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Resumen: Maissun es una institucion que entro en el mercado dermatoldgico clinico y de la dermocosmetica hace 3
afios aproximadamente con una oferta de servicios centrada en la atencion de pacientes de forma integral, segura,
eficaz y personalizada. cuenta con instalaciones con un disefio arquitecténico unico y diferenciador el cual es
caracterizando por los clientes como sobrio, elegante y exclusivo, sin embargo la estrategia de Marketing empleada,
ha sido el método de Voz a Voz y la permanencia en buscadores en la web.

Con el fin de disefiar la mejor y mds indicada estrategia en marketing de servicios para este centro, nuestro equipo
investigador recopilo y analizé datos provenientes de fuentes internas del centro como (estadisticas, ofertas de
servicios, perfil epidemioldgico, campos de accion), lo que permitié identificar que hasta el momento Maissun Centro
Dermatoldgico carece de una estrategia organizacional que contextualice aspectos tan importantes en una empresa
como lo son (preveer el futuro, La Mision, La Vision, planeacion estratégica, la actividad comercial, etc.) lo que se
evidencia la necesidad de plantear una propuesta de marketing que permita alcanzar posicionamiento, competitividad ,
productividad y efectividad frente a todas las ofertas existentes actualmente en el mercado.

Dentro de la estrategia propuesta se plantean objetivo general y otros especificos como: desarrollar una estrategia de
mejoramiento del servicio, basado en el triangulo del servicio y poner en marcha planes estratégicos como el
desarrollado por los autores Pedro J, Mendoza y Luis R Robles. En cuanto al disefio de la estrategia de marketing de los
servicios, la cual se basa en la planificacion estratégica propia de entornos de mercado. Donde se proponen siete
momentos y el triangulo del servicio el cual permite elaborar estrategias a partir de las necesidades, deseos expectativas
de cada uno de los usuarios que acceden a la prestacion de un servicio ofertado por Maissun. Para poder desarrollar la
estrategia de Tridngulo se llevd a cabo una investigacion cualitativa transversal donde se tomé como muestra a 230
pacientes a quienes se les aplico una encuesta con las siguientes caracteristicas: grupo objetivo fue hombres y mujeres
con rango de edad de 16-70 afios con estrato socio econémico 4,5 y 6 se analizé cada resultado para identificar las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas del servicio.

Al analizar los resultados de la investigacion se encontré falencias como la falta de claridad en la informacion
de origen administrativo, la oportunidad en la atencién y en la forma de comunicacién lo cual nos lleva a presentar una
estrategia “ofrecer un servicio oportuno, personalizado y de calidad que permita el posicionamiento de Maissun en su
mercado objetivo” Lo cual conlleva a una organizacion centrada en el cliente.

Palabras Claves: Maiisun, Estrategia, Marketing, Planificacidn, Triangulo Del Servicio

Abstract : Maissun is an institution that entered the market clinical dermatology and cosmetic dermatology about 3
years ago with a range of services focused on patient care in a comprehensive , safe, effective and personalized . facility
has a unique and distinctive architectural design which is characterized by customers as sober , elegant and exclusive ,
however the marketing strategy used has been the method of Speech to Speech and retention in web search engines.

In order to design the best and most appropriate services marketing strategy for this center, our research team compiled
and analyzed data from internal sources of the center as (statistics , service offerings , epidemiological profile , fields of
action) , which allowed to identify that so far the Dermatology Center Maissun lacks an organizational strategy that
contextualizes important aspects in a company such as ( foresee the future , the Mission , Vision , strategic planning,
business, etc. . ) what is highlighted the need to raise a marketing proposal that achieves positioning , competitiveness,
productivity and effectiveness against all existing offers on the market.

Within the proposed strategy raises specific and other general objective as: developing a service improvement strategy ,
based on the service triangle and implement strategic plans as developed by the authors Pedro J , Mendoza and Luis R
Robles . As for the design of reduced services marketing strategy , which is based on its own strategic planning of market
environments . which proposes seven moments and triangle service which allows developing strategies based on the
needs, wants, expectations of individual users accessing the service provision offered by Maissun

In order to develop the strategy of Triangle was conducted qualitative research cross which was sampled at 230 patients
who have applied a survey with the following characteristics : target group was men and women with age range of 16-
70 years with socioeconomic strata 4,5 and 6 each outcome was analyzed to identify the strengths , weaknesses,
opportunities and threats of the service.

In analyzing the results of the investigation found flaws such as lack of clarity in the administrative source information ,
the timeliness of care and communication in the form which leads us to present a strategy " to provide a timely,
personalized and quality that allows the positioning of your target market Maissun " which leads to a customer-centric
organization.

Keywords: Maiisun, Strategy, Marketing, Planning, Triangle of Service, communication



CONTENIDO

INTRODUCCION

. GENERALIDADES
.1 Antecedentes

.1.1 Resefa Historica
.2 Marco Demografico

.2.1 Limites Generales

.2.2 Limites Especificos

.3 Situacién Pico-Demografica

.3.1 Crecimiento de la poblacion

.3.2 Situacion Socioecondmica

.3.3 Situaciéon de Salud

1.3.4 Servicios de salud

1.4 Perfil Epidemiolégico

1.4.1 Analisis Plataforma Estratégica De La Institucion
1.4.2 Oferta de otras instituciones prestadoras de servicios

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

2. JUSTIFICACION

3. PROBLEMA
3.1 Descripcion Del Problema
3.2 Enunciado Del Problema

4. OBJETIVO GENERAL
4.1 Objetivos Especificos

5. MARCO LEGAL
6. MARCO TEORICO

7. MARCO CONCEPTUAL

26

8. DISENO DE LA ESTRATEGIA DE MARKETING DEL SERVICIO

8.1 Plan Estratégico En Salud

8.2 Triangulo Del Servicio

8.3 Investigacion

8.4 Recoleccion de la Informacion
8.5 Cronograma de Actividades

10

10
11
11
13
13
16
19
19
21
21
24
25
26

27

28
29
30

31
31

32
34

44

59
59
61
63
63
64



9. RECURSO
9.1 Talento Humano
9.2 Recurso Fisico

10. PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

10.1 Lineamientos de Plan Estratégico en Salud Presentados
Desarrollo de los Siete Momentos

10.1.1 Momento de ldentidad

10.1.2 Momento Enunciativo

10.1.3 Momento de Analisis Situacional

10.1.4 Momento de Sintesis

10.1.5 Momento Propositivo

10.1.6 Momento Estratégico

10.1.7 Momento Tactico-Operativo

11. BIBLIOGRAFIA

66

67

68
69
71
72
73
76
124

126



INTRODUCCION

1. GENERALIDADES

La piel es el 6rgano mas externo del cuerpo humano y constituye la proteccion
frente a los agentes externos. Su visualizacion directa facilita una rapida consulta
ante la aparicion de lesiones cutaneas, aun sin presentar otros sintomas
acompafantes. Los cuadros puramente cutaneos o las manifestaciones cutaneas
de enfermedades sistémicas pueden tener una morfologia, distribucion, evolucion
y sintomas acompafiantes caracteristicos, por lo que reconocerlos ayudara en el

diagnéstico.

La dermatologia cosmética lleva siendo durante mucho tiempo una parte
importante en este campo y los dermatologos son los principales innovadores en
esta area. Desde hace varias décadas se emplea la dermoabrasion para atenuar
cicatrices dejadas por el acné y la microtransferencia de grasa para rellenar
defectos cutaneos. Mas recientemente, estos profesionales han sido la fuerza
impulsora en el desarrollo y manejo seguro y efectivo de técnicas como el laser,
nuevos agentes de relleno dermatologico (como el acido hialurénico), la toxina
botulinica mas conocida comercialmente como Dysport, botox, Allergan, etc.,
procedimientos no agresivos de rejuvenecimiento con laser, sistemas de luz
pulsatil intensa, terapia fotodinAmica entre otros. Esta especialidad también realiza
aplicaciones con hipertermia de contacto, para realizar tratamientos de
remodelacion facial, hiperoxigenacion, nutricibn cutdnea y atenuacion de las
estrias cutaneas.

Para retener el agua de la superficie de la piel se utilizan lubricantes que son
sustancias especialmente creadas (formulas magistrales) para esta labor, estas se
usan mas que todo en la parte de cosméticos y en preparados farmacoldgicos

usados en dermatologia.
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En estos ultimos afos, el gran desarrollo que ha experimentado la Dermatologia
ha permitido aumentar el conocimiento de las enfermedades dermatologicas y, por
lo tanto, precisar en su diagnéstico (nuevas técnicas, nuevos estudios como
inmunohistoquimica en anatomia patologica, etc.), permitiendo que aparezcan

nuevos y mas eficaces tratamientos.

La Tricologia es la ciencia que estudia al cabello y que retne al conjunto de
técnicas y tratamientos que mejoran la salud del cuero cabelludo y del cabello. La
cabeza en su totalidad es una zona expresiva de nuestro cuerpo y esta sometida a
una constante tension e intoxicacion. Estas agresiones logran alterar el sistema de
irrigacion nerviosa y vascular superficial de la cabeza, causandole perturbaciones

como envejecimiento y empobrecimiento precoz de la piel y el cabello.

Las técnicas en tricologia permiten tratar al pelo como extensién de nuestro
organo mas altamente sensorial: la piel. La cual nos permite interactuar con el
medio que nos rodea, entendiendo la importancia en la contencion de la
persona, en todos aquellos casos que requieren compensar necesidades de su
cabello, desde su salud general, su mundo emocional, su relacion con el ambiente

y el medio que los rodea.
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1.1 Antecedentes

1.1.1 Resefa historica

1. Maiisun Centro Dermatolégico, Laser y Estética, lleva como institucién 3 afios
y medio de funcionamiento, cuenta con meédicos especialistas y profesionales de
salud en las diferentes éareas. Ex - docentes universitarios, con afos de
experiencia en Dermatologia clinica y Dermocosmetica o Dermoestética. El
principal motivo de quienes decidieron formar el equipo de trabajo, es el de
brindar la mejor atencién profesional en dermatologia clinica y estética, en forma

integral, segura, eficaz y personalizada a todos sus pacientes.

2. Su infraestructura sobria y exclusiva ha sido sometida constantemente, a
cambios de mejora con el firme propdsito de prestar siempre a los usuarios un
mejor servicio. Pasando por ejemplo de un area de 200mt2 a 400mt2 entre 2010 y
2012 y de pocos equipos a tener los ultimos de alta gama que han ingresado al

pais.

3. Su mercado objetivo de preferencia son Hombres y mujeres, desde la
adolescencia en adelante, con alteraciones en la produccién de pelo (calvicie,
alopecia, hipertricosis), o en la piel (acné, manchas, cicatrices, “venitas”, flacidez,
arrugas, lineas de expresién, envejecimiento prematuro), que quieren mejorar su
imagen facial y/o corporal, por medio de tratamientos dermatolégicos estéticos
quirdrgicos o no quirdrgicos. Tratamientos para la sudoracién excesiva. Todos los
tratamientos con laser. Aplicacion de toxina botulinica y acido hyaluronico, entre

otros.

4. Durante este tiempo su Unica estrategia de marketing ha sido el VOZ a VOZ,

en la poblacion fidelizada. Actualmente se encuentra en proceso de contratacion
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con una firma (socio certificado google) para promocion en buscadores y

posicionamiento Web.

Sin embargo y sin una contratacion directa con reconocidos medios de
comunicacion nacionales e internacionales (El Colombiano, Revista Alo Mujeres,
Carrusel, ElI Tiempo.Com, Citytv, Portafolio, Lookmagazine, La Gaceta,
News.Bbc.Co.Uk, entre Otros.) el director de Maiisun sobresale con importantes

articulos sobre calvicie, acné entre otros.

El director que lidera Maiisun Centro Dermatolégico, Laser y Estética es medico
dermatologo quien con sus mas de 15 afios de experiencia profesional, ha logrado
posicionarse como uno de los profesionales méas reconocidos en tricologia (pelo),
laser y dermoestética del pais, a través de procedimientos conservadores
minimamente invasivos. Asesor de diferentes medios periodisticos, miembro
activo del grupo de investigacion genética de la Universidad Nacional de
Colombia, conferencista nacional e internacional en diferentes congresos,
miembro de la junta directiva de la Sociedad Colombiana de Dermatologia Léser,
Asociacion Colombiana de Tricologia y Trasplante, participacion activa en

congresos, simposios y foros nacional e internacionalmente.
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1.2 Marco Demografico
1.2.1 Limites Generales

La estrategia se desarrollara en Colombia, inicialmente en Bogota Distrito Capital,
de la Republica de Colombia y del departamento de Cundinamarca. Es el
epicentro politico, econémico, administrativo, industrial, artistico, cultural, deportivo
y turistico del pais. Maiisun, se encuentra ubicado en el Barrio Chico, Localidad de

Chapinero en la Carrera 19 A N° 90 — 13 consultorio 611/612

Ubicacién Geografica

.........

Bogota D.C. esta constituida por 20 localidades y con marcadas diferencias en sus
dindmicas econOmicas, sociales, ambientales y politicas, que permiten su

agrupacion en varias zonas claramente definidas.
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Bogotd D.C es una ciudad con enorme potencial de desarrollo. Su ubicacion

geopolitica y su condicién neoecondémica asi lo validan.

Ocupo el sexto lugar entre 50 ciudades de América Latina por sus estandares en
calidad de vida, alto potencial para hacer negocios, y excelentes condiciones para
el desarrollo profesional, segun el escalafon establecido por América Economia

Intelligence. 1

Bogota D.C posee una extension de Extension total: 1775,98 km2. Area urbana:
307,36 km2, &rea suburbana: 170,45 km2, &rea rural: 1.298,15 km2. Las
temperaturas regularmente oscilan entre los 6 y 24 °C, con una media anual de
15 °C.

Segun cifras del DANE, en el afio 2010 Bogota contaba con una poblacién de
7.363.782 habitantes, con una densidad poblacional de aprox. 4146 habitantes por
kilometro cuadrado. Solo 15.987 habitantes se ubican en la zona rural del Distrito
Capital. El 47,8 % de la poblacion son hombres y el 52,2 % mujeres. Es la mayor
aglomeracion de personas del pais, superando por méas del 21 % a la segunda a
nivel nacional: todo el departamento de Antioquia incluida su capital (6.065.846
hab).

Para el afio 2003 arribaron a la capital 692.826 viajeros, -sin incluir puntos
fronterizos-, segun cifras de Proexport y el Departamento Administrativo de
Seguridad, DAS. Este dato equivale al 51,2% del total de turistas que llegaron al
pais el afio 2009: 1'353.760. Cartagena fue el segundo destino, con 155.264, y
Medellin, el tercero: 143.093. En el 2008 llegaron a la capital 627.056, es decir,
10,5% menos que en el 20009.
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La mayoria de los turistas viene de Estados Unidos. Le siguen los de Venezuela,
Ecuador, Espafia, Per(, Argentina, México, Brasil, Chile, Panama, Francia,
Canada, Alemania, Italia, Holanda y Costa Rica. Segun Proexport, los lugares mas
visitados en Bogota son el Museo del Oro, la Candelaria y el serr6 de Monserrate,
entre otros. En sus alrededores, la Catedral de Sal, ubicada en Zipaquira

(Cundinamarca). 2

LOCALIDADES

100

|~



1.2.2 Limites Especificos

Maiisun Decidi6 iniciar sus labores en este sector por tener una ubicacion
estratégica, vias de facil acceso, seguridad del sector, entorno
arquitectonicamente estético a la vez que su mercado objetivo y fidelizado reside
en su mayoria en esta localidad y localidades vecinas, pero considerando siempre

extenderse a nivel nacional e internacional.

Cabe resaltar que aunque el mercado objetivo y/o fidelizado en su mayoria se
encuentra en las localidades de Chapinero y Usaquén, hay poblacion distribuida
en el resto de la ciudad, del pais y del mundo (New York, Miami, Orlando, Ciudad
de mexico, Argentina, Chile, Londres, Espafia, Melboure, sidney).

Sus instalaciones cuenta con un Disefio Arquitectonico, Unico y diferenciador que
lo caracteriza dentro de sus pacientes y clientes como:

v’ Sobrio

v' Elegante

v Exclusivo

v' Seguro
Reflejando una imagen innovadora y actual, ajustada a los requerimientos de sus
pacientes y bajo estrictas normas de bioseguridad y accesibilidad establecidas por

el gobierno Local y Nacional.

A continuacion se presentan las Instalaciones de Maiisun Centro Dermatologico,

laser y Estética.
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1.3 Situacion Pico-Demografica

La situacion psico-demografica de Maiisun, se ve caracterizada por estar
conformada por colombianos y extranjeros, hombres y mujeres entre lo 15-65
anos, su ciclo de vida familiar se encuentra entre solteros, casados, casados con
hijos. Con un nivel educacién superior de pregrado y posgrado, de ingresos
medios y altos (con buen poder adquisitivo), clase Alta y Media Alta, étnicamente
mestizos, blancos y Afrocolombianos. Multiculturales, viajeros frecuentes
(exterior), con un buen nivel actividad fisica, estan a la vanguardia, empresarios,

ejecutivos, politicos y con una vida social activa.

1.3.1 Crecimiento de la poblacién
Al centro dermatologico durante sus ultimos 2 afios han ingresado alrededor de

3.393 pacientes los cuales se han distribuido en una manera progresiva cada

afo, esto se evidencia segun estadistica de la siguiente manera:
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Maiisun Centro Dermatolégico, laser y Estética

ESTADISTICA PACIENTES 2012

ANO 2012
Genero/m |Marz | Abr | May |Juni |Juli | Agost | Septiemb | Octub | Noviemb | Diciemb | Tot
es o il o} o} o} 0 re re re re al
132
Mujeres 126 111 | 125| 129| 135 147 129 145 160 117 4
Hombres 58| 72 86 86| 98 80 82 62 73 80| 777
210
TOTAL 184] 183 | 211 | 215]| 233 227 211 207 233 197 1
207
Promedio Pacientes por mes, con corte al 24 2101
de Diciembre de 2012 !
ESTADISTICA PACIENTES 2013
ANO 2013
GENERO/MES |ENERO |FEBRERO |MARZO |ABRIL |MAYO [JUNIO |JULIO | TOTAL
MUJERES 112 50 111 135 158 99 93 758
HOMBRES 88 99 58 95 83 56 55 534
TOTAL 200 149 169 230 241 155 148 1292
Promedio Pacientes por mes, con corte al 24 de Julio de 2013 184,6
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1.3.2 Situacién Socioecondmica

Teniendo en cuenta que el nivel o estatus socioecondmico es una medida total
econdmica y sociolégica combinada de la preparacion laboral de una personay de
la posicidon econdmica y social individual o familiar en relacion a otras personas.
Analizando entonces, el nivel socioeconémico de los usuarios de Maiisun,
teniendo en cuenta variables como ingresos del hogar, el nivel de educacion,
ocupacion, los atributos personales de sus miembros, y teniendo en cuenta las
tres categorias de estatus socioeconémico (Alto, Medio, Bajo) podemos ubicar a
las familias 0 a un usuario en particular de Maiisun dentro de la categoria de
status Alto (cuyos patrones de gasto no se ven afectados) y medio (clase
acomodada que tiene mucho cuidado en el gasto). 5

En la actualidad, los usuarios de Maiisun van con las tendencias hacia el
marketing de valor. Donde en vez de buscar calidad o precio, desean una
combinacion adecuada entre un resultado/ servicio de calidad, sin pensar en el
precio. A la vez que también desean amplia informacion, trato amable, seguridad

en todas las dimensiones.

1.3.3 Situacion de Salud

El analisis de situacion de salud es considerado como el insumo basico para la
toma de decisiones en el sector salud. Conocer y comprender la complejidad en
que se desarrollan los procesos de salud, enfermedad y calidad de vida de las
poblaciones, permite la adecuada y pertinente planeacién de intervenciones desde

el estado y la misma comunidad.
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Recoge una serie de procesos sistematicos y analiticos que permiten caracterizar,
medir y explicar el proceso salud enfermedad del individuo, las familias y las
comunidades, orientando la construccion de nuevos procedimientos, protocolos,
politicas que contribuyen a modificar la situacion de salud de los individuos, familia

y comunidad, traducido en bienestar.

En Maiisun Centro Dermatologico, un porcentaje alto de la poblacién son
pacientes sanos, que estéticamente quieren rejuvenecer y rehabilitar su piel facial
y corporal, mejorando asi su imagen, a la vez usuarios con alteracién en la
produccion de pelo (calvicie, alopecia, hirsutismo, entre otros.), junto con
sudoraciéon excesiva y problemas en la piel (acné, manchas, cicatrices, “venitas”,

flacidez, arrugas. o lineas de expresion).

23



1.3.4 Servicios de salud ofrecidos en Maiisun

PROCEDIMIENTOS

Atencion de consultas (adultos
y nifios), Cirugia dermatoldgica,
dermatitis atépica, dermatitis

MD seborreica eczemas de Dermatoscopia, Electrocoagulacion,
QUIRURGICOS = Lo Crioterapia (nitrégeno liquido)
contacto, onicomicosis,
reseccion de tumores benignos,
Infiltraciones, etc.
DERMATOLOGIA
CLINICA . .
Micro trasplante capilar
automatizado, Tricograma,
Clinica del Pelo Mesoterapia, Biopsias, Cultivos,
CAPILAR Alteraciones en la produccion | Pruebas epicutaneas, formulas
de Pelo magistrales, Trasplante células
madres, Laseres, Estudios con el
Depto. de genética de la U. NAL
Laser Co2 ULTRAPULSADO, Luz
Facial Reiuvenecimiento Intensa Pulsada (IPL), Q-switched
corooral {_esiones y Nd: YAG Laser, Laser de Diodo,
orp ’ Terapia Fotodinamica,
Pigmentadas, Melasmas, iof 2 Binol tacial
Cicatrices y secuelas de acné Radio recuencia Bipo ar, Hydrafacia
DERMATOLOGIA FACIAL Y Acné. Remodelacion facial ’ MR, Hydrafacial despigmentante
ESTETICA CORPORAL o L ’ Endermologie (Cellu mé
Fibromas laxos, Cicatrices, . -
. Endermolab), Toxina Botulinica
Estrias, sobrepeso y P ; .
) . (Dysport), Acido hialuronico,
moldeamiento, laxitud y textura Microd brasion. M .
de la piel, hiperhidrosis, etc Icrodermoavrasion, e_3§otergp|a,
! ! ' DTP Mesorroller, Cavitacion, Fitness
Trainer
Rejuvenecimiento, depilacion,
acné y relacionados, trastornos | Laser Co2 ULTRAPULSADO, Luz
LASER FACIAL Y vasculares, lesiones Intensa Pulsada (IPL), Q-switched
CORPORAL pigmentadas, foto dafio, Nd: YAG Laser, Laser de Diodo,

cicatrices, estrias, siringomas,
tatuajes, etc.

Terapia Fotodinamica
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1.4 Perfil Epidemiol6gico

El Perfil epidemioldgico, dentro del proceso institucional de gestion de la
informacion y el conocimiento, sirve como una herramienta para mantener la
informacion necesaria con la calidad requerida y, ponerla a disposicion
oportunamente de los usuarios en general y de los tomadores de decisiones en

particular, para el mejoramiento continuo de las areas.

Conocer las primeras causas de consulta y su distribucion por variables
epidemiologicas beneficia tanto a usuarios como al mejoramiento continuo del
servicio en Maiisun Centro Dermatoldgico y, aunque la informacion epidemioldgica
le permite orientar sus esfuerzos al mejoramiento de la calidad de la atencion,
mediante la elaboracion de guias de practica clinica que estandarizan la atencion
de los pacientes por las patologias especificas que mas consulta generan, se
observa que sus registros no hace parte de los procesos prioritarios y de las

politicas en Maiisun Centro Dermatolégico.

Sin embargo, se puede establecer que las primeras causas de consulta en

Maiisun, son las siguientes:

1. Alopecia Androgena (Otras) 8. Fibrosis 'y  Afecciones
2. Acné Cicatriciales De La Piel
3. Lentigo Solar 9. Estrias Atrdficas
4. Rejuvenecimiento Facial 10.Cambios en la Textura de
5. Cloasma (Melasma) la Piel (Flacidez)
6. Queratosis (Actinica 11.Sobrepeso

Seborreica) 12.Hirsutismo
7. Roséacea 13. Hiperhidrosis

14. Foliculitis
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1.4.1 Analisis Plataforma Estratégica de la Institucion

Actualmente no existe Plataforma Estratégica Organizacional en Maiisun, que
contextualice (Mision, Vision principios, organigrama), a partir de esta primicia se

ve la necesidad de plantearla como propuesta dentro de la estrategia.

1.4.3 Oferta de otras instituciones prestadoras de servicios

Se ha identificado las Zonas Primarias y Secundarias para este Proyecto, donde
se ha contemplado las siguientes instituciones como competencia indirecta:

1. RADA CASSAB )
2. RENE RODRIGUEZ PELO SANTABARBARA MED CENTER
3. ERNESTO ANDRADE
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2. JUSTIFICACION

Estando en un mundo globalizado, donde cada dia tenemos mas y mas fuertes
competidores, vemos que Maiisun adolece de una estrategia de Marketing

Centrada en el Cliente que permita su posicionamiento

Teniendo como punto de partida lo anterior se ve la necesidad de disefar
una Estrategia de Marketing del servicio imperante, para lograr su

posicionamiento en el mercado objetivo.

Generar ofertas de valor altamente competitivas con nuevos servicios implica
garantizar calidad, prevalencia y continuidad. Estas premisas en una oferta de
valor deben estar amparadas en la sostenibilidad de la inversiébn econdmica y
por ende en la rentabilidad.

La consistencia, el enfoque, la repeticion, la claridad de imagen; todos estos
son elementos claves para poder posicionarse en un mundo saturado de

mensajes, productos y marcas.
Vieja o0 nueva economia, Porter resume la estrategia a lo siguiente: una meta

clara, una propuesta de valor, una cadena de valor distintiva, sacrificios

estratégicos y en fin consistencia (jViva la estrategia con enfoque a marketing!).
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3. PROBLEMA

Frecuentemente la necesidad de orientar las empresas hacia los clientes, no hacia
los productos, ha generado que algunas instituciones de salud desvien parte de
los esfuerzos econémicos en funcién de mejorar las ofertas de valor. Lo que
ha provocado cambios sustanciales en los objetivos institucionales
principalmente en los objetivos institucionales donde el servicio es la razén de
ser. Para que esto funcione, lo mas importante es conocer al cliente, de otra
manera es imposible atender sus necesidades. Finalmente cada vez méas se
confirma que la personalizacion y orientacion hacia la satisfaccion del
cliente/consumidor son del deber ser misional de cada empresa enfocada en
ofertas de servicios de salud.

Generar ofertas de valor altamente competitivas con nuevos servicios
implica garantizar calidad , prevalencia y continuidad .Estas premisas en una
oferta de valor deben estar amparadas en la sostenibilidad de la inversion
econdémica y por ende en la rentabilidad .

Para enriquecer una promesa de valor es evidente que no solamente

se requiere escuchar, sino oir la voz del cliente sus requerimientos, su
sensibilidad y sus necesidades, este ejercicio bien orientado permite evaluar
desemperio , reorientar esfuerzos y definir conductas.
Uno de los mas frecuentes requerimientos de los clientes, tiene origen en las
nuevas tendencias pluriculturales que se estimulan con el advenimiento de los
medios de comunicacion que dia a dia cruzan mas fronteras lo que permite
enriquecer las ofertas de valor satisfaciendo el anhelo de bienestar y salud que
también es una tendencia universal.

El por quéesto no es casual, tiene como posible explicacion el
crecimiento y desarrollo de cada ciudad, el aumento de la fuerza laboral, el
aumento del poder adquisitivo, el crecimiento de la poblacion el aumento de la

expectativa de vida, obliga a consumir y producir mas y mejores servicios.
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3.1 Descripcién del Problema

Se ve la necesidad de que Maiisun cuente con un plan estratégico definido y
orientado en el cliente y sus necesidades, para lo cual se debe tener como base
un conjunto de conceptos y definiciones claras. Como propone Peter Drucker al
decir que la estrategia es la respuesta a dos preguntas:

* ;, Qué es nuestro negocio?

* ;Que deberia ser?

Al resolver estos interrogantes nos permitird comprender, entender y dimensionar
el alcance de una estrategia y su aplicacion.

Con el fin de potenciar todas sus posibilidades y conseguir fidelizar clientes y
capturar nuevos. Se debe enlistar todos los esfuerzos del grupo de trabajo en el
comprender entender e interiorizar conceptos tales como: producto y produccion,
sentido de pertenencia, atencion al cliente, competencia, experiencia y
profesionalismo, cultura y don de gente entre otros muchos. Ante todo como
premisa o0 joya de la corona “El conocimiento de las necesidades de los

consumidores”

Segun Michael Porter "Strategy and the Internet”, y en los 6 Principios del
Posicionamiento Estratégico.
Una estrategia es contundente sélo si esta enfocada al mercado, y un esfuerzo de
marketing es contundente soélo si tiene un origen estratégico.
Para llevar a cabo este plan estratégico de mercadeo se debe contestar
preguntas tan sencillas como:

Qué es lo que ofrecemos a los clientes?

Qué nos diferencia de la competencia?

Cuél es nuestro nicho de mercado?

Que es lo que el cliente/consumidor quiere?
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Para los clientes, la innovacion, la creatividad y la originalidad son aspectos que
le impresionan, cautivan y le generan recordacidon en una oferta de servicios
principalmente de salud, lo que le motiva a permanecer, re consultar y
finalmente se hace evidente la fidelizacion del mismo cuando este decide

compartir su experiencia con su entorno (voz a voz).

Es claro que se debe realizar un esfuerzo personal del cliente interno
culturizando e incentivando tres cualidades esenciales en el personal de salud: la

sinceridad, la efectividad y la pasion por el servir.

Es indispensable hoy en dia que un esfuerzo empresarial denominado
estrategia de mercadeo, deba estar soportado en dos pilares fundamentales
como lo son la culturizaciéon en pro de la atencion y la seguridad en funcién del
servicio.

3.2 Enunciado del Problema
Por lo anterior formulamos la siguiente pregunta:
¢Cuales son los elementos que deben integrar la estrategia de Marketing del

servicio para posicionar a Maiisun Centro Dermatoldgico dentro de su

Mercado objetivo?
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4. OBJETIVO GENERAL

Desarrollar una estrategia de marketing de servicio, para Maiisun Centro

Dermatoldgico, basada en el triangulo del servicio.

4.1 Objetivos Especificos
Para dar cumplimiento al objetivo general se plantean en detalle los siguientes
objetivos:

DEL Plan Estratégico: Mendoza, Pedro J.; Robles, Luis R.

1. Desarrollar el actor planificador de la institucion organigrama.

2. Formular la filosofia organizacional de Maiisun (mision, vision, principios).

3. Realizar el andlisis situacional del entorno externos e internos.

4. Desarrollar MATRIZ DOFA (Debilidades, Oportunidades, Fortalezas vy
Amenazas).

5. Analizar los resultados de MATRIZ DOFA.

6. Desarrollar Triangulo del servicio.

7. Plantear Resultados, Conclusiones y/o Sugerencias

8. Realizar una investigacion de mercados con los clientes actuales de Maiisun,

con el fin de acoger informacion pertinente (Aspecto Tiempos, Atencion —
Respeto, Claridad de la Informacion, Infraestructura — Recursos, Seguridad —
Privacidad, Tratamientos, Acceso, Preguntas Cerradas Y Abiertas).

9. Analizar los resultados de la investigacion para extraer los puntos basicos que
sustenten la estrategia de Marketing de servicio a desarrollar en Maiisun.

10.Establecer el Plan o programa a seguir teniendo en cuenta el Modelo de
Triangulo del Servicio.

11.Elaborar el plan de accion del lanzamiento de la Estrategia que ha resultado

del trabajo.

Se buscara luego el compromiso de la organizacion con los resultados obtenidos para alcanzar los
objetivos propuestos. Se recalcara en utilizar la estrategia como un marco de referencia teniendo
en cuenta que la flexibilidad y la creatividad son factores vitales.
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5. MARCO LEGAL

e RESOLUCION NUMERO 2263 DE 2004 (Julio 14) Por la cual se establecen

Los requisitos para la apertura y funcionamiento de los centros de estética y

similares y se dictan otras disposiciones.

e Normatividad para el funcionamiento adecuado de los establecimientos
que ofrecen tratamientos estéticos y dermatolégicos.

* Decreto 2676 de 2000. “Por la cual se reglamenta la gestion Integral de los
residuos hospitalarios y similares”.

* Ley 711 de 2001. “Por la cual se reglamenta el ejercicio de la ocupacion de la
cosmetologia y se dictan otras Disposiciones en materia de salud estética”.

* Resolucién 2263 de 2004. “Por la cual se establecen los requisitos para la
apertura y funcionamiento de los centros de estética y similares

* Resolucién 3924 de 2005. “Por la cual se adopta la Guia de Inspeccion para la
Apertura y Funcionamiento de los Centros de Estética y Similares

* Resolucion 4725 de 2005. “Por el cual se reglamenta el régimen de registros
sanitarios, permiso de comercializacién y vigilancia sanitaria de los dispositivos
meédicos para uso Humano”.

* Resolucion 2827 de 2006. “Por la cual se adopta el Manual de bioseguridad para
establecimientos que desarrollen actividades cosméticas o con fines de

embellecimiento Facial, capilar, corporal y ornamental”.

Igualmente, todos los establecimientos dedicados a la prestacion de servicios de
salud en estética facial y corporal que realicen procedimientos invasivos, deben
estar habilitados ante los entes territoriales de salud respectivos y deben conocer

y cumplir, entre otras, con las siguientes normas:

32



* Decreto 1011 de 2006. “Por el cual se establece El Sistema Obligatorio de
Garantia de Calidad de la Atencién de Salud del Sistema General de Seguridad
Social en Salud”.

» Resoluciéon 1043 de 2006. “Por la cual se establecen las condiciones que deben
cumplir los Prestadores de Servicios de Salud para habilitar sus servicios e
implementar el componente de auditoria para el mejoramiento de la calidad de la
atencion y se dictan otras disposiciones”.

* Resolucidén 4725 de 2005. “Por el cual se reglamenta el régimen de registros
sanitarios, permiso de comercializacion y vigilancia sanitaria de los dispositivos
médicos Para uso humano”.

* Decreto 3466 de 1982. “Por el cual se adopta el Estatuto Del Consumidor”.

Por Ultimo, es necesario mencionar que es indispensable que todos estos
establecimientos mantengan en lugar destacado y visible al publico el certificado

de habilitacion (estrella de color azul).

Inspeccién, vigilancia y control entidades encargadas de ejercer Inspeccion,

vigilancia y control en estos establecimientos

* La Superintendencia Nacional de Salud.

* La Superintendencia de Industria y Comercio.

* Las Secretarias de Salud Departamentales, Distritales Y Municipales.
Entidad se puede presentar las denuncias por malas practicas
Ante cualquiera de las tres instituciones antes mencionadas, quienes deberan

iniciar la correspondiente investigacion y aplicar, si asi lo amerita, las sanciones

correspondientes.
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La presentacion de la denuncia no tiene ningun formato establecido, es de manera
gratuita y puede realizarse en carta o diligenciando los formularios de queja que
maneja cada institucion. Igualmente, la puede hacer de manera personal
acudiendo a la respectiva entidad, o a través de la pagina Web que cada una de

ellas tiene.

6. MARCO TEORICO

Como se define la palabra SERVICIO?

Segun definicién de la real academia de lalengua

Servicio: (Del lat. servitium). Accién y efecto de servir.

Esta palabra define a la actividad y consecuencia de servir. Verbo que se emplea
para dar nombre a la condicién de alguien que esta en disposicion de otro.
Definiciones de servicio segun autores en mercadeo Stanton, Etzel y Walker,
definen los servicios "como actividades identificables e intangibles que son el
objeto principal de una transaccion ideada para brindar a los clientes satisfaccion
de deseos o necesidades" 7

Para Richard L. Sandhusen, "los servicios son actividades, beneficios o
satisfacciones que se ofrecen en renta o a la venta, y que son esencialmente
intangibles y no dan como resultado la propiedad de algo”. 8

Segun Lamb, Hair y McDaniel, "un servicio es el resultado de la aplicacion de
esfuerzos humanos o mecanicos a personas u objetos. Los servicios se refieren a

un hecho, un desempefio o un esfuerzo que no es posible poseer fisicamente".9
Para la American Marketing Association (A.M.A.), los servicios son
"productos, tales como un préstamo de banco o la seguridad de un domicilio, que

son intangibles o por lo menos substancialmente. Si son totalmente intangibles, se
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intercambian directamente del productor al usuario, no pueden ser transportados o
almacenados, y son casi inmediatamente perecederos. Los productos de servicio
son a menudo dificiles de identificar, porque vienen en existencia en el mismo
tiempo que se compran y que se consumen. Abarcan los elementos intangibles
que son inseparabilidad; que implican generalmente la participacion del cliente en
una cierta manera importante; no pueden ser vendidos en el sentido de la
transferencia de la propiedad; y no tienen ningun titulo. Hoy, sin embargo, la
mayoria de los productos son en parte tangibles y en parte intangibles, y la forma
dominante se utiliza para clasificarlos como mercancias o servicios (todos son
productos). Estas formas comunes, hibridas, pueden o no tener las cualidades
dadas para los servicios totalmente intangibles". 10

Kotler, Bloom y Hayes, definen un servicio de la siguiente manera: "Un servicio es
una obra, una realizacion o un acto que es esencialmente intangible y no resulta
necesariamente en la propiedad de algo. Su creacion puede o no estar
relacionada con un producto fisico.11

Complementando ésta definicion, cabe sefalar que segun los mencionados
autores, los servicios abarcan una amplia gama, que va desde el alquiler de una
habitacién de hotel, el depésito de dinero en un banco, el viaje en avion a la visita
a un psiquiatra, hasta cortarse el cabello, ver una pelicula u obtener
asesoramiento de un abogado. Muchos servicios son intangibles, en el sentido de
que no incluyen casi ningun elemento fisico, como la tarea del consultor de

gestién, pero otros pueden tener un componente fisico, como las comidas rapidas.
12

Es imprescindible citar al sefior Michael Porter

Quien dos décadas atrds ha hecho evidente su visién de estrategia y mercadeo.
“el ejercicio del marketing es un ejercicio de estrategia de negocios. Es decir, una
estrategia es contundente soélo si esta enfocada al mercado, y un esfuerzo de

marketing es contundente sdélo si tiene un origen estratégico”. 13
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En esta premisa nos basamos para evidenciar la necesidad hasta el momento
carente del centro dermatolégico de precisar una estrategia de marketing para el

negocio.

Las estrategias buscan segun lo observado establecer un mecanismo para hacer
las cosas, en funcion de hacerlas bien y obtener una remuneracion acorde se
debe fortalecer el portafolio de servicios buscando que este sea exclusivo y
diferenciador asi como lo describe Porter en su segundo principio - "La estrategia
de la compafia le debe hacer posible transmitir una propuesta de valor, 0
establecer beneficios, diferentes a los que ofrece la competencia. La estrategia,
entonces, no es ni una busqueda por la mejor manera de competir ni un esfuerzo
para ser todo para cada cliente. La estrategia define una manera de competir que
proporciona un valor Unico en un conjunto de usos especificos o para un grupo de

clientes".

La diferenciacion es el corazén del marketing. Ser el Gnico es mejor que ser
el mejor.
Segun el resultado de la estrategia y el ajuste en la cadena de valor segun el
servicio que se oferta  se deben relacionar los elementos que integran la
actividad con el fin de garantizar un producto integral. Esto demanda un servicio
adicional el cual Porter denomina “servicio post venta” Este relacionamiento no
sélo incrementa la ventaja competitiva, también hace que la estrategia sea mas

dificil de imitar".
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Definiciones de servicios en diferentes contextos

En el &mbito publico
Organizacion y personal destinados a cuidar intereses o satisfacer necesidades

del publico o de alguna entidad oficial o privada.

En el ambito del Derecho

Actividad llevada a cabo por la Administracion o, bajo un cierto control y regulaciéon
de esta, por una organizacién, especializada o no, y destinada a satisfacer
necesidades de la colectividad.

En el d&mbito Econdmico
Prestacion humana que satisface alguna necesidad social y que no consiste en la
produccion de bienes materiales.

En el &mbito del marketing

Es el conjunto de tareas desarrolladas por una compafiia para satisfacer las
exigencias de sus clientes.

De este modo, y como gran premisa nuestra el servicio se es un bien de
caracter no tangible que al ser ofrecido no implica la utilizacion material de
ningun insumo y para ser bueno siempre requiere del valor mas importante , la
experiencia. Un servicio puede ser tan solido como lo efectivo de su
resultado y tan intangible como el alcance del mismo.

En contexto industrial la oferta de servicios pertenece al sector terciario de la

economia.

Los servicios hacen parte de los bienes. Entiéndase bienes desde el punto

de vista econémico. Como los objetos tangibles o intangibles que poseen una
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propiedad y producen una utilidad que genera una satisfaccion a una

necesidad humana .

En el ambito de la salud:

La reduccion en el numero de pacientes que utilizan los programas de salud de
indole privado, sumado a la proliferacion de clinicas y policlinicos , hace que la
oferta de los mismos servicios aumente Yy por lo tanto los costos se incrementen
como unico factor diferenciador, esto conlleva a que los servicios en salud
requieran cada vez mas de un marketing de salud, lo que mejoraria aspectos
como las mejores ofertas de calidad asistencial, mayores margenes al aumentar
satisfaccion, incremento en volumen ,la diferenciacion competitiva

La importancia de la diferenciacion

Las clinicas y los hospitales privados se parecen demasiado entre si en

planteamiento, servicios, precios, calidades y resultados.

La revolucion digital obliga a que el sector salud se adapte ya que los pacientes
Iclientes estan cada vez mas informados ,enterados y se anticipan a las
conductas médicas, lo que genera un gran “Gap” , esta brecha lograria generar
una diferenciaciéon en los portafolios de servicios que ofertan nuestras clinicas hoy
en dia este aspecto diferenciador da cabida a las nuevas tecnologias en términos
de marketing como la investigacion de mercados , la captacion y gestién de
pacientes, la gestion de quejas y reclamos, la publicidad y la comunicacion
promocional, las aplicaciones digitales en salud y la imagen corporativa, el
posicionamiento y el personal branding. Servicio de 24 horas, atencion médica on-

line personalizada, sistema de citas digital, foros, chats de salud, e-medicine, etc.

Contexto actual
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Apartir del modelo de salud de la ley 100 de 1993, los servicios
individuales se organizan con base en el mercado del aseguramiento
generando un sistema de salud el cual se rige por un conjunto de normas vy
leyes las cuales en busqueda de equidad , igualdad, cobertura y promocion
y prevencion detereminan la libre escongencia de entidades promotoras de
servicios de salud EPS) y por lo tanto se parte en dos el tema seguridad en
salud. En medicinas privada (prepagada) y publica que a su vez se subdivide en
los planes de salud obligatorio y subsidio a la demanda que hasta el presente
permanecen aun con mas Yy mayores condicionantes. Esto obliga a las

instituciones a competir en principios de calidada, eficiencia y eficacia.

Buscando finalmente Ila permanencia y pertenencia de los usuarios,
evidenciando cada vez mas que la productividad se respalda con volumen
pero en detrimento de la calidad. Actualmente la calidad enla prestacion de
servicios de salud se aprecia desde el punto de vista del consumidor como
atencion con calidad minima, en tiempos cortos y en pro de cantidad es decir el

consumidor de servicios de salud es un paciente insatisfecho.

Es por esto que con el paso de los dias y con el advenimiento de las
nuevas tegnologias y la competitividad del sector, lo unico que puede lograr un
caracter diferenciador es desarrollar estrategias institucionales soportadas en
objetivos corporativos y desarrolladas en planes de accion centrados en el
cliente como consumidor de servicios y de productos dia a dia menos tangibles.
Por esto se debe centrar los efuerzos institucionales en conocer quien es el

cliente, para de esta manera acercar al cliente a conceptos claros y entendibles.

Nuestros clientes son personas que buscan una alternativa, que pueden estar
enfermas o sanos pero exigen ante todo de una atencion asistencial de calidad,

un trato digno, afable y cordial, que al mismo tiempo permita, brindar un nivel de
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informacion adecuado en un ambiente confortable. Indirectamente se da espacio
y se genera confianza para resolver dudas, temores e inquietudes. Sin que
importe el tiempo, pero controlandola por medio de herramientas e instrumentos

gue midan la efectividad de los procesos de informacion brindada.

Se debe conocer al cliente principalmente con preguntas como:
¢,Qué se le va a hacer?
¢, Como se va a hacer?
Quien realizara el procedimiento?
Que riesgos se corren?
Como se podran resolver cualquier complicacién?
Cuanto costara el tratamiento o procedimiento?.
Como se puede realizar el pago?
Existe un seguro de cobertura de riesgos y complicaciones?.

Estrategia del servicio

Para definir estrategia de servicio, antes se debe definir conceptos como

capacidad y recursos a nivel organizacional.

Capacidad: Es la habilidad de una organizacion, persona, proceso, aplicacion.
Elemento de configuracién o servicio para realizar una actividad.
Las capacidades son activos intangibles y no pueden producir valor por si mismos,

sin los recursos adecuados y apropiados.
Recursos: Incluye la infraestructura, personas, dinero o cualquier otra cosa que

pueda ayudar a entregar un servicio. Tipicamente, los recursos son activos

tangibles y son relativamente mas faciles de adquirir que las capacidades.

40



Las organizaciones utilizan recursos y activos de capacidad para crear valor en la

forma de bienes y servicios.

Dentro de la gran cantidad de conceptos y definiciones sobre estrategia de
servicios, decidimos adaptar dos objetivos principales. El primero es tener una
estrategia enfocada en proveer una guia para saber como se debe disefar,
desarrollar e implementar la gestiéon de servicios, no solo como una capacidad

organizacional, sino como un activo estratégico. ©

En segundo lugar, como objetivo el proveer de direcciébn para asegurar que las
organizaciones estan en posicion para manejar los costos y riesgos asociados con
el portafolio de servicios ofertado, buscando obtener efectividad operacional,
rendimiento y posicionamiento.

Aspectos como la capacidad y los recursos son fuentes diferenciadoras para un
proveedor de servicios aun mas en servicios de salud ya que se convierten en
activos en funcion del servicio.

Por lo anterior, debe ser parte obligada de una empresa de servicios, el fijar
estrategias que garanticen crecimiento, operatividad, viabilidad a largo plazo.

Siempre gestionando para trasformar las estrategias en activos del servicio.

Marketing del servicio

Una estrategia de servicio es una parte importante de cualquier plan de negocios.
Debido a que los negocios se basan en la satisfacciéon del cliente, cualquier buen
negocio deberia desarrollar una estrategia que no sélo atraiga a los clientes, sino
gue los mantenga satisfechos para evitar que busquen probar otras opciones.

Esta debe centrarse tanto en el manejo del cliente externo por parte del negocio,

como en la adecuada formacion del cliente interno.
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Ejemplo: Minimizar el nimero de operaciones de servicios en las que se requiera
la presencia del cliente: El contacto directo con el cliente genera variabilidad en el
proceso, aumento en el tiempo de proceso y aumento en los costos.
Estrategias de marketing para el servicio:
Estrategias de Diferenciacion
o Hacer lo intangible tangible.
o Personalizacion del servicio.
o Reduccioén del riesgo percibido.
o Formacion del personal.
o Control de calidad.
Estrategias de enfoque.
Estrategias para la calidad en el servicio.

Estrategias de crecimiento y expansion

Estrategias de Diferenciacion: La esencia de la diferenciacion se basa en la
busqueda de que el servicio sea percibido como Unico, por parte de los clientes.
Esta percepcion se puede conseguir a través de diversas vias tales como la
imagen de marca, la tecnologia, determinadas caracteristicas diferenciadoras del
paquete de servicios, servicios adicionales al cliente, red extensa de servicio. Esta
estrategia busca principalmente la lealtad de aquel cliente dispuesto a pagar algo
mas a cambio de una serie de atributos diferenciadores.
Prioridades para la consecucion de esta estrategia son:

* Hacer lo intangible tangible: EI aumento de ciertos atributos extrinsecos al
servicio en forma de bienes tangibles consigue que el cliente pueda conservar
algun recuerdo fisico del servicio que le fue prestado. Esto genera diferenciacion
en la medida en que el cliente puede asociar el bien tangible con el servicio
prestado.

 Personalizacion del servicio: Una de las fuentes de diferenciacion del servicio

proviene de su adaptacion a las necesidades o gustos del cliente.
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* Reduccion del riesgo percibido: Otra fuente de diferenciacion es la imagen de
confianza. Una manera de conseguir esta imagen se basa simplemente en
informar al cliente sobre la evoluciéon y el resultado del servicio.

* Formacién del personal: conlleva una mejora en la calidad de servicio que
ademas, es una ventaja competitiva dificil de imitar.

+ Control de calidad: es uno de los grandes retos de la Gestidén de la Calidad en las
empresas de servicios consiste en disminuir la brecha existente entre las

expectativas del cliente y el servicio finalmente prestado.

» Estrategias de enfoque: consiste en la aplicacion agregada de la estrategia de
liderazgo en coste o diferenciacién en un segmento particular de mercado.

Esta estrategia consiste en dirigir los esfuerzos hacia la prestacion del servicio a
un determinado nucleo o mercado objetivo con unas necesidades especificas.
Segun Torres y Gutiérrez (2007), el logro de la misma descansa en la premisa que
la empresa preste el servicio a su pequefio nicho de mercado de manera mas
eficiente que el resto de empresas cuyo objetivo es un mercado mas amplio. Asi,
la empresa consigue una diferenciacién en su nicho de mercado satisfaciendo las

necesidades de sus clientes de manera mas eficaz y a un coste menor.

e Estrategias para la calidad en el servicio: Una de las formas mas
importantes de

diferenciar una empresa de servicios es entregar La clave estd en cumplir o

superar las expectativas de calidad en el servicio de los clientes. Estas

expectativas se forman por las experiencias pasadas, recomendaciones verbales y

publicidad de la empresa. Los clientes eligen a los proveedores sobre esta base v;

después de recibir el servicio, lo comparan con el esperado. Si el servicio es

inferior a lo esperado, los clientes pierden el interés con el proveedor. Pero si el
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servicio cumple o supera sus expectativas, los clientes utilizaran de nuevo al

proveedor del servicio.

e Estrategias de crecimiento y expansion

Al respecto Carman y Langeard (1980) plantean que las empresas de servicios se
ven obligadas, en muchos casos, a crecer debido a la presion del mercado
potencial y al deseo de proteger el concepto de servicio de las empresas
competidoras mediante el alzamiento de barreras a la entrada.

7. MARCO CONCEPTUAL

“Muchos profesionales de salud, todavia piensan que marketing es propaganda o
publicidad, que teniendo un consultorio bonito, una pagina web o un anuncio en
alguna revista es suficiente, cuando la verdad se trata de un conjunto de
estrategias que permitird que el profesional en salud ofrezca un mejor servicio a su
cliente (paciente), teniendo como foco su satisfaccion, aumentando de esa manera

la credibilidad y fidelidad del paciente con el médico, defiende “Edgar Luna”.

Cliente Interno y Externo:

El Cliente Interno. Es Un Cliente Cautivo

Mientras el cliente externo trae satisfacciones y beneficios, el interno trae
problemas e dificultades al trabajo. Esto genera un conflicto permanente cuyas

consecuencias siempre terminan perjudicando al cliente externo.

Estrategia ( Michael Porter )
Su competencia podra implantar mejoras en su calidad y eficiencia, pero no
sera capaz de copiar su estrategia de posicionamiento, la cual debe constituirse

en el elemento diferenciador de su compafia frente a las demas. En este
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documento clasico de Michael Porter, se responden muchas preguntas como:
¢, Cuél es el propésito del posicionamiento estratégico? ¢En qué consiste la
efectividad operacional? ¢Por qué el disefio de la estrategia se basa en la
creacion de una posicion Unica y de valor?

Las cinco estrategias de Porter suponen distintos tipos de organizacion,
procedimientos de control y sistemas de incentivos. Las grandes empresas con
mayor acceso a los recursos compiten, por lo general, por liderazgo de costos y/o
diferenciacion, mientras que las empresas mas pequefias a menudo compiten por
el enfoque.

Segun este especialista, las estrategias permiten a las organizaciones obtener
ventaja competitiva de tres bases diferentes: liderazgo de costos, diferenciacion y

enfoque. 16

LAS CINCO ESTRATEGIAS GENERICAS DE MICHAEL PORTER
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ESTRATEGIAS
GENERICAS

TIPO DE ESTRATEGIA

SE BUSCA

Liderazgo de
costos.

| Tipo1: Liderazgo de costos-
| bajo costo.

!

‘I Tipo2: Liderazgo de
| costos-mejor valor

Ser el productor de menor costo
en su sector industrial. Esto
puede lograrse buscando
economias de escala (a través
de la tecnologia, por ejemplo) o
mediante el acceso preferencial
a materias primas.

Diferenciacion.

' Tipo3: Diferenciacion.

Se trata de crearle al producto o
servicio un atributo que sea
percibido en toda la industria
como unico. Para hacerlo, la
empresa selecciona uno 0 mas
atributos que muchos
compradores en un sector
industrial perciben como
importantes, y se pone en
exclusiva a satisfacer esas
necesidades.

Enfoque

|
' Tipo4: Enfoque: Bajo costo.

' Tipo5: Enfoque: mejor valor.

Descansa en la eleccion de un
panorama de  competencia
estrecho dentro de un sector
industrial. El enfocador
selecciona un grupo o segmento
del sector industrial y ajusta su
estrategia a servirlos con la
exclusion de otros. Al optimizar
su estrategia para los
segmentos objetivo, la empresa
busca conseguir una ventaja
competitiva general
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lr TIPO DE ESTRATEGIA

|

Tipo1: Liderazgo de
costos-bajo costo.

o 2
Esta ofrece productos o servicios a una gran variedad
‘ de clientes al precio mas bajo disponible en el
mercado.

-4

/ Esta ofrece productos o servicios a un amplio rango\
. de clientes otorgando la mejor relacion valor-precio
{ Tipo2: Liderazgo I # disponible en el mercado. Este tipo de estrategia

de costos-mejor busca ofrecer a los clientes una variedad de producto
valor. 0 servicios al precio mas bajo disponible comparado
con productos con atributos semejantes de sus
competidores.

\ 4

\

\

%
P 3 Esta es una estrategia cuyo objetivo consisten en
Tipo3: ‘ elaborar productos y servicios considerados Unicos en

Diferenciacion. la industria y dirigidos a consumidores que son
relativamente poco sensibles a los precios.

4

~
[ Este tipo de estrategias ofrece producto o servicios a

| Tipod: Enfoque: Bajo ) = : : :
‘ una pequena variedad (grupo nifio) de clientes al

costo. . 3 e :
precio mas bajo disponible en el mercado.
\ / \ J
~ & : 2 o
Tipo5: Enfoque: | Este tipo de estrategia ofrece productos o servicios a
mejor valor. # una pequefia variedad de clientes con la mejor relacion
valor —precios disponibles en el mercado.
Filosofia

La filosofia (del latin philosophia, y éste del griego antiguo @IAoco@ia, «amor por la
sabiduria») es el estudio de una variedad de problemas fundamentales acerca de
cuestiones como la existencia, el conocimiento, la verdad, la moral, la belleza, la
mente y el lenguaje. Al abordar estos problemas, la filosofia se distingue del
misticismo, la mitologia y la religién por su énfasis en los argumentos racionales
por sobre los argumentos de autoridad, y de la ciencia porque generalmente lleva
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adelante sus investigaciones de una manera no empirica, sea mediante el andlisis
conceptual, los experimentos mentales, la especulacion u otros métodos a priori,

aungue sin desconocer la importancia de los datos empiricos. 17

Investigacion de mercados: Es una herramienta necesaria para el ejercicio del
marketing. Podemos decir que este tipo de investigacion parte del andlisis de
algunos cambios en el entorno y las acciones de los consumidores. Permite
generar un diagnostico acerca de los recursos, oportunidades, fortalezas,

capacidades, debilidades y amenazas de una organizacion.

Marketing ElI marketing en la empresa: evolucion. ElI marketing estratégico. El
marketing operativo. Funciones de la direccion de marketing. Analisis estructural
del concepto de marketing. El proceso de marketing: etapas. En la actualidad el
Marketing es indispensable para cualquier empresa que desee sobrevivir en un
mundo tan competitivo como el nuestro. Entonces, como el Marketing moderno
nos afecta a todos (consumidores y empresarios), es necesario estudiarlo. Es algo

nuevo y viejo a la vez.

Marketing en Servicios: Si bien es cierto que cualquier estrategia de marketing
es Unica, en alguna forma, porque es especifica para una organizacion
determinada no hay que dejar de reconocer que existen algunas diferencias entre
las estrategias aplicadas a los servicios. Algunos aspectos exclusivos de los
servicios que orientan la formulacién de la estrategia de marketing de servicios
son: a) La naturaleza predominantemente intangible de un servicio puede dificultar
mas la seleccion de ofertas competitivas entre los consumidores. b) Cuando el
productor del servicio es inseparable del servicio mismo, éste puede localizar el
servicio y ofrecer al consumidor una opcidon mas restringida.

El caracter perecedero de los servicios impide el almacenamiento del propio

producto y también puede agregar riesgo e incertidumbre al marketing del servicio.
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Cabe recordar que los elementos basicos que conforman una estrategia de
marketing son los relacionados con la segmentacién, el posicionamiento y la
combinacion de marketing, marketing mix o mezcla comercial. Las etapas de
segmentacion y posicionamiento de la estrategia de marketing son basicamente
las mismas tanto para los bienes como para los servicios. Donde si se presentan

las diferencias es en los elementos que conforman la mezcla de marketing.

No obstante, resulta Util tener presente que, a efectos de segmentar y definir el
mercado meta de la empresa de servicios, el mercado esta compuesta por tres
grandes tipos o grupos de usuarios, cada uno de los cuales puede ser escogido
como el mercado al que la empresa podria dirigir privilegiadamente sus esfuerzos,
y luego, definir al interior de este grupo, aquellas que satisfacen determinadas
caracteristicas o cargos demogréficos, psicograficos, geograficos y/o de beneficio
buscado.

Estos tres grupos son: Personas naturales, las personas juridicas u

organizaciones y los hogares.

Posicionamiento: Consiste en hacerlo mas deseable, compatible, aceptable y
relevante para el segmento meta, diferencidndolo del ofrecido por la competencia;
es decir, ofrecer un servicio que sea efectivamente percibido como "Unico" por los
clientes. Un servicio, al estar bien posicionado, hace que el segmento lo identifique
perfectamente con una serie de deseos y necesidades en su propia escala de
valores, haciendo que el grado de lealtad del mismo sea mayor y mas fuerte

respecto a los ofrecidos por los competidores. 18

Personas/recurso humano: se denomina recursos humanos (RRHH) al trabajo
qgue aporta el conjunto de los empleados o colaboradores de una organizacion.

Pero lo mas frecuente es llamar asi a la funcidn o gestion que se ocupa de
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seleccionar, contratar, formar, emplear y retener a los colaboradores de la
organizacion. Estas tareas las puede desempefiar una persona o departamento en

concreto junto a los directivos de la organizacion.

El objetivo basico que persigue la funcién de Recursos Humanos con estas
tareas es alinear el area o profesionales de RRHH con la estrategia de la
organizacioén, lo que permitira implantar la estrategia organizacional a través de las
personas, quienes son consideradas como los Unicos recursos Vivos e inteligentes
capaces de llevar al éxito organizacional y enfrentar los desafios que hoy en dia
se percibe en la fuerte competencia mundial. Es imprescindible resaltar que no se
administran personas ni recursos humanos, sino que se administra con las
personas viéndolas como agentes activos y proactivos dotados de inteligencia,
creatividad y habilidades

Generalmente la funcién de Recursos Humanos estd compuesta por areas
tales como reclutamiento y seleccion, contratacién, capacitacion, administracion o
gestion del personal durante la permanencia en la empresa. Dependiendo de la
empresa o institucion donde la funcién de Recursos Humanos opere, pueden
existir otros grupos que desempeiien distintas responsabilidades que pueden
tener que ver con aspectos tales como la administracion de la némina de los
empleados o el manejo de las relaciones con sindicatos, entre otros. Para poder
ejecutar la estrategia de la organizacién es fundamental la administracion de los
Recursos humanos, para lo cual se deben considerar conceptos tales como la
comunicacién organizacional, el liderazgo, el trabajo en equipo, la negociacién y la

cultura organizacional.
Plan Estratégico: Es un documento en el que los responsables de una

organizacién (empresarial, institucional, no gubernamental, deportiva, etc.) reflejan

cual sera la estrategia a seguir por su compafiia en el medio plazo.
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Servicio al cliente: Es el conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece un
suministrador con el fin de que el cliente obtenga el producto en el momento y
lugar adecuado y se asegure un uso correcto del mismo. El servicio al cliente es

una potente herramienta de marketing.

Sistemas: Naturaleza especializada de la auditoria de los sistemas de informacion
y las habilidades necesarias para llevar a cabo este tipo de auditorias, requieren el
desarrollo y la promulgacion de Normas Generales para la Auditoria de los
Sistemas de Informacion. La auditoria de los sistemas de informacion se define
como cualquier auditoria que abarca la revision y evaluacién de todos los aspectos
(o de cualquier porcion de ellos) de los sistemas automaticos de procesamiento de
la informacion, incluidos los procedimientos no automaticos relacionados con ellos

y las interfaces correspondientes. Para hacer

Triangulo del servicio: Es un todo, que se encadena y que actia alrededor del
cliente, manteniendo relaciones simbioticas entre los diversos elementos del
llamado triangulo del servicio: la estrategia del servicio, el personal y los sistemas.

Resulta evidente que si no existe una Estrategia del Servicio, disefiada para cada
empresa en particular, y atendiendo las necesidades concretas de los clientes de
la misma, es muy dificil que el todo funcione. Las empresas son muy diferentes en
su naturaleza y al igual que los humanos que la componen son peculiares. No

pueden existir férmulas generalizadas, aplicables a todos por igual.

Plan de Marketing: Auditoria de estrategia de marketing. Auditoria de la
organizacion de marketing. Auditoria de sistemas de marketing. Auditoria de las
funciones de marketing. Identidad. Empresas que conforman el grupo telefénica.
Organigrama de la empresa. Analisis del entorno macroeconémico. Analisis del
entorno microeconémico. Entrevista. Servicios. Reglamento general del servicio

universal. Reglamento general de interconexion. Decreto de desregulacion.

51


http://www.monografias.com/Administracion_y_Finanzas/Marketing/

Filosofia de marketing: La filosofia de marketing, en cuanto a pensamiento que
pone en el centro de toda actividad de la empresa al consumidor, y la orientacion
al mercado como comportamiento empresarial resultante del establecimiento de
esta filosofia en la empresa no son exactamente lo mismo.

La orientacion al mercado es el particular comportamiento empresarial
(consecuencia) de la implantacion de la filosofia de marketing en la empresa

(causa). Graficamente, se podria explicar esta relacién como:

Filosofia de marketing + implantaciéon (su puesta en préactica) = orientacion al
mercado. De ahi que, la implantacion de la filosofia de marketing resulta un hecho
de gran transcendencia en la evolucion de la filosofia empresarial. Esta
implantacion en las organizaciones es lo que la mayoria de los autores entiende
por “orientacion al mercado” desde que McCarthy y Perrault41 asi lo establecieran
en 1984. Como se describié en el punto anterior, la implantacion de la filosofia de
marketing y su difusién por toda la empresa ha sido considerada como una fase
de desarrollo o etapa mas, Ultima y quizas definitiva, en la evolucion de la
orientacion empresarial.

La importancia de la implantacion de la filosofia de marketing en las empresas
radica en la creencia de que ésta conduce hacia una mayor satisfaccién del

cliente, un mayor compromiso de los empleados, y una mayor rentabilidad. 19
Otros Términos 20

Precio En esta variable se establece la informacién sobre el precio del
producto al que la empresa lo ofrece en el mercado. Este elemento es muy

competitivo en el mercado, dado que, tiene un poder esencial sobre el

consumidor, ademas es la Unica variable que genera ingresos.
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Producto Engloba tanto el producto (core product) en si que satisface una
determinada necesidad, como todos aquellos elementos/servicios suplementarios
a ese producto en si. Estos elementos pueden ser: embalaje, atencion al cliente,

garantia, etc.

Distribucion Analiza los canales que atraviesa un producto desde que se crea
hasta que llega a las manos del consumidor. Ademas, podemos hablar también
del almacenaje, de los puntos de venta, la relacion con los intermediarios, el poder

de los mismos, etc.

Promocion Analiza todos los esfuerzos que la empresa realiza para dar a
conocer el producto y aumentar sus ventas en el publico, por ejemplo: la

publicidad, las relaciones publicas, la localizacion del producto, etc.

Necesidades, deseos y demanda: La necesidad es un estado interno de tension
provocado cuando no existe un equilibrio entre lo requerido y lo que se tiene o
posee. Las necesidades estan habitualmente vinculadas al estado fisico del
organismo. En ocasiones, cuando las necesidades se traducen o enuncian en
objetos especificos nos encontramos con los deseos, es decir, los deseos son
necesidades orientadas hacia satisfactores especificos para el individuo. La
demanda es el deseo de adquirir un producto, pero con el agregado de que se
debe de tener la capacidad de adquirirlo (econémica, de acceso, legal). Sin
embargo, el mercadeo no crea las necesidades, pues estas son inherentes a las
personas, aunque el practicante de mercadeo orienta los deseos y estimula la
demanda de determinado producto y marca, ej.: necesidad de saciar la sed, deseo
de tomar gaseosa, demanda de bebida cola marca ex.

Valor y satisfaccion: El valor es la relacion que establece el cliente entre los

beneficios (funcionales, estatus, etc.) que percibe del producto que se ofrece y los
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costos (economicos, tiempo, esfuerzos) que representa adquirirlo. Otros
elementos como la simplificacion en la toma de decisién de compra, la lealtad, y la
jerarquizacion de beneficios, han sido incluidos en el desarrollo de la oferta, a
través de la creacion de propuestas de valor orientadas a configurar productos y
servicios que satisfagan 6ptimamente las necesidades y deseos de los individuos
a quienes van dirigidas. El grado de satisfaccion es el estado animico de
bienestar o decepcion que se experimenta tras el uso de un bien. Y si bien la
satisfaccion esta vinculada a criterios de comparacién y expectacion, donde la
percepcion sobre la oferta tiene un lugar muy relevante, se ha demostrado que el
desempefio real de la oferta en la atencion de necesidades, deseos y bienes de
orden, tiene un efecto mas duradero y sostenible en ella, razén por la cual la
mercadotecnia estratégica transita de la simbolizacion a la configuracion de la

oferta.

Intercambio Implica la participaciébn de dos o mas partes que ceden algo para
obtener una cosa a cambio, estos intercambios tienen que ser mutuamente
beneficiosos entre la empresa y el cliente, para construir una relacion satisfactoria

de largo plazo.

Distribucion ("Place") Elemento de la mezcla que utilizamos para conseguir que

un producto llegue satisfactoriamente al cliente.

Canales de distribucion Los agentes implicados en el proceso de mover los

productos desde el proveedor hasta el consumidor.
Planificacion de la distribucion Toma de decisiones para implantar una

sistematica de como hacer llegar los productos a los consumidores y los agentes

gue intervienen (mayoristas, minoristas).
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Distribucion fisica Formas de transporte, niveles de stock, almacenes,
localizacion de plantas y agentes utilizados.

Merchandising Técnicas y acciones que se llevan a cabo en el punto de venta.
Consiste en la disposicion y la presentacion del producto al establecimiento, asi
como de la publicidad y la promocién en el punto de venta. Los clientes Los
productos y servicios se buscan mejor y mucho mas rapido si estos estan
acomodados adecuadamente en su lugar, satisfacen alguna necesidad de la
gente, y la gente esta dispuesta a pagar por ellos. Sin clientes no hay empresa.
Sin un producto que satisfaga una necesidad no hay empresa.

Marketing social u orientacion a la responsabilidad social (marketing
responsable) Cuando las empresas no solamente tratan de satisfacer las
necesidades de sus consumidores, sino que también persiguen objetivos
deseables para la sociedad en su conjunto, como iniciativas medioambientales, de

justicia social, culturales, etc.

Marketing relacional Orientacion que indica la importancia de establecer
relaciones firmes y duraderas con todos los clientes, redefiniendo al cliente como
miembro de alguno o de varios mercados, como pueden ser. mercado interno,

mercado de los proveedores, mercado de inversionistas etc.

Neuromarketing Consiste en la aplicacion de los ultimos avances de la
neurociencia y de la toma de decisiones por parte del cerebro humano al
marketing y al consumidor. La importancia de esta tendencia se ve reflejada en la
reciente creacion de la Asociacion Espafiola de Neuroeconomia y Neuromarketing
(ASOCENE).
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Marketing para los Servicios de Salud Para aplicar una estrategia de marketing
es necesario tener: Vision del conjunto de la empresa. Competitividad del gerente
de salud actual utilizando el marketing. EI marketing es una filosofia aplicable a
cualquier tamafio y forma empresarial. EI consumidor y su satisfaccion deben

estar siempre presentes en nuestro razonamiento

Cibermarketing Consiste en la utilizaciéon del marketing o mercadotecnia en

internet, en todas sus corrientes.

Otros Términos Relacionados con la Empresa

Dermatologia Puede ser descripta como la ciencia que se dedica al tratamiento y
cuidado de la piel, asi como también al andlisis y cura de algunas de sus
enfermedades mas comunes. La dermatologia tiene fines tanto medicinales como
también estéticos en lo que respecta al cuidado de la piel como parte de la belleza
y cuidado de la imagen de una persona. La palabra dermatologia proviene del

término griego dermatos que significa piel.

Dermatologia Cosmética Parte de la dermatologia que se ocupa primordialmente
de los cuidados de la piel sana. Todas las especialidades que se refieren a un
organo, ademas de tratar las patologias de éste, tienen una parte muy importante
de profilaxis o prevencién de enfermedades. Por lo tanto la proteccion y cuidados
de la piel ante agresiones externas que pueden contribuir a dafiarla a corto y largo
plazo son cometido importante en la dermatologia cosmética, o que incluye, por
supuesto, la prevencion y tratamiento del envejecimiento cutaneo, tanto el

envejecimiento cronolégico como el foto envejecimiento.

Alopecia  También conocida como calvicie, es una enfermedad que consiste en

la incapacidad del organismo de producir nuevos cabellos en el lapso
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normalmente establecido para ello, lo que ocasiona la pérdida parcial o total del
cabello.

Tratamiento Es un conjunto de medios que se utilizan para aliviar o curar una
enfermedad, llegar a la esencia de aquello que se desconoce o transformar algo.
El concepto es habitual en el ambito de la medicina.

Queloides Tipo de cicatriz que crece por fuera de los limites de la lesion inicial,
se manifiesta por una coloracion roja-violacea, con bordes elevados una
consistencia fibrosa. Puede ser el resultado de un procedimiento quirlrgico,

heridas, quemaduras, infecciones o enfermedades en la piel como el acné.

Infiltracion: Inyeccion de corticoides que produce atrofia y disminuye la

proliferacion de vasos sanguineos en la cicatriz.

Criocirugia: La aplicacion de Nitrégeno liquido con probeta.

Cicatrices por acné: Las cicatrices dejadas por el acné son uno de los retos mas
frecuentes para el Dermatdlogo, debido a que pueden coexistir diversas
presentaciones en un mismo paciente. El acné tiende a dejar cicatrices deprimidas
(en picahielo o en valle) hipertroficas o queloides, tractos fibrosos, cicatrices
enrojecidas y/o pigmentadas y areas en las que puede haber gran pérdida de

volumen y flacidez importante.

Laser (de la sigla inglesa light amplification by stimulated emission of radiation,
amplificacion de luz por emision estimulada de radiacion) es un dispositivo que
utiliza un efecto de la mecanica cuantica, la emisién inducida o estimulada, para
generar un haz de luz coherente de un medio adecuado y con el tamaifio, la forma

y la pureza controlados. Algunas aplicaciones del laser en la vida cotidiana dentro
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del sector salud son: operaciones sin sangre, tratamientos quirargicos, ayudas a la
cicatrizacion de heridas, tratamientos de piedras en el rifion, operaciones de vista,
operaciones odontoldgicas. Los laser pueden clasificarse en dos categorias de
emision: Onda continua: Emiten de modo continuo con una potencia constante.
Pulsados: La emisién es en picos breves de maxima energia. Los laseres Q-
swiched producen pulsos muy cortos de muy elevada energia. Segun el medio
laser empleado existen diferentes aparatos de caracteristicas técnicas especificas
y diferentes aplicaciones, como: Laser De Co2, Laser Erbio:Yag, Laser Nd:Yag,
Laser De Argon, Dye Laser O De Colorante Pulsado, Laser Ktp-Pulsado, Laser De
Alejandrita, Laser De Rubi, Laser De Diodo

Bioestimulacién cutanea: Consiste en la aplicacion de PLASMA RICO EN
PLAQUETAS, que se obtiene de la sangre del mismo paciente, el cual tiene
abundantes factores de crecimiento que estimulan el desarrollo celular en la piel.
Los factores de crecimientos y otros componentes activos del plasma estimulan la
formacion de coladgeno y aceleran la cicatrizacion cuando se combinan con otros
procedimientos como el laser o los peelings quimicos. Puede combinarse con el
Dermaroller generandose una Terapia Inductora de Colageno (TIC)

biol6gicamente activa y natural con el Plasma del propio paciente.

Tratamiento de Rehabilitacion Consiste en diversos procedimientos que buscan
ayudar al paciente a alcanzar el mas completo potencial fisico y mental compatible
con las posibles deficiencias fisiolégicas o anatémicas y las limitaciones

medioambientales.
Diagnostico Es aquello que, en el ambito de la medicina, estad vinculado a la

diagnosis. Este término, a su vez, hace referencia a diagnosticar: recabar datos

para analizarlos e interpretarlos, lo que permite evaluar una cierta condicion.
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8. DISENO DE LA ESTRATEGIA DE MARKETING DEL SERVICIO

El disefio de la estrategia Maiisun se basa en el cuadro que se presenta a
continuacion, en el cual se integran los elementos de, primero el Plan Estratégico
en Salud, (una propuesta que resume diversas aproximaciones e integra
herramientas de planificacion estratégica propia de entornos de mercado,
publicada por Mendoza y Robles (2009) y propone siete momentos) 21. Y
segundo, los elementos del Triangulo del Servicio el cual permite elaborar
estrategias a partir de las necesidades, deseos y expectativas de nuestros

usuarios.

1| Momento de Identidad | constitucién del actor planificador

2 | Momento Enunciativo | Filosofia organizacional.

o Subdividido en:
Momento de Analisis o }
3| . . a. Andlisis del Entorno o ambiente externo.
Situacional

b. Andlisis del Entorno o medio interno

. ] Empleando la matriz FODA para priorizar
4 | Momento de Sintesis
elementos clave a ser abordados por el Plan

5| Momento Propositivo | Formulaciéon de Objetivos Estratégicos

6 | Momento Estratégico |Formulacién de Estrategias

Momento Tactico- ) . )
7 ) Articulacidn del Plan con los Planes Operativos
Operativo

8.1 Plan estratégico en salud
Como para cualquier empresa, el plan estratégico de centros de salud suele ser
cualitativo, es decir, describe en términos medibles los objetivos de la
organizacion. El plan estratégico es también temporal, enmarcado en intervalos de
tiempo concretos y explicitos.

En tal sentido, la planificacién en salud es un proceso administrativo y no

puramente epidemiolégico cuyo proposito es decidir lo qué se quiere, a donde se
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quiere llegar en un tiempo determinado, las acciones que se tomaran, los medios
que se utilizaran y los individuos que seran los responsables de llegar hasta donde
se desea y alcanzar en una forma mas efectiva los objetivos organizacionales del
futuro.

Se hace hincapié en la necesidad de actualizar constantemente los planes
estratégicos, lograr la participacién de los médicos y el consejo administrativo de
la organizacién, e integrar los planes estratégicos con otros planes de la
organizacioén, utilizando elementos protocolares que corresponden al «deber ser»
asi como elementos estratégicos como el «poder ser», en una actitud expectativa
y anticipativa que permitan la creacion de situaciones futuras, intermedias y finales

gue corresponderian con los objetivos deseables para la organizacion.

En tal planificacion se hace indispensable crear estrategias de mejoramiento, tales
como programas, proyectos, planes y actividades de salud encaminadas a mejorar
las condiciones en salud de las comunidades, mejorar la calidad de la atenciéon y
dignificar la funcion de los profesionales y los centros de salud. Se planifica con el
animo de reducir la incertidumbre_sobre la base de un mejor conocimiento de la
realidad y la prevision de lo que puede acontecer de mantenerse algunas
situaciones. La planificacion tiene mucho con la realidad, implica una permanente
adopcion de decisiones y, después de ejecutados, realiza el seguimiento, creando

compromiso con el mejoramiento.

Metodologia

Existe una amplia variacion en la forma de planificar estratégicamente por parte de
las organizaciones de salud. Algunos integran la funcion de planificacion
estratégica con mercadeo, otras le asignan la responsabilidad a un planificador, y
otros difunden la responsabilidad de la planificacion estratégica entre el equipo de

alta gerencia.
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8.2 Triangulo del servicio

Componentes

Cliente : Es el individuo o empresa a quien se le brindara el servicio.
Dependiendo del contexto en el cual éste se preste, existird una definicién
particular de cliente para esa organizacion.

Cliente Interno: Son las areas e individuos dentro de la organizacion a quienes va
dirigido el producto elaborado por los que integran las demas areas de la
organizacion.

Cliente Externo: Aquella persona, sistema o departamento que usa, consume 0

requiere los bienes y servicios por los que paga. Externos a la organizacion. 24

Estrategia : Dedicacion corporativa al servicio en la cual desde el gerente hasta

el tltimo de los empleados se compromete a cumplir la promesa del servicio.

Personal : El personal debera saber, entender y comprometerse a la promesa
del servicio.
Sistema : Herramientas fisicas y técnicas para la prestacion del servicio,

reglas y regulaciones del comportamiento del personal, sistema humano
representado en trabajo en equipo, cooperacién, solucion de problemas, manejo

de conflictos y recursos humanos direccionados al cliente.
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DIAGRAMA TRIANGULO DEL SERVICIO

La
estrategia
del servicio

Valoran los servicios
Necesidad / expectativa
Motivos / personalidad
Experiencia/ actitudes

Comunicacion:
-Personal.
-Masiva

Disefo y despliegue«— Filosofia de servicio

Procedimientos y

equipos fisicos {Comunicacién

-Ganar.
-Perder/
“Ser creativo”

\ -Manejo.

-Logistica.
-Eficiencia o no.

Los
sistemas

23
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8.3 Investigacion. Para elaborar la estrategia de servicio, se realizé una
investigacion con clientes reales de Maiisun para conocer sus apreciaciones sobre
el servicio, necesidades deseos, con el fin de obtener los elementos mas

indicados para el adecuado desarrollo de la estrategia.

TIPO DE INVESTIGACION Cuantitativa Transversal

POBLACION Clientes reales de Maiisun
MUESTRA Se tomo una muestra de 230
GRUPO OBJETIVO Hombres y mujeres con edades comprendidas

entre los 16 y 70 afios, de estrato socioeconémico 4, 5, 6 la mayoria procedente

de la ciudad capital.

8.4 Recoleccion de la Informacién

8.4.1 Fuentes Secundarias
8.4.1.1 Internas

Datos estadisticos de la institucion
Base de datos

Oferta de servicios

Perfil epidemiol6gico

Plan de emergencia
8.4.1.1.2 Externa

Datos demograficos
Analisis de la competencia
8.4.2 Fuentes Primarias

Investigacion cuantitativa transversal con clientes actuales de Maiisun

63



8.5 Cronograma de Actividades

2013
N° ACTIVIDAD RESPONSABLE
ABRIL | MAYO | JUNIO | JULIO | AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE
1| Revision Anteproyecto. Propuesta #1 14 TUTOR
2| Revision Anteproyecto. Propuesta #2 22 TUTOR
Entrega de guia de trabajo y material de apoyo 7

3 | por parte de tutor TUTOR

4 | Entrega de avances 17 ESTUDIANTES

5 | Reunidn de tutoria 18 TUTOR y ESTUDIANTES

6 | Elaboracién y entrega de encuestas Borrador 1 22 ESTUDIANTES

7 | Revision Formato de Encuestas 23 TUTOR

8 | Revision Estadistica Maiisun TUTOR

9 | Reunién de tutoria 22 TUTOR y ESTUDIANTES
10 | Reunidn de tutoria 4 TUTOR y REPR. ESTUD
11 | Aplicacién de encuestas 24-27 ESTUDIANTES
12 | Entrega de Consolidado Encuestas 27 ESTUDIANTES
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13 | Revision Consolidado Encuestas 28 TUTOR

14 | Codificacion estadistico 27-30 lall0 ESTUDIANTES

15 | Andlisis estadistico 11 al 28 ESTUDIANTES

16 | Revision consolidad, codificacion, analisis lal10 TUTOR

17 | Revision trabajo escrito 6 TUTOR

18 | Entrega con cambios ESTUDIANTES

19 | Reunion de tutoria 25 TUTOR

20 | Revision trabajo escrito 26 TUTOR

21| Reunién de tutoria 28 TUTOR y ESTUDIANTES
22 | Entrega con cambios 1 ESTUDIANTES

23 | Revision trabajo escrito 2 TUTOR

24 | Entrega con cambios 3 ESTUDIANTES

25 | Revisién y Aprobacién trabajo escrito 4 TUTOR

26 | Reunion de tutoria_ Montaje de la presentacién 6 TUTOR y ESTUDIANTES
27 | Montaje de la presentacion 6 al 18 ESTUDIANTES

28 | Ensayo de la presentacion 19 al 26 ESTUDIANTES
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9. TALENTO HUMANO

9.1 Recurso Humano

TUTORA:

Dra. Gloria Marlene Tovar Cardona

Psicologa, publicista, investigadora de mercados, Master Executive en Gestion y

Direccién de marketing estratégico, Certificacion internacional de coach de vida

con mas 20 afios de experiencia en el tema y docente Universitario de amplia

trayectoria.

ESTUDIANTES

Nazhly Juliet Sanchez Leal
Shirley Rodriguez Valero

Fisioterapeuta U. Del Rosario
Admon. De Empresas UNAD

Diego Mauricio Rodriguez Robayo Medico U. Militar
Johana Caroline Murillo Lombana Abogada U. Catdlica
OTROS

Yeimi calderén Velasco

9.2 Recurso Fisico

Libros
Computador
Internet

Redes sociales
Revistas

Libros
Instalaciones
Impresora
Normatividad
Biblioteca
Buzo6n para encuestas

Aux. Enfermeria

Encuestas
Microsoft office
Celular
Gasolina
Carros
Parqueadero
Pendoén
Tetera
Volantes
Aromaticas
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10. PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

10.1 Como se dijo anteriormente, se siguen los lineamientos de Plan estratégico

en salud presentados por Mendoza y Robledo (2009).

Momento de Identidad

constitucién del actor planificador

Organigrama(RAZON DE SER)

constitucién organigrama

Momento Enunciativo

Filosofia organizacional.

Formulacién de la Mision, Vision,

principios.

Momento de Analisis

Situacional

Subdividido en:
a. Anadlisis del Entorno o
ambiente externo.

b. Andlisis del Entorno o
medio interno J

a. analisis competencia
zona influencia

primaria y secundaria.

= b. Triangulo del servicio.

Momento de Sintesis

Empleando la matriz FODA para
priorizar elementos clave a ser

abordados por el Plan

DOFA

Momento Propositivo

Formulacidn de Objetivos Estratégicos

ANALISIS DE RESULTADOS
ANTERIORES. Andlisis DOFA

Momento Estratégico

Formulacién de Estrategias

Basada en la investigacién
realizada a los clientes reales
triangulo del servicio y en el
analisis DOFA

Momento Tactico-

Operativo

Articulacién del Plan con los Planes
Operativos

RESULTADOS
CONCLUSIONES Y
SUGERENCIAS
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DESARROLLO DE LOS SIETE MOMENTOS
(Lineamientos de Plan estratégico en salud)

10.1.1 Momento de ldentidad:

Maiisun, es una entidad de salud que presta los servicios médico dermatoldgicos y

estéticos minimamente invasivos en un primer nivel de atencion.

Como parte de este estudio se disefia el siguiente ORGANIGRAMA.

CLIENTE

ACCIONISTA
DIRECTOR - CEO-

LASER Y ESTETICA

68

Gerencia B
Area Area Area  (outourcing
Técnica - Cientifica Administrativa y Mercadeo
Financiera Comunicacion Int y Ext
Relacionista Serv. Disefio/

Personal Prof. de la Tec. de Asistente Contador Publica Cliente— Publicista
Medico Salud Salud Call Center

alisu V)

CENTRO DERMATOLOGICO




10.1.2 Momento Enunciativo

Después de estudiar detenidamente la razén de ser de la institucion se elaboro la

siguiente mision, vision, y principios para Maiisun.

Misién corporativa

Brindar a nuestros pacientes atencién profesional con calidad humana, en
servicios especializados en Dermatologia, Laser y Rehabilitacion Estética,
apoyados en talento humano integro que trabaja en funcion del presente y

con proyeccion hacia el futuro.

Vision corporativa

En el 2016 seremos reconocidos como Centro dermatolégicos lider con
proyeccion a nivel internacional en servicios meédicos y estéticos,
ofreciendo calidad y seguridad en sus tratamientos con la mas alta

tecnologia de punta y el

Politica de Calidad

Mantener un alto indice de satisfaccion del usuario en la prestacion de
servicios de salud con un enfoque orientado a la promocion de la salud,
prevencién, diagnéstico y recuperacion de la enfermedad cutanea,
fundamentado en la idoneidad del talento humano y la celeridad del servicio
a través de una gestidon efectiva, el andlisis permanente de los diferentes
resultados, y el mejoramiento continuo, en pro de afianzar nuestro

compromiso con la calidad de vida y con la ciencia
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Valores y principios corporativos

Etica : Sujecion estricta a las normas de moral y la practica permanente de
la responsabilidad en todos los actos para el bien individual y colectivo. 25
Efectividad: Es el grado maximo de mejoramiento de la salud que es
posible alcanzar con la mejor atencion disponible. 26

Calidad: Se entiende como la provision de servicios de salud a los usuarios
individuales y colectivos de manera accesible y equitativa, a través de un
nivel profesional 6ptimo, teniendo en cuenta el balance entre beneficios,
riesgos y costos, con el propésito de lograr la adhesion y satisfaccién de
dichos usuarios. 27

Seguridad: Es el conjunto de elementos estructurales, procesos,
instrumentos y metodologias basadas en evidencias cientificamente
probadas que propenden por minimizar el riesgo de sufrir un evento
adverso en el proceso de atencion de salud o de mitigar sus
consecuencias. 28

Respeto: o reconocimiento es la consideracion de que alguien o incluso
algo tiene un valor por si mismo y se establece como reciprocidad: respeto
mutuo, reconocimiento mutuo. El término se refiere a cuestiones morales y
éticas. 29

Profesionalismo: Transparencia, honestidad y eficiencia en las relaciones
con el cliente. ***

Innovacion: Capacidad creativa y anticipativa. ***

Excelencia: Talento o cualidad de lo que es extraordinariamente bueno y
también de lo que excede las normas ordinarias. Es también un objetivo

para el estandar de rendimiento.
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10.1.3 Momento de Analisis Situacional Analisis Entorno (Ambiente Externo).

ZONA DE INFLUENCIA PRIMARIA

CLINICA LASER DE PIEL COLOMBIA
CRA. 11B NO 96 - 03 OF. 404

Dermatologia General, Medicina Estética, Laser
Depilacion laser, Rejuvenecimiento con laser fraccionado Rayos infrarrojos — Titan, Eliminacion
tatuajes, lesiones vasculares, Acné, Cicatrices de Acné, Queloides e hipertroficas, Estrias,
Venas cara y piernas, enrojecimiento, manchas vino tinto y Pecas, manchas, melasma, nevus
ota y lesiones pigmentadas Onicomicosis, Psoriasis, Radiofrecuencia, Botox, Rellenos, Caida
del Cabello y Alopecia Celulitis, Moldeamiento corporal

UNILASER MEDICA
DR. ADRIAN RiOS MORA

Dermatologia General, Cirugia dermatoldgica, Dermatologia Laser
Tratamiento de Cicatrices, Tratamiento de Acné con Fuentes de Luz, Depilacidon con Laser,
Eliminacién de Tatuajes con Laser, Lunares y Tumores de Piel
Vascular, Envejecimiento de la Piel, Melasma, Ldaser lipolisis para la grasa
localizada y de lipomas

Medicina estética, Toxina Botulinica, Acido Hialurénicolabios, Mesoplastia Facial, Exiles,

FaceThermage, Exilis Body, Lymphastim, Microdermoabrasién, VitalLimpieza Facial,
ERNESTO ANDRADE MaéximaHidratacion Facial, Ultradeep, Postoperatorios Especializados, Estética Laser,
Rejuvenecimiento Facial, Ldser Resurfacing
Depilacion Laser, Advanced ManchasLunaresVenitasTatuajes.
RADA CASSAB Dermatologia General, Medicina estética Estética facial y corporal no quirurgicos.

CRA. 14A NO. 82 - 26 — ViA DEL SOL

JANET ACOSTA

Dermatologia Facial, Dermatologia Corporal Dermatologia Capilar, Botox, lipoescultura

ASISDERMA
CALLE 100 # 47A-11

Dermatologia general, Cirugia Dermatolégica Dermatologia cosmética, Rejuvenecimiento con
Laser Depilacién Laser, Cirugia plastica y reconstructiva

DRA. LUZ HELENA PAVON
DERMATOLOGIA
CALLE 97 #23-37 CONSULTORIO 622

Acné, Perdida de cabello, Manchas, Cicatrices Arrugas, toxina botulinica, Implantes de 4cido
hialuronico, Microdermoabrasidn, Limpieza facial, Laser vascular, Laser de depilacion, Laser de
rejuvenecimiento, Laser de manchas,

Laser de tatuajes, Estética y reduccion de medidas

ZONA DE INFLUENCIA SECUNDARIA

ANGELICA DOMINGUEZ
ASOCIACION MEDICA DE LOS
ANDES. AV. 9 # 116-20
CONSULTORIO 518

Dermatologia Clinica Y Estética, Caida De Cabello O Alopecia, Acné, Manchas, Cicatrices,
Sudoracién Excesiva (Hiperhidrosis), Dermatologia Clinica Y Estética
Depilacion Definitiva, Radiofrecuencia, Laser Infrarrojo, Lipomassage, Ultra cavitacion, Radio
Frecuencia, Mesoterapia Bioldgica, Drenaje Linfatico, Masajes Manuales, Bioestimulacion
(Plasma Rico Plaguetas), Terapia Fotodinamica
El Peeling, Microdermoabrasion, Laser De Diodo, Laser De Erbium Fraccionado

HARKER MEDICINA Y CIENCIA
APLICADAS A LA ESTETICA CR 7 NO.
119-14 / CONSULTORIO 317

Toxina Botulinica, Acido Hialuronico, Laser De Co2 Fraccionado, Laser Acculift, Cavitacion

RADA CASSAB
CL. 109 NO. 18C- 17 — EDIFICIO 109
AVENIDA

Dermatologia General, Medicina estética facial y corporal no quirurgicos.

CLAUDIA ARENAS 103 CON 9

Dermatologia general, Medicina estética, Toxina Botulinica, Acido Hialurénico,Cirugia
oncoldgica dermatoldgica, FaceThermage, Lymphastim, Microdermoabrasién, Limpieza -
Hidratacion Facial, Postoperatorios Especializados, Laser Rejuvenecimiento Facial, Depilacion
Laser, Escleroterapia, Tatuajes

CHALELA GUILLERMO
CENTRO MEDICO LOS ANDES

Dermatologia general, Crioterapia, cicatrices, ojeras.

RENE RODRIGUEZ PELO SANTA
BARBARA MED CENTER

Dermatologia general, Medicina estética, Toxina Botulinica, Acido Hialurénico,
Microdermoabrasion, Limpieza - Hidratacidn Facial, Postoperatorios Especializados, Laser para
Rejuvenecimiento Facial, Depilacidn Laser, Escleroterapia, Tatuajes

IVAN PEREZ LASER SANTAFE

Dermatologia general, Microdermoabrasion por laser, Limpieza - Hidratacion Facial,
Postoperatorios Especializados, Laser para Rejuvenecimiento Facial, Depilacion Laser
Escleroterapia, Tatuajes
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Dentro de los competidores indirectos, teniendo en cuenta que no se enfrentan en

todos los plus de servicios mas relevantes en el sector e independientemente de la

zona de influencia se identifican los siguientes:

Teniendo aspectos como capacidad instalada, servicios ofertados.

RADA CASSAB

GIOVANI BOJANINI
ERNESTO ANDRADE

w0 N PE

10.1.4 Momento de Sintesis: 30

DOFA

RENE RODRIGUEZ PELO, Santa Barbara Med Center

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Percepcion positiva de los clientes.

El 89% de la poblacion encuestada se siente
a gusto con la atencién médica.

El cliente externo valora la atencion
personalizada, efectiva y con calidad.

Para el cliente las instalaciones fisicas
cumple con las expectativas referentes al
confort, estilo, moderno e innovador.

El 95% de la poblacién encuestada siente
que han tenido un trato satisfecho.

El Cliente valora la tecnologia de punta
utilizada en el centro dermatologico.

Los momentos de verdad en las areas
operativas el cliente los percibe que son
efectivos.

Efectividad en el tratamiento médico.

Calidad de los insumos

Falta de proyeccion como organizacion.
Recursos insuficientes: Humano y calificado
tanto en el area asistencial y administrativa.
Estandarizacién de protocolos y manuales
de funciones.

Definicion de procesos en cuanto a
contrataciéon  induccion y formacion del
talento humano.

Implementacién de canales de comunicacién
y programas en cuanto a sensibilizacion del
servicio.

Desarrollo de procedimiento para voz del
usuario ( Buzén de sugerencias)

Medicion e indicadores con planes de
mejora para conocer la voz del cliente

externo.
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DEBILIDADES AMENAZAS

No hay estructura organizacional 1. Frente alos competidores de identifica que

Carece de plan estratégico llevan ventaja y experiencia en las

Hay una insatisfaccion importante marcada estrategias de mercadeo.

en la oportunidad de la cita médica. 2. Laglobalizacién econémica
4. No se percibe un clima organizacional 3. Los tratados de libre comercio

adecuado para un buen ambienté de trabajo. 4. Las politicas de gobierno y nuevas
5. No hay canales de comunicacion efectivos normatividades.

internos ni externos. 5. Falta de Posicionamiento en el segmento.
6. El cliente no se siente reconocido por el los 6. Apertura Econémica

funcionarios de la institucién. 7. Competidores con estandares de calidad
7. No hay un canal de comunicacion en cuanto como: (ISO, ACREDITACION, JONES

a quejas, sugerencias, reclamos y COMISSION).

felicitaciones.

10.1.5 Momento Propositivo:

Conclusiones DOFA

Las debilidades mas relevantes que se identifican es la carencia de estructura
organizacional ya que Las empresas requieren de una estructura para crecer y
ser rentables. El disefio de una estructura organizacional ayuda a la alta gerencia
a identificar el talento que necesita la empresa. La planificacion de la estructura
asegura que haya suficientes recursos humanos para lograr las metas
establecidas en el plan anual de la compaifia. También es importante que las
responsabilidades estén claramente definidas. Cada persona debe tener una
descripcion de las funciones de su trabajo y cada trabajo debe ocupar su propia

posicion en el organigrama de la empresa.

No existen canales de comunicacién definidos. La comunicacién interna y

externa encierra el conjunto de actos de comunicaciéon que se producen en el
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interior y exterior de una organizacion. Esta comunicacion concierne a todos sus
componentes, desde la direccion general hasta los empleados de mas bajo nivel.
Esta persigue informar acerca de lo que la organizacion hace, e intenta lograr un
clima positivo de integracion al incrementar la motivacion y, en consecuencia, la
productividad, adicional contar con un canal de comunicacion donde se evidencie
la voz del usuario, lo cual permitira conocer su verdadera percepcién acerca del
servicio, lo que llevara a planes de accién inmediatos y de mejora para el

crecimiento y la fidelizacion de los usuarios.

Como oportunidades se identifica de mayor relevancia la Implementacion
de canales de comunicacion interna - externa y programas en cuanto a
sensibilizacién del servicio, debido a que es una variable que cobra gran
importancia, ya que es el medio por donde se puede canalizar la informacion tanto
interna como externa se debe clasificar organizar, analizar y tomar decisiones, es
de primera necesidad saber que piensan nuestros clientes, cuales son sus
necesidades, gustos, que les molesta, y si no existen medios que permitan este
tipo de acercamientos la empresa se estancara, perdera sus clientes, no atraera
potenciales clientes y aumentara la rotacion del cliente interno, perdiendo la
oportunidad de lograr sentido de pertenencia para con Maiisun.
En cuanto a la sensibilizacion de servicio es en pensar en cOmo mejorar, pensar
en dar un paso mas que los demas, pensar en como marcar la diferencia,

enfocando ese espiritu de servicio desde el ser, llevandolo al hacer.

La percepcion de los clientes acerca del servicio excelente y se sienten
satisfechos con la atencidon de los profesionales de la salud, y el personal
administrativo, sienten un trato calido, con unos espacios de confort y estilo a
donde les agrada asistir, este sentir es de gran importancia, debido a que refleja
un cliente satisfecho y fidelizado que se encargara de atraer a otros potenciales

clientes, y de crear el voz a voz del servicio recibido, es importante crear una
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integralidad en la percepcion del cliente enriqueciéndola con procesos de
comunicaciéon definidos donde se abra un abanico de opciones donde pueda
manifestar sus opiniones e inquietudes, generando mayor valor y satisfaccion a

este cliente que se siente satisfecho con el servicio.

Competidores con estandares de calidad como: (ISO, ACREDITACION,
JONES COMISSION). Se le da mayor relevancia a esta variable debido a que es
de suma importancia ya que nos encontramos ante escenarios donde estan en
funcién y su Unica proyeccion es la competitividad e involucramiento total en un
mundo globalizado donde cada vez hay mayor exigencia y concomimiento de
nuestros clientes acerca de los servicios que prestamos, no escogen la primera
opcion, buscan se informan e indagan para tomar la mejor eleccion, de aqui radica
la importancia que las empresas empiecen a enfocar su esfuerzos en la
estandarizacion de proceso con un enfoque en el ciclo PHVA, en todas las areas
de la compaifiia, deben ser procesos articulados y un involucramiento total del
principal recurso el humano. Esta falta de incursion en los diferentes sistemas de
gestién de calidad que se centre en todos los elementos de administracion de
calidad con los que la empresa debe contar para tener un sistema efectivo que le
permita administrar y mejorar la calidad de sus servicios, no le permite lograr un
posicionamiento en el segmento aunque cuenta con excelentes recursos tanto
humanos como fisicos falta evidentemente la estandarizacion y sincronizacion de

procesos para el mejoramiento continuo del centro.
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10.1.5 Momento Estratéqico.

Para desarrollar el momento estratégico, nos basamos en la investigacion
realizada a los clientes reales y en el triangulo del servicio, el cual contempla
dentro de sus elementos el cliente como centro del servicio, y su vértices son
estrategia, gente o cliente interno y sistemas, todos en funcion de poder realizar el
verdadero marketing del servicio.

Secuencia Triangulo del Servicio

La
estrategia
del servicio
Comunicacion: . Valeran los servicios
6. -Personal.  —+_ _» Necesidad | expectativa v
-Masiva ---.-"'-JI___ L" Motivos ! pErSQ‘nﬂ“dad
A ) Experiencial actitudes
Disefio y despliegue.—/ 9 : — Fllosofiade servicio ——— 3,
Procedimientosy cIiErI:te )
equiposfisicos ™ e AN =1 Comunicacion
AV 2 RN momentos de verdad
" Ganar. NN
e -Perder~ ~F
5 Los “Ser creative” La |4,
. sistemas ; ~ " gente
S -Manejeo.
-Logistica,

-Eficiencia o no.

A continuacion:
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1. CLIENTE Para conocer verdaderamente las necesidades, deseos, y
expectativas de los clientes se disefid y realizo la investigacién que se presenta a

continuacion, la cual se constituye en el punto clave para elaborar la estrategia.

CUERPO DE LA 1. Pregunta Estructurada
INVESTIGACION 2. Pregunta Cerrada SI-NO
3. Preguntas Respuesta Mdltiple

&M aitsay

MAIISUN CENTRO DERMATOLOGICO, LASER Y ESTETICA

Muy buenas tardes, en el dia de hoy estamos haciendo una corta encuesta con el fin
de poder ofrecerles cada dia un mejor servicio, es tan amable de colaborarnos .
Muchas gracias!

A continuacién encontrara unas preguntas, de la manera mas sincera sirvase contestarlas teniendo
en cuenta la siguiente escala de 1 a 5 donde 5 es la nota mas alta, 1 la mas baja y N/A No Aplica.

A. ASPECTO TIEMPOS

1 | El tiempo que duraron los tramites en Recepcion 1123 4] 5|N/A
5 El tiempo que tuvo que esperar para ser atendido por el profesional
Medico 112|3] 4] 5|N/A

El tiempo que tuvo que esperar para ser atendido por el
3 | Profesional/Personal de Salud que lo atendié en procedimientos

Estéticos 112[3] 4] 5|N/A
4 Los horarios de atencidn son convenientes a su disponibilidad de

tiempo. 112|3] 4] 5|N/A

B. ATENCION — RESPETO

El TRATO que usted recibié de parte del:
5 | Profesional Medico que lo atendi6 112[3] 4] 5]|N/A
6 Profesional y Personal de Salud que lo atendié en procedimientos

Estéticos 112[3] 4] 5]|N/A
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7 | Personal Administrativo (Secretarias) 2|13] 4] 5|N/A
8 | Personal de Servicios Generales 213| 4| 5|N/A
9 ¢ Considera que durante su atencion recibi6 un trato digno y

respetuoso? 1123 4] 5|N/A

C. CLARIDAD DE LA INFORMACION

10 | Profesional Medico que lo atendio 1]2 4| 5|N/A
11 | personal Administrativo (Secretarias) - Asistencial 112 4] 5|N/A

Le informaron y/o confirmaron oportunamente sobre:
12 Los documentos que tenia que traer para su atencion 112|3] 4] 5|N/A
13 | La ubicacion y vias de acceso donde seria atendido. 112|3] 4] 5|N/A
14 | Fechay hora cita 112|3] 4] 5|N/A
15| Estados de Resultados (Biopsias, recesion, cultivos) 112|3] 4] 5|N/A

D. INFRAESTRUCTURA — RECURSOS

Limpieza y Aseo de las instalaciones (Recepcion, Salas de Espera,
16 | Consultorios, Bafio Interno y demas sitios para su atencion) 112|3] 4] 5|N/A
17 | Comodidad de las instalaciones 112[3] 4] 5|N/A
18 | Instalaciones e infraestructura fisica 112|3] 4] 5|N/A
19 | Equipos y tecnologia 112|3] 4] 5|N/A

E. SEGURIDAD — PRIVACIDAD
20 | Condiciones de privacidad para su atencion 112 4| 5|N/A
21 | Seguridad del centro 1|2 4| 5|N/A
22 | Discrecion y confidencialidad del personal 1]2 4| 5|N/A
F. TRATAMIENTOS

23 | La Efectividad de los Tratamientos Médicos 1123 4] 5|N/A
24 | La Efectividad de los Tratamientos Estéticos 112|3] 4] 5|N/A
25 | Conocimiento y seguridad del profesional 112|3] 4| 5|N/A
26 | Cumplimiento de Higiene y seguridad durante el procedimiento 112|3] 4] 5|N/A
27 | Informacion del tratamiento (Que, como, efectos, posibles

complicaciones, etc.) 112|3] 4] 5|N/A

G. ACCESO

La Facilidad para Acceder a los servicios
28| Personalmente 112|3]| 4| 5|N/A
29 | Teléfono Fijo 112[3] 4] 5|N/A
30| Teléfono Movil 112|3] 4] 5|N/A
31| PIN BlackBerry 1123 4] 5]|N/A
32| e-Mail 112|3]| 4] 5|N/A
33| Skype 1(2|3]| 4] 5|NA

78




Las Preguntas 34 a 38 se deben responder con Sl o NO, con base en la experiencia durante
su permanencia en el Centro Dermatolégico Maiisun

¢ El profesional y personal administrativo que lo atendié se presentd por su siIno I N/A

34 nombre?

35 | Los funcionarios de Administrativos-Asistenciales cuentan con el conocimiento | gj | NO | N/A
necesario para responder sus consultas e inquietudes.

36 | ¢ Conoce usted los mecanismos para manifestar sus inquietudes, reclamos, SIINO | N/A
sugerencias o felicitaciones?

37 | ¢Referiria los servicios que presta MAIISUN Centro Dermatologico a un familiar | g | NO | N/A
0 amigo?

38 | En general, ¢Esta Ud. Satisfecho con nuestros servicios? SI|NO|N/A

39. ¢Que es lo que mas les grada de este sitio?

40. ¢ Que debemos mejorar para darle un excelente servicio ?

41. Con una palabra defina este sitio:

42. Al acceder a este tipo de servicios que es lo que mas valora

Datos de control:

EDAD 0-18 19 -40 41-60 >60 GENERO F M
ESTRATO

TIEMPO DE ESTAR ASISTIENDO:

SERVICIO FRECUENTADO:

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

CUERPO 1 (A continuacion)

79



Aspecto Tiempo

1. El tiempo que duraron los tramites de recepcion.

Numero de Respuesta 1 2 3 4 5 | Calificacion
Porcentaje 0 | 4,35 0 30,4 | 65,2 4,57
Hl H2 @3 B4 @5
0% 4% 0% El 96% de la poblacidn encuestada considera
gue el tiempo requerido para los tramites de
" recepcidn es excelente

2. El tiempo que tuvo que esperar para ser atendido por el
profesional médico.
Numero de Respuesta 1 2 3 4 5 | Calificacion
Porcentaje 9,52(38,10|19,05|19,05| 14,29 2,90

Tiempo para la atencion

medica

Hl B2 @3 ®4 ®E5

10% malo.

%

El 48% de la poblacidn encuestada considera que
el tiempo requerido para la atencién médica es
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3. El tiempo de espera para ser atendido para
procedimiento estético

Numero de Respuesta

1 2 3 4 5 | Calificacion

Porcentaje

0 7,14 135,71 (57,14 4,50

El tiempo de espera para ser

atendido para procedimiento
estetico 0%
Nl N2 B3 m4 B5

0% 7%

7

El 57% de la poblacién encuestada considera
que el tiempo de espera para realizar
procedimiento estético.

4. Los horarios de atencion son convenientes a su
disponibilidad de tiempo.

Numero de Respuesta

1 2 3 4 5 Calificacion

Porcentaje

9,09 0 9,09 | 81,8 4,64
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los horarios de atencion

Hl B2 @3 m4 E5

0% 0%

9%

El 82% de la poblacion encuestada considera

gue Los horarios de atencion son

convenientes .

Atencidn- Respeto

5. El Trato del Profesional médico que lo atendid.

Numero de Respuesta

Calificacion

Porcentaje

95,2

4,95

Trato del profesional

M1m2 w3 W4 mS5
0%_ 0%

2~ 5%

0%

82

es excelente.

El 95% de la poblacion encuestada
considera que el trato del profesional




6. Profesional y personal de salud que lo atendid en
procedimientos estéticos.

Numero de Respuesta

Calificacion

Porcentaje

9,5

76,2

4,19

Trato de profesional
del procedimiento

Hl m2 m3 m4 m5

0% 0% o, 11%
— 0%

El 89% de la poblacion encuestada
considera que el trato del
profesional para el procedimiento
es excelente.

7. Personal administrativo (secretarias y asistencial)

Numero de Respuesta

Calificacion

Porcentaje

8,7

87,0

4,83

Trato del personal
administrativo

M1 2 =3 W4 m5
4%
0% 9%

83

El 4 % de la poblacién encuestada considera
gue el trato del personal administrativo es

regular.




8. Personal de servicios generales

Numero de Respuesta

Calificacion

Porcentaje

0 0 6,25

93,75

4,94

Trato del personal de
servicio generales

Bl m2 m3 m4 m5

0% _ 0% 6%

El 94% de la poblacién encuestada
considera que Trato del personal de
servicio general es excelente

9. ¢Considera que durante la atencion recibié un trato
digno y respetuoso?

Numero de Respuesta

Calificacion

Porcentaje

90,5

4,90

Trato digno y respetuoso

H1l w2 m3 W4 m5

0% \OTA’/‘O%

84

El 90 % contesto que el trato fue dignoy

respetuoso




Claridad de la Informacion

10. Profesional médico que lo atendid.

Numero de Respuesta

Calificacion

Porcentaje

100

5

claridad de la
informacion
profesional medico

ml m2 m3 m4 m5

0%

El 100% de la poblacién encuestada
considero que la informacion fue clara

11. Personal administrativo(secretarias) asistencia

Numero de Respuesta

Calificacion

Porcentaje

0 0 36,4

63,6

4,64

Claridad de la
informacion
personal administrativo

mlm2 m3 m4 m5

0% 0% 0%
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El 64 % de la poblacidn encuestada
considero que la Claridad de la
informacion brindada por el
personal administrativo fue
excelente




12. Los documentos que tenia que traer para su atencion.

Numero de Respuesta

Calificacion

Porcentaje

0 11,8

11,8

76,5

4,65

Documentos

Bl 2 m3 m4 m5

0%_| 0%

El 76% de la poblacién que fue

encuestada indica que la informacién
sobre los documentos fue completa

13. La ubicacion o vias de acceso donde seria atendido.

Numero de Respuesta

Calificacion

Porcentaje

0 13,6

18,2

68,2

4,55

Ubicacion y vias de acceso
Bl m2 m3 m4 m5

0% 0%
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El 68% de la poblacion encuestada
manifiesta que la ubicacioén y vias de

acceso fue excelente.




14. Fecha y hora cita.

Numero de Respuesta

5 Calificacion

Porcentaje

1 | 21,7

17,4

56,5

4,26

Fecha y Hora cita

Bl m2 m3 m4 m5

El 58% de la poblacion encuestada

0% 1% considero que la informacién sobre la
fecha y la hora de la cita fue
excelente.
15. Estados de resultados (biopsias, recesion, cultivos)
Numero de Respuesta 1 2 3 4 5 | Calificacidn
Porcentaje 0 12,5 | 12,5 | 75 4,63

Estado de Resultados

H1l w2 m3 m4 m5

0%—\0%

87

informados.

El 75% de la poblacion encuestada
indica que los resultados le fueron




Infraestructura y Recursos

16.Limpieza Aseo de las instalaciones(recepcion de la sala
de espera, consultorios, bafio interno y demas sitios

para su atencién)

Numero de Respuesta

Calificacion

Porcentaje

95,7

4,96

Limpieza y Aseo

Bl m2 m3 m4 m5

O%4%

El 96% de la poblacién encuestada
considera que Limpieza Aseo de las
instalaciones es excelente

17. Comodidad de las instalaciones.

Numero de Respuesta

Calificacion

Porcentaje

95,7

4,96

Comodidad

Bl m2 m3 m4 m5

0% _\O% 4%

88

El 96% de la poblaciéon encuestada
considera que la Comodidad de las
instalaciones. Es excelente.




18. Instalaciones e infraestructura fisica.

Numero de Respuesta

Calificacion

Porcentaje

0

Instalaciones e
infraestructura fisica
ml m2 m3 m4 m5

4%

9%

Solo el 59% de la poblacién
encuestada considera que las

son excelentes.

Instalaciones e infraestructura fisicas

19. Equipos y tecnologia.

Numero de Respuesta 1 2 3 4 5 | Calificacidn
Porcentaje 0 0 0 100 5
Equipos y Tecnologia

H]l 2 m3 m4 m5

0% 9% 0%

89

El 91% de la poblacion encuestada
considero que los Equipos y
tecnologia son excelentes.




Seguridad-Privacidad

20. Condiciones de privacidad para su atencion.

Numero de Respuesta

1 2 3 4 5 Calificacion
0 0 4,8 | 95,2 4,95

Porcentaje

Condiciones de
privacidad

El 95% de la poblacién considera

H]l m2 m3 m4 m5
que las condiciones de privacidad son

5%
0% 0% ? excelentes.

21. Seguridad del centro.

1 2 3 4 5 Calificacion

Numero de Respuesta
Porcentaje 0 0 0 100 5
Seguridad
H]l m2 m3 m4 m5
o, 0% .
0% __~ La seguridad del Centro excelente.

100%
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22. Discrecion y confidencialidad del personal.

Numero de Respuesta 1 2 3 4 5 | Calificacion
Porcentaje 0 4,5 | 13,6 | 81,8 4,77

Discreciony

confidencialidad
Bl m2 m3 m4 m5 ..
El 82% de la poblacion encuestada
00 o, 4% . . . .
0% — 0% indica que la Discrecién y
confidencialidad es excelente
Tratamientos
23. La efectividad de los tratamientos médicos.
Numero de Respuesta 1 2 3 4 5 | Calificacidn
Porcentaje 0 0 6,3 | 93,8 4,94
Efectividad de los
tratamientos
medicos
H]l 2 m3 m4 m5
0% 0% 6% El 94% de la poblacién encuestada
indica que la efectividad de los
tratamientos médicos es excelente
94%

24. La efectividad de los tratamientos estéticos.
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Numero de Respuesta

Calificacion

Porcentaje

0 0 30,8 | 69,2 4,69

Efectividad de los
tratamientos esteticos

Bl m2 m3 m4 m5

0% 0% 0%
——

EL 69% de la poblacion indica que la
efectividad de los tratamientos
estéticos es excelente.

25. Conocimiento y seguridad del profesional.

Numero de Respuesta

Calificacion

Porcentaje

0 0 17,6 | 82,4 4,82

Conocimiento y seguridad
del profesional.

Bl 2 m3 m4 m5

0% 0% 0%
—

El 82% de la poblacion encuestada
indica que el conocimiento y
seguridad del profesional es excelente

26. Cumplimiento de higiene y seguridad durante el
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procedimiento.

Numero de Respuesta

Calificacion

Porcentaje

100

5

Higiene y seguridad durante el
procedimiento.

Bl m2 m3 m4 m5

B

La higiene y seguridad durante el
procedimiento estético es excelente.

27. Informacion del tratamiento( que , como, efectos,
posibles de complicaciones)

Numero de Respuesta

Calificacion

Porcentaje

0 0 26,7

73,3

4,73

Informacion sobre el
tratamiento

Bl m2 m3 m4 m5

0%

93

El 73% de la poblacion encuestada
indica que la informacién sobre el
tratamiento excelente




Acceso

28. Personalmente.

Numero de Respuesta

Calificacion

Porcentaje

6,3

93,8

4,94

Conocimiento de la oferta de servicios
(Personalmente)

Hl m2 m3 m4 m5
0% 0%

El 14 % de la poblacién encuestada
indiaca que el conocimiento de la
oferta en el servicio personalmente es

regular
29. Teléfono Fijo.
Numero de Respuesta 1 2 3 4 5 | Calificacion
Porcentaje 0 53 21,1 ]| 73,7 4,68

Telefono fijo

H]l m2 m3 m4 m5

0% 0% __5%

94

El 74% de la poblacién encuestada
indica que la oferta en el servicio por
teléfono fijo es excelente.




30. Teléfono Movil.

Numero de Respuesta

Calificacion

Porcentaje

33,3

60,0

4,53

Telefono movil

Bl m2 m3 m4 m5

0% _\0% 7%

El 60% de la poblacién encuestada
indica que la oferta de servicios por
medio de teléfono mévil e excelente

31. PIN Black Berry.

Numero de Respuesta

Calificacion

Porcentaje

40

60

4,6

Pin BB

Bl m2 m3 m4 m5

0%
0% _\I/O_o%
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El 60% de la poblacidn indica que la
oferta de servicio por medio de Pin BB

es excelente




32. e-Mail.

Numero de Respuesta 1 3 4 5 | Calificacion
Porcentaje 1 40 20 20 3,4

E-mail

Hl E2 m3 m4 m5
0% 1% El 49% de la poblacion indica que la
oferta de servicios indica por
. medios de E-mail es regular.

33. Skype.
Numero de Respuesta 1 2 3 4 5 | Calificacion
Porcentaje 0 33,3 | 33,3 | 33,3 4

Skype

Bl m2 m3 m4 m5

O%—\0%
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medios de Skopie es regular

El 34% de la poblacion encuestada
indica que la oferta de servicios por




RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

CUERPO 2.

PREGUNTA 34. (EIl profesional y personal administrativo que lo atendio se
presentd por su nombre?

NR Pregunta 34 Teniendo en cuenta el
13% resultado de la encuesta se
evidencia que hay que
realizar una mejora
importante en cuanto a
servicio, una parte
significativa del 39%
respondio que el personal
no se presenta con el
nombre, lo cual genera
seguridad y confianza con
el cliente.

PREGUNTA 35. ;Los funcionarios de Administrativos-Asistenciales cuentan
con el conocimiento necesario pararesponder sus consultas e inquietudes?

Pregunta 35

El resultado refleja
un conocimiento

mSI mNO NR amplio del 70% en

cuanto al hacer de la
labor, variable que
mide la eficiencia y
efectividad de los

procedimientos.

30%

0%
70%
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REGUNTA 36. ¢Conoce usted los mecanismos para manifestar sus
inquietudes, reclamos, sugerencias o felicitaciones?

Pregunta 36

Se evidencia un
desconocimiento claro de los
mecanismos para preguntas,
u S| queja§, reclamos y

sugerencias, lo que puede
generar desconfianza y parte
BmN O de transparencia por parte de

la institucion.
= NR

PREGUNTA 37. ¢ Referiria los servicios que presta MAIISUN Centro
Dermatologico a un familiar o amigo?

PREGUNTA 38. En general, ¢Esta Ud. Satisfecho con nuestros servicios?

Pregunta 37 Pregunta 38
mSI mNO ®mNR mSI mNO ®mNR
22%
0%

9%

91%

Se evidencia un reflejo claro en la fidelizacion del cliente con el centro, sin desconocer
que hay variables importantes con oportunidad de mejora.
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RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

CUERPO 3.

PREGUNTA 39. ;{Qué es lo que més les grada de este sitio?

EPregunta39

con un 35% infraestructura — comodidad, seguido por 30 % efectividad
de los tratamientos, TODO, ubicacion, 26% Atencidn-calidad humana
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PREGUNTA 40 ¢(Que debemos mejorar para darle un excelente servicio?

Pregunta 40

[ Preguntad0

Todo bien l:l 4%
Unificar protocolos en proced. Esteticos nos invasivos 13%

Poner programas de tv adecuados no telenovelas l:l 4%

Tiempos de espera para la Atencion cita MEDICA-Puntualidad agenda 52%
NR T 4%
Recordar citas previamente 17%

El cliente manifiesta la necesidad de mejorar con un 52% tiempos de espera para la
Atencion en cita MEDICA Unicamente. Con un 17% el cliente quisiera que se le
recordaran sus citas previamente. 13% unificar protocolos en procedimientos estéticos
no invasivos.
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PREGUNTA 40. Con una palabra defina este sitio:

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

Pregunta4dl

B Preguntadl

Con un palabra los clientes definen a Maiisun en un 26% Elegancia/gusto/clase y 13%
como excelente (1. adj. Que sobresale en bondad, mérito o estimacién. 2. adj. Tratamiento honorifico usado
antiguamente.) 32

Todas las asociaciones a Maiisun son positivas.
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PREGUNTA 41. Al acceder a este tipo de servicios que es lo que mas valora?

Pregunta42

40%

35%
35%

30%

25%

20%

15% 13% 13%
10% (E— 9Y 9% | B Pregunta4d2
59 4% 4% — *I*I* |- 4% 4% 4%

N H B N

0%
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Con un 35% lo que més valoran los clientes de Maiisun son la atencion personalizada
seguida con un 17% profesionalismo, 13% efectividad-eficacia al igual calidad del
servicio.

102



RESUMEN CUERPO 1

A. ASPECTO TIEMPOS

PREGUNTA NOTA
El tiempo que duraron los tramites en Recepcién 4.57
2 |El tiempo que tuvo que esperar para ser atendido por el profesional Medico 2.90
3 | El tiempo que tuvo que esperar para ser atendido por el Profesional/Personal de Salud que lo
atendié en procedimientos Estéticos 4.50
4 | Los horarios de atencién son convenientes a su disponibilidad de tiempo. 4.64
B. ATENCION — RESPETO
PREGUNTA NOTA
Atencion y respeto
5 | Profesional Medico que lo atendi6 4.95
6
Profesional y Personal de Salud que lo atendié en procedimientos Estéticos 4.19
Personal Administrativo (Secretarias) 4.83
Personal de Servicios Generales 4.94
¢ Considera que durante su atencién recibid un trato digno y respetuoso? 4.90
C. CLARIDAD DE LA INFORMACION
PREGUNTA NOTA
10 | profesional Medico que lo atendi6 5.00
11 | personal Administrativo (Secretarias) - Asistencial 4.64
Le informaron y/o confirmaron oportunamente sobre:
12 Los documentos que tenia que traer para su atencion 4.65
13 La ubicacion y vias de acceso donde seria atendido. 4.55
14| Fechay hora cita 4.26
15|  Estados de Resultados (Biopsias, recesion, cultivos) 4.63
D. INFRAESTRUCTURA — RECURSOS
PREGUNTA NOTA
Limpieza y Aseo de las instalaciones (Recepcion, Salas de Espera, Consultorios, Bafio Internoy
16 | demas sitios para su atencién) 4.96
17 | Comodidad de las instalaciones 4.96
18 | Instalaciones e infraestructura fisica 4.80
19 | Equipos y tecnologia 5.00
E. SEGURIDAD - PRIVACIDAD
20 | Condiciones de privacidad para su atencion 4.95
21 | Seguridad del centro 5.00
22 | Discrecion y confidencialidad del personal 4.77

F. TRATAMIENTOS
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PREGUNTA NOTA
23 | La Efectividad de los Tratamientos Médicos 4.94
24 | La Efectividad de los Tratamientos Estéticos 4.69
25 | Conocimiento y seguridad del profesional 4.82
26 | Cumplimiento de Higiene y seguridad durante el procedimiento 5.00
27
Informacion del tratamiento (Que, como, efectos, posibles complicaciones, etc.) 4.73
G. ACCESO
La Facilidad para Acceder a los servicios
PREGUNTA NOTA
28| Personalmente 4.94
29| Teléfono Fijo 4.68
30| Teléfono Movil 4.53
31| PIN BlackBerry 4.60
32| e-Mail 3.40
33| Skopie 4.00
RESUMEN CUERPO 2 Y 3
CUERPO 2 CUERPO 3
PRESENTACION POR EL NOMBRE LES AGRADA

o 39% NO se presenta con
el nombre

CONOCIMIENTO

o 70% Sicuentan
CONOCIMIENTO PQRS

o  44% Desconocen
REFERIRIA

o 91% Sl referiria
SATISFACCION SERVICIOS

o 78% Tienen satisfaccion

o 35% infraestructura — comodidad
o 30 % efectividad
PARA MEJORAR
o 52% tiempos de espera
o 17% recordaran sus citas
UNAPALABRA “Maiisun
o 26% Elegancia/gusto/clase
o 13% como excelente
VALORAN
o 35% atencion personalizada
o 17% profesionalismo
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2. ESTRAT EGIA

Después de haber analizado los resultados de la investigacion, y encontrando
falencias tales como falta de claridad en la informacién administrativa, de
Oportunidad en la atencién y en la forma de comunicacién, se presenta la

siguiente estrategia:

“Ofrecer un servicio oportuno, personalizado y de calidad, que permita el
posicionamiento de Maiisun en su mercado objetivo.” lo cual conlleva a una

organizacion centrada en el cliente:

Oportunidad: Se designa con el término de oportunidad a aquel momento
que resulta ser propicio para algo, para llevar a cabo un negocio, para concretar
una relacion amorosa o bien para realizar la famosa travesia que siempre se
anhelé y posterg0, es decir, cualquier accién que se lleva a cabo durante ese
tiempo 0 momento propicio tendra un final exitoso.

En tanto, la oportunidad puede darse o estar constituida por factores que pueden
ser intrinsecos o extrinsecos al sujeto. En el caso de los intrinsecos son aquellos
gue dependen estrictamente de la persona, por ejemplo, esta es la oportunidad
gue tengo de viajar a Europa porque cobré un buen dinero de la indemnizaciéon y
podré afrontar con holgura los gastos del viaje. Y entonces, los extrinsecos son
aguellos que no tienen que ver con el sujeto sino mas bien con un tercero, por
ejemplo, los precios de las propiedades han bajado considerablemente respecto

del afio anterior, por lo cual es mi oportunidad de comprar la casa. 33

Personalizado: El entorno empresarial esta cambiando a gran velocidad.
Los avances tecnoldgicos, la globalizaciéon, consumidores mas exigentes e
informados y un entorno mas competitivo estan modificando profundamente las

estrategias comerciales y de marketing de empresas y organizaciones.
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Todos estos factores han provocado un cambio en la manera en que vendemos
nuestros productos o servicios: la cercania al cliente es clave para tener éxito.
Como seres humanos siempre buscamos que se nos trate de la mejor
manera, sentirnos que somos importantes para la otra persona, que realmente le
interesa nuestros problemas, necesidades, que escuchen nuestras ideas y
suefios.
¢, Cuantos de nosotros preferimos que nos escuche un asesor de servicio cuando
hablamos a la linea bancaria?, el deseo de ser atendido por una persona gue
resuelva nuestras dudas, inconformidades o recibir orientacion certera para poder
tomar una decision es lo que buscamos y sobre todo que esa atencion sea calida,
amable; ¢ alguna vez has sentido que eres regafiado o regafiada por el proveedor
de tus servicios o productos?¢ O gue no resuelven tu inconformidad, no entienden
tus ideas e incluso sientes que ni siquiera les interesa escucharte?
La atencién personalizada ha sido la clave de éxito de muchas empresas, atender
a sus clientes conociendo sus necesidades , conocer a profundidad la empresa de
tus prospectos para poder detectar areas de oportunidad y nuevos proyectos,
estar disponible al cambio, generar nuevas ideas , saber escuchar y aterrizar los
proyectos se logra con una atencion personalizada.
En Persuasivo Comunicacion brindamos siempre atencion personalizada a

nuestros socios estratégicos. 34

Calidad: La calidad es una herramienta basica para una propiedad
inherente de cualquier cosa que permite que esta sea comparada con cualquier
otra de su misma especie. La palabra calidad tiene mudultiples significados. De
forma basica, se refiere al conjunto de propiedades inherentes a un objeto que le
confieren capacidad para satisfacer necesidades implicitas o explicitas. Por otro
lado, la calidad de un producto o servicio es la percepcion gue el cliente tiene del
mismo, es una fijacibn mental del consumidor que asume conformidad con dicho

producto o servicio y la capacidad del mismo para satisfacer sus necesidades. Por
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tanto, debe definirse en el contexto que se esté considerando, por ejemplo, la
calidad del servicio postal, del servicio dental, del producto, de vida._35

3. FILOSOFIA

Siguiendo los lineamientos del Triangulo del Servicio nuestra filosofia
organizacional estara centrada en el cliente en un esquema de organizacion

moderna. 36

Asi entonces, al establecer que la prioridad de la empresa no solo es cumplir sino
superar las expectativas del cliente, cambia la manera como se conciben los

procesos.

MODELO MODERNO DISENO DE ORGANIZACION

EL CLIENTE

Coordinadores
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3. GENTE

CLIENTE INTERNO

EL personal seleccionado que integra el equipo de trabajo debe cumplir un
perfil establecido ya planteado en la estrategia, con base a competencias
preestablecidas tanto académicas como actitudinales que conlleven a la

prestacion de un servicio personalizado con el cliente externo.

Se definird y estandarizara procesos relacionados con:

1. Seleccion del Personal (evaluacion)
El perfil del Cargo
Competencias Especificas
Actitud de Servicio
Trabajo en equipo
Orientacion a logros y resultados
*Como Respuesta ta a la evaluacion se llevara a las persona a un

fortalecimiento de competencias.

2. Induccién

a) Corporativa

b) En el Saber
- Proveedores
- Profesional experto

c) Acompafiamiento en campo

d) Re induccién (6meses)

*Formacion en el desarrollo y fortalecimiento de competencias.
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3. Formacion
1. Seminario-Taller
Escucha Efectiva
Comunicacion Asertiva
Etiqueta y protocolo
Servicio
Personal
4. Adherencia Protocolos
* Asepsiay bioseguridad
* SO y seguridad Industrial
* Plan de Residuos Hospitalarios
* Lavado de Manos
» Limpieza y desinfeccion de equipos
» Esterilizacion de Instrumental

* Limpieza y desinfeccion de instalaciones

5. Adherencia Guias y Protocolos procedimientos
6. Legal
v" Normas de Habilitacién y Acreditacion
6. Requerimiento de talento humano
- La relacién del CLIENTE INTERNO CON EL CLIENTE EXTERNO , Sera una
relacion de gana a gana porque se le entregara una relacion al cliente lo quiere

obteniendo una verdadera satisfaccion.
TALLERES

Marketing Relacional

Servicio y atencion al cliente, marketing del servicio
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5. SISTEMAS

Segun los andlisis de los resultados de la investigacion, todo fue bien calificado

por las personas en cuanto a tecnologia e infraestructura.
Sin embargo, se requerird la dotacién de un consultorio meédico (Equipo de
organos, Fonendoscopio, Tensiémetro) para aumentar la demanda de

especialistas y mejorar la oportunidad a nivel medico.

6. COMUNICACION

Nuestro plan de comunicacion comprende dos grandes grupos objetivos.

A) PLAN DE COMUNICACION INTERNA
B) PLAN DE COMUNICACION EXTERNA

A) Plan de Comunicacién Externa

Debera partir de un relanzamiento organizacional.

e SHOW DE RELANZAMIENTO
Fecha: Noviembre 15 del afio en curso
Hora: 7:00 p.m.
TEMATICA:
Presentacion de las Institucion
Presentacion de los Servicios
Recorrido de las Instalacion
Acompafnado de show musical, bonos, rifas, promociones, suvenires.

Seguido del desarrollo en cuanto a:
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FOLLETOS DE PRESENTACION SERVICIOS
PAUTA PUBLICITARIA: Revista Soho, Caras, Donjuan.
MARKETING RELACIONAL

= Tomando micro segmentos como;

= Ejecutivos multinacionales

= Cuerpo diplomatico

» Clubes sociales
VIDEO INSTITUCIONAL
FREE PRESS en Tv. Prensa O revistas especializadas.
MARKETING SENSORIAL: Busca fidelizar al consumidor a través de un
roceso de diferenciacion o valor afiadido en la prestacion de servicios. Se
trata de presentar al cliente una percepcion de valor Unica e inequivoca,
proporcionandoles una vivencia inolvidable que los estimulara a repetir y
difundir la experiencia de consumo a sus conocidos. Las marcas dirigidas a
reforzar el valor psicolégico son: Accién, Relacién, Emocional, Sensorial,

Intelecto. Segun unos estudios recientes, recordamos el 1% de lo que palpamos, 2%
de lo que oimos, 5% de lo que vemos, el 15% de lo que degustamos y el 35% de lo que

olemos. 37

Videos Institucionales (3 areas)

Musica (en todas las areas)

Aromatica Frutas Maiisun

Contratar chef

Entrenamiento personal

Patentar aroméatica Maiisun.

Dulce al salir del sitio y se mete el dulce al carro.
Tetera Marca Maiisun

Pocillos Marca Maiisun

Ambientador propio

Entregar Bomba con marca Maiisun para < 9 afos
Otros

Certificado habilitacion a la vista

En sala de espera mantener informacion que respalde la
seguridad de los equipos, productos, etc.

O O O O O OO OO O0OO0oOO0OO0o0OO0
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o Galletica con el sabor de la empresa y adentro una frase
alusiva o recordatoria de crecimiento personal.

o Venta de Mugs, llaveros, sombrillas, toallas, balacas, etc.

Agua. Solo para hotel, aerolineas

o Todo con el fin de ir creando la cultura Maiisun.

o

B) Plan de Comunicacién INTERNA

Contemplara los siguientes items:

1 .Comunicacion efectiva verbal y escrita
2. Programa PQRS, incluye:
Buzon de sugerencias
Formato procedimiento de tramites
Base de datos para historial de solicitudes
Indicadores para historial de solicitudes
Indicador Satisfaccién Cierre de Quejas (no conformidades)
Tiempo Promedio de Cierre de Quejas
Tiempo Promedio de Cierre de Quejas
Numero de PQRS por AREA

3. Ruta Emergencia
1. Comunicacion efectiva verbal y escrita:
Donde se cree un saludo institucional que des el portero hasta el especialista

saludo de la misma manera, y que al igual se repliqgue por todos los medios de

comunicacion que se utilicen:
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Ej.: “Buenos dias sefiora Nazhly en Maiisun trabajamos por su bienestar, hoy voy
a prestarle la atencion mi nombre es Johana” (Aqui estariamos trabajandole a

unas de las variables mas relevantes que salié como oportunidad de mejora.

Objetivo General
Motivar a los colaboradores de Maiisun a construir desde si mismos y a vivir y
evidenciar con su aporte los valores corporativos y la cultura de servicio en
Maiisun.
Objetivos Especificos
Definir que es el servicio
Conocer las conductas asociadas al servicio y que conducta tiene cada
colaborador para su aporte.
El servicio nace de cada uno.
Interiorizar el servicio como una construccion en equipo.
Poblacional: Todos los colaboradores de Maiisun.
Tematico:
Que es el servicio.
El servicio lo construimos todos.
Como prestar un efectivo servicio en Maiisun
Metodoldgico:
Reflexion alrededor de lo que cada uno puede hacer para aportar el servicio; el
servicio como una actividad de dar y recibir.
Econdmico: Cargar costos a centro Maiisun.
Lugar o Salén: Salon para grupos maximo de 20 colaboradores sillas
ubicadas alrededor.
Cronograma e Intensidad Horaria/ Capacitador
2 Horas
GUIA DE FACILITADOR: Capacitacion en temas de servicio
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GUIA DE FACILITADOR:

TIEMPO | CONTENIDO MEDIOS
El facilitador inicia este espacio de formacion indagando a su equipo de trabajo,
frente a lo que es el servicio y la humanizacion en el servicio.
10 cQuées el pespués de escucharlos a todos, hacemos una reflexion alrededor de esto.
minutos servicio?
Luego procedemos compartir experiencia vividas en cuanto algin servicio que se
halla recibido en algun lugar...
El facilitador debera compartir con los participantes la politica de servicio y resaltar
10 Politica de | el compromiso que tenemos con la cultura organizacional. Ojala logremos que
minutos Servicio todos los colaboradores se la aprendan. Debemos decir que la vamos a preguntar
en cualguier momento.
El facilitador dira a los colaboradores que las conductas de servicio es la forma de
10 Conductas de | hacer evidente el servicio en el lugar de trabajo y procedera a hacer lectura de
minutos servicio cada conducta. Actitud positiva, compromiso, trabajo en equipo.
dentifi Esta actividad consiste en que cada colaborador identifique que caracteristicas
Identificando tiene de cada conducta. El facilitador debera compartir con todos que todos somos
10 las . poseemos competencias y hacer la lista de las mismas identificadas de servicio,
minutos compitenmas enfocandolas en la cultura organizacional, que se evidencie desde el
que hay €n | gireccionamiento estratégico, vision, misién, e incentivando a las buenas practicas,
mi. lo cual iria dirigido a el paciente y su familia.
El facilitador enfatiza en que el lugar de trabajo es el lugar donde evidenciamos las
5 El Iugar de | caracteristicas del servicio e introduce que la suma de los esfuerzos y de los
minutos trabaj_o Una compromisos individuales nos da como resultado un _buen servicio. Por esto es tan
realidad importante el aporte de cada colaborador, de sus mejores competencias.
El facilitador pregunta es posible ser los mejores, hacer un buen trabajo en equipo,
s +Es posible 0 es potjble prestar el mejor servicio. _ _ _
. no es El facilitador avanza apoyado en las actividades ludicas, de cada actividad debe
minutos posible? surgir una reflexion sobre lo importante del aporte de cada quien en los equipos de
trabajo que muestra (Videos de servicio).
El facilitador debe leer los materiales necesarios, armar equipos de 5
colaboradores o si el Equipo es pequefio hacer un solo Equipo, entregar los
materiales y proceder a leer en qué consiste la actividad. * Representacién puntos
de contacto con el pacientes, teniendo en cuenta un excelente servicio y un
inadecuado servicio”.
En la practica cada equipo se esforzara en mejorar su propio tiempo, buscando
» r}Stos Actividad | diferentes alternativas.
El facilitador debe motivar al equipo a lograr cada vez un mejor tiempo, al finalizar
el tiempo para la actividad, del facilitador debe pedir a los equipos que cuenten su
experiencia y debe aprovechar las intervenciones para mostrar como es de
importante el trabajo de cada integrante del equipo para logar los objetivos, y esto
mismo pasa con el servicio, se requiere del compromiso de todos.
Si crees que | El facilitador entregara la responsabilidad de prestar un buen servicio a cada
5 puedes o colaborador haciendo lectura de las reflexiones de la presentacion.
. crees que no
minutos

puedes estas
en lo cierto.
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El facilitador se apoya en la presentacion y reflexiona alrededor de cada
4 conviccion. Importante hacer énfasis en la mision de Maiisun, de hacer realidad a
convicciones: | través del servicio el mejorar la calidad de vida de nuestros pacientes.
) El facilitador debe lograr con esta sensibilizacion que nuestros colaboradores
15 Si Puede | gpliquen el protocolo.
minutos Tenemos el | Reflexionar alrededor del video de si es posible....
Recurso
Lo
lograremos
Depende de
cada uno.
5 El servicio lo | Con esto invitamos a los colaboradores a sembrar para recoger, a encontrar en el
minutos hacemos servicio una opqrtumdad para ser mejor persona, para satisfacer las necesidades
todos de otro y a sentir realizacién y satisfaccién propia.
El facilitador debe solicitar a los participantes que lean los compromisos que cada
10 Compromiso | persona asumira a partir de ahora, para cambiar la realidad que existe desde el
minutos | Individual | ser cada uno debe comprometerse con el hacer.
El facilitador debe decir a los participantes que no es facil dar méas de lo que
recibo, sonreir sin motivo, saludar a todo el que me rodea, hacer contacto visual
en fin....por lo cual debemos hacerlos consiente y a diario para en unos meses
Eiercici lograr que haga parte de nuestra cultura.
10 paréetr(;:clicggslos Con esto el facilitador cierra la sensibilizacion y debe contar a los colaboradores
minutos dias gue tendremos un protocolo el cual debemos aprender y ejecutar una vez nos
hagan a entrega.
Se agradece el tiempo y dice que ojala no se nos olvide esta reunién en toda
nuestra vida....e invita aplicar lo aprendido en la familia, en trabajo y en todo
momento.

2. BUZON DE SUGERENCIAS

Ubicado en la sala de espera, donde el cliente tenga la oportunidad de hacer sus
sugerencias quejas Yy felicitaciones, con un proceso documentado con una
descripcion de actividades y un flujo grama, que indique con que periodicidad se
va abrir quien es el responsable y que ejecucion y respuesta se le van a dar al
cliente. (Esta parte no la veo tanto como estrategia sola si no como otra variable

para medir en el programa como tal de servicio.

Descripcién de actividades para uso de comunicaciones de quejas

felicitaciones sugerencias y reclamos de los pacientes. A continuacion.
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| PROCEDIMIENTO DE TRAMITE DE QUEJAS DE PACIENTES |

1. Objetivo.

Estandarizar una metodologia para recibir, investigar, analizar, responder y hacer el oportuno
seguimiento a las quejas de los pacientes Que permita identificar oportunidades de mejora y
al mismo tiempo contribuya a respetar la politica de servicio.

2.
Responsables.
Personal
Administrativo
Medico

3. Definicion.

3.1 Queja: Es el medio por el cual el paciente, su familia, el asegurador o el cliente interno
manifiesta su inconformidad o insatisfaccion debido a la prestaciéon de un servicio o presenta
alguna vulneracién de los derechos.

3.2 Tiempo de

respuesta.

El tiempo se contara a partir de la recepcion del documento por parte de la institucién y es de 15
dias calendario, el tiempo maximo de andlisis de respuesta

es de 8 dias

hébiles

4. Recepcién y
asignacion de
Quejas

4.1 Actividad Responsable Registros Relacionados

Recoleccion de
las Quejas Recepcionista Formato de sugerencias y quejas
Médico encargado del centro Procedimiento de recepcién. Analisis y
Queja Verbal Seguimiento a sugerencias de pacientes
Queja telefénica
Pagina WEB
e-MAIL
Buzones fisico

4.2 Recibir las
quejas
provenientes de
las diferentes
fuentes Recepcionista Sistema relacionados
coloque el sello
del comunicado
Registrar fecha y
hora de recibido
Registrar en la
base de datos
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4.3.Clasificar la
Queja

Servicio
Asistencial y no
Asistencial

Personal administrativo

Base de datos de seguimiento

4.4 Diligencie el
Formato de
seguimiento

De quejas la
seccion: datos
generales

del paciente y
asigne el
consecutivo de
Queja.

Personal Administrativo

Formato de seguimiento a quejas de
pacientes

4.5.Entregar
Diariamente
Al responsable
del proceso en
un tiempo
inferior a 1 dia
habil

Registrar en el
formato de
seguimiento
de quejas

Personal administrativo

Formato de seguimiento de quejas

4.6.Firma el
recibido de la
queja

Para andlisis y
respuesta.

Personal Administrativo

Formato de seguimiento de quejas

5. Investigacion, Andlisis, clasificacion y

respuesta de quej

a de paciente

5.1.Realizar
investigacion de
la queja
5.2.Establecer el
motivo

derecho
vulnerado
Atributo de
calidad

Riesgo de la
queja.

Medico

Personal administrativo

Formato de seguimiento de quejas

3.Elaborar
respuesta al

Medico
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paciente
Teniendo en
cuenta el
instructivo de
Respuesta

Personal Administrativo

4. Revisar y
ajustar la
estructura
de la queja
confirmar los
datos

de entrega

Personal Administrativo.

Formato de seguimiento de quejas

5.Recibir y
entregar la
gueja

en la direccién
correspondiente

Mensajero

Formato de seguimiento de quejas

6.Recibir la
respuesta de la
gueja

con el recibido
Ingresar los
datos en la base
de datos
Archivar la queja
segun
consecutivo

del proceso

Recepcionista
Personal Administrativo

Formato de seguimiento de quejas
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Formato_BASE DE DATOS E INDICADOR DE COMUNICACIONES

HISTORIAL DE SOLICITUDES PQRS

PRIORIDA
D
AREA
CODIG PERSONA 1 -Med|c2a FECHA 1-
o QUEJA FECHA RECIBE, | dimen; N° DE DE Tiempo | = o | EMERGENCIA e SOLUCION | SOLUCION
N°pacie | RECIBID | DD/MM/A | CLASIFICA, al 3.| QUEIA | CONSECUTI | CIERRE | Transcurrid (;’_ 2) 2-URGENCIA e [respuest | /respuest
nte AVIA A DIRECCION | A dminisirati o) DD/MM/ | o En Dias 3-NORMAL a2 a3
cedula A va 4- AA 4-BAJA
Contable
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Formato_INDICADORES

Indicador Satisfaccion Cierre de Quejas (no conformidades)

META
MESES DEL 100%
ANO
No. de Quejas No. De Cierres b
’ ’ CUMPLIMIENTO
ENERO 26 26 100%
FEBRERO 16 16 100%
MARZO 35 35 100%
ABRIL 23 25 109%
MAYO 28 28 100%
JUNIO 6 6 100%
JULIO 15 15 100%
AGOSTO #iDIV/O!
SEPTIEMBRE #iDIV/0!
OCTUBRE #iDIV/0!
NOVIEMBRE #iDIV/O!
DICIEMBRE #iDIV/0!
TOTAL 149 151 101%
Cierre de Quejas
120% -

100%

80%

60%

40%

20%

0%
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Numero de Quejas

40 -
P

30 -

20 7

10 7 I
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TLS ¥ ¥ IS & °

Tiempo Promedio de Cierre de Quejas

Tiempos Promedios Cierre No Conformidades

META
MESES DEL 15 Dia
ANO
No de Tiempo Promedio de Cierre
Quejas de No conformidades
ENERO 26 15
FEBRERO 16 8
MARZO 30 6
ABRIL 23 7
MAYO 28 9
JUNIO 6 10
JULIO 15 9
AGOSTO
SEPTIEMBRE
OCTUBRE
NOVIEMBRE
DICIEMBRE
TOTAL 144 9,1

15 1

10 A
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Tiempo Promedio de Cierre de Quejas

Enero

No de
Queja
S

emergenci urgent norm
al e2 al3

Baj

%

Priorida  Priorida

dil

%

d2

% % Tiemp Tiemp Tiemp | Tiemp
Priorida Priorida o Rta

d3 d4 1

o Rta
2

oRta | oRta
3 4

ENERO

N
o

FEBRERO

MARZO

ABRIL

MAYO

JUNIO

JULIO

AGOSTO

SEPTIEMBR
E

OCTUBRE

NOVIEMBR
E

DICIEMBRE

O| © ||l O |o|lo|lojojo|o|O

Numero de PQRS por AREA

NUMERO DE PQRS POR AREA

NUMERO DE PQRS cerrados POR AREA

MESES DEL
ANO

MD

OTROS
PROFESIONALES DE
SALUD

AUX

ADMINISTR

ATIVA

MD

OTROS
PROFESIONALES
DE SALUD

AUX

ADMINISTRATIVA

ENERO

FEBRERO

MARZO

ABRIL

MAYO

JUNIO

JULIO

AGOSTO

SEPTIEMB
RE

OCTUBRE

NOVIEMBR
E

TOTAL

DICIEMBRE

Ejm;
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3. Ruta del paciente
En el centro
Dermatolégico

Maiisun

Ingreso

Servicio al cliente

admisiones

Diligenciamiento de
historia administrativa

Espera en sala

Valoracidn de especialista en

consultorio

Tratamiento
medico

Tratamiento

Dermatologico

facturacion

Reconsulta

Tratamiento
estético/proce
dimiento

Egreso 1

Programacion
de
procedimiento

Remision a otra
institucion

™ - ® S 0O " 53 0 0 < 53 ® S ® —h ® o

o 5

S ®m0Mm - o 3 0 Q0 v v 0o 5 0 9
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10.1.6 Momento Tactico-Operativo

CONCLUSIONES Y SUGERENCIAS

1. Para toda empresa en continua evolucion y desarrollo es indispensable, o
vital tener una estrategia basada en marketing. Es por supuesto vital si la
empresa es proveedora de servicios e salud. El centro dermatoldgico y
estético Maiisun requiere cuanto antes realizar un plan de mercadeo
basado en estrategias de marketing y principalmente en estrategias para

servicios de salud.

2. Mediante la realizacion de un plan estratégico de mercadeo en servicios de
salud, se lograra evidenciar las reales necesidades, problemas,
requerimientos y deseos de los clientes que frecuentan cada dia mas este
tipo de instituciones prestadoras de servicios en salud.

3. La constante necesidad de brindar servicio y atencion en salud obliga a
gue el servicio en el Maiisun Centro Dermatoldgico segun resultados de la
investigacion se proyecte como oportuno, ajustado a las necesidades del
cliente externo/paciente y sustentado en la filosofia de la mejor calidad en el

servicio.

4. La culturizacion y el empoderamiento del cliente interno se debe reflejar en

pro del servicio

5. Toda relacion con el cliente debe conducir a un Gana-Gana.

6. Implementar programas de comunicacion y reentrenamiento inicialmente

para el cliente interno y posteriormente de este con el cliente externo.
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7. La estrategia de marketing basada en el servicio debe enfocarse en la
segmentacion del nicho de mercado lo que permite reorientar aprovechar al
maximo los esfuerzos empresariales.

8. Debido a que el centro dermatolégico no es conocido pero esta bien
calificado por los clientes, Se debe realizar un programa de relanzamiento
en busqueda de posicionamiento, fidelizacion y reconocimiento dentro de su

area de accion.

9. La utilizacion del marketing relacional, permitird alcanzar nuevos nichos de

mercado dentro de la segmentacion objetivo.

10.Se debe explotar las virtudes del marketing sensorial, por medio de folletos,
pautas publicitarias en revistas con target especificos, free press con la
televisidbn vy revistas especializadas, desarrollando productos que generen
recordacion y sensacion de conservacion tangible de la marca buscando la

fidelizacion del cliente actual y esperando que este genere efecto rebafio.
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