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PROLOGO

En un mundo globalizado donde la competitividad se ha convertido en un factor esencial
para el éxito de cualquier organizacion, el sector salud enfrenta desafios Unicos. En este
contexto, los centros de salud, especialmente en &reas rurales o semiurbanas, deben
adoptar estrategias innovadoras que les permitan destacarse y garantizar la sostenibilidad

de sus servicios.

El presente trabajo, titulado “Estrategias de marketing y su impacto en la competitividad
del Centro de Salud Tipo C en el canton la Mana ”, aborda una temética de gran relevancia
para la gestion de institucionales sanitarias. Mas alla de los conceptos tradicionales
asociados al marketing, este estudio se adentra en el analisis de como estas herramientas,
adecuadamente implementadas, pueden potenciar la competitividad y mejorar la calidad

del servicio ofrecido a la comunidad.

El canton La Mand, por su caracteristicas sociales, econdmicas y demograficas,
representa un escenario idoneo para examinar el impacto del marketing en el ambito
sanitario. Este trabajo no solo contribuye a entender el panorama actual, sino que también
propone estrategias concretas que buscan fortalecer la conexion entre los servicios de

salud y las necesidades de la poblacion.

A lo largo de este andlisis, el lector encontrara un enfoque integrador que combina
fundamentos tedricos con aplicaciones practicas, generando un aporte significativo tanto
para los gestores de salud como para investigadores interesados en la innovacion y la

sostenibilidad en el sector.

En definitiva, este trabajo invita a reflexionar sobre la importancia de adaptarse a las
dindmicas del mercado para garantizar un servicio de salud accesible, eficiente y

competitivo, asegurando el bienestar de las comunidades atendidas.
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RESUMEN

El presente proyecto de investigacién tuvo como objetivo analizar cémo las
estrategias de marketing inciden en la competitividad del Centro de Salud Tipo C del
canton La Mana. Para ello, se aplicd una metodologia de enfogque mixto que integré
herramientas cualitativas y cuantitativas, incluyendo encuestas dirigidas a los usuarios y
una entrevista al director de la institucion. El estudio permitié valorar la percepcion
ciudadana sobre la calidad del servicio, asi como la efectividad de las acciones
promocionales desarrolladas por el centro. Los resultados evidenciaron que, actualmente,
el Centro de Salud Tipo C de La Mané enfrenta limitaciones en su capacidad de
comunicacion institucional, debido al uso exclusivo de medios tradicionales y a la
ausencia de una estrategia de marketing estructurada. Esta situacién ha generado una
desconexion entre la promocién de servicios y la experiencia real de los usuarios,
afectando la percepcion de calidad, la confianza comunitaria y la competitividad frente a
otros prestadores. A pesar de contar con personal valorado por su calidez y una oferta
amplia de servicios, persisten inconsistencias en la atencion y una debil visibilidad
institucional, lo que evidencia la necesidad de acciones estratégicas adaptadas al contexto
rural. Se concluye que la percepcion de calidad en el Centro de Salud esta influida por la
promocion de servicios, aunque persisten brechas entre el mensaje institucional y la
atencion real. La competitividad depende de factores operativos y relacionales, y puede
fortalecerse mediante estrategias de marketing digital y comunicacion participativa. Se
recomienda mejorar la comunicacion institucional mediante mensajes claros y medios
accesibles, implementar un sistema simple de seguimiento de calidad, y desarrollar un
plan de marketing enfocado en la promocién comunitaria y la fidelizacion, adaptado a los
recursos disponibles.

Palabras clave: estrategias de marketing, competitividad, servicios de salud, percepcion

del usuario, atencién primaria.
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ABSTRACT

The objective of this research project was to analyze how marketing strategies
impact the competitiveness of the Type C Health Center in the La Mané canton. To this
end, a mixed-method approach was applied that integrated qualitative and quantitative
tools, including user surveys and an interview with the institution's director. The study
allowed for an assessment of public perceptions of service quality, as well as the
effectiveness of the center's promotional activities. The results showed that, currently, the
Type C Health Center in La Mané faces limitations in its institutional communication
capacity due to the exclusive use of traditional media and the absence of a structured
marketing strategy. This situation has created a disconnect between service promotion
and actual user experience, affecting perceptions of quality, community trust, and
competitiveness compared to other providers. Despite having staff valued for their
warmth and a wide range of services, inconsistencies in care delivery and weak
institutional visibility persist, highlighting the need for strategic actions adapted to the
rural context. It is concluded that the perception of quality at the Health Center is
influenced by service promotion, although gaps persist between the institutional message
and actual care. Competitiveness depends on operational and relational factors and can
be strengthened through digital marketing and participatory communication strategies. It
is recommended that institutional communication be improved through clear messages
and accessible media, that a simple quality monitoring system be implemented, and that
a marketing plan focused on community promotion and loyalty be developed, tailored to

available resources.

Keywords: marketing strategies, competitiveness, health services, user perception,

primary care.
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INTRODUCCION

La evolucion dindmica de la vida ha influido inevitablemente en los sistemas de
salud, generando cambios significativos y haciendo del marketing de salud un elemento
indispensable de las marcas de salud. El cuidado de la salud es un campo en constante
evolucién, la multitud de posibilidades estimula la creatividad, el entusiasmo y la

voluntad de los especialistas en este campo.

Por su especificidad, el marketing sanitario es un campo interdisciplinar porque
utiliza ciertos conceptos, métodos y técnicas propias tanto del marketing clasico como
del marketing social. La especificidad del marketing sanitario es que existen servicios y
mercados, pero no un equivalente monetario. Esto significa que la efectividad de su uso
se puede ver en la imagen de una poblacién sana, deteccién de la categoria de pacientes
crénicos, garantia del tratamiento del paciente durante todo el proceso de rehabilitacion,

reinsercion profesional, reinsercion social de los pacientes, etc. del marketing en el

ambito de la salud se vio obligado por los problemas de salud de la sociedad.

El marco tedrico que sustenta este andlisis se fundamenta en las principales
concepciones de marketing en salud, considerando las particularidades del sector publico
y las caracteristicas especificas del modelo de atencién integral de salud familiar,
comunitario e intercultural que rige en Ecuador. La metodologia empleada para el
desarrollo de este estudio contempla un enfoque mixto, que combina técnicas cualitativas
y cuantitativas para la recoleccion y analisis de datos, permitiendo una comprension
holistica del fenémeno estudiado y la generacién de conclusiones fundamentadas en

evidencia empirica (Kotler & Armstrong, 2023).
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Los resultados preliminares del analisis sugieren que el Centro de Salud Tipo C
del canton La Mana ha implementado diversas estrategias de marketing durante el afio
2023, incluyendo acciones de comunicacion social, promocién de servicios y
mejoramiento de la experiencia del usuario. Sin embargo, se han identificado &reas de
oportunidad en aspectos como la diferenciacion del servicio, la gestion de la relacion con
los usuarios y la implementacion de herramientas digitales para la promocién y difusion
de informacion sanitaria, elementos que resultan fundamentales para fortalecer la
competitividad de la institucion en el contexto actual (Secretaria Nacional de

Planificacion [SNP], 2023).

La presente investigacion contribuye al campo del marketing en salud publica al
proporcionar un analisis detallado de las estrategias implementadas por un centro de salud
tipo C en Ecuador, generando conocimiento evaluable para la toma de decisiones y la
mejora continua de los servicios sanitarios. Los hallazgos y recomendaciones derivados
de este estudio pueden servir como referencia para otras instituciones similares que
busquen optimizar sus estrategias de marketing y fortalecer su posicionamiento en el
sector salud, considerando las particularidades del contexto local y las necesidades
especificas de la poblacién atendida (Instituto Nacional de Estadistica y Censos [INEC],

2023).

La presente investigacion esta compuesta de cinco capitulos que a continuacion

se describen:

Capitulo Uno, corresponde a la contextualizacion de la problematica encontrandose en

este los siguientes aspectos: ubicacion y contextualizacion de la problematica, situacion
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actual de la problematica, problema de investigacion, delimitacion del problema,

objetivos y la justificacion.

Capitulo Dos, en este capitulo denominado marco teorico, estd compuesto por la

fundamentacion conceptual, fundamentacion teérica y la fundamentaciéon legal.

Capitulo Tres, corresponde al marco metodoldgico, compuesto por el tipo de
investigacion, métodos utilizados en la investigacion, construccién, metodologia del
objeto de investigacion, elaboracion del marco tedrico, recoleccion de la Informacion

ademas del procesamiento y analisis.

Capitulo Cuatro, en este capitulo denominado resultados y discusién, estd compuesto

por el anélisis del proyecto de investigacion.

Capitulo Cinco, corresponde a las conclusiones y recomendaciones de la investigacion.
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CAPITULO |

MARCO CONTEXTUAL DE LA INVESTIGACION

" Debemos ser el cambio
que queremos en el
mundo ".

Mahamat Gandhi



1.1 UBICACION Y CONTEXTUALIZACION DE LA PROBLEMATICA

Desde un nivel macro, el entorno de salud publica global ha experimentado
cambios importantes en los Ultimos afios, especialmente en lo que respecta a la
implementacion de estrategias de marketing por parte de instituciones médicas. La
Organizacién Mundial de la Salud (OMS) informa que para 2023, mas del 72% de los
centros de salud publicos de América Latina incorporaran en su gestion elementos
estratégicos de marketing para mejorar la calidad del servicio y la satisfaccion de los
usuarios. La pandemia de COVID-19 aceler6 esta tendencia, destacando la necesidad de
fortalecer los sistemas de comunicacion institucional y la promocion de servicios de salud
como pilares para alcanzar una atencién méas oportuna y centrada en el usuario (OMS,

2023).

A nivel meso estructural, el sistema de salud en Ecuador ha adoptado un enfoque
de modernizacion a través del Modelo de Atencion Integral en Salud (MAIS). Dentro de
esta logica, los Centros de Salud Tipo C estan llamados a implementar estrategias de
marketing institucional que fortalezcan la relacion con la comunidad, mejoren la
percepcion del servicio y contribuyan a una mayor fidelizacion de los usuarios. Segun
datos del Ministerio de Salud Publica, aquellas unidades que adoptan buenas practicas
comunicacionales y promueven activamente sus servicios, registran un incremento del
40% en la satisfaccion del usuario y mejoran sustancialmente su posicionamiento frente

a la competencia (MAIS, 2023).

El Centro de Salud Tipo C de La Mana, ubicado en el cantén La Mana de la
provincia de Cotopaxi, Ecuador, es una unidad médica que ofrece una amplia gama de

servicios de atencion primaria y especializada. Segun el Ministerio de Salud Publica, su



cartera de servicios incluye medicina familiar y comunitaria, medicina general en
consulta externa, odontologia, salud mental (itinerante), obstetricia, pediatria, nutricion,

laboratorio, terapia fisica, terapia ocupacional y terapia del lenguaje.

El centro opera de lunes a sabado, brindando atencion las 24 horas del dia.
Atiende a una poblacion aproximada de 42.126 personas, entre beneficiarios directos e
indirectos. Asimismo, el contexto socioeconémico del cantdn agrava la situacion. La
Mana tiene una poblacion mayoritariamente rural (58%) y una tasa de pobreza del 45%,
lo que exige estrategias de marketing adaptadas a una diversidad cultural, social y

econdémica.

El Centro de Salud Tipo C del cantén La Mana, ubicado en la provincia de
Cotopaxi, desempefia un papel fundamental en la atencién primaria de salud, brindando
servicios medicos gratuitos a una poblacion diversa, predominantemente rural y de
recursos limitados. Sin embargo, en los ultimos afios, la institucion ha enfrentado
multiples desafios relacionados con su capacidad para consolidar una imagen
institucional solida y competitiva en un entorno cada vez mas exigente y diverso en

términos de oferta sanitaria.

Uno de los principales problemas identificados se relaciona con la limitada
visibilidad institucional y la desconexién entre la promocion de sus servicios y la
percepcion real de calidad por parte de los usuarios. A pesar de contar con una amplia
cartera de servicios, muchos habitantes del canton desconocen la totalidad de la oferta o
manifiestan dudas sobre su efectividad, lo que afecta negativamente la confianza

comunitaria. La institucion depende en gran medida de medios tradicionales como



carteles y boletines, sin una planificacion estructurada que permita segmentar y adaptar

los mensajes a las caracteristicas de la poblacion local.

Este escenario se ve agravado por debilidades en aspectos operativos y de gestion,
como los tiempos de espera, la atencion ante emergencias o0 la comunicacion post-
consulta, que influyen directamente en la experiencia del paciente y en la percepcion de
la calidad del servicio. Ademas, aunque el personal es valorado por su calidez y
profesionalismo, existen diferencias en el trato recibido, lo que evidencia una falta de

estandarizacion en la atencion.

En términos estratégicos, se observa una ausencia de planificacion en marketing
institucional, lo que limita la capacidad del centro para posicionarse frente a otras
opciones publicas, privadas o incluso informales. La falta de formacion especifica en
comunicacion y marketing, sumada a restricciones presupuestarias y operativas propias
del sector pablico, impide que se implementen acciones innovadoras que respondan de

manera efectiva a las demandas del entorno.

En este contexto, resulta urgente desarrollar estrategias de marketing adaptadas al
ambito rural, que permitan mejorar la comunicacién con la comunidad, fortalecer la
confianza institucional y contribuir a una atencion més efectiva y sostenible. Esta
investigacion busca aportar en ese camino, partiendo del analisis de la percepcién
ciudadana y las condiciones institucionales, para proponer soluciones viables que
incrementen la competitividad del centro de salud y su contribucion al bienestar de la

poblacion de La Mana.



1.2 SITUACION ACTUAL DE LA PROBLEMATICA

En la actualidad, el Centro de Salud Tipo C del cant6n La Mana atraviesa una
situacion compleja en relacion con su capacidad de promocién institucional vy
posicionamiento dentro del sistema de atencion primaria. Si bien la institucion ha logrado
avances en la ampliacion de sus servicios y mantiene una percepcién mayoritariamente
positiva entre sus usuarios, persisten limitaciones significativas que afectan la
consolidacién de una imagen confiable, accesible y competitiva frente a otros prestadores

de salud.

Los resultados del estudio evidencian que las estrategias de promocion vigentes,
centradas principalmente en medios tradicionales como carteleras y perifoneo, no logran
una conexion eficaz con todos los segmentos de la poblacion. Esto se traduce en una
comunicacion institucional que no refleja plenamente la diversidad de necesidades y
expectativas de los usuarios. Ademas, existe una brecha entre el mensaje que se difunde
y la experiencia real de atencién, lo que genera percepciones de incoherencia y debilita

la credibilidad del centro.

Otro aspecto critico de la situacion actual es la escasa planificacion estructurada
en marketing y comunicacion. No se dispone de una estrategia digital formal, ni de
mecanismos regulares para medir el impacto de las campafias informativas. La ausencia
de indicadores comunicacionales impide realizar ajustes basados en evidencia,

dificultando una gestion mas proactiva e innovadora.



Por otro lado, factores operativos como los tiempos de espera, la atencién durante
emergencias y la falta de seguimiento post consulta afectan directamente la percepcion
de calidad del servicio. Aunque la mayoria de los usuarios valora positivamente la
atencion del personal, se registran experiencias inconsistentes que revelan debilidades en

la estandarizacion del trato y en la gestién del vinculo con el paciente.

En sintesis, la situacion actual refleja un entorno institucional con potencial, pero
limitado por la falta de estrategias modernas de comunicacion y marketing adaptadas al
entorno rural. Esta condicién afecta no solo la visibilidad del centro, sino también su
capacidad para generar confianza, fidelizacion y una ventaja competitiva sostenida en la

comunidad a la que sirve.

1.3 PROBLEMA DE INVESTIGACION
1.3.1 Problema General
¢De qué manera impactan las estrategias de marketing en la competitividad del

Centro de salud Tipo C en el Cantén la Mana?

1.3.2 Problemas Especificos
e ;Cdémo influyen la promocion de servicios de salud en la percepcion de calidad
de los usuarios del Centro de salud Tipo C en el canton La Mana?
e ;Cuales son los factores claves que influyen en la definicidn de los componentes
de la competitividad en el Centro de Salud Tipo C en el cantén La Mana?
e ;Qué tipo de estrategias de marketing, podran impactar positivamente en la

competitividad del Centro de Salud Tipo C en el cantén la Mana?



1.4 DELIMITACION DEL PROBLEMA

CAMPO: Administracion

AREA: Marketing

ECONOMIA: Economia, innovacion y desarrollo
LUGAR: Cantdn la Mana provincia de Cotopaxi

TIEMPO: Ao 2023-2024



1.5 OBJETIVOS
1.5.1 Objetivo General
Determinar de qué manera impactan las estrategias de marketing en la competitividad del
Centro de salud Tipo C en el Cantén la Mana.
1.5.2 Obijetivos Especificos
e Analizar como influyen la promocion de servicios de salud en la percepcion de
calidad de los usuarios del Centro de salud Tipo C en el cantén La Mana.
o Identificar cuales son los factores claves que influyen en la definicién de los
componentes de la competitividad en el Centro de Salud Tipo C en el Cantén La
Mana.
e Proponer estrategias de marketing, que incrementen la competitividad del Centro

de Salud Tipo C en el Canton la Mana.



1.6. JUSTIFICACION

El estudio propuesto representa un punto de inflexion estratégico de los centros
de salud tipo C en el Canton La Mana en el campo del marketing sanitario. La importancia
cientifica de este estudio radica en su capacidad para arrojar luz sobre los complejos
mecanismos implicados en la comunicacion, promocion y posicionamiento de los
servicios de salud publica en contextos locales especificos. La formacion de
conocimientos sobre estrategias de marketing permitird desarrollar estrategias mas

eficaces y adaptados a las necesidades reales de las personas.

El valor cientifico del proyecto se basa en la posibilidad de crear un referente
metodoldgico para futuras investigaciones en salud, contribuyendo al desarrollo de areas
de investigacion poco conocidas en la region. Esta investigacion permitio ver mas alla de
la descripcién y se convierte en una herramienta importante para la transformacion

institucional.

Desde una perspectiva metodoldgica, el analisis competitivo de las estrategias de
marketing se configura como la principal herramienta para optimizar los recursos
institucionales y mejorar continuamente los servicios médicos. El estudio proporciona
informacion critica para identificar brechas estratégicas, oportunidades de mejora y
posibles cursos de accion para mejorar la comunicacion y el posicionamiento del centro

de bienestar.

El impacto social de este proyecto es evidente en virtud de la oportunidad de
desarrollar estrategias mas inclusivas y accesibles adaptadas a las necesidades especificas
de la comunidad del Canton La Mana. Una comprension mas profunda de los factores

que determinan las percepciones y el comportamiento de los usuarios sobre los servicios



de salud es un sello distintivo de la transformacion de la gestion pablica. La investigacion
ayudo a desarrollar un modelo de marketing adaptativo que corresponda a la dindmica

social, cultural y econémica de una region especifica.

La logica préactica del proyecto se basa en la necesidad de modernizar los procesos
de comunicacion y marketing en las instituciones sanitarias puablicas. El estudio
proporciona las bases para la implementacion de estrategias innovadoras que permitan
mejorar las interacciones entre el centro médico y la comunidad. El analisis competitivo
identifico nuevas tendencias en el marketing de atencién médica y promovid la adopcion
de tecnologia y herramientas de comunicacion mas efectivas. Una evaluacion sistematica
de las estrategias actuales ayudard a optimizar los recursos disponibles, reducir las
brechas de comunicacion y mejorar la eficiencia en la prestacion de servicios. El proyecto
fue visto como una oportunidad para repensar los modelos de gestion tradicionales,
incluida la prestacion de méas atencion a los aspectos dinamicos de la experiencia del

usuario de servicios de salud.

Desde una perspectiva econOmica, este estudio representa una inversion
estratégica para mejorar la gestion institucional de los centros médicos de categoria C.
Permitiéndole asignar recursos de manera mas eficiente, reducir costos innecesarios y
mejorar el rendimiento. Intervencion comunicativa. La investigacion proporciond
informacidn valiosa para la toma de decisiones. Comprender los factores competitivos
ayudara aumentando asi la sensibilidad institucional, mejorando las percepciones de la
comunidad y potencialmente aumentando la demanda de servicios. La investigacion es
una herramienta fundamental para el desarrollo organizacional e incide directamente en

la eficiencia y calidad de la atencion sanitaria.
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CAPITULO 11

MARCO TEORICO

" Debemos ser el cambio
que queremos en el
mundo “.

Mahamat Gandhi



2.1. FUNDAMENTACION CONCEPTUAL
2.1.1. Marketing sanitario

Disciplina especializada que integra principios de gestién y comunicacién para
optimizar las interacciones entre las instituciones sanitarias y los usuarios. Representa un
enfoque estratégico que va mas alla de la simple promocidn de los servicios de salud para
incluir elementos de comprension sociocultural y necesidades de atencion especificas

(Labrador y otros, 2020).

Conjunto de técnicas y estrategias aplicadas especificamente al sector salud para
mejorar la comunicacién, promocion y posicionamiento de servicios médicos,
considerando las particularidades del sector y las necesidades de los usuarios (Aramendia,

2019).

Segun E., J., & Suarez (2020) destacan la importancia de medir los resultados de las
estrategias de marketing para optimizar su impacto, mientras que Aramendia (2019)
enfoca el marketing como un proceso que genera utilidad a traves del intercambio de
productos y servicios. Ambos autores subrayan la necesidad de evaluar y ajustar el

marketing para maximizar su eficacia.

2.1.2 Competitividad

Capacidad organizacional para desarrollar ventajas distintivas en un entorno de
servicios de salud dinamico y complejo. Representa la capacidad de una institucién para
generar valor agregado, diferenciarse estratégicamente y responder eficazmente a las

demandas cambiantes del mercado de salud (Diaz y otros, 2020).
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Capacidad de una organizacién para desarrollar estrategias que le permitan
diferenciarse, generar valor agregado y mantener una posicion destacada en el mercado

de servicios de salud (Réez y otros, 2021).

Segun Diaz, Quintana y Fierro (2020) sefialan que la competitividad impulsa a las
organizaciones a agregar valor para sobresalir en el mercado. Paez, Jiménez, & Buitrago
(2021) explora su relacion con el desarrollo econdmico y las teorias comerciales

destacando la competitividad como un factor.

2.1.2.1 Componentes de competitividad

La competitividad de una organizacion, como lo manifiesta Quintana y Fierro
(2020), se sustenta en varios componentes esenciales, como la calidad del servicio, la
innovacion, la eficiencia operativa y la satisfaccion del cliente. Estos elementos permiten
que una entidad se diferencie en el mercado y mantenga una ventaja sostenible frente a la
competencia. En el sector salud, factores como la infraestructura, el acceso a tecnologia
avanzada y la capacitacion de personar también juegan un papel clave en la mejora del

desempefio y la percepcién del servicio por parte de los usuarios.

2.1.2.2 Factores de la competitividad

Los factores de competitividad son aquellos elementos que determinan la
capacidad de una organizacion para destacarse en su sector. Entre ellos se encuentran la
calidad del producto o servicio, la innovacion, el nivel de formacion del talento humano,
la gestion eficiente de recursos y la capacidad de adaptacion a cambios en el entorno. En

los centros de salud, estos factores incluyen la disponibilidad de personal capacitado,
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tiempos de atencion adecuados, tecnologia médica de vanguardia y estrategias de

atencion centradas en el paciente (Martinez & Silva, 2025).

2.1.2.3 Tecnologia y su impacto en la competitividad de los centros de salud

La incorporacién de tecnologia avanzada en los centros de salud mejora la
precision en los diagnosticos, reduce los tiempos de espera y optimiza la gestion
administrativa. Herramientas como la telemedicina, los sistemas de historia clinica
electronica y los dispositivos médicos inteligentes permiten ofrecer una atencién mas
eficiente y personalizada. La innovacion tecnoldgica es un factor clave para mejorar la

competitividad y garantizar un servicio de calidad (Ramirez et al., 2021).

2.1.3 Estrategia

Construccion sistematica de cursos de accion encaminados al logro de metas
institucionales en el sector salud. Representa un proceso de planificacion integral que
articula recursos, capacidades y metodologias para generar transformaciones
significativas. Incluye la capacidad de predecir, contextualizar y tomar decisiones en

escenarios caracterizados por la incertidumbre y la complejidad (Silva Mesa, 2022).

Plan de accion integral disefiado para alcanzar objetivos especificos, que integra
recursos, metodologias y procesos orientados a mejorar el desempefio organizacional en

un contexto determinado (Sukier, 2020).

Como lo indican los dos autores, abarca una vision holistica que integra elementos

cuantitativos y cualitativos para optimizar el desempefio organizacional. Configura un
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instrumento de gestion dindmico que permite adaptarse activamente a los requisitos

emergentes.

2.1.4 Posicionamiento

Construccion simbdlica y diferenciadora de la imagen institucional en la
percepcion de las personas usuarias de los servicios de salud. Representa un proceso
estratégico de construccion de identidad que va mas alla de los elementos tradicionales
de comunicacion. Implica generar una propuesta de valor Gnica que distinga a la

institucion en un mercado altamente competitivo (Escolme, 2019).

Proceso mediante el cual se construye una imagen distintiva de la institucion en
la mente de los usuarios, destacando sus caracteristicas Unicas y valores diferenciales en

el mercado de servicios sanitarios (Pefialoza Pacheco, 2019).

2.1.5 Comunicacion

Un proceso dindmico de intercambio de informacion que va mas alla de la
transmision de mensajes unidireccionales en el contexto de la atencién sanitaria.
Representa un complejo sistema de interaccion que integra multiples canales, lenguajes
y perspectivas para construir significados compartidos. Incluye la capacidad de generar
conexiones significativas entre la institucion y sus diversos grupos de interés (Sanchez y

otros, 2019).

Proceso sistematico de intercambio de informacion entre la institucion de salud y
sus diferentes grupos de interés, utilizando canales y herramientas que faciliten la

comprensién y el engagement (Rios Pacheco, 2020).
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Segun L, Coello, Manosalvas, & Miranda (2019) destacan que en el sector salud las
estrategias se enfocan en mejorar visibilidad y reputacion. Rios Pacheco (2020) resalta la
importancia de las estrategias de comunicacion, aungue sobre posibles confusiones en su

terminologia y ejecucion.

2.1.6 Servicio

Una propuesta de valor integral que expresa las dimensiones tangibles e
intangibles de la atencion en el sector salud. Representa un sistema complejo de
interacciones disefiado para satisfacer necesidades especificas de atencion médica y

bienestar (Remirez, 2019).

Conjunto de actividades, beneficios y experiencias que el centro de salud ofrece a
los usuarios, orientadas a satisfacer necesidades especificas de atencién médica y

bienestar (Salazar Marmolejo, 2019).

Segun estos dos autores, cubre muchos elementos mas alla del aseguramiento
técnico, abarcando aspectos experienciales y emocionales. Implica una comprension
integral de las expectativas y requisitos del usuario. Es un elemento fundamental de

generacion de valor y diferenciacion institucional.

2.1.6.1 Metodos para medir la calidad de servicio

Existen diversas metodologias para evaluar la calidad del servicio en el sector
salud, entre ellas, encuestas de satisfaccion del usuario, indicadores de desempefio,
auditorias internas y analisis de tiempos de espera. Ademas, segun Mohedano, et al
(2022), las herramientas como el modelo SERVQUAL permiten medir la percepcién de

los pacientes en cuanto a la fiabilidad, empatia, seguridad y capacidad de respuesta de los
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servicios prestados. Estas evaluaciones son fundamentales para identificar oportunidades

de mejora y optimizar la experiencia del paciente.

2.1.6.2 Normativas en la calidad del servicio de salud

La calidad en los centros de salud, tal como lo indica Garcia (2024), esta regulada
por normativas nacionales e internacionales que establecen estandares minimos para
garantizar una atencion segura y eficiente. Estas normativas incluyen protocolos de
bioseguridad, derechos del paciente, certificaciones de calidad y criterios de evaluacion
de infraestructura y personal. Cumplir con estas regulaciones es fundamental para

garantizar la confianza de los usuarios y evitar sanciones o riesgos legales.

2.1.7 Innovacién
Un proceso creativo de generacion de soluciones transformacionales en el
contexto de los servicios de salud. Representa la capacidad de desarrollar enfoques

originales que aborden desafios complejos de atencion y gestion (Avellan, 2019).

Capacidad de generar soluciones creativas y transformadoras en los procesos de
marketing, comunicacién y atencion, que permitan adaptarse a las dinamicas cambiantes

del sector salud (Diaz, 2019).

Los dos autores, manifiestan integrar perspectivas multidisciplinarias y
tecnologicas para generar valor diferenciado. Implica una actitud proactiva de continuo
aprendizaje y transformacion. Es un elemento estratégico de adaptacion y desarrollo

institucional.
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2.1.8 Cliente/Paciente

El actor central del ecosistema de servicios de salud, considerado desde una
perspectiva integral y multidimensional. Representa una entidad activa con capacidad de
tomar decisiones, expectativas y necesidades especificas. Incluye dimensiones que van
mas alld de la dimension estrictamente médica e incluyen elementos empiricos y

emocionales (Ponce & Alpuche-Aranda, 2020).

Sujeto central de la estrategia de marketing, considerado como un actor activo en
el proceso de atencion médica, con necesidades, expectativas y derechos especificos

(Correa, 2021).

Esto significa, de acuerdo con estos dos autores, una comprension profunda de su
contexto sociocultural y de su especificidad individual. Es el eje fundamental de cualquier

estrategia de servicios de salud.

2.1.9 Segmentacion

El proceso estratégico de diferenciar y categorizar grupos con caracteristicas
homogéneas en el contexto de la atencién de salud. Es un método analitico que permite
comprender la diversidad y complejidad de los usuarios de servicios médicos (Flores,

2019).

Proceso de division del mercado en grupos especificos con caracteristicas
homogéneas, que permite disefiar estrategias de marketing mas precisas y personalizadas

(Alvarez, 2021).

Como lo sugieren los dos autores, es necesario identificar patrones, necesidades y

comportamientos especificos. Esto significa un enfoque personalizado y diferenciado en
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la gestion de servicios. Es una herramienta basica para optimizar las estrategias de

marketing.

2.1.10 Valor percibido

Un constructo subjetivo que integra multiples dimensiones de la experiencia del
usuario en los servicios de salud. Representa una evaluacion integral que los individuos
hacen sobre la calidad, los beneficios y las expectativas de la atencion. Incluye elementos
tangibles e intangibles que dan forma a las percepciones de la calidad institucional

(Amaya, et al , 2020).

Evaluacién subjetiva que realizan los usuarios sobre la calidad, beneficios y
experiencia general de los servicios ofrecidos por el centro de salud, considerando

aspectos tangibles e intangibles (Domingo, et al , 2019).

Implica una comprension dinamica y multidimensional de las expectativas de los

usuarios. Configura el elemento estratégico de generar confianza y fidelizacion.

2.1.11 Marketing de servicios
Es una rama especializada del marketing centrada en la comercializacién de elementos
intangibles, donde la creacion de valor se basa en la interaccién entre el proveedor y el cliente

durante el proceso de prestacion del servicio (Carmona, et al , 2023).

Esta disciplina reconoce las caracteristicas Unicas de los servicios como la intangibilidad,
la inseparabilidad, la variabilidad y la caducidad, desarrollando estrategias especificas para
gestionar la experiencia del cliente, la calidad del servicio y la participacion del personal en la

prestacion del servicio (Ferrer, 2021).
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2.1.12 Marketing Relacional

Se define como un enfoque estratégico que prioriza establecer, mantener y fortalecer
relaciones duraderas y de beneficio mutuo entre una organizacion y sus stakeholders,

especialmente los clientes (Cruz y Beltran, 2019).

Este concepto va més alla de una simple transaccion comercial, enfocandose en crear
conexiones emocionales y racionales que generen lealtad a largo plazo, a través de la
personalizacion de ofertas, la comunicacion bidireccional y la correlacion de valor, lo que se
traduce en un aumento del valor de la vida del producto. ciclo y rentabilidad empresarial (Ferrer,

2021).

2.1.13 Evolucion del marketing
El marketing ha experimentado una importante transformacion desde un concepto inicial
centrado en la produccion y las ventas hasta convertirse en una disciplina holistica que integra

aspectos digitales, basados en la experiencia y de sostenibilidad (Rios Pacheco, 2020).

Este desarrollo historico refleja un cambio de un enfoque transaccional a un enfoque mas
centrado en el cliente, incorporando gradualmente nuevas tecnologias, analisis de datos y
consideraciones éticas, adaptandose constantemente a los cambios en el comportamiento del

consumidor y la dindmica del mercado global (cyberclik, 2024).

2.1.14 Evolucién del marketing de servicios

La transformacion del marketing de servicios representa un proceso de maduracion
conceptual y practica que ha evolucionado desde ser visto como un complemento del marketing
de productos hasta establecerse como una disciplina distinta con su propio marco teérico y

metodoldgico (Vargas, et al , 2020).
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Esta evolucidn se caracteriza por la inclusion gradual de elementos como la gestion de la
calidad del servicio, el disefio de la experiencia del cliente, la correlacion de valor y la integracion
de la tecnologia digital, en respuesta a la creciente importancia del sector de servicios en la
economia global y la complejidad de las expectativas de los consumidores modernos (De La Cruz

y Quifiones , 2023).

2.2 FUNDAMENTACION TEORICA

2.2.1 Antecedentes

Ramirez Cuadros José Gabriel, en su trabajo investigativo: “Estrategias de
marketing aplicadas por los centros cardiolégicos de la ciudad de Guayaquil”, en el que
analiza las estrategias de marketing en centros cardiologicos de Guayaquil, identificando
limitaciones significativas en su reconocimiento comercial y rendimiento econémico.
Mediante un enfoque metodol6gico integral que combina herramientas como PESTA y
las Five Forces de Porter, el estudio revela problematicas como disminucién de clientela,
obsolescencia tecnoldgica y restricciones financieras. Las entrevistas con profesionales
del area destacan la urgente necesidad de implementar técnicas de marketing que mejoren
su visibilidad y competitividad. Como resultado, se propone un modelo estratégico
basado en las 7P del marketing, orientado a ofrecer soluciones adaptables para entidades
publicas y privadas, con el objetivo de transformar el panorama actual mediante una
gestiébn mas dinamica y competitiva de servicios médicos especializados, (Espinoza,

2021).

Brenda Lucia Vargas Cornejo y Carmen Juliana Ticona Manzano, en su
investigacion titulada: “El marketing de servicios y la calidad de atencién del usuario

externo de Clinica del Sur s.a.c., Moquegua 2022”, manifiestan que, el estudio investiga

22



la relacion entre marketing de servicios y calidad de atencion en la Clinica del Sur S.A.C.
de Moquegua durante 2022, mediante un disefio no experimental con una muestra de 378
usuarios. La metodologia utiliz6 encuestas con dos cuestionarios de 20 items cada uno,
revelando que el marketing de servicios se encuentra en un nivel regular (52%), lo que
sugiere un manejo adecuado, pero con potencial de mejora. La calidad de atencion se
ubicé en un nivel excelente (67%), evidenciando una gestién eficiente que contribuye a
mantener una imagen positiva. Mediante el estadistico Rho de Spearman, se determind
una correlaciéon positiva alta (r=0.883) entre ambas variables, concluyendo que el
marketing de servicios impacta significativamente en la calidad de atencién, lo que
permite a la clinica diferenciarse y generar una experiencia satisfactoria para sus usuarios,

(Vargas y Ticona, 2021).

Daniel Alejandro Vaca Martinez, en su investigacion titulada: Plan de Marketing
para un “Centro de administracion de tratamientos ambulatorios de alta especialidad
(oncologia y hematologia)”, manifiesta que, el texto aborda los temas del tratamiento
oncoldgico y hematologico, enfatizando la importancia de reducir costos sin perder
calidad. Aproximadamente el 85% de estas terapias se pueden realizar de forma
ambulatoria, evitando costosas hospitalizaciones tanto en el sector publico como en el
privado. Sin embargo, el desconocimiento de estos servicios limita su acceso. Los
pacientes fuera del sistema publico de salud tienen dos opciones para acceder al
tratamiento: un seguro médico limitado y la autofinanciacion, esta Gltima particularmente
complicada por el alto costo de los medicamentos. Esta situacion provoca muchas veces
que los pacientes inicien un tratamiento que no pueden completar, desperdiciando

recursos econdémicos y esfuerzos personales. La necesidad de crear centros especializados
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y mecanismos de derivacion se presenté como una posible solucién para garantizar la

calidad y disponibilidad del tratamiento, (Vaca, 2022).

2.2.1 Marketing en el sector salud

2.2.1.1. La evolucién historica del marketing sanitario

Sobre el desarrollo del marketing sanitario, Aguilar (2021), representa un proceso
complejo de cambios conceptuales y metodoldgicos, que se han alejado de los enfoques
tradicionales centrados Unicamente en aspectos de la asistencia sanitaria hacia una
perspectiva més integral y dindmica. Inicialmente, las organizaciones sanitarias veian sus
servicios como estaticos y unidimensionales, sin tener en cuenta las necesidades

especificas de los usuarios ni los aspectos experienciales de la prestacion de atencion.

Figura 1

Marketing

FLYWHEEL: PASAMOS DEL EMBUDO CLASICO AL CIRCULAR

ANTES: FUNNEL AHORA: FLYWHEEL

Los clientes vienen después Los clientes estan en el centro

>

(cyberclick, 2024)

Segun Ariel (2022), la introduccidn gradual de principios de marketing nos

permite entender la salud como un ecosistema multidimensional en lugar de simplemente
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brindar servicios de salud. Esta evolucién implica la integracién de comunicaciones,
tecnologia y herramientas estratégicas, cambiando fundamentalmente la forma en que se
perciben y gestionan las organizaciones de atencién médica. Combinar elementos como
la investigacion de mercado, la segmentacion y la experiencia del cliente es un punto de

inflexion fundamental en la conceptualizacion del marketing sanitario.

2.2.1.2. Especificidad del marketing en las instituciones de salud publica.

Las organizaciones de salud tienen caracteristicas Unicas que las distinguen
fundamentalmente de otros sectores econdémicos, definiendo asi escenarios complejos
para la implementacion de estrategias de marketing. Segun Duque, et al (2024), la
naturaleza social y el compromiso con el bien comdn plantean limitaciones y desafios
especiales, que requieren enfoques especializados que tengan en cuenta las circunstancias
locales. La gestion del marketing en estas areas debe equilibrar los criterios de
rentabilidad con los principios de igualdad, accesibilidad y calidad de la prestacion de

servicios.

Multiples actores, diversidad cultural y restricciones presupuestarias crean un
ecosistema dinamico que requiere estrategias flexibles y adaptables. Los aspectos éticos
son un factor importante que guia el desarrollo de estrategias de marketing, priorizando

el interés publico sobre los estrictos estandares comerciales. (Duque, et al , 2023)

2.2.1.3. Dimensiones estratégicas del marketing en el cuidado de la salud.
El marco de marketing sanitario moderno se basa en dimensiones estratégicas,
integrando mdltiples perspectivas para crear valor diferenciado en los servicios sanitarios.

Segun Gomez y Garcia (2023), la primera dimension implica una comprension profunda
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de los usuarios, reconociendo gque son actores clave en la creacién de experiencias de

atencion significativas.

La segunda dimension se refiere a la innovacion y adaptabilidad tecnolégica
utilizando herramientas digitales para optimizar la comunicacion y los procesos
institucionales. La tercera dimension se refiere a la construccion de una propuesta de valor
diferenciada que vaya mas alla de la atencidn sanitaria e integre elementos experienciales
y emocionales. La cuarta dimension implica generar confianza y credibilidad institucional
a través de estrategias transparentes que se centren en las necesidades de la comunidad.

(Gomez y Garcia , 2023)

2.2.1.4. Modelos contemporaneos de marketing en salud.

El modelo moderno de marketing sanitario se caracteriza por un enfoque integral
e integrado que supera el enfoque lineal tradicional. Estos modelos incluyen una
perspectiva multidimensional que aborda la complejidad de los sistemas de atencion
médica mediante la integracidn de elementos de tecnologia, comunicacion y experiencia.
Segun Mogrovejo, et al (2019), la orientacion al cliente es un principio fundamental a la

hora de desarrollar estrategias de personalizacion y adaptacion.

El uso de herramientas digitales, big data y analisis predictivos puede conducir al
desarrollo de intervenciones mas precisas y efectivas. En el nuevo modelo, la prioridad
es crear ecosistemas de valor, en lugar de simplemente brindar servicios de salud y crear
una experiencia holistica de bienestar. Flexibilidad, innovacion constante y capacidad de
respuesta rapida son los elementos de configuracidn que distinguen la implementacion de

estos modernos modelos. (Mogrovejo, et al , 2019)
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2.2.2 Estrategias competitivas

2.2.2.1. Conceptos basicos de competitividad en salud:

La competitividad en el sector sanitario se basa en la capacidad de las
organizaciones sanitarias para ofrecer servicios de alta calidad optimizando sus recursos
y satisfaciendo las necesidades de los pacientes. Este concepto multidimensional, segin
Benitez, et al (2022), incluye aspectos como la eficiencia operativa, la innovacion
tecnoldgica, la capacitacion continua del personal médico y la implementacién de
protocolos actualizados. La gestion sanitaria competitiva requiere un equilibrio entre la
estabilidad financiera y la excelencia del servicio, teniendo en cuenta factores como la
accesibilidad, la seguridad del paciente y la eficacia del tratamiento. Las métricas de
desempefio, la satisfaccidn del usuario y los resultados clinicos son elementos clave para

medir la competitividad institucional. (Benitez, et al, 2022)

2.2.2.2. Andlisis de ventajas competitivas:

Construimos ventajas competitivas en el dmbito de la salud identificando y
fortaleciendo elementos distintivos que nos permitan diferenciarnos de otras instituciones
de la industria. Segn Alghamdi y Agag (2024), estos factores incluyen la especializacion
en areas especificas de la medicina, la implementacion de tecnologias avanzadas, la
formacién de equipos médicos altamente capacitados y la implementacion de modelos de
atencion centrados en el paciente. La creacion de valor se basa en la optimizacion de
procesos, la reduccién de los tiempos de espera, la mejora continua de la calidad de la
atencion sanitaria y el desarrollo de programas de investigacion innovadores. La gestion
eficaz de los recursos combinada con una cultura organizacional centrada en la excelencia

es la base para mantener ventajas competitivas sostenibles. ( Alghamdi y Agag, 2024)

27



2.2.2.3. Herramientas de diagndstico competitivas:

Las herramientas de diagnostico competitivo en el sector salud incluyen un
conjunto de metodologias y técnicas que permiten evaluar la posicion estratégica de una
organizacion en el mercado de la salud. Estos incluyen analisis FODA detallados para
instituciones de atencién médica, evaluacion comparativa de indicadores clinicos y
administrativos, encuestas de satisfaccion del paciente y auditorias de calidad. La
implementacion de sistemas integrados de TI, cuadros de mando integrales y
metodologias de mejora continua facilita la identificacion de &reas de oportunidad y la
toma de decisiones estratégicas. El seguimiento constante de los indicadores clave de
desempefio y la comparacion con estandares internacionales son esenciales para el

diagndstico competitivo.

2.2.3. Gestion estratégica

2.2.3.1 Planificacion estratégica para organizaciones sanitarias:

El proceso de planificacion estratégica para organizaciones sanitarias requiere una
metodologia que combine el analisis del entorno sanitario actual con proyecciones futuras
de la industria sanitaria. Esta planificacion implica fijar objetivos realistas y mensurables
y tener en cuenta aspectos como la demografia, los avances de la tecnologia médica y las
nuevas tendencias epidemioldgicas. Al formular estrategias, es necesario considerar la
asignacion eficiente de recursos, el desarrollo de capacidades institucionales y la
adaptacion a los cambios regulatorios de la industria (Avellan, 2019). Es fundamental que
todos los niveles organizacionales, desde los proveedores de atencion médica hasta los
administradores, participen activamente en la creacion de una vision compartida que

oriente el desarrollo institucional hacia la excelencia en la atencion médica.
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2.2.3.2. Modelos de evaluacion estratégica:

Los modelos de evaluacién estratégica en salud proporcionan un marco
sistematico para analizar y mejorar el desempefio organizacional desde una perspectiva
integral. Estos modelos toman en cuenta dimensiones como calidad de la atencién,
eficiencia operativa, satisfaccion de los usuarios, desarrollo del talento humano vy
estabilidad financiera. Segin Correa (2021), el uso de metodologias como el Cuadro de
Mando Integral adaptado al sector salud, modelos de acreditacion internacional y sistemas
de gestion de calidad total permiten establecer objetivos medibles y monitorear el
progreso hacia la excelencia organizacional. La evaluacion continua de los resultados y
la retroalimentacion sistemética facilitan la adaptacion y mejora de las estrategias

implementadas.

2.2.3.3. Desarrollo de habilidades organizativas:

Fortalecer las capacidades organizativas de las instituciones de salud significa
desarrollar sistematicamente capacidades colectivas y con ello aumentar la eficiencia de
la institucion. Este desarrollo incluye la implementacion de programas de aprendizaje
permanente, Facilitar el trabajo de equipos multidisciplinarios y crear estructuras
organizativas flexibles para responder rapidamente a las necesidades cambiantes del
sector salud (Balderrano y Lara, 2020). Promover una cultura de aprendizaje
organizacional puede ayudar a adaptarse a los nuevos protocolos y tecnologias médicas,
y establecer canales de comunicacion efectivos puede mejorar la coordinacién entre
departamentos y niveles. La clave es desarrollar un liderazgo transformacional que
impulse la innovacién y el compromiso de los empleados con los objetivos

organizacionales, (Chavez y Heredia , 2024).
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2.2.3.4. Gestion del cambio en organizaciones de atencion médica:

La implementacion efectiva del cambio organizacional en organizaciones de
atencion médica requiere un enfoque sistematico que respete el contexto especifico del
sector de la salud y su impacto en el personal médico. Este proceso requiere identificar
con precision las areas que requieren transformacion, comunicar claramente los objetivos
del cambio y crear mecanismos de apoyo que faciliten la transformacién (Diaz, 2019). La
gestion del cambio debe abordar la resistencia natural del personal sanitario
proporcionando herramientas y recursos para facilitar la adaptacioén a nuevos métodos o
tecnologias. Monitorear continuamente el proceso de cambio, medir los impactos
indirectos y realizar ajustes oportunos son fundamentales para garantizar el éxito del

cambio organizacional.

2.2.3.5. Sistema de mejora continua:

Implementar un sistema de mejora continua en una organizacion de atencién
médica es un enfoque sistematico para optimizar continuamente la calidad de la atencién
médica y la eficiencia operativa. Identificar y eliminar desperdicios, estandarizar los
procesos clinicos y administrativos y medir continuamente los indicadores clave de
desempefio son partes integrales de estos sistemas (Sukier, 2020). La mejora continua
exitosa requiere la participacion del personal clinico, una documentacion rigurosa de los
procesos y resultados y la creacion de equipos multidisciplinarios dedicados a identificar

y resolver problemas operativos.

2.2.4. Segmentacion y posicionamiento
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2.2.4.1. Métodos de segmentacién del mercado:

La segmentacion del mercado sanitario requiere un analisis multifactorial que
identifique y clasifique grupos de usuarios especificos segun caracteristicas distintivas y
necesidades de salud especificas. Esta metodologia tiene en cuenta variables
demograficas como la edad, el sexo y la ubicacion geogréafica, asi como factores
psicogréficos que incluyen el estilo de vida, las actitudes hacia la salud y las conductas
preventivas. El uso de técnicas estadisticas avanzadas y analisis de datos permite el
desarrollo de perfiles detallados de pacientes, facilitando la personalizacion de los
servicios y programas de salud (Espinoza y Tigrero, 2021). La segmentacion eficaz
también tiene en cuenta los aspectos socioecondmicos, los patrones de utilizacién de los
servicios de salud y las preferencias especificas de atencion de salud, lo que permite una
distribucion maés eficiente de los recursos y la adaptacion de las estrategias de

comunicacion y servicios.

2.2.4.2. Estrategias de posicionamiento:

Desarrollar una estrategia de posicionamiento en el sector sanitario implica crear
una identidad institucional distintiva que resalte las fortalezas especificas y las ventajas
competitivas de la organizacion sanitaria. Este proceso requiere la identificacion de
atributos Unicos, como la especializacion medica, la innovacion tecnoldgica, la calidad
de la atencion y la disponibilidad de los servicios (Salazar Marmolejo, 2019). La
construccion de un posicionamiento efectivo integra elementos tangibles, como
infraestructura y equipamiento, con aspectos intangibles, como la reputacion profesional
y la experiencia del paciente. Comunicar constantemente los valores institucionales,
demostrar resultados clinicos excepcionales y crear experiencias de usuario memorables

refuerza las percepciones diferenciadas en el mercado de la atencion médica.
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2.2.4.3. Diversidad institucional:

Gestionar la diversidad institucional en las organizaciones de atencion médica
implica implementar politicas y préacticas que reconozcan y valoren las diferencias
culturales, étnicas y sociales tanto del personal como de los usuarios. Este enfoque
multidimensional incluye adaptar los protocolos de atencion para tener en cuenta las
especificidades culturales, capacitar al personal en competencias interculturales y crear
entornos inclusivos (Heredia, 2020). La diversidad institucional fortalece la capacidad de
responder a las diversas necesidades de la sociedad, mejorando la disponibilidad y
eficacia de los servicios de salud. La implementacién de programas de concientizacion,
sistemas de traduccion e interpretacion cultural y la adaptacion de materiales informativos
a diferentes contextos culturales garantizan una atencion equitativa y culturalmente

apropiada.

2.2.4.4. Construyendo una marca en el campo de la salud publica:

Construir una marca sélida en el espacio de la salud publica requiere un enfoque
estratégico que combine credibilidad cientifica con una conexion emocional con la
comunidad a la que sirve. Este proceso incluye definir claramente los valores
institucionales, comunicar eficazmente los logros de salud puablica y demostrar
consistentemente el compromiso con el bienestar de la comunidad (Avellan, 2019). La
marca salud se fortalece mediante la implementacion de programas innovadores de
prevencion y promocion de la salud, la participacion en iniciativas sociales y la
transparencia en la gestion de los recursos publicos. Desarrollar una identidad visual
consistente, mensajes consistentes y experiencias positivas en todos los puntos de
contacto contribuye a construir una reputacion confiable y duradera en el sector de la

salud.
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2.2.6. Comunicacién institucional
2.2.6.1. Canales de comunicacion sanitaria:

Los sistemas de comunicacion en salud son la infraestructura fundamental que
conecta a profesionales, instituciones y pacientes a través de multiples plataformas
tecnoldgicas. Estos canales integran herramientas digitales, telefonicas y presenciales que
facilitan la transferencia eficiente de informacion médica relevante. La interconexion de
varios dispositivos permite establecer un flujo de comunicacién inmediato y seguro entre
los equipos médicos. Las redes hospitalarias desarrollan protocolos especiales para
garantizar la confidencialidad y rapidez en el intercambio de datos clinicos (Aramendia,

2019).

Las tecnologias emergentes como la telemedicina y las aplicaciones moviles
especializadas estan mejorando significativamente la disponibilidad y la calidad de la
comunicacion sanitaria. Los sistemas implementan mecanismos de seguridad para
proteger la informacion confidencial del paciente. La interoperabilidad entre diferentes
plataformas tecnoldgicas es un objetivo prioritario en la modernizacion de los canales de
comunicacion. La adaptabilidad y escalabilidad de estos sistemas nos permite responder

eficazmente a las necesidades cambiantes del sector de la salud.

2.2.6.2. Comunicacion Digital:

La comunicacion digital en entornos sanitarios configura complejos ecosistemas
de interaccion tecnoldgica basados en plataformas multicanal. Las herramientas digitales
estan transformando radicalmente los modelos tradicionales de comunicacion sanitaria a
través de interfaces intuitivas y accesibles. Las redes sociales profesionales, foros
especializados y comunidades virtuales crean un espacio de intercambio y colaboracion

cientifica. Los profesionales de la salud utilizan cada vez mas entornos digitales para

33



compartir conocimientos, investigaciones y protocolos actualizados. Las aplicaciones
moviles y los sistemas de gestién integran funcionalidades que mejoran la comunicacion

entre especialistas y pacientes ( Alghamdi y Agag, 2024).

La transformacion digital, segun Vidal, et al (2023), implica desarrollar
habilidades tecnoldgicas especificas para utilizar eficazmente las nuevas herramientas de
comunicacion. Los entornos virtuales permiten superar barreras geograficas y temporales
en la transmision de informacion médica. La seguridad informaética y la proteccion de
datos son elementos clave en la implementacion de estrategias digitales. Las innovaciones
tecnoldgicas impulsan constantemente nuevas formas de comunicacién, mas flexibles y

personalizadas.

2.2.6.3. Estrategias de comunicacion externa

Las estrategias de comunicacion externa en salud disefian procesos sistematicos
para la gestion de la informacion institucional y profesional. La planificacion de la
comunicacion implica maltiples canales que conectan a las organizaciones de atencion
médica con diversos grupos de interés. Las campafias de informacion implementan
metodologias especificas para transmitir mensajes consistentes y efectivos sobre temas
de salud importantes. Equipos especializados desarrollan narrativas adaptadas a
diferentes publicos, utilizando lenguajes comprensibles y accesibles. La comunicacion
externa abarca aspectos como la transparencia, la credibilidad y la disponibilidad de la

informacion proporcionada (Avellan, 2019).

Las organizaciones sanitarias, segun Pomares (2022), utilizan herramientas
digitales, medios tradicionales y redes sociales para amplificar sus mensajes

institucionales. La gestion de la comunicacion estratégica implica un seguimiento
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continuo de la percepcion del pablico y la correccion de mensajes. Los protocolos de
comunicacion integran principios éticos y cientificos para garantizar la calidad de la
informacién difundida. Las innovaciones en comunicacién tienen como objetivo generar

compromiso y construir relaciones de confianza con la comunidad.

2.2.6.4. Gestion de Informacion de Salud

La gestion de la informacion en salud es un proceso complejo de recoleccion,
analisis y sistematizacion de datos clinicos y epidemioldgicos. Los sistemas informaticos
especializados permiten centralizar y organizar grandes cantidades de informacion
médica manteniendo altos estdndares de seguridad. La inteligencia artificial y las
tecnologias de big data estan cambiando significativamente los métodos tradicionales de

procesamiento de informacion sanitaria (Alvarez, 2021).

Los especialistas, segun Anaya, et al (2022), utilizan herramientas avanzadas para
realizar investigaciones, realizar diagndsticos precisos y desarrollar protocolos de
intervencion. La interoperabilidad entre varios sistemas informaticos facilita el
intercambio efectivo de informacion entre instituciones y especialistas. Los modelos de
gobernanza implementan mecanismos de trazabilidad y auditoria para garantizar la

calidad y confiabilidad de los datos.

La proteccion de datos personales es un elemento fundamental en el disefio de los
sistemas de gestion sanitaria (Labrador y otros, 2020). Las normas legales establecen un
marco regulatorio estricto para el tratamiento de datos sensibles. Es necesaria la
formacion continua de especialistas en herramientas tecnoldgicas para optimizar los

procesos de gestion de la informacion.
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2.2.7. Innovacién en servicios
2.2.7.1. Innovaciones tecnoldgicas

Las innovaciones tecnoldgicas en salud representan una revolucién fundamental
en la transformacion de los procesos sanitarios. El progreso cientifico genera soluciones
innovadoras que modifican integralmente la practica médica tradicional. Los dispositivos
tecnoldgicos de Gltima generacidn permiten un diagndstico mas preciso y un tratamiento
personalizado. La incorporacion de sistemas inteligentes y algoritmos de aprendizaje
automatico aumenta las capacidades de interpretacion clinica. Las tecnologias emergentes
como la nanotecnologia, la robética médica y la inteligencia artificial estan redefiniendo

los paradigmas de intervencion sanitaria (Capote, et al, 2022).

Los profesionales en innovaciones tecnoldgicas, segun Albarracin, et al (2023),
utilizan las herramientas mas modernas que aumentan exponencialmente la efectividad y
precision de los tratamientos que realizan. La integracion de sensores biomédicos y
dispositivos portatiles amplia las posibilidades de seguimiento continuo y preventivo. Las
plataformas de investigacion digitales facilitan el desarrollo acelerado de soluciones
terapéuticas innovadoras. La convergencia tecnoldgica estd generando ecosistemas de

innovacion cada vez mas complejos y especializados.

2.2.7.2. Modelos de innovacion sanitaria

Los modelos de innovacion en salud configuran estrategias sistematicas para
transformar integralmente los procesos y organizaciones de atencion médica. Las
instituciones médicas desarrollan metodologias especificas que integran tecnologia,
conocimiento cientifico y experiencia profesional. Un enfoque colaborativo impulsa la
generacion de soluciones creativas a través de equipos multidisciplinarios e

interdepartamentales. Las innovaciones en salud tienen en cuenta dimensiones
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tecnoldgicas, organizativas, sociales y metodoldgicas para generar cambios significativos

(Mogrovejo, et al , 2019).

Los laboratorios de innovacion médica, segun Rios, et al (2024), se estan
consolidando como espacios para la experimentacién y el desarrollo de nuevos enfoques
terapéuticos. Los profesionales implementan un marco de gestion que promueve la
creatividad y la basqueda continua de mejoras en los servicios de salud. Las metodologias
agiles y el pensamiento de disefio se estan incorporando gradualmente a la planificacion
estratégica de las organizaciones sanitarias. Los modelos de innovacién fomentan la
participacion de pacientes, profesionales y comunidades en el disefio de soluciones. La
transformacion continua se entiende como un proceso dinamico y multidimensional, que

requiere flexibilidad y apertura.

2.2.7.3. Transformacion digital

La transformacion digital en el ambito sanitario implica una profunda
reorganizacion de los procesos, la cultura organizacional y las estrategias de intervencion.
Los sistemas tecnoldgicos integran soluciones avanzadas que modifican radicalmente las
formas tradicionales de prestacion de servicios médicos. Las plataformas digitales
permiten la conectividad instantdnea entre especialistas, pacientes e instituciones
sanitarias. La implementacion de historias clinicas electronicas, telemedicina y sistemas
de monitorizacion remota esta revolucionando la practica médica (Hutt y Hernandez ,

2023).

Los profesionales desarrollan habilidades digitales especificas para utilizar
eficazmente las nuevas herramientas tecnologicas. Segun Morales y Velazquez (2023), la

transformacion digital implica no solo el uso de la tecnologia, sino también la generacién
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de nuevos modelos de atencion mas personalizados y centrados en el paciente. La
inteligencia artificial y los algoritmos de Big Data permiten realizar analisis predictivos
y diagnésticos mas precisos. La seguridad informatica y la proteccion de datos son
elementos fundamentales en la implementacion de estrategias digitales. Las innovaciones
tecnoldgicas impulsan continuamente formas de intervencién médica nuevas, mas

efectivas y accesibles.

2.2.7.4. Nuevas tendencias en el cuidado de la salud

Las nuevas tendencias en salud configuran paradigmas emergentes que
transforman integralmente el concepto tradicional de salud. Los enfoques preventivos,
personalizados y holisticos estdn reemplazando gradualmente a los modelos de
intervencion reactivos y estandar. La medicina de precision permite disefiar tratamientos
especificos basados en perfiles genéticos, biomarcadores y caracteristicas individuales de
los pacientes. Los sistemas de atencion de salud utilizan tecnologias para facilitar el
autocuidado, el seguimiento continuo y la participacion de los individuos en los procesos

terapéuticos (Alvarez, 2021).

La integracion de tecnologias como la realidad virtual, la inteligencia artificial y
la biotecnologia amplia significativamente las posibilidades de diagnostico e
intervencion. Segun Merino y Recalde (2024), los modelos de atencidn se estan alejando
de las instituciones centralizadas hacia ecosistemas distribuidos y conectados
digitalmente. La promocion de la salud mental, el bienestar integral y la prevencion son
los principales elementos de las nuevas estrategias de atencion. Un enfoque
interdisciplinario y colaborativo genera soluciones mas integrales e innovadoras. La
personalizacion y humanizacion de la atencién médica son principios fundamentales

consolidados y tendencias emergentes.
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2.2.8. Andlisis de valor
2.2.8.1. Valor percibido por el usuario

El valor percibido por el destinatario de los servicios de salud es una dimensién
compleja de una evaluacion multidimensional y subjetiva. Los sistemas de atencion
médica estan desarrollando estrategias para comprender de manera integral las
expectativas y experiencias de los pacientes durante todo el proceso de atencion. La
percepcion de valor integra elementos tangibles como infraestructura, tecnologia y
procesos con aspectos intangibles como el trato humano y la empatia profesional. Los
usuarios evaltan de forma integral la capacidad de resolucién de problemas, la
accesibilidad, el tiempo de respuesta y la calidad de la atencion recibida (Acosta, et al,

2021).

Las experiencias previas, los referentes sociales y las expectativas individuales,
segun Alesso (2022), influyen significativamente en la construccion del valor percibido.
Los métodos cuantitativos y cualitativos proporcionan un enfoque sistematico para
comprender los precios de los servicios de salud. La comunicaciéon efectiva, la
transparencia de la informacion y la gestion de las expectativas son los elementos basicos
para la construccion de valor. Los especialistas implementan mecanismos de
retroalimentacién continua para identificar areas que requieren mejora desde la
perspectiva del usuario. La personalizacién de los servicios y el respeto a la

individualidad contribuyen a fortalecer la percepcion positiva de los valores.

2.2.8.2. Calidad del servicio:
La calidad de los servicios de salud es un constructo complejo que integra muchas
dimensiones de evaluacion cientifica y experimental. Los sistemas de gestion

implementan un marco metodoldgico unificado para garantizar un nivel optimo de
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atencion integral y seguridad del paciente. Los indicadores de calidad incluyen aspectos
técnicos, humanos, estructurales y de procedimiento que determinan la efectividad de una
intervencion médica. La mejora continua se configura como un principio fundamental
para la optimizacion sostenible de los estdndares de prestacion de cuidados. Los
protocolos de evaluacion tienen en cuenta variables como el desempefio del servicio, la
efectividad, la disponibilidad, la seguridad y la capacidad de resolucion de problemas

(Alvarez, 2021).

Los especialistas desarrollan competencias especificas para garantizar que las
intervenciones superen las expectativas de los usuarios. Segun Moreno y Cazorla (2023),
la implementacion de sistemas de gestion de la calidad permite un seguimiento constante
del funcionamiento de la institucion. Las auditorias internas y externas ayudan a
identificar oportunidades de mejora continua. Una cultura organizacional orientada a la

calidad impulsa la transformacion sistematica de los modelos de atencion.

2.2.8.3. Satisfaccion del paciente:

La satisfaccion del paciente es el indicador basico para evaluar la calidad y
eficacia de los servicios sanitarios. Los sistemas de salud estdn implementando
metodologias integrales para comprender de manera integral las experiencias y
percepciones de los usuarios durante todo el proceso de atencion médica. La satisfaccion
integra elementos objetivos, como la resolucion clinica, y elementos subjetivos, como el
trato humano, la comunicacion y la empatia profesional. Los factores que influyen en la
satisfaccion incluyen los tiempos de espera, la transparencia de la informacion, la

competencia técnica y el entorno institucional (Amaya, et al , 2020).
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Los mecanismos de retroalimentacion, segin Ramos y Macias (2022), nos
permiten identificar fortalezas y oportunidades para mejorar la experiencia del paciente
de principio a fin. La personalizacion de la atencidn, el respeto a la individualidad y la
consideracién de necesidades especificas contribuyen significativamente a aumentar los
niveles de satisfaccion. Los profesionales desarrollan habilidades comunicativas para
generar experiencias positivas y significativas. Las estrategias institucionales apuntan a
generar una experiencia que supere las expectativas iniciales del usuario. La satisfaccién
se configura como un elemento dindmico y multidimensional en la construccion

sostenible.

2.2.8.4. Medicién de indicadores de valor:

Medir métricas de valor en los sistemas de salud es un enfoque sistematico para
evaluar la efectividad y la calidad de los servicios de salud. EI marco metodolégico
integra herramientas cuantitativas y cualitativas para realizar andlisis integrales del
desempefio institucional. Los indicadores incluyen dimensiones clinicas, econémicas,
experienciales y organizativas que permiten una comprension integral del valor creado.
Los sistemas de seguimiento utilizan métricas especificas para evaluar aspectos como los
resultados clinicos, la eficiencia operativa, la satisfaccién del paciente y los costos
relacionados. La inteligencia artificial y las tecnologias de big data facilitan el
procesamiento avanzado de informacidn para generar conocimientos significativos (De

La Cruz y Quifiones , 2023).

Los especialistas utilizan paneles y sistemas de visualizacion para identificar
tendencias y patrones de comportamiento. Segun Angulo y Delgado (2020), la medicién
continua permite implementar estrategias de mejora basadas en evidencia cientifica. Los

indicadores se configuran como herramientas dinamicas que evolucionan constantemente
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en linea con la formacion en salud trans. La transparencia en la medicién y socializacion

de resultados fortalece la credibilidad institucional.

2.2.9. Aspectos legales y éticos

2.2.9.1. Marco regulatorio del marketing sanitario

El marco regulatorio del marketing de salud crea un complejo sistema de
regulaciones que garantizan practicas transparentes y éticas en la promocién de los
servicios de salud. Las instituciones desarrollan directrices detalladas que regulan las
estrategias de comunicacion, publicidad y promocién en el sector de la salud. Las
agencias gubernamentales establecen politicas rectoras que previenen la desinformacion
y protegen los derechos de los usuarios. La norma toma en cuenta aspectos como
veracidad, transparencia, disponibilidad y responsabilidad en la difusion de la

informacion médica (cyberclick, 2024).

El marco legal tiene como objetivo equilibrar la libertad de comunicacion con la
proteccion de la integridad de los pacientes y consumidores de servicios de salud. Segun
De Lorenza (2023), los procedimientos administrativos especifican sanciones por
practicas que violen los principios éticos establecidos. La normativa incluye elementos
de transparencia, confidencialidad y respeto a la dignidad humana en todas las estrategias
de comunicacién. Los mecanismos de control monitorean continuamente el cumplimiento
de los estandares establecidos por las autoridades reguladoras. La evolucion tecnoldgica
supone adaptar constantemente el marco regulatorio para dar respuesta a los nuevos

escenarios de comunicacion.
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2.2.9.2. Normativa en comunicacion sanitaria

La normativa de comunicacién sanitaria establece lineamientos precisos que
regulan los procesos de intercambio de informacién en las instituciones y servicios de
salud. ElI marco legal define protocolos detallados para garantizar la confidencialidad,
seguridad y calidad de la informacion compartida. La normativa tiene en cuenta aspectos
relacionados con la gestién de datos personales, historias clinicas y comunicacion entre
especialistas y pacientes. Los sistemas regulatorios tienen como objetivo proteger la
privacidad, la autonomia y los derechos fundamentales de los usuarios de los servicios de

salud (Bombon, 2019).

La legislacion establece estandares para las plataformas tecnoldgicas de
comunicaciones digitales, telemedicina e intercambio de informacion médica. Segun
Beltran (2021), los profesionales deben apegarse estrictamente a los principios éticos y
legales establecidos en el marco regulatorio. La normativa establece mecanismos de
consentimiento informado, acceso a la informacion y proteccion de datos sensibles. Las
agencias de inspeccion implementan sistemas para auditar y verificar el cumplimiento de
las regulaciones. La evolucién tecnoldgica supone actualizar constantemente el marco

regulatorio para dar respuesta a l0os nuevos escenarios de comunicacion.

2.2.9.3. Etica en el marketing sanitario

La ética en el marketing sanitario es un conjunto de principios basicos que guian
las practicas de comunicacion en el sector sanitario. EI marco deontoldgico establece
directrices para garantizar la equidad, la transparencia y la rendicion de cuentas en la
promocion de los servicios de salud. Los profesionales deben anteponer los mejores
intereses del paciente a los intereses comerciales o corporativos. La préctica ética implica

proporcionar informacion veraz y comprensible basada en evidencia cientifica y evitar
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practicas manipuladoras o fraudulentas. Los principios éticos promueven el respeto a la
dignidad humana, la autonomia del paciente y la no instrumentalizacion de la salud como

producto de consumo (Benitez, et al, 2022).

Las instituciones desarrollan cddigos de conducta que regulan las estrategias de
marketing y comunicacion en el ambito de la atencion sanitaria. Segun Fernandes (2021),
la transparencia de la informacion, el consentimiento informado y la proteccion de datos
sensibles son los principales elementos de la ética de la comunicacién. Los profesionales
deben evitar practicas que generen falsas expectativas o promuevan intervenciones
innecesarias. Para asegurar practicas responsables es necesaria una formacion continua

sobre aspectos éticos y deontologicos.

2.2.9.4. Derechos del paciente:

Los derechos de los pacientes constituyen un conjunto de principios basicos que
garantizan la dignidad, independencia e integridad de las personas en el proceso de
atencion médica. ElI marco legal establece pautas detalladas para proteger los datos
personales, la privacidad y la capacidad de decision en caso de tratamiento. Los pacientes
tienen derecho a recibir informacion clara, comprensible y completa sobre su estado de
salud, opciones terapéuticas y posibles riesgos asociados. En la legislacion, el
consentimiento informado es un principio fundamental de cualquier intervencion médica,

respetando la voluntad y la autonomia del individuo (Salas, et al , 2021).

Los sistemas de salud deben garantizar el acceso igualitario, sin discriminacion y
respetando la diversidad cultural, social y personal. Los derechos, segiun Momblac
(2020), incluyen la capacidad de elegir libremente especialistas, instituciones y terapias,

asi como la capacidad de rechazar intervenciones no deseadas. La confidencialidad de la
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informacién médica se configura como un derecho fundamental y protege la privacidad
del paciente. Los mecanismos de proteccién juridica establecen procedimientos para
defender y hacer valer los derechos de los usuarios de los servicios de salud. La educacién
y difusion de estos derechos es fundamental para empoderar a los pacientes en el proceso

de atencién.

2.2.10. Tendencias globales
2.2.10.1. Transformaciones en la atencion sanitaria:

Las transformaciones en la atencion sanitaria constituyen un proceso dindmico y
multidimensional que redefine integralmente los paradigmas tradicionales de la atencién
sanitaria. Los sistemas sanitarios estan evolucionando hacia modelos mas personalizados,
preventivos y centrados en el paciente como eje fundamental de intervencion. La
integracién de tecnologias avanzadas, enfoques interdisciplinarios y metodologias
innovadoras esta impulsando cambios significativos en el concepto de atencién integral.
Los profesionales desarrollan competencias especificas para afrontar la complejidad de
los nuevos escenarios de salud, yendo mas alla de modelos reactivos y fragmentados. Una
vision holistica considera los aspectos biomédicos, psicosociales, ambientales y
tecnoldgicos como elementos interconectados en la comprension de la salud (La Noticia,

2020).

Los sistemas de atencion implementan estrategias que promueven la participacion
de los pacientes en la atencion y la toma de decisiones. La digitalizacién, la telemedicina
y las plataformas de monitorizacion remota, segun Alesso (2022), estan cambiando la
dindmica tradicional de interaccion entre profesionales y usuarios. Los principales
elementos de los nuevos modelos de intervencion son la prevencién, la promocion y la

educacion sanitaria. La flexibilidad, la adaptabilidad y la innovacion continua han sido
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identificadas como principios fundamentales para la transformacion de los sistemas

sanitarios.

2.2.10.2. Impacto tecnoldgico:

El impacto de la tecnologia en el sector salud genera cambios radicales que
modifican integralmente los procesos de diagnostico, tratamiento y seguimiento médico.
Las tecnologias emergentes como la inteligencia artificial, la robética, la nanotecnologia
y los macrodatos estan revolucionando las opciones de intervencion y la comprensién de
los fendmenos de las enfermedades en la salud. Los dispositivos médicos avanzados
permiten diagnosticos mas precisos, personalizados y predictivos, superando las
limitaciones de los métodos tradicionales. La integracion de sistemas de aprendizaje
automatico facilita la identificacion temprana de patrones, riesgos y posibles
intervenciones terapéuticas. Las plataformas digitales generan ecosistemas de
informacidn interconectados que mejoran la capacidad de los profesionales para analizar

y tomar decisiones (Canel, 2021).

La tecnologia portatil y los sensores biomédicos permiten un seguimiento
continuo y no invasivo de las condiciones de salud individuales. De acuerdo a Morales,
et al (2020), los algoritmos de procesamiento avanzados transforman la capacidad de
interpretar datos complejos y generan conocimientos significativos. La telemedicinay las
consultas remotas amplian las opciones de atencion, especialmente en contextos
geograficamente limitados. Las innovaciones tecnoldgicas estan impulsando la
personalizacion de los tratamientos y la medicina de precision como nuevos paradigmas

de intervencion.
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2.2.10.3. Nuevos modelos de atencion:

Los nuevos modelos de atencidn sanitaria suponen una transformacion integral de
los paradigmas tradicionales de intervencién médica, privilegiando un enfoque holistico,
personalizado y centrado en el paciente. Las estrategias de atencion estan evolucionando
desde un enfoque reactivo y fragmentado hacia sistemas integrales que integran
dimensiones biomédicas, psicosociales y preventivas. La digitalizacién y las tecnologias
emergentes estan facilitando la implementacion de modelos de atencion mas flexibles y
accesibles, adaptados a las necesidades individuales de cada usuario. Los sistemas de
atencion de salud estan desarrollando metodologias que promueven la participacion de
los pacientes, empoderandolos en el proceso de atencion y toma de decisiones

(Adrianzen, et al , 2022).

La interdisciplinariedad se configura como un principio fundamental que integra
diversos conocimientos y perspectivas para lograr una comprension mas compleja de la
salud. Las estrategias de intervencion, segin Mesa (2022), toman en cuenta de manera
interconectada aspectos como la promocidn, la prevencién, el tratamiento y la
rehabilitacién. La telemedicina, los sistemas de monitorizacion remota y las plataformas
digitales estan cambiando la dindmica tradicional de interaccién entre profesionales y
usuarios. Los modelos de atencion implementan estrategias de seguimiento continuo,
educacion en salud y apoyo integral. La personalizacién, la humanizacion y el respeto a
la diversidad han sido reconocidos como principios centrales de los nuevos paradigmas

de atencion.
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2.2.10.4. Perspectivas internacionales en el marketing sanitario:

Las perspectivas internacionales en marketing de salud revelan tendencias
globales que estdn cambiando las estrategias para comunicar, promover y gestionar los
servicios de salud en todo el mundo. Los enfoques contemporéneos privilegian los
modelos de marketing relacional que van mas alld de los enfoques transaccionales
tradicionales, poniendo énfasis en la construccion de relaciones a largo plazo con los
usuarios. La globalizacion y la digitalizacion estan impulsando estrategias de
comunicacion que integran diferentes perspectivas culturales, teniendo en cuenta las
especificidades de cada contexto regional. Los especialistas desarrollan habilidades en la
gestion de ecosistemas de comunicacion complejos que cruzan fronteras geograficas y

culturales (Pomaquero, et al, 2023).

Las tecnologias digitales facilitan la implementacién de estrategias de marketing
personalizadas, segmentadas y basadas en datos. Organismos internacionales establecen
marcos regulatorios que aseguran practicas éticas, transparentes y responsables en la
promocion de los servicios de salud. Morales y Velazquez (2023), manifestaron que las
innovaciones tecnoldgicas nos permiten desarrollar estrategias de marketing mas
sofisticadas utilizando inteligencia artificial, analisis predictivo y herramientas de
participacion digital. Los modelos de marketing sanitario estan evolucionando hacia
enfoques mas centrados en el valor, la experiencia del paciente y el impacto social. La
transparencia, la credibilidad y la generacion de confianza son elementos esenciales de

las estrategias de comunicacion global.
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2.2.11. Los centros de salud y sus categorias

Los centros de salud se clasifican segun su nivel de complejidad y capacidad de
atencion. En muchos sistemas sanitarios, se dividen en niveles como atencién primaria
(Centros de Salud Tipo A o B), atencién especializada (Tipo C o clinicas) y hospitales de
alta complejidad. Los centros de salud de primer nivel se enfocan en prevencién y
atencion basica, mientras que los de niveles superiores ofrecen servicios especializados,
hospitalizacién y procedimientos quirtrgicos avanzados, garantizando una atencion

integral a la poblacion.

Los centros de salud desempefian un papel fundamental en la estructura del
sistema sanitario, ya que permiten organizar y distribuir los servicios méedicos de acuerdo
con las necesidades de la poblacion. La clasificacion de estos centros en distintos niveles
de complejidad facilita la asignacion de recursos y garantiza que los pacientes reciban la
atencion adecuada segun la gravedad de su condicion. Los centros de atencidn primaria,
como los de Tipo A o B, estan disefiados para ofrecer servicios basicos, incluyendo
consultas generales, vacunaciones, control de enfermedades cronicas y promocion de la
salud. Su objetivo principal es la prevencidn y el tratamiento temprano de enfermedades,

reduciendo asi la presion sobre los centros de mayor complejidad.

Por otro lado, los centros de salud de atencién especializada, como los de Tipo C
o clinicas, brindan servicios mas avanzados, incluyendo consultas con especialistas,
pruebas diagnosticas y algunos procedimientos quirdrgicos menores. En el nivel mas alto
de la estructura sanitaria se encuentran los hospitales de alta complejidad, que cuentan
con tecnologia avanzada, equipos multidisciplinarios y la capacidad de realizar cirugias

complejas, tratamientos intensivos y atencion en multiples especialidades médicas. Esta
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jerarquizacion permite que los pacientes sean atendidos en el nivel mas adecuado a sus
necesidades, optimizando los recursos del sistema de salud y garantizando un acceso mas

eficiente y equitativo a los servicios médicos. (Criterio propio)

2.3 FUNDAMENTACION LEGAL
2.3.1. Constitucion de la Republica del Ecuador

Articulo 1: Derecho fundamental a la salud

La salud es un derecho garantizado por el Estado, que comprende el acceso universal,

equitativo, permanente, oportuno y de calidad a las acciones y servicios de salud.

Articulo 2: Garantias constitucionales

El sistema nacional de salud se guiara por los principios de equidad, universalidad,

solidaridad, interculturalidad, calidad, eficiencia, eficacia, precaucion y bioética.

Articulo 3: Principios de atencion integral

La atencidn de salud deberé ser integral, considerando aspectos fisicos, mentales, sociales

y espirituales, con un enfoque de prevencién y promocion de la salud.

2.3.2. Ley Orgénica de Salud

Articulo 1: Regulacion de servicios sanitarios

Toda institucion de salud debe cumplir estandares de calidad, seguridad y eficienciaen la

prestacion de servicios médicos.
Articulo 2: Normativas de marketing sanitario

Las comunicaciones y estrategias de marketing en salud deben ser transparentes, éticas y

basadas en informacion cientifica verificable.
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Articulo 3: Derechos y obligaciones institucionales

Las instituciones de salud tienen la responsabilidad de garantizar atencion integral,
respetar los derechos de los pacientes y mantener altos estandares de calidad.

2.3.3. Codigo Organico de la Salud
Articulo 1: Marco regulatorio para centros asistenciales

Los centros de salud deben cumplir requisitos especificos de infraestructura,

equipamiento, personal y procesos para su funcionamiento.
Articulo 2: Estandares de calidad

Se establecen indicadores objetivos para medir la calidad de los servicios de salud,

incluyendo tiempos de espera, resultados clinicos y satisfaccion del paciente.
Articulo 3: Protocolos de atencion

Cada centro de salud debe desarrollar e implementar protocolos estandarizados de

atencion, diagndstico y tratamiento.

2.3.4. Reglamentos del Ministerio de Salud Publica

Articulo 1: Normativas para centros tipo C
Los centros de salud tipo C deben contar con servicios especializados, equipamiento

avanzado y personal multidisciplinario.
Articulo 2: Regulaciones de marketing sanitario

Las estrategias de comunicacion deben respetar la dignidad de los pacientes, evitar

informacion engafiosa y promover précticas saludables.
Articulo 3: Lineamientos de comunicacién

La comunicacion institucional debe ser clara, accesible, oportuna y centrada en las

necesidades de los usuarios.

2.3.5. Normativa Internacional
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Articulo 1: Estandares OMS
Se adoptan los estandares internacionales de calidad y seguridad en servicios de salud.
Articulo 2: Marketing sanitario internacional

Se implementan directrices globales para garantizar practicas éticas en la comunicacion

de servicios de salud.
Articulo 3: Regulaciones comparativas

Se establecen mecanismos de evaluacién y mejora continla basados en estandares

internacionales.
2.3.6. Disposiciones Eticas
Articulo 1: Cddigo de ética médica

Los profesionales de salud deben anteponer el bienestar del paciente por sobre cualquier

interés personal o institucional.
Articulo 2: Principios deontologicos

La comunicacion sanitaria debe basarse en principios de respeto, confidencialidad y

dignidad humana.
Articulo 3: Consentimiento informado

Toda intervencién médica requiere el consentimiento libre, voluntario e informado del

paciente.

2.3.7. Legislacion de Proteccion de Datos

Articulo 1: Confidencialidad

Se garantiza la proteccion absoluta de la informacion personal y médica de los pacientes.
Articulo 2: Proteccion de informacion sensible

Se establecen mecanismos de seguridad para prevenir el uso indebido de datos personales.
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Articulo 3: Derechos del paciente
Los pacientes tienen derecho a conocer, actualizar y rectificar su informacion personal.

2.3.8. Resoluciones del Consejo Nacional de Salud

Articulo 1: Lineamientos estratégicos

Se definen objetivos y estrategias para el mejoramiento continuo del sistema de salud.
Articulo 2: Marco regulatorio

Se establecen directrices especificas para la gestion de centros asistenciales.

Articulo 3: Politicas de mejora

Se implementan mecanismos de evaluacion y actualizacién permanente de los servicios

de salud.

2.1.9. Ordenanzas Municipales
Articulo 1: Regulaciones locales

Se establecen normativas especificas para servicios de salud en el Cantén La Mana.
Articulo 2: Normativas especificas

Se definen requisitos particulares para centros de salud en el territorio municipal.
Articulo 3: Infraestructura sanitaria

Se regulan las condiciones de infraestructura, ubicacién y equipamiento de los centros de

salud.
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CAPITULO I

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

"La vida no es siempre una
cuestion de tener buenas
cartas, sino, a veces, de jugar
bien una mala mano".

Jack London.



3.1. TIPO DE INVESTIGACION
3.1.1. Investigacion cualitativa - cuantitativa

Se adoptd un enfoque cualitativo, que permiti6 comprender las percepciones,
experiencias y opiniones de los actores clave involucrados en la gestion y utilizacion de
los servicios del Centro de Salud. Este enfoque facilité la exploracion profunda del
impacto de las estrategias de marketing en el contexto especifico del Centro de Salud
Tipo C en el canton La Mana.

El estudio tuvo un enfoque cuantitativo, ya que se recopild y analiz6 informacién
de los participantes de la encuesta y la entrevista, y los datos obtenidos a partir de la
aplicacion del cuestionario a los usuarios del Centro de Salud Tipo C en el canton La
Manéa fueron procesados estadisticamente y presentados mediante tablas y gréficos,

facilitando asi su interpretacion y analisis.

3.1.2 Investigacion bibliogréfica.

Este tipo de investigacion facilito la recopilacién y el analisis de informacién
proveniente de fuentes secundarias, como articulos cientificos, revistas en linea y
disertaciones, con el propdsito de respaldar tedricamente la investigacion.

Para abordar esta problemaética, se llevd a cabo una revision bibliogréafica continua
de documentos relacionados con la influencia de las estrategias de marketing y su impacto

en la competitividad del Centro de Salud Tipo C en el canton La Mana.

3.1.3 Investigacion de campo.
La investigacion se llevd a cabo en el Centro de Salud Tipo C en el canton La

Mana, con el objetivo de analizar su competitividad y el impacto de las estrategias de
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marketing implementadas. Para ello, se realizaron observaciones directas, encuestas y
entrevistas.

Estos métodos permitieron recopilar informacion clave sobre la efectividad de las
estrategias de comunicaciéon. Asimismo, se identificaron oportunidades de mejora para

optimizar la atencién y fortalecer la relacion con la comunidad.

3.1.4 Investigacion descriptiva

La investigacion descriptiva es un tipo de estudio no experimental que tiene como
objetivo observar, detallar y describir con precisién las caracteristicas de un fenbmeno
sin manipular variables. Este tipo de investigacion permite identificar patrones,
tendencias o comportamientos en un grupo o contexto determinado, brindando una visién

clara y ordenada de la realidad que se estudia.

Se empled una investigacion de tipo descriptivo con el propdsito de identificar las
principales caracteristicas de la problematica presente en el Centro de Salud Tipo C del
Cantén La Mana. Este enfoque permitié obtener informacion precisa sobre la situacion
actual del establecimiento, analizar los factores que afectan su funcionamiento y

proporcionar una base fundamentada para el disefio de futuras acciones de mejora.

3.2 METODOS UTILIZADOS EN LA INVESTIGACION

3.2.1 Método Inductivo-Deductivo
El razonamiento inductivo consistio en realizar inferencias a partir de
observaciones especificas, generalmente obtenidas de una muestra. En este caso

particular, se aplico para analizar la implementacion de estrategias orientadas a mejorar
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la competitividad del Centro de Salud Tipo C en el Cantdn La Man4, permitiendo extraer

conclusiones generales a partir de datos concretos.

Se empled el razonamiento deductivo para comprender fendmenos especificos,
como las estrategias de marketing, partiendo de premisas generales relacionadas con la
competitividad del Centro de Salud Tipo C. Este enfoque permite realizar inferencias
I6gicas a partir de hechos o principios ampliamente aceptados, facilitando asi el analisis

y la interpretacién de la realidad estudiada.

3.2.2 Método Analitico-Sintetico

El método analitico, aplicado al estudio de las estrategias de marketing y su
impacto en la competitividad del Centro de Salud Tipo C en el canton La Mana, permitio
descomponer el fendmeno en sus distintos componentes, como la promocion, el
posicionamiento, la atencién al usuario y la imagen institucional, para analizarlos por
separado y comprender como cada uno influye en la competitividad del centro.

Posteriormente, mediante la sintesis, se integraron los hallazgos obtenidos para
ofrecer una vision global y estructurada del efecto conjunto de estas estrategias en el
fortalecimiento y posicionamiento competitivo de la institucion dentro del sector salud
local.
3.2.3 Método Estadistico

El método estadistico, aplicado al estudio de las estrategias de marketing y su
impacto en la competitividad del Centro de Salud Tipo C en el canton La Mana, permitié
recopilar, organizar, analizar e interpretar datos cuantitativos obtenidos a través de
encuestas u otras técnicas de recoleccién de informacién. Este enfoque facilitd la
identificacion de patrones, tendencias y correlaciones entre las acciones de marketing

implementadas y los niveles de competitividad del centro, aportando una base objetiva
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para la toma de decisiones y la formulacién de estrategias mas efectivas en el ambito

institucional.

3.3 CONSTRUCCION, METODOLOGIA DEL OBJETO DE INVESTIGACION
3.3.1 Poblacion y muestra

Paoblacion

Para la investigacion se considerd la poblacién que fue atendida, desde el mes de enero
hasta marzo del presente afio, en el Centro de Salud Tipo C del cantén La Mana la cual
fue 8.624 habitantes, segun datos recogidos del departamento de informacion del mismo

centro de salud.

Muestra

Debido a que la poblacion es mayor de 100, se aplico la siguiente formula.

ZZ*P*Q*N
E2(N—-1) Z2% PxQ

n

N= Tamafio necesario de la muestra.

Z= Nivel de confianza (95%)

N = Poblacién (8624)

P= Probabilidad que el evento ocurra (50%)

Q = Probabilidad que el evento no ocurra (50%)
E = Error maximo admisible (50%)

n= Tamario de muestra
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B (1,96)2 % 0,5 * 0,5 * 8624
~(0.05)2 % (8624 — 1) + (1,96)2 % 0,5 * 0,5

n

38416+ 025 * 8624
"= 0.0025(8623) + 3,8416  0.25

_8,282.4896
"~ 21,5575 + 0.96

n

_8,282.4896
~ 22.5175

n = 368 Usuarios del centro médico, como tamano de la muestra

Tabla 1: Muestra de poblacién muestra por el Centro de Salud

CONDICION HOMBRES MUJERES TOTAL
Muestra atendida 155 213 368
TOTAL 368
Director 1 0 1
TOTAL 1

Nota: Los datos fueron recolectados de la poblacién en el cantén La Mana, durante el
mes de marzo de 2025.

3.3.2 Técnicas de investigacion

3.3.2.1 Observacion

Mediante el andlisis de la observacién, se permitio recopilar informacién directa
del entorno donde se presenta la problematica, lo cual facilitdé una comprension mas
amplia y contextualizada de los hechos. Esta técnica permitié identificar
comportamientos, actitudes y condiciones que no siempre son evidentes a través de otros

métodos. A través de la observacion sistematica, fue posible relacionar las diversas
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interrogantes planteadas en la investigacidon, lo que a su vez ayud6 a establecer
conexiones entre causas, efectos, ventajas y desventajas del fendmeno estudiado. Esta
herramienta resulté fundamental para obtener datos empiricos que respaldaran el analisis

posterior.

3.3.2.2 Entrevista

La entrevista se dirigio al Dr. Cristhian Moreira, profesional del Centro de
Salud Tipo C ubicado en el canton La Man4, con el propdésito de profundizar en el
conocimiento sobre la problematica planteada. Este instrumento permitié obtener
informacion cualitativa de primera mano, basada en la experiencia y conocimiento del
entrevistado, lo que enriquecid la investigaciéon con una perspectiva técnica y
especializada. Ademas, la entrevista ofrecio la oportunidad de aclarar dudas, explorar
temas emergentes y validar algunas de las hipotesis formuladas previamente a través de

la observacion y otros métodos de recopilacion de datos.

3.3.2.3 Encuesta

La encuesta fue aplicada a los usuarios del Centro de Salud Tipo C del
canton La Mana, con el fin de conocer su percepcion respecto a la problematica
investigada. Se disefid un cuestionario con preguntas cerradas que facilitd la recoleccion
de datos cuantitativos, los cuales fueron esenciales para identificar patrones, opiniones
comunes y posibles areas de mejora. Este método permitié obtener una vision general
sobre el impacto del problema en el personal de salud, asi como recoger informacion
relevante sobre su entorno en la atencion y las condiciones en las que desarrollan la

misma.
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3.3.2.4 Instrumentos

Como instrumentos de investigacion se consideraron dos herramientas
principales: la entrevista realizada al Dr. Cristhian Moreira del Centro de Salud Tipo C,
y el cuestionario compuesto por preguntas cerradas, dirigido a los usuarios del mismo
establecimiento. Estos instrumentos fueron seleccionados por su capacidad para aportar
informacion tanto cualitativa como cuantitativa, 1o que permitio un analisis integral de la

situacion.

3.4 ELABORACION DEL MARCO TEORICO.

El marco tedrico para la investigacion sobre las estrategias de marketing y su
impacto en la competitividad del Centro de Salud Tipo C del canton La Mana se basé en
las teorias del marketing utilizadas en los servicios de salud. Se consider6 el concepto de
marketing de servicios, que enfatiza la importancia de la gestién de la calidad y la
experiencia del usuario como factores diferenciadores en un entorno altamente

competitivo.

El analisis también tuvo en cuenta las teorias de la competitividad, que examinan
factores como la innovacion de servicios, la lealtad de los pacientes y la visibilidad
institucional. Finalmente, se revisaron investigaciones previas que demuestran cémo
estrategias de marketing bien implementadas pueden mejorar la satisfaccion del paciente
y, por tanto, la posicion competitiva de los centros sanitarios de su comunidad. Este marco
tedrico proporciond una base para examinar la relacion entre las estrategias adoptadas y

los resultados de competitividad en salud.
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3.5 RECOLECCION DE LA INFORMACION.

La recoleccion de informacion para la investigacion sobre estrategias de
marketing y su impacto en la competitividad del Centro de Salud Tipo C del cantén La
Mana, se realizé mediante una combinacion de técnicas cualitativas y cuantitativas. Se
realizaron encuestas entre los pacientes usuarios de los servicios del centro para obtener
datos sobre su satisfaccion, expectativas y percepcion sobre las estrategias de marketing

utilizadas.

Ademas, se realizo una entrevista semiestructurada al director del centro de salud
para comprender las estrategias que se estan implementando y su evaluacion interna.
También se recogieron datos secundarios a través de informes institucionales, revistas y
registros relacionados al centro. Esta informacion permitio realizar un analisis integral
del impacto de la estrategia en la competitividad e identificar areas que requirieron

correcciones para mejorar el funcionamiento del centro en el mercado local.

3.6 PROCESAMIENTO Y ANALISIS.

El procesamiento de informacion para estudiar las estrategias de marketing y su
impacto en la competitividad del Centro de Salud Tipo C del canton La Mana se realiz
mediante un andlisis mixto que combind técnicas cualitativas y cuantitativas. Los datos
obtenidos de las encuestas se procesaron utilizando herramientas estadisticas, en el
programa SPSS. Las entrevistas fueron transcritas y codificadas, lo que permitid sacar
conclusiones sobre los factores que realmente influyen en la mejora de la competitividad
del centro, proporcionando una base sélida para recomendaciones estratégicas y

operativas.
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El analisis de las estrategias de marketing y su impacto en la competitividad del
Centro de Salud Tipo C del cantén La Mana se centrd en evaluar como las tacticas de
promocion y comunicacion utilizadas influyen en la percepcién y eleccion de los usuarios

y cOmo estas a su vez influyen en la posicién competitiva del centro en su comunidad.
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

"La vida no es siempre una
cuestionn  de tener buenas
cartas, sino, a veces, de jugar
bien una mala mano".

Jack London.



4.1 RESULTADOS DEL OBJETIVO 1: ANALISIS DE LA PROMOCION DE
SERVICIOS DE SALUD EN LA PERCEPCION DE CALIDAD DE LOS
USUARIOS DEL CENTRO DE SALUD TIPO C EN EL CANTON LA MANA,
4.1.1 Resultados de la encuesta dirigida a los usuarios del Centro de Salud tipo C en
el canton La Mana.

1. ¢ Cree usted que el centro de salud toma en cuenta las necesidades de la

comunidad al promocionar sus servicios?

Tabla 2: Se toman en cuenta las necesidades de la comunidad

Variables Cantidad Porcentajes (%)
Totalmente en desacuerdo 40 11%
En desacuerdo 70 19%
De acuerdo 155 42%
Totalmente de acuerdo 103 28%
Total 368 100%

Nota: Encuesta a los usuarios del centro de salud La mana
Elaborado por: La autora

Analisis: La tabla muestra la percepcion de la comunidad respecto a si el centro de salud
considera sus necesidades al promocionar sus servicios. De un total de 368 encuestados,
un 30% expreso algun nivel de desacuerdo, lo que evidencia una preocupacion relevante
sobre la falta de atencién a sus requerimientos. En contraste, el 70% manifesto estar de
acuerdo, lo que refleja una percepcion mayoritariamente positiva. No obstante, el grupo
que no se siente atendido indica que aun existen areas por mejorar, especialmente en
términos de comunicacion efectiva y adaptacion de los servicios a las demandas reales de

la comunidad, factores clave para fomentar una mayor inclusion y satisfaccion ciudadana.
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2. ¢Lo que se dice en la publicidad del centro de

atencién que usted realmente recibe?

Tabla 3:Camparias reflejan calidad del servicio recibido

salud es parecido a la

Variables Cantidad Porcentajes (%)
Totalmente en desacuerdo 37 10%
En desacuerdo 92 25%
De acuerdo 165 45%
Totalmente de acuerdo 74 20%
Total 368 100%

Nota: Encuesta a los usuarios del centro de salud La mana
Elaborado por: La autora

Analisis: La tabla refleja las opiniones de la comunidad sobre si la publicidad del centro

de salud coincide con la atencion que realmente reciben. De los 368 encuestados, un 35%

expresd desacuerdo, lo que sugiere que una parte significativa de la poblacion percibe

una discrepancia entre lo promocionado y la experiencia real del servicio. Por otro lado,

un 65% manifestd una percepcion positiva, considerando que las campafias si reflejan

adecuadamente la calidad del servicio recibido. Esta diferencia de opiniones evidencia la

necesidad de fortalecer la coherencia entre la comunicacion institucional y la atencién

brindada, con el fin de aumentar la confianza, credibilidad y satisfaccidn general entre los

usuarios del centro de salud.
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3. ¢La informacion promocional le transmite confianza sobre la

preparacion del personal médico y la efectividad de los servicios?

Tabla 4:Confianza en la informacion promocional

Variables Cantidad Porcentajes (%)
Totalmente en desacuerdo 22 6%
En desacuerdo 59 16%
De acuerdo 184 50%
Totalmente de acuerdo 103 28%
Total 368 100%

Nota: Encuesta a los usuarios del centro de salud La mana
Elaborado por: La autora

Analisis: Latabla evidencia la percepcion de los usuarios del Centro de Salud de La Mana

respecto a la confianza que les transmite la informacion promocional sobre la preparacion

del personal médico y la efectividad de los servicios. Aunque la mayoria de los

encuestados expresa una postura favorable, también se observa un porcentaje relevante

de usuarios que manifiestan cierto grado de desconfianza. Este hallazgo revela que, si

bien la estrategia comunicacional genera confianza en una parte significativa de la

comunidad, aun persisten brechas en la credibilidad del mensaje institucional.

Por tanto, es necesario reforzar la coherencia entre lo que se comunica y la experiencia

real del usuario, asegurando que la informacién promocional no solo sea claray accesible,

sino también auténtica, respaldada por evidencias visibles de calidad profesional y

atencion efectiva. Esto permitira afianzar la reputacion del centro y fortalecer su vinculo

de confianza con la ciudadania.
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4. ¢El disefio y presentacion de los materiales promaocionales reflejan una

imagen profesional y organizada del centro de salud?

Tabla 5:Imagen profesional en materiales promocionales

Variables Cantidad Porcentajes (%)
Totalmente en desacuerdo 26 7%
En desacuerdo 62 17%
De acuerdo 202 55%
Totalmente de acuerdo 78 21%
Total 368 100%

Nota: Encuesta a los usuarios del centro de salud La mana
Elaborado por: La autora

Analisis: La tabla refleja la percepcién de la comunidad sobre si el disefio y la
presentacion de los materiales promocionales del centro de salud proyectan una imagen
profesional y organizada. De los 368 encuestados, un 24% manifesto desacuerdo, lo que
indica que una parte de la poblacion no percibe estos elementos como adecuados en
términos de calidad visual y estructura. En cambio, un 76% expresé una opinién
favorable, considerando que los materiales reflejan profesionalismo. Este resultado
sugiere que, si bien la mayoria tiene una percepcién positiva, es importante atender las
observaciones del grupo disconforme para fortalecer la identidad institucional y generar

mayor confianza en la comunicacion visual del centro de salud.
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5. ¢Como evalua usted el nivel de compromiso del centro de salud con las

necesidades de la comunidad en relacién con la promocion de sus servicios?

Tabla 6:Mayor preocupacion por las necesidades comunitarias

Variables Cantidad Porcentajes (%)
Totalmente en desacuerdo 30 8%
En desacuerdo 81 22%
De acuerdo 174 47%
Totalmente de acuerdo 83 23%
Total 368 100%

Nota: Encuesta a los usuarios del centro de salud La mana
Elaborado por: La autora

Analisis: La tabla muestra la evaluacion de la comunidad sobre el nivel de compromiso
del centro de salud con sus necesidades, en el contexto de la promocidn de servicios. De
los 368 encuestados, un 30% expresd desacuerdo, lo que evidencia que una parte
relevante de la poblacion no percibe un compromiso claro por parte del centro. Por otro
lado, un 70% manifest6 una percepcion positiva, indicando que consideran que el centro
de salud si demuestra preocupacion por las necesidades comunitarias. Aunque la mayoria
tiene una valoracién favorable, las opiniones criticas deben ser consideradas para
fortalecer el vinculo institucional con la comunidad y mejorar la percepcion general a

través de una comunicacién mas efectiva y acciones concretas.
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4.1.2 Resultados de la entrevista dirigida al Dr. Cristhian Moreira Pico director del

Centro de Salud tipo C en el cantdén La Mana.

Preguntas

Respuestas

Analisis

1- ¢Cuéles han sido las
principales estrategias de
marketing
implementadas hasta la
fecha en el Centro de
Salud Tipo C y cémo las
evaluaria usted?

2-Desde la
implementacion de estas
estrategias de marketing,
¢ha  percibido algun
cambio en la percepcién
de la comunidad hacia el
centro? Sies asi, ¢como lo
calificaria?

En el Centro de Salud Tipo
C se han implementado
diversas estrategias de
marketing para mejorar la
visibilidad institucional y
atraer mas usuarios. Entre
ellas destacan campafias

informativas en medios
locales, talleres
comunitarios, promociones
como examenes
preventivos gratuitos y
alianzas con
organizaciones locales.
Estas acciones buscan
concienciar  sobre la
prevencion  en  salud,

fomentar la participacion
ciudadana y fortalecer el
vinculo con la comunidad.

Desde la implementacion
de las estrategias de
marketing, la percepcién de
la comunidad hacia el
Centro de Salud Tipo C ha

mejorado  notablemente.
Antes habia poco
conocimiento sobre los

servicios, pero ahora se
destaca la calidad de
atencion, el trato al usuario
y el enfoque educativo.
Esto ha generado mayor
confianza, mas usuarios y
una imagen positiva del
centro, evidenciando que
las estrategias estdn dando
buenos resultados.

Las estrategias de
marketing del Centro de
Salud Tipo C muestran un
esfuerzo por acercar los
servicios a la comunidad,
combinando campanas
informativas, talleres y
promociones preventivas.
Estas acciones fortalecen
la confianza y fomentan la

participacién  ciudadana.
Sin embargo, es clave
evaluar su impacto vy
mantener la

retroalimentacion con los
usuarios para asegurar su
efectividad.

El cambio positivo en la
percepcion de la
comunidad evidencia que
las estrategias de
marketing implementadas
han sido efectivas y bien
enfocadas. Al mejorar la
visibilidad y fortalecer la
confianza en el servicio, el
centro no solo logra atraer
mas usuarios, sino también
consolidar su relacion con
la poblacion. Este
resultado demuestra que
una comunicacion clara,
cercana y educativa puede
transformar la imagen
institucional y generar un
impacto real en el uso de
los servicios de salud.
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3- ¢Qué  tipo de
retroalimentacion ha
recibido de los usuarios
sobre las estrategias de
marketing que se han
implementado?

Los comentarios de los
usuarios sobre las
iniciativas de marketing del
centro fueron mayormente
positivos, destacando la
claridad de la informacion
y la utilidad de los talleres
comunitarios. Estas
acciones fortalecieron la
confianza y el vinculo con
la comunidad. También se
recibieron sugerencias para
mejorar, especialmente en
la difusion de servicios
especificos, lo cual es

La retroalimentacion
positiva demuestra que las
estrategias de marketing no
solo informan, sino que
también generan confianza

y cercania con la
comunidad. La
participacion activa en

talleres refleja un enfoque
mas humano y
participativo. Ademas, las
sugerencias recibidas
confirman que escuchar a
los usuarios es clave para
mejorar continuamente vy

valioso para ajustar y
perfeccionar las estrategias
implementadas.

Nota: entrevista al director del centro de salud

Elaborado por: La autora

adaptar los servicios a sus
verdaderas necesidades.

Discusion de resultados objetivo 1

Los resultados obtenidos reflejan una percepcidén predominantemente positiva por parte
de los usuarios del Centro de Salud Tipo C respecto a la promocién institucional de sus
servicios, aunque también se evidencian limitaciones importantes que afectan la

percepcion de calidad.

En primer lugar, la mayoria de los encuestados considera que el centro toma en cuenta
las necesidades de la comunidad al promocionar sus servicios. Sin embargo, existe una
proporcion significativa de usuarios que discrepa, lo que indica que, aunque hay esfuerzos
por comunicar, estos aun no logran conectar completamente con las expectativas reales
de todos los grupos sociales. Esta falta de alineacion puede generar exclusion de ciertos

segmentos y disminuir el impacto de las campafas informativas.

Segun Aramendia (2019), la promocion en salud implica un conjunto de técnicas

especificas que buscan mejorar la comunicacion y posicionamiento de los servicios
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médicos. Sin embargo, Diaz, Quintana y Fierro (2020) sostienen que esto requiere una
capacidad organizacional sélida, capaz de generar valor, diferenciarse estratégicamente y

responder a las demandas cambiantes del sistema de salud.

Por otro lado, se detecta una discrepancia entre el mensaje institucional y la experiencia
real de atencion, ya que mas de un tercio de los usuarios considera que la publicidad no
refleja con exactitud la calidad del servicio recibido. Esta brecha entre lo que se promete
y lo que se entrega puede afectar directamente la credibilidad de la institucion y debilitar
la confianza comunitaria, uno de los pilares fundamentales del marketing de servicios en
salud.

Escolme (2019) resalta la importancia de construir una propuesta de valor Unica para
distinguir a la institucion en un mercado competitivo. En la misma linea, Ramirez (2019)
sefiala que una propuesta de valor integral debe abarcar tanto aspectos tangibles como
intangibles de la atencidn, respondiendo a necesidades especificas del bienestar

comunitario.

La confianza en la informacion promocional también se muestra dividida. Aunque la
mayoria de los usuarios manifiesta seguridad en la preparacion del personal médico y en
la efectividad de los servicios, un grupo importante mantiene reservas. Esto sefiala que
no basta con informar, sino que es necesario sustentar los mensajes con pruebas claras de

calidad profesional y efectividad en la atencion.

Respecto a los materiales promocionales, los usuarios valoran positivamente su disefio y
presentacion, lo que fortalece la imagen institucional. No obstante, el porcentaje de
quienes no perciben una imagen profesional sugiere que aun hay aspectos visuales, de
disefio o contenido que podrian mejorarse para proyectar mayor coherencia, organizacion

y modernidad.

73



En cuanto al nivel de compromiso percibido por parte del centro de salud, la mayoria de
los usuarios cree que si existe preocupacion institucional por las necesidades
comunitarias. Sin embargo, la existencia de una proporcion no menor de personas en
desacuerdo indica que aun hay margen para fortalecer el vinculo social e institucional,
especialmente en contextos donde las instituciones pablicas compiten por la atencién y

lealtad del usuario.

Al contrastar estos hallazgos con la entrevista al director del centro, se observa una
percepcion interna optimista respecto al impacto de las estrategias de marketing
implementadas. El personal directivo reconoce avances significativos en visibilidad,
confianza y participacion ciudadana, atribuibles a campafias informativas y actividades
comunitarias. No obstante, también se reconoce la necesidad de mejorar la difusion de
ciertos servicios y de implementar mecanismos de evaluacién mas sistematicos. Esto
coincide con los resultados de las encuestas, que reflejan que, aunque hay avances
visibles, persisten debilidades en la conexién entre la comunicacion institucional y la

experiencia real del usuario.

En conjunto, los hallazgos revelan que las estrategias de promocion han generado efectos
positivos, pero que deben reforzarse con planificacion basada en diagnosticos
participativos, mensajes mas segmentados, retroalimentacion continua y coherencia entre
la promesa institucional y el servicio recibido. Solo asi se podra consolidar una

percepcion de calidad sélida y sostenible en el tiempo.
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4.2 RESULTADOS DEL OBJETIVO 2: FACTORES CLAVES QUE INFLUYEN
EN LA DEFINICION DE LOS COMPONENTES DE LA COMPETITIVIDAD EN
EL CENTRO DE SALUD TIPO C EN EL CANTON LA MANA.

4.2.1 Resultados de la encuesta dirigida a los usuarios del Centro de Salud tipo C en
el canton La Mana.

6. ¢Piensa usted que el tiempo de espera para ser atendido en este centro

de salud es razonable?

Tabla 7:Tiempo de espera razonable

Variables Cantidad Porcentajes (%)
Totalmente en desacuerdo 52 14%
En desacuerdo 92 25%
De acuerdo 147 40%
Totalmente de acuerdo 77 21%
Total 368 100%

Nota: Encuesta a los usuarios del centro de salud La mané
Elaborado por: La autora

Analisis: Los resultados evidencian una percepcion dividida entre los usuarios respecto
a la razonabilidad del tiempo de espera en el Centro de Salud Tipo C de La Mana. Si bien
una mayoria considera que el tiempo de espera es aceptable, una proporcion significativa
muestra insatisfaccion, lo cual indica que el proceso de atencion no esta respondiendo de
forma oOptima para todos los usuarios. Esta diferencia en las percepciones sugiere que
existen posibles deficiencias en la organizacion de turnos, distribucién del personal o

saturacion de la demanda.

Por tanto, es fundamental implementar mejoras en la gestion operativa, como la
planificacion de citas, la atencion diferenciada por prioridad o el fortalecimiento de

canales digitales, con el fin de reducir los tiempos de espera y mejorar la percepcion
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general del servicio. Una atencién mas agil y eficiente repercutird directamente en la
satisfaccién del usuario y en la imagen institucional del centro.

7. ¢Esta usted de acuerdo en que las instalaciones del centro de salud se
mantienen limpias y en buen estado?

Tabla 8:Limpieza y estado de las instalaciones

Variables Cantidad Porcentajes (%)
Totalmente en desacuerdo 19 5%
En desacuerdo 59 16%
De acuerdo 192 52%
Totalmente de acuerdo 98 27%
Total 368 100%

Nota: Encuesta a los usuarios del centro de salud La mana
Elaborado por: La autora

Andlisis: Los resultados evidencian que la mayoria de los usuarios percibe que las
instalaciones del centro de salud se mantienen en condiciones adecuadas de limpieza y
conservacion, lo que contribuye positivamente a la percepcion general de calidad del
servicio. Sin embargo, la existencia de un grupo que discrepa pone de manifiesto que ain
persisten &reas susceptibles de mejora, ya sea por falta de consistencia en el
mantenimiento, diferencias en la experiencia por zonas 0 momentos especificos, o por
expectativas no cumplidas. En este sentido, reforzar los controles de limpieza, mantener
la infraestructura en dptimo estado y garantizar uniformidad en todas las areas del centro

contribuiria a elevar los niveles de satisfaccion y confianza en la atencion brindada.
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8. ¢ El personal de salud brinda atencion con calidez y profesionalismo?

Tabla 9:Calidez y profesionalismo del personal

Variables Cantidad Porcentajes (%)
Totalmente en desacuerdo 15 4%
En desacuerdo 70 19%
De acuerdo 184 50%
Totalmente de acuerdo 99 27%
Total 368 100%

Nota: Encuesta a los usuarios del centro de salud La mana
Elaborado por: La autora

Analisis: Los resultados evidencian que la mayoria de los usuarios perciben una atencién
caracterizada por calidez y profesionalismo por parte del personal de salud, lo que
contribuye positivamente a la experiencia del paciente y a la percepcion general de
calidad del servicio. No obstante, la presencia de un grupo de usuarios que manifiesta
desacuerdo indica que aun existen situaciones puntuales o inconsistencias en el trato
brindado que deben ser atendidas. Estas percepciones negativas, aunque minoritarias; si
no se abordan oportunamente van a afectan la confianza institucional. Por tanto, se
recomienda fortalecer la formacion continua en atenciéon humanizada y comunicacion
efectiva, garantizando que todos los profesionales mantengan estandares homogéneos de

calidad relacional en su préctica diaria.
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9. ¢El centro de salud responde de manera eficiente ante emergencias

sanitarias o cambios inesperados?

Tabla 10:Respuesta ante emergencias sanitarias

Variables Cantidad Porcentajes (%)
Totalmente en desacuerdo 41 11%
En desacuerdo 88 24%
De acuerdo 155 42%
Totalmente de acuerdo 84 23%
Total 368 100%

Nota: Encuesta a los usuarios del centro de salud La mana
Elaborado por: La autora

Analisis e Interpretacion. - Un 65% de los encuestados considera que el centro de salud

responde de manera eficiente ante emergencias, lo que sugiere una buena planificacion y

capacidad de reaccion. No obstante, un 35% expreso desacuerdo, lo que podria deberse a

episodios donde la respuesta fue percibida como lenta o desorganizada. La gestion de

crisis debe ser fortalecida mediante simulacros periodicos, protocolos claros y

coordinacion con otras entidades. La percepcion comunitaria sobre la capacidad de

respuesta es clave para construir credibilidad y seguridad institucional.

10. ¢ Este centro de salud participa activamente en proyectos comunitarios?

Tabla 11:Participacion en proyectos comunitarios

Variable Cantidad Porcentaje (%)
Totalmente en desacuerdo 39 11%
En desacuerdo 78 21%
De acuerdo 170 46%
Totalmente de acuerdo 81 22%
Total 368 100%

Nota: Encuesta a los usuarios del centro de salud La mané
Elaborado por: La autora

78



Analisis e Interpretacion. - La percepcion sobre la participacidn del centro en proyectos

comunitarios es favorable, con un 68% de acuerdo. Esto sugiere que el centro tiene una

presencia activa en la comunidad, aunque un 32% no lo percibe asi. Este resultado revela

una posible falta de comunicacién de las acciones que realiza el centro en territorio, lo

que limita el reconocimiento de sus esfuerzos. Es recomendable visibilizar mas estas

iniciativas a través de redes sociales, boletines y eventos barriales, fomentando asi una

mayor identificacion de la poblacion con su centro de salud.

4.2.2 Resultados de la entrevista dirigida al Dr. Cristhian Moreira Pico director del

Centro de Salud tipo C en el cantdén La Mana.

Preguntas

Respuestas

Anaélisis

4- ;Como evalua usted el
impacto de estas
estrategias de marketing
en la captacion de nuevos
usuarios? ¢ Existen
indicadores  especificos
gue lo demuestren?

5- ¢Qué métricas o
indicadores  especificos
utiliza el centro para

medir la efectividad de las
campanas de marketing?

El impacto de las
estrategias de marketing se
evalué mediante registros
de pacientes y encuestas de
satisfaccion. Se logré un
aumento del 25% en
nuevos usuarios y una
mayor asistencia a talleres,
lo que refleja una
participacion comunitaria
positiva. Este enfoque
basado en datos permite
ajustar las acciones en
tiempo real y fortalecer la
relacion con la comunidad.

Para medir la eficacia de las
campafias de marketing, se
utilizan métricas como el
nimero de nuevos
pacientes, la asistencia a
eventos, la interaccion en
redes sociales y encuestas
de opinion. Estos datos se
recopilan de forma
continua 'y  permiten
adaptar las estrategias para
mejorar sSu impacto y

El  impacto de |las
estrategias de marketing se
evalué mediante registros
de pacientes y encuestas de
satisfaccion. Se logré un
aumento del 25% en
nuevos usuarios y una
mayor asistencia a talleres,
lo que refleja una
participacion comunitaria
positiva. Este enfoque
basado en datos permite
ajustar las acciones en
tiempo real y fortalecer la
relacion con la comunidad.

El uso de diversas métricas
para evaluar las campafias
de marketing refleja un
enfoque profesional y
orientado a resultados. Al
combinar datos
cuantitativos y
cualitativos, el centro logra
una vision integral del
impacto de sus acciones, lo
que  permite  ajustes
oportunos y eficaces. Este
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6- ¢Como se asegura el
Centro de Salud de que
las estrategias de
marketing se alineen con
las necesidades y
expectativas de la
poblacién local?

asegurar que se avanza en
la direccién correcta. Este
enfoque permite una toma
de decisiones mas precisay
centrada en las necesidades
reales de la comunidad.

Para asegurar que las
estrategias de marketing

respondan a las
necesidades locales, se
aplican encuestas,

entrevistas 'y reuniones
comunitarias. Ademas, se
trabaja con lideres vy
organizaciones locales, y se
revisan periddicamente las
campafias segun la
retroalimentacion recibida.
Esto permite mantener
iniciativas efectivas,
relevantes y alineadas con
las expectativas de la
comunidad.

modelo de evaluacion
continua fortalece la toma
de decisiones estratégicas
y gQarantiza una mejor
respuesta a las necesidades
de la comunidad.

El enfoque participativo
utilizado por el centro
demuestra un compromiso
real con la comunidad, ya
que no solo se disefian
estrategias  desde la
institucién, sino que se
construyen a partir de las
necesidades y opiniones de
la poblacién. Esta
interaccion directa
fortalece la legitimidad de
las campafias, mejora su
efectividad y promueve
una relacién més cercanay
confiable entre el centro de
salud y los ciudadanos.

Nota: entrevista al director del centro de salud

Elaborado por: La autora

Discusion de resultados objetivo 2:

Los resultados revelan que la competitividad del centro de salud esta influida por una
combinacion de factores tangibles e intangibles, que inciden directamente en la

percepcion de calidad, la confianza institucional y la preferencia de los usuarios.

Uno de los primeros elementos observados es el tiempo de espera. A pesar de que una
mayoria lo considera razonable, un nimero importante de usuarios expresa insatisfaccion.
Esta division refleja debilidades en la gestion operativa del servicio, lo cual puede afectar
la experiencia del paciente y su disposicion a regresar. Una atencién agil no solo mejora
la percepcion de eficiencia, sino que se convierte en un componente clave de

diferenciacion frente a otros proveedores, especialmente en entornos de alta demanda.
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En cuanto al estado fisico del establecimiento, los usuarios valoran positivamente la
limpieza y conservacion de las instalaciones, lo cual contribuye a una imagen
institucional favorable. Sin embargo, las percepciones dispares evidencian la necesidad
de mantener una estandarizacion en la calidad de los espacios, garantizando que cada area
cumpla con condiciones Optimas en todo momento. La infraestructura, aunque bésica,

constituye un reflejo directo del compromiso institucional con el bienestar del usuario.

El trato brindado por el personal de salud fue valorado como célido y profesional por la
mayoria de los encuestados. Esta cualidad representa un activo intangible de alto valor,
ya que influye emocionalmente en la satisfaccion del paciente y fortalece la fidelizacion.
No obstante, la existencia de percepciones negativas, aungque minoritarias, alerta sobre la
necesidad de asegurar la consistencia en el trato, evitando experiencias aisladas que
deterioren la confianza en el servicio. Esto representa una ventaja competitiva clave, ya
que, como sefialan Amaya et al. (2020), la satisfaccion del paciente es un indicador
esencial para evaluar la calidad de los servicios. Aun asi, las experiencias negativas de
algunos usuarios reflejan la necesidad de reforzar la empatia y las habilidades

comunicativas del equipo de salud.

Otro componente relevante es la capacidad de respuesta ante emergencias sanitarias. La
mayoria considera que el centro actda con eficiencia, pero el nivel de desacuerdo indica
que existen experiencias donde la atencion no fue oportuna o clara. La capacidad de la
respuesta sanitaria ante emergencias requiere un analisis previo y riguroso de la capacidad
del sistema, ya que improvisar ante crisis genera respuestas menos eficaces y aumenta el
riesgo asistencial (Castro Delgado & Arcos Gonzélez, 2020). Esto demuestra la

importancia de fortalecer la gestion de crisis mediante protocolos visibles, simulacros y
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capacitacion del personal, ya que la rapidez de respuesta se traduce directamente en

credibilidad y percepcion de seguridad.

Finalmente, se explord la participacion del centro en proyectos comunitarios, la cual fue
percibida positivamente por gran parte de la poblacion. Sin embargo, una proporcion
significativa de usuarios no identifica con claridad estas acciones, lo que revela una
brecha en la comunicacion institucional. Visibilizar el trabajo territorial del centro es
clave para consolidar su posicionamiento como una entidad cercana, activa y

comprometida con el desarrollo comunitario.

Los hallazgos obtenidos a través de la entrevista con el director del centro complementan
lo anterior al mostrar que existe un esfuerzo sistematico por medir el impacto de las
estrategias de marketing mediante indicadores como la captacion de nuevos usuarios, la
participacion en talleres y la interaccién digital. Ademas, se evidencia un enfoque
participativo en la planificacién de camparfias, mediante el uso de encuestas, reuniones y
alianzas con actores locales. Esto demuestra una gestidn orientada a resultados y sensible

a las necesidades del entorno.

En conjunto, los factores analizados reflejan que la competitividad institucional no solo
depende de recursos fisicos o tecnolégicos, sino también de aspectos relacionales,
perceptivos y estratégicos. Consolidar una ventaja competitiva sostenible requiere
integrar acciones operativas, comunicacionales y comunitarias, en coherencia con las
expectativas ciudadanas y las capacidades del centro. Una gestion orientada al usuario y
basada en evidencia permitird al centro de salud fortalecer su posicionamiento frente a

otros prestadores, publicos o privados.
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43 RESULTADOS DEL OBJETIVO 3: TIPO DE ESTRATEGIAS DE

MARKETING QUE PODRAN

IMPACTAR POSITIVAMENTE EN LA

COMPETITIVIDAD DEL CENTRO DE SALUD TIPO C EN EL CANTON LA

MANA.

4.3.1. Resultados de la entrevista dirigida al Dr. Cristhian Moreira Pico director del

Centro de Salud tipo C en el cantén La Mana.

Preguntas Respuestas Analisis

7. ¢Considera que el Si, existe una baja Esta respuesta valida la
centro de salud necesita visibilidad institucional. necesidad de  aplicar
mejorar su visibilidad y Muchos usuarios  no estrategias de marketing

comunicacion con la

comunidad?

8. ¢Qué medios utiliza
actualmente el centro

para informar a la
comunidad sobre sus
servicios?

9. :Se han
implementado
previamente campafias

digitales o el uso de redes
sociales en la promocion
de servicios?

10. (Cree que la
capacitacion del personal
en  comunicacion y
atencion al usuario puede
mejorar la percepcion del
servicio?

11.  (Qué tipo de
estrategias considera
necesarias para aumentar

conocen la totalidad de los
servicios, y esto afecta la
captacion de pacientes.

Usamos carteles
informativos, boletines y
ocasionalmente  emisoras
radiales, pero no tenemos
presencia activa en redes
sociales.

No se han implementado de
manera formal. Ha habido

algunas publicaciones
informativas, pero sin
planificacién ni
seguimiento.

Si, la formacion del
personal ayudaria a

mejorar la calidad del trato,
generar mayor empatia y
fortalecer la imagen del
centro.

Se podrian realizar
seguimientos post-
atencion, enviar

recordatorios de citas y

como herramienta para
mejorar la  presencia
institucional en el entorno
local.

Confirma que la estrategia
actual es tradicional y
limitada, lo que justifica
incorporar  herramientas
digitales para ampliar el
alcance 'y mejorar la
competitividad.

Evidencia la falta de una
estrategia digital
estructurada, abriendo la

oportunidad para
desarrollar un plan
comunicacional  integral

adaptado al contexto rural.

Refuerza la importancia
del componente humano
en la estrategia de
marketing, vinculando la
calidad del servicio con la
satisfaccion del usuario.

Sugiere  elementos de
marketing relacional vy
atencion centrada en el
usuario, fundamentales
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la fidelizacion de los crear espacios de paraconsolidar unaventaja
pacientes? participacion comunitaria.  competitiva sostenible.
Nota: entrevista al director del centro de salud
Elaborado por: La autora

4.3.2. Propuesta de estrategias que generen impacto positivo en la competitividad
del Centro de Salud Tipo C en el canton La Mana.

El sector de la salud ha experimentado grandes transformaciones en los ultimos afios,
impulsadas por la creciente demanda de servicios de calidad, el acceso a tecnologias
digitales y un mayor nivel de exigencia por parte de los usuarios. En este escenario, los
Centros de Salud Tipo C, como el del Canton La Man4, juegan un papel crucial en la
atencion primaria de salud, pero enfrentan desafios importantes para mantenerse
competitivos. La falta de estrategias de marketing efectivas ha generado que estos centros
no logren maximizar su potencial de captacion de pacientes y fidelizacién, lo que limita
su crecimiento y capacidad de impacto en la comunidad. Es por esto que se propone un
analisis profundo de las estrategias de marketing que el Centro de Salud Tipo C podria
implementar para mejorar su competitividad en el entorno local, contribuyendo a un

mayor acceso a servicios de calidad.

Este estudio busca analizar cdmo las estrategias de marketing pueden ser un aliado clave
para fortalecer la presencia de los Centros de Salud Tipo C en mercados rurales, donde la
competencia no solo proviene de otras instituciones publicas, sino también de opciones
privadas y otras fuentes informales de atencion. A traves de un enfoque adaptado a las
particularidades del Cantén La Mana, se plantea una propuesta de marketing que abarque
no solo la visibilidad, sino también la mejora de la calidad del servicio, la eficienciaen la
gestion de recursos y el incremento de la satisfaccion de los pacientes. En este sentido, el

marketing no sera entendido como una simple herramienta de promocion, sino como un
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elemento integral para mejorar la competitividad del centro de salud y su sostenibilidad

a largo plazo.

Para ello, se realizara un analisis de las estrategias de marketing que actualmente se
emplean en el Centro de Salud Tipo C del canton La Manay se identificaran sus fortalezas
y debilidades. Con base en estos resultados, se propondra una serie de estrategias de
marketing innovadoras y adaptadas al contexto local. Se espera que, con la
implementacién de estas estrategias, el Centro de Salud pueda mejorar su
posicionamiento, aumentar su competitividad frente a otros centros de salud y ofrecer una
atencion de calidad que, a su vez, contribuya a la mejora de los indicadores de salud en

la region.

2.- Tema

Aplicacidn de estrategias de marketing para la satisfaccion de los pacientes del Centro de

Salud Tipo C, del canton La Mana.

3.- Antecedentes

El marketing en salud, especialmente en contextos urbanos, ha mejorado la captacion y
satisfaccion en centros publicos, segun Herndndez y Martinez (2018). Sin embargo, en
zonas rurales como La Mana, su implementacion es limitada, generando una brecha
competitiva frente a centros privados y evidenciando la necesidad de adaptar estas
estrategias a contextos con recursos mas limitados. Esta situacion dificulta que los centros
rurales logren posicionarse y atraer a mas usuarios. Por ello, es crucial desarrollar
enfoques de marketing especificos que consideren las particularidades y desafios de estas

comunidades.

85



Segun Gonzalez (2019), en los Centros de Salud Tipo C en zonas rurales, la falta de
estrategias de marketing limita su capacidad para aumentar su visibilidad y atraer nuevos
pacientes. Aunque estos centros son fundamentales para la salud publica, no logran
comunicar adecuadamente los servicios que ofrecen, dificultando que la comunidad
valore la atencién brindada. Implementar estrategias de marketing adecuadas es clave
para mejorar su posicionamiento frente a otros centros publicos y a la competencia

privada, fortaleciendo su papel en la atencion sanitaria local.

En el cantén La Mana, las estrategias de marketing en los Centros de Salud Tipo C
presentan limitaciones importantes. Segun Garcia (2020), se han basado principalmente
en metodos tradicionales, sin aprovechar herramientas digitales ni fortalecer la
comunicacion con los pacientes. La falta de recursos y capacitacion en marketing dificulta
implementar acciones mas eficaces. Por ello, es fundamental desarrollar propuestas
adaptadas a estos centros, considerando sus limitaciones, pero incorporando enfoques

innovadores para mejorar su competitividad en contextos rurales.

4.- Justificacion

Esta propuesta es esencial debido a que el Centro de Salud Tipo C en el cantén La Mana
enfrenta una baja visibilidad y escasa promocion de sus servicios, lo que ha limitado su
alcance y la captacion de nuevos pacientes. Aunque brinda atencién integral, muchos
habitantes desconocen la oferta disponible o dudan de su calidad. Implementar estrategias
de marketing permitira mejorar su posicionamiento, atraer mas usuarios y fortalecer la
confianza de la comunidad. Ademas, la investigacion busca abordar la falta de aplicacion

del marketing en centros rurales como este.
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Esta propuesta no solo busca atraer mas pacientes, sino también mejorar la calidad de la
atencion, un objetivo clave del marketing en salud. Al aplicar estrategias como la
personalizacion del servicio, una comunicacion mas efectiva y la optimizacién de los
canales informativos, se espera aumentar la satisfaccion de los pacientes. Esto podria
generar fidelizacién y una mejor percepcion publica, lo que, a su vez, incrementaria la
demanday consolidaria al Centro de Salud Tipo C como una opcion preferida en el cantén

La Mana.

El desarrollo de esta iniciativa también es clave para fortalecer la sostenibilidad del
Centro de Salud, ya que al aplicar estrategias de marketing bien estructuradas se podra
optimizar el uso de recursos y reducir los costos derivados de la baja visibilidad. Una
mayor competitividad no solo beneficiard al centro, sino también a la comunidad, al
garantizar la continuidad y mejora de los servicios médicos. Esto permitira fortalecer el
sistema de salud publica local y asegurar una atencion mas accesible y eficiente para la
poblacion. Ademas, una gestion mas estratégica contribuird a que el centro se adapte

mejor a las nuevas demandas del entorno.

5.- Objetivos de la propuesta

5.1.- Objetivo General

El objetivo general de esta propuesta es desarrollar e implementar un conjunto de
estrategias de marketing para el Centro de Salud Tipo C del cantén La Man4, con el fin
de mejorar su competitividad y aumentar la captacién y fidelizacién de pacientes,

garantizando una atencién de calidad y sostenible a la comunidad.
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6.- Metodologia y estructura de procesos de la propuesta sobre la aplicacion de

estrategias de marketing para la satisfaccion de los pacientes del Centro de Salud

Tipo C, del Cantén La Mana:

6.1.- Metodologia de la Propuesta:

Fase Descripcion Actividades Herramientas  Valor
Principales
1. Diagnésticode  Evaluar la - Revision de Encuestasde  $ 350
la situacion actual situacion actual encuestas y satisfaccion,
del Centro de comentarios de entrevistas,
Salud Tipo C, pacientes. observacion
enfocandose en - Entrevistas con  directa.
la satisfaccion el personal del
de los centro.
pacientes. - Analisis de la
infraestructura 'y
recursos
disponibles.
2. Investigacion de Identificar las - Realizaciébn de  Encuestas, $1.200
mercado necesidades, encuestas a focus groups,
expectativasy  pacientes entrevistas.
percepciones de actualesy
los pacientes. potenciales.
- Identificacion
de expectativas y
puntos criticos
en la atencion.
- Anélisis de la
competencia
local.
3. Propuesta de Desarrollar - Elaborar un Sugerireluso  $3.500
lineamientos sugerencias y plan de coordinado de

comunicacionales
participativos

propuestas de
mejoraen la
comunicacion
institucional,
basadas en los
resultados
obtenidos en
las fases
anteriores.

comunicacion
adaptado a las
caracteristicas de
la comunidad.

- Aprovechar
medios locales
(radios,
carteleras, visitas
comunitarias)
para difundir
informacion.

redes oficiales
del MSP si es
viable.
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- Capacitar al
personal en
comunicacion
efectiva con los
usuarios.

4. Implementacion

de las estrategias

Poner en
marcha las
estrategias de
marketing
disefiadas.

Implementacion
de los canales de
comunicacion
(teléfonos,
WhatsApp, redes
sociales).

- Ejecucién de
campafias de
promocion.

- Formacion
continua del
personal.

Herramientas
de
comunicacion
digital,
capacitacion.

$5.000

5. Evaluacion y
retroalimentacion

Medir la
efectividad de
las estrategias
aplicadas y
realizar ajustes.

- Encuestas de
satisfaccion post-
atencion.

- Analisis de
indicadores de
desempefio
(ndmero de
pacientes, tiempo
de espera, etc.).

- Reajustes seguin
los resultados.

Encuestas de
satisfaccion,
analisis de
indicadores.

$3.500

TOTAL

Nota: Elaborado po

6.2.- Estructura de

r la autora

Procesos:

$13.200

Proceso

Descripcion

Acciones

Responsable

1. Recepcion de Proceso inicial en el

pacientes

2. Diagnéstico
y atencién
medica

que se recibe al

paciente y se gestionan

sus necesidades.

Proceso de atencidn
médica directa en el
que se brindan los

- Registro de los
datos del paciente.
- Entrevista inicial
para conocer las
expectativas del
paciente.

- Informacién clara
sobre los servicios.
- Examen médico y
diagndstico.

- Aplicacion de

Recepcionistas,
personal
administrativo.

Médicos,
enfermeras.

89



3.
Comunicacion
post-atencién

4. Evaluacion
de satisfaccién

5. Ajustes y
mejoras
continuas

servicios de salud
necesarios.

Proceso de
seguimiento y
comunicacion con el

paciente después de la

consulta.

Proceso en el que se

mide la experiencia del
paciente y se recopila

retroalimentacion.

Proceso de

resultados obtenidos.

Nota: Elaborado por la autora

mejora
continua basado en los

tratamientos segun
el diagnostico.

- Sugerencias para la
mejora de la salud.
- Envio de
recordatorios de
citas.

- Uso de canales
digitales para
resolver dudas o
inquietudes.

- Encuestas de
satisfaccion post-
atencion.

- Encuestas de
satisfaccion y
recomendaciones.
- Evaluacion de las
respuestas y
comentarios.

- Analisis de la
calidad de la
atencion.

- Analisis de los
resultados de las
encuestas y los
comentarios.

- Propuesta de
ajustes en la
atencion o procesos.
- Implementacion de
mejoras.

Personal
administrativo,
equipo de
atencion al
cliente.

Personal
encargado de
marketing,
encuestadores.

Coordinador de
marketing,
personal
administrativo.

Este enfoque metodoldgico y de estructura de procesos esta disefiado para garantizar que

las estrategias de marketing aplicadas al Centro de Salud Tipo C no solo aumenten la

satisfaccion de los pacientes, sino que también optimicen los recursos y mejoren la

competitividad del centro de salud.
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7.- Cinco puntos tratados para la propuesta de aplicacion de estrategias de

marketing para la satisfaccion de los pacientes del Centro de Salud Tipo C del

Cantdén La Mana, organizados en cinco cuadros.

Cuadro 1: Diagnostico de la situacion actual

Aspecto Descripcion Acciones Herramientas y
Métodos
Anélisis de la Evaluar el nivel de - Recoleccion de Encuestas de
satisfaccion satisfaccién de los opiniones de satisfaccion,
actual pacientes con los pacientes a traves de  entrevistas
servicios ofrecidos.  encuestas y personales.
entrevistas.
- Analisis de las
guejas y sugerencias.
Evaluacion de la  Observar el estado - Revision de la Inspeccién

infraestructura

Condiciones del
personal

de las instalaciones y

recursos disponibles
para los pacientes.

Determinar la
capacitacion y
habilidades del

personal para ofrecer

una atencion
adecuada.

Nota: Elaborado por la autora

Cuadro 2: Investigacion de mercado

infraestructura del
centro.

- Analisis de las
condiciones de las
salas de espera,
consultorios, etc.

- Evaluar la
formacion del
personal en temas de
servicio al cliente y
salud.

- ldentificar
oportunidades de
mejora en la
atencion al paciente.

directa, visitas de
observacion.

Entrevistas con el
personal,
encuestas
internas.

Aspecto Descripcion Acciones Herramientas y
Meétodos
Percepciones Comprender como - Realizacion de Encuestas,

de los pacientes

los pacientes
perciben los
servicios del centro
de salud.

encuestas a pacientes
actuales y potenciales.
- Analizar las
expectativas de
atencion.

entrevistas,
grupos focales.
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Anélisis de la
competencia

Segmentacion
del mercado

Estudiar los
servicios de salud
alternativos en la
region, tanto
publicos como
privados.
Identificar los
diferentes
segmentos de
pacientes segun sus
necesidades.

Nota: Elaborado por la autora

- Identificar las
opciones de salud
privadas cercanas y sus
puntos fuertes.

- Comparar los
servicios que ofrecen.
- Clasificar a los
pacientes por edad,
género, condicion
socioecondmica y
necesidades de salud.

Cuadro 3: Disefio de las estrategias de marketing

Investigacion de
campo,
entrevistas con
usuarios.

Andlisis de datos,
segmentacion de
mercado.

Estrategia Descripcion Acciones Herramientas y
Meétodos
Mejora de la Fortalecer la -Sugerir el uso de canales Plataformas
comunicacién  comunicacion digitales oficiales para digitales,
directa con los mejorar la comunicacion sistemas de
pacientes. con los wusuarios, en mensajeria.
coordinacion  con el
MSP.
-Establecer lineas

Capacitacion
del personal

Promocion de
servicios

Mejorar la atencion
al cliente mediante
la formacion del
personal.

Incrementar la
visibilidad de los
servicios ofrecidos
por el Centro de
Salud.

Nota: Elaborado por la autora

telefonicas de atencion
personalizada.

- Realizar talleres y
capacitaciones sobre
servicio al cliente,
comunicacion efectiva y
manejo de quejas.

- Desarrollar camparias
de promocion de

servicios  (vacunacion,
consultas gratuitas).
- Proponer acciones

informativas con medios
locales (radio, carteleras,

folletos), en
coordinacion con el
MSP.

Cursos en linea,
talleres
presenciales.

Publicidad
digital, campafias
locales.
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Cuadro 4: Implementacion de las estrategias

Accion Descripcion Responsables Tiempo de
Implementacion
Creacion de Establecer canales - Responsables de TI 1 mes para
canales de comunicacion y comunicacion. implementacion
digitales directa con los inicial.
pacientes.

Capacitacion Brindar formacion - Departamento de 2 meses (con
continua del constante al personal recursos humanos y evaluacién
personal para mejorar la coordinadores del trimestral).

Campanias de
promocién

atencion al paciente.
Desarrollar y
ejecutar campafas
de promocién de
Servicios.

Nota: Elaborado por la autora

centro.

- Coordinar con
comunicacion
institucional del MSP
0 promocion
comunitaria local.

Cuadro 5: Evaluacion y retroalimentacion

3 meses para la
primera camparia.

Aspecto Descripcion Acciones Herramientas y
Métodos
Encuestas de Medir el grado de - Realizacion de Encuestas,

satisfaccion

Anadlisis de
indicadores

Ajustes y
mejoras

satisfaccion de los
pacientes con los
servicios ofrecidos.

Medir indicadores clave
de desempefio del centro
(ndmero de pacientes,
tiempo de espera, etc.).

Proponer y aplicar
ajustes en las estrategias
de marketing segun la

encuestas de
satisfaccion
periddicas (al final
de cada consulta).
- Analisis de los

resultados obtenidos

para conocer areas
de mejora.

- Evaluar el nimero
de pacientes
atendidos, tiempos
de espera y otros
indicadores
relevantes.

- Implementar
ajustes basados en
las respuestas de las
encuestas de

analisis de datos.

Anélisis de
estadisticas,
informes de
gestion.

Reuniones de
seguimiento,
ajustes en la

estrategia.
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retroalimentacion satisfaccion.
recibida. - Modificar
campafas 0 procesos
que no generen los
resultados
esperados.
Nota: Elaborado por la autora
Estos cuadros desarrollan los cinco puntos principales de la propuesta, organizados en
fases claras para asegurar que cada accion sea medida, controlada y evaluada de manera
efectiva, con el fin de lograr un impacto positivo en la satisfaccion de los pacientes y en

la competitividad del Centro de Salud Tipo C del Canton La Mana.

Discusion de resultados objetivo 3

Los hallazgos obtenidos en las entrevistas y el andlisis contextual revelan que el Centro
de Salud Tipo C del canton La Mané enfrenta una serie de limitaciones estructurales y
comunicacionales que reducen su competitividad frente a otras opciones del sistema
sanitario local. Entre los aspectos mas relevantes, se identifico una baja visibilidad
institucional y un uso limitado de canales de comunicacion modernos, lo que restringe la
capacidad del centro para informar efectivamente a la comunidad sobre los servicios que

ofrece.

El testimonio del director evidencia que la estrategia de comunicacién actual se basa en
medios tradicionales como carteles y boletines, sin una planificacion estructurada en el
entorno digital. Esto representa una oportunidad clara para introducir estrategias de
marketing digital, como el uso activo de redes sociales, mensajeria directa y contenido
audiovisual, adaptadas a las particularidades del contexto rural. Estas herramientas
permitirian mejorar el posicionamiento del centro, facilitar el acceso a la informacion y

generar mayor interaccién con la poblacion usuaria (Ponte et al., 2023).
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Ademas, la falta de campafias digitales organizadas resalta la necesidad de implementar
una planificacion comunicacional a mediano plazo, con indicadores claros de
seguimiento y evaluacion. Esta carencia refuerza la pertinencia de proponer estrategias
gue integren acciones en redes sociales, promocién comunitaria y alianzas locales para

maximizar el alcance de los mensajes (Goémez et al., 2024).

Otro aspecto destacado es el componente humano del servicio. La direccién reconoce que
una atencién mas empatica y profesionalizada puede mejorar sustancialmente la
percepcion de calidad del servicio. Por ello, las estrategias planteadas deben incluir la
formacion continua del personal en comunicacion efectiva, atencion humanizada y
gestion de quejas. Esto no solo fortalecera la experiencia del usuario, sino que proyectara

una imagen institucional més sélida y confiable (Caicedo et al., 2023).

Asimismo, se sefiala la importancia de estrategias orientadas a la fidelizacién, como el
seguimiento post-atencién y la participacién comunitaria. Estas acciones permiten
construir relaciones de largo plazo con los usuarios, posicionando al centro no solo como
un prestador de servicios, sino como un aliado en el cuidado de la salud (Farias et al.,

2023).

La propuesta metodoldgica desarrollada sustenta técnicamente la aplicabilidad de estas
estrategias. Al incluir fases de diagndstico, investigacion de mercado, disefio,
implementacion y evaluacion, se garantiza que las acciones de marketing estén basadas
en evidencia y alineadas a las necesidades reales de la poblacién. Esta estructura permite
también la adaptacion continua y la sostenibilidad de las estrategias a lo largo del tiempo

(Sandal Parco & Bonilla Pulgar, 2024).
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En conjunto, los resultados indican que la competitividad del Centro de Salud Tipo C
puede fortalecerse significativamente mediante la aplicacion de estrategias de marketing
integrales y adaptadas al entorno rural. Esto implica no solo mejorar la comunicacion,
sino también optimizar la experiencia del paciente, fortalecer el vinculo con la comunidad

y asegurar una gestion mas eficiente y participativa de los recursos institucionales.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

"Un hombre que no se
alimenta de sus suefios
envejece pronto”.

William Shakespeare.



5.1 CONCLUSIONES

La promocion de servicios influye significativamente en la percepcién de calidad
que los usuarios tienen del centro de salud. Si bien una mayoria considera que los
materiales promocionales y la informacion transmitida son adecuados y generan
confianza, también se identificaron percepciones de incoherencia entre lo promocionado
y la experiencia real de atencion. Esto evidencia que la promocion institucional impacta
en la imagen percibida del servicio, pero requiere un mayor alineamiento con la atencion

efectiva y las necesidades de la comunidad.

Entre los factores clave que influyen en la competitividad del centro se destacan:
la eficiencia en los tiempos de atencidn, la percepcion de limpieza e infraestructura, la
calidez del trato del personal, la capacidad de respuesta ante emergencias y el grado de
participacion comunitaria. Estos elementos determinan cdmo los usuarios valoran la
calidad del servicio y su disposicion a continuar usando el centro como su principal
opcidn de atencion. La competitividad institucional depende, por tanto, tanto de aspectos

operativos.

Las estrategias propuestas se fundamentan en las limitaciones detectadas en la
visibilidad institucional, el uso limitado de herramientas digitales, la necesidad de
fortalecer la comunicacién con la comunidad y la escasa planificacion estructurada en
marketing. Se concluye que la implementacion de acciones basadas en marketing digital,
comunicacion participativa y marketing relacional permitiria al centro posicionarse mejor
en su entorno, ampliar su alcance y fortalecer el vinculo con los usuarios como base para

una ventaja competitiva sostenible.
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5.2 RECOMENDACIONES

Se recomienda fortalecer las acciones de comunicacion institucional mediante el
disefio de mensajes claros, veraces y culturalmente adecuados, utilizando canales
accesibles como carteleras internas, perifoneo comunitario, redes sociales basicas (como
grupos de WhatsApp o Facebook barrial) y espacios de dialogo directo en campafias de
salud. Aunque el centro no cuente con un area formal de comunicacion, estas acciones
pueden ser lideradas por el personal administrativo o de promocion comunitaria, con
apoyo del Ministerio de Salud o alianzas locales. De este modo, se puede mejorar la
percepcion ciudadana sobre la calidad del servicio sin requerir una inversion economica

significativa.

Se sugiere establecer un sistema simple pero sistematico de seguimiento a la
calidad del servicio, basado en herramientas como encuestas de satisfaccion breves,
buzones de sugerencias y reuniones periédicas con lideres comunitarios. Esto permitird
identificar oportunidades de mejora en aspectos clave como el tiempo de espera, el trato
del personal o la limpieza de las instalaciones. La informacion recopilada puede ser
analizada por el equipo directivo del centro como insumo para tomar decisiones

operativas mas efectivas y cercanas a las necesidades reales de los usuarios.

Se recomienda elaborar un plan de marketing institucional basico, adaptado a los
recursos disponibles, que priorice la comunicacién comunitaria, la promocion de
servicios preventivos y el fortalecimiento de vinculos con actores clave del territorio
(lideres barriales, radios locales, organizaciones sociales). EI uso de medios gratuitos o
de bajo costo, como redes sociales manejadas por el personal autorizado o espacios

informativos en eventos de salud, puede ser clave para visibilizar los servicios y reforzar
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la fidelizacién de los pacientes. Este tipo de estrategia no requiere una gran inversion,

pero si coordinacion interna y constancia en su implementacion.

100



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Alghamdi y Agag. (Enero de 2024). Ventaja competitiva: un andlisis longitudinal de los roles de
las capacidades de innovacion basadas en datos, la agilidad de marketing y la
turbulencia del mercado. Revista de Comercio Minorista y Servicios al Consumidor:
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/50969698923002989

Acosta, et al. (06 de Octubre de 2021). EL PRESUPUESTO Y SU INFLUENCIA EN LAS
PREASIGNACIONES A LOS GOBIERNOS AUTONOMOS DESCENTRALIZADOS: MODELO DE
EQUIDAD TERRITORIAL. Europa Del Este Unida, 119-128.:
https://europadelesteunida.com/index.php/edeu/article/view/59/56

Adrianzen, et al . (12 de Octubre de 2022). La nueva gestion publica: la respuesta para un estado
eficiente 'y eficaz.  Ciencia Latina  Revista Cientifica  Multidisciplinar:
https://ciencialatina.org/index.php/cienciala/article/view/3724/5618

Aguilar, C. (2021). IV. Modelo de gobierno abierto local para municipios rurales: oportunidades
y barreras desde la experiencia de Calle Larga (Pdgina 67). Gobierno abierto vy
ciudadania en el centro de la gestidén publica Seleccién de articulos de investigacion:
https://repositorio.cepal.org/server/api/core/bitstreams/cd5dbb5b-452c-4c1a-9de0-
f71baf9a9037/content

Albarracin, et al . (13 de Octubre de 2023). La innovacion tecnoldgica en la transformacion hacia
modelos de negocios socio productivos y sostenibles. JOURNAL OF SCIENCE AND
RESEARCH : https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/9228794.pdf

Alesso, F. (01 de Enero de 2022). E/ concepto de valor en atencion sanitaria: una magnitud en la
que el paciente cuenta. Revista de la Facultad de Ciencias Econémicas - UNNE,
Argentina: https://revistas.unne.edu.ar/index.php/rfce/article/view/5948/5656

Alvarez, R. M. (2021). La Atencién al usuario en los sistemas de Salud. 05(02).
https://doi.org/https://doi.org/10.37811/cl_rcm.v5i2.384

Amaya, et al . (05 de Junio de 2020). Gestion de la calidad: Un estudio desde sus principios.
Revista Venezolana De Gerencia:
https://produccioncientificaluz.org/index.php/rvg/article/view/32406/33795

Anaya, et al. (2022). LAS REDES SOCIALES COMO ESTRATEGIAS DE COMUNICACION EXTERNA
UTILIZADAS EN UNA EMPRESA RADIOFONICA DURANTE EL CONFINAMIENTO.
https://ojs.journalsdg.org/jlss/article/download/4388/2010/16173

Angulo y Delgado. (07 de Diciembre de 2020). Control of indicators to improve management in
health networks. Revista Ciencia Latina:
https://ciencialatina.org/index.php/cienciala/article/view/185/235

Aramendia, G. Z. (2019). MARKETING ESTRATEGICO. Retrieved 17 de SEPTIEMBRE de 2024, from
https://books.google.es/books?hl=es&Ir=&id=r3XIDwWAAQBAJ&oi=fnd&pg=PA7&dq=M

101



ARKETING&ots=VYxXPzU6Ar&sig=YP1JP_mwOIGOvhnSiO99jY65PF8#v=0nepage&q=M
ARKETING&f=false

Avelldn. (02 de Diciembre de 2019). Plan de marketing digital para posicionar a las empresas de
seguridad y salud ocupacional del sector norte de la ciudad de Guayaquil. Avellan Roca,
Lenin Ernesto. (E. S. Chimborazo, Ed.) Retrieved 14 de Septiembre de 2024, from
http://dspace.espoch.edu.ec/handle/123456789/13590

Balderrano y Lara. (Junio de 2020). Evaluacion de la gestion administrativa para la mejora de la
calidad del servicio que brinda el Centro de Salud Tipo C Chone.
https://repositorio.espam.edu.ec/xmlui/bitstream/handle/42000/1287/TTAP22D.pdf?
sequence=1&isAllowed=y

Beltran, L. (11 de Octubre de 2021). Salud publica y comunicacion social. Revista mexicana de
opinion publica: https://www.scielo.org.mx/scielo.php?script=sci_arttext&pid=52448-
49112021000200145

Benitez, et al. (06 de Junio de 2022). Uso del marketing digital en un centro de imagenologia.

PROHOMINUM. Revista de Ciencias SocialesyHumanas:
https://acvenisproh.com/revistas/index.php/prohominum/article/download/412/108
1/3340

Bombdn, B. (2019). “LA PARTICIPACION COMUNITARIA EN LOS PROCESOS DE SEGURIDAD
CIUDADANA EN LA PARROQUIA MULALILLO, CANTON SALCEDO. PONTIFICIA
UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR:
http://repositorio.puce.edu.ec/bitstream/handle/22000/17638/Tesis%20final%20Blan
quita.pdf?sequence=1

Caicedo Lucas, L. I., Mendoza Macias, C. E., Moreira Pilligua, J. I., & Ramos Arce, G. C. (01 de Julio
de 2023). Cuidado humanizado: Reto para el profesional de enfermeria. Revista
Arbitrada Interdisciplinaria De Ciencias De La Salud. Salud Y Vida, 7(14), 17-29.
https://doi.org/https://doi.org/10.35381/s.v.v7i14.2511

Canel, M. (2021). ¢ Por qué necesitamos un sistema de gestion del Gobierno basado en ciencia e
innovacion? Academia de Ciencias de Cuba:
https://revistaccuba.sld.cu/index.php/revacc/article/view/1000/1078

Capote, et al. (25 de Diciembre de 2022). Modelo para la gestion del financiamiento del
desarrollo local a escala municipal en Cuba. Cooperativismo y Desarrollo:
http://scielo.sld.cu/scielo.php?script=sci_arttext&pid=52310-340X2022000300653

Carmona, et al . (29 de Agosto de 2023). Dindmica institucional y politicas productivas y laborales
en municipios del conurbano bonaerense. Pdg. 281 . Revista Perspectivas de Politicas
Publicas Vol. 13 Ne26 (enero-junio 2024) ISSN 1853-9254:
https://revistas.unla.edu.ar/perspectivas/article/view/5077/2386

102



Chavez y Heredia . (Junio de 2024). Modernizacion de la Gestion Publica en los diferentes niveles
de gobierno, una revision literaria. Revista Nacional de Administracién:
https://www.scielo.sa.cr/scielo.php?script=sci_arttext&pid=51659-
49322024000100071

COOTAD. (31 de Diciembre de 2019). CODIGO ORGANICO DE ORGANIZACION TERRITORIAL Art.
54. Asamblea Constituyente: https://www.gob.ec/sites/default/files/regulations/2020-
10/CODIGO-ORGANICO-DE-ORGANIZACION-TERRITORIAL-COOTAD.pdf

Correa, M. T. (2021). La depresidn y su impacto en la salud publica. 89(1). https://doi.org/
https://doi.org/10.5377/rmh.v89iSupl.1.12047

Cruz y Beltran. (Diciembre de 2019). Metodologia para la vinculacion de la planificacion
estratégica y el presupuesto institucional en el gobierno central ecuatoriano. Revista
electrdnica ISSN: 1390-938x: https://yura.espe.edu.ec/wp-
content/uploads/2019/10/20.7-Metodolog%C3%ADa-para-la-vinculaci%C3%B3n-de-la-
planificaci%C3%B3n-estrat%C3%A9gica-y-el-presupuesto-institucional-en-el-gobierno-
central-ecuatoriano.pdf

cyberclick. (Septiembre de 2024). Marketing. https://www.cyberclick.es/marketing
cyberclik. (Septiembre de 2024). Marketing. https://www.cyberclick.es/marketing

De La Cruz y Quifiones . (2023). INDICADORES DE GESTION EN INVESTIGACION 2022 INICIB-URP.
Rev. Fac. Med. Hum. 2023; 23(1):07-11 Instituto de Investigaciones de Ciencias
Biomédicas, Universidad Ricardo Palma. Lima, Peru. 1 Jhony A. De La Cruz-Vargas Dante
M. Quifiones-Laveriano: https://docs.bvsalud.org/biblioref/2023/03/1416742/5536-
texto-del-articulo-21685-2-10-20230228.pdf

De Lorenza, O. (14 de Septiembre de 2023). Marco regulatorio de la publicidad sanitaria. New
Medical Economics:
https://repositorio.comillas.edu/xmlui/bitstream/handle/11531/86643/Marco%20reg
ulatorio%20de%20la%20publicidad%20sanitaria.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Diaz, G., Quintana, M., & Fierro, D. (21 de Octubre de 2020). La competitividad como factor de
crecimiento para las organizaciones. DIALNET, 6(1).
https://doi.org/https://doi.org/10.33890/innova.v6.n1.2021.1465

Diaz, K. (01 de Junio de 2019). Gestidn estratégica basada en marketing para las PYMES del
sector salud: Strategic management based on marketing for SMES in the health sector.
Retrieved 14 de Septiembre de 2024, from
https://revistamaya.org/index.php/maya/article/view/384

Domingo, et al . (30 de Junio de 2019). Importancia de los costos y el control en la gestion de la
calidad de bienes y servicios. Revista Cientifica Retos De La Ciencia, 3(6), 104-116.:
https://www.retosdelacienciaec.com/Revistas/index.php/retos/article/view/269/145

103



Duque, et al . (12 de Octubre de 2023). Marketing social: evolucion y tendencias*. Universidad
Libre de Cali: https://www.redalyc.org/journal/2654/265478502014/html/

Escolme, I. U. (Ed.). (27 de Agosto de 2019). Marketing en el sector publico, una alternativa para
los servicios provistos por el Estado. Direccion de Investigacion, 10(02), 200-216.
Retrieved 14 de Septiembre de 2024, from
https://d1wqtxtsixzle7.cloudfront.net/62339618/269-821-1-PB20200311-128129-
dnohl5-libre.pdf?1584050412=&response-content-
disposition=inline%3B+filename%3DMarketing_en_el_sector_publico_una_alter.pdf&
Expires=1726357568&Signature=MG4vdj5hjNIUhyV3rFI5LW4yECe

Espinoza y Tigrero. (2021). Implementacién del sistema de Presupuesto Base Cero en una
empresa texti. ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL:
https://www.dspace.espol.edu.ec/bitstream/123456789/53380/1/T-
111465%20ESPINOZA%20HUALPA-TIGRERO%20ROMERO0%20.pdf

Farias, M. A., Badino, M., Marti, M., Bascolo, E., Garcia Saisd, S., & D 'Agostino, M. (2023). La
transformacion digital como estrategia para el fortalecimiento de las funciones
esenciales de salud publica en las Américas. Revista Panamericana de Salud Publica, 47-
150. https://doi.org/https://doi.org/10.26633/RPSP.2023.150

Fernandes, et al. (marzo de 2021). Publicidad médica en tiempos de la medicina en red. Revista
Bioética:
https://www.scielo.br/j/bioet/a/JwTkfyWwgd4pfMfflzWMvHq/?lang=es&format=pdf

Ferrer, R. (Febrero de 2021). Indicadores para la medicion del desempefio administrativo en
microempresas de Paraguay. Revista Pymes, Innovacion y Desarrollo:
https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/8382281.pdf

Flores, M. E. (07 de Junio de 2019). GESTION DE PRODUCTOS URBANO COMO ELEMENTO DE
MARKETING ECOLOGICO EN LA PERCEPCION DE VISITANTES EXTRANJEROS A PUNO.
27(27), 87-110. Retrieved 14 de Septiembre de 2024, from
https://dx.doi.org/10.30972/crn.27274120.

Garcia, J. (25 de Marzo de 2024). Fortalecimiento de la calidad del servicio de salud mediante un
modelo de gestion institucional. Revista Arbitrada Interdisciplinaria de Ciencias de la
Salud. Salud y Vida: https://ve.scielo.org/scielo.php?script=sci_arttext&pid=52610-
80382024000100016

Gdémez, R., Sanchez, D., Lopez, W., & Gémez, D. (30 de Abril de 2024). Aplicacién de estrategias
de marketing digital para fortalecer las ventas. Universidad Ciencia Y Tecnologia Revista
Multidisciplinaria, 28(123). https://doi.org/https://doi.org/10.47460/uct.v28i123.801

Gdémez y Garcia . (01 de Diciembre de 2023). Una aproximacion prdctica al marketing digital en
salud. Gaceta Médica Boliviana:

104



http://www.scielo.org.bo/scielo.php?script=sci_arttext&pid=51012-
29662023000200103

Heredia, A. (2020). Politicas de fomento para la incorporacion de las tecnologias digitales en las

micro, pequefias y medianas empresas de América Latina.
https://repositorio.cepal.org/server/api/core/bitstreams/07bb3712-8dbd-40f9-b527-
7fb04e67e435/content

Hatty Hernandez . (19 de Diciembre de 2023). La Participacion Ciudadana: un nuevo paradigma
en la gestion publica. Estudios De La Gestidn: Revista Internacional De Administracion,
(15), 79-99.: https://revistas.uasb.edu.ec/index.php/eg/article/view/3912/4242

INEC. (2022). Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.
https://www.censoecuador.gob.ec/wp-
content/uploads/2024/04/01_2022_CPV_Estructura_poblacional.xIsx

La Noticia. (26 de Enero de 2020). CENTRO DE SALUD TIPO C BRINDA ATENCION MEDICA CON
CALIDAD Y CALIDEZ. https://lamanoticias.wordpress.com/2019/01/26/centro-de-salud-
tipo-c-brinda-atencion-medica-con-calidad-y-calidez/

Labrador , H., Suarez, J., & Suarez, S. (27 de Octubre de 2020). Marketing en tiempos de crisis
generado por la COVID-19. Revista Espacios, 3. Retrieved 17 de Septiembre de 2024,
from chrome-
extension://efaidnbmnnnibpcajpcglclefindmkaj/https://d1wqtxtslxzle7.cloudfront.net
/104207754/a20v41n42p17-libre.pdf?1689154554=&response-content-
disposition=inline%3B+filename%3DMarketing_en_tiempos_de_crisis_generado.pdf&
Expires=1726607096&Signatu

LOTAIP. (07 de Febrero de 2023). LEY ORGANICA DE TRANSPARENCIA Y ACCESO A LA
INFORMACION PUBLICA. Segundo Suplemento N2 245 - Registro Oficial:
https://www.gob.ec/sites/default/files/regulations/2023-10/Lotaip-2023.pdf

MAIS. (24 de Agosto de 2023). Modelo de Atencion Integral de Salud (MAIS).
https://es.slideshare.net/slideshow/modelo-de-atencin-integral-de-salud-mais-
1pdf/260148703

Martinez Once, M. B., & Silva Sarabia, A. A. (14 de Enero de 2025). Impacto de las estrategias de
mejora de la calidad del servicio en la satisfaccién de los usuarios de odontologia: Caso
de estudio en los Centros de Salud Tipo B del Ecuador. Polo del Conocimiento Revista
Cientifico-Académica Multidisciplinaria, 10(1). Retrieved 13 de Mayo de 2025, from
https://www.polodelconocimiento.com/ojs/index.php/es/article/view/8749/html

Merino y Recalde . (20 de Diciembre de 2024). Avances y tendencias en tecnologias inteligentes
para la gestion del sistema de salud. Gestio et Productio. Revista Electrénica de Ciencias
Gerenciales: https://ve.scielo.org/scielo.php?script=sci_arttext&pid=52739-
00392024000200068

105



Mogrovejo, et al . (Junio de 2019). Plan de marketing en el sector salud. Ciudad de Cuenca,
Ecuador. Revista Marketing v Proyectos:
https://cienciadigital.org/revistacienciadigital2/index.php/CienciaDigital/article/downl
o0ad/483/1112/

Mohedano, et al . (24 de Noviembre de 2022). Modelo SERVQUAL para medir la calidad en el
servicio en operadores logisticos. Revista CEA:
https://www.redalyc.org/journal/6381/638174353001/638174353001.pdf

Momblac, L. (2020). E/ derecho de los pacientes: fundamentos tedricos y comparados.
https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/7662793.pdf

Morales y Veldzquez . (11 de agosto de 2023). La transformaciodn digital como herramienta para
la innovacion en una PyME de seguridad tecnoldgica. LATAM Revista Latinoamericana
de Ciencias Sociales y Humanidades,:
https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/9586211.pdf

Morales, et al. (Diciembre de 2020). Gobierno digital en América Latina: éun reto de la gestion
publica de gobierno abierto? FIGEMPA: Investigacion y  Desarrollo:
http://scielo.senescyt.gob.ec/scielo.php?script=sci_arttext&pid=52602-
84842020000200032

Moreno y Cazorla. (17 de Noviembre de 2023). Calidad del servicio de salud: un antecedente de
la satisfaccion del paciente de Riohospital de la ciudad de Riobamba (Ecuador). Revista
de Economia del Caribe:
http://www.scielo.org.co/scielo.php?script=sci_arttext&pid=52011-
21062023000100040

OMS. (2023). Logros a escala mundial en materia de salud en 2023. 75.2 aniversario de la
Organizacién Mundial de la Salud (OMS).: https://www.who.int/es/news-
room/spotlight/global-health-achievements-2023

Pefaloza Pacheco, B. C. (2019). Mercadeo de Salud. Retrieved 14 de septiembre de 2024, from
https://repositorio.unal.edu.co/handle/unal/10534

Pomaquero, et al. (21 de Septiembre de 2023). Innovacion en la gestion publica y open
government. Ciencias Sociales V% Politicas:
https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/9152564.pdf

Pomares, et al. (30 de Diciembre de 2022). Estrategia de comunicacion externa en los servicios
hospitalarios. Revista MediSur:
http://scielo.sld.cu/scielo.php?script=sci_arttext&pid=51727-897X2022000601011

Ponce, E. L., & Alpuche-Aranda, C. (2020). Alfabetizacidn en salud publica ante la emergencia de
la pandemia por Covid-19. Medigraphic.
https://doi.org/https://doi.org/10.21149/11408

106



Ponte, L. A., Morante Tinoco, A. T., Martinez Vasquez, M. G., & Medina Diaz, A. C. (20 de
Septiembre de 2023). Rol de las redes sociales en la promocién de la salud bucal. Analisis
narrativo. Revista Cientifica CMDLT, 16.
https://doi.org/https://doi.org/10.55361/cmdlt.v16i.116

Raez, P. N., Jiménez, W., & Buitrago, J. (01 de Febrero de 2021). LAS TEORIAS DE LA
COMPETITIVIDAD: UNA SINTESIS. Scielo.
https://doi.org/https://doi.org/10.21017/rev.repub.2021.v31.a110

Ramirez Pérez, J. F., Lépez Torres, V. G., Vidal Ledo, M. J., Ramirez Pérez, A., & Morejon Valdés,
M. (2021). Las tecnologias de la informacion y la comunicacién como factor de
desempefio competitivo en instituciones de salud. Revista Cubana de Informacion en
Ciencias de la Salud, 32(2), 1685. Retrieved 13 de Mayo de 2025, from
https://pesquisa.bvsalud.org/portal/resource/pt/biblio-1341366

Ramirez, E. (2020). Plan de mejora en la gestion administrativa para promover la eficiencia
operativa en la Marina de Guerra del Peru sede Piura-2019. ESCUELA ACADEMICO
PROFESIONAL DE ADMINISTRACION:
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/44788/Giraldo_REM-
SD.pdf?sequence=1

Ramos y Macias. (01 de Diciembre de 2022). Satisfaccion de pacientes y prestadores de servicios
en el Instituto de Hematologia e Inmunologia. Revista Cubana de Salud Publica:
http://scielo.sld.cu/scielo.php?script=sci_arttext&pid=50864-34662022000400004

Remirez, Y. R. (2019). Evaluacién del desempefio: tendencias actuales. SCIELO, 23. Retrieved 17
de Septiembre de 2024, from chrome-
extension://efaidnbmnnnibpcajpcglclefindmkaj/http://scielo.sld.cu/pdf/amc/v23n2/1
025-0255-amc-23-02-159.pdf

Rios Pacheco, E. F. (01 de noviembre de 2020). Estrategias de comunicacion: disefio, ejecucion
y seguimiento. Retrieved 18 de septiembre de 2024, from
https://repositorioinstitucional.ufpso.edu.co/xmlui/handle/20.500.14167/2832

Rios, et al. (30 de Septiembre de 2024). Innovaciones en la Administracion de Salud: Un Andlisis
de la Literatura sobre Prdcticas Efectivas. Codigo Cientifico Revista De Investigacién,:
https://revistacodigocientifico.itslosandes.net/index.php/1/article/view/489/1020

Salas, et al . (08 de Agosto de 2021). Planificacion estratégica en empresas de servicios publicos
domiciliarios de Riohacha, Colombia. Revista Venezolana De Gerencia, 26(5), 755-773.:
https://produccioncientificaluz.org/index.php/rvg/article/view/36476/39159

Salazar Marmolejo, L. O. (junio de 2019). Satisfaccion laboral y desempefio. 6(1). Retrieved 20
de septiembre de 2024, from http://hdl.handle.net/20.500.11912/9384

Sanchez, J., Coello, M. F., Manosalvas, J. C., & Miranda, M. F. (Junio de 2019). EL MARKETING
DIGITAL Y SU POTENCIAL APORTE PARA EL POSICIONAMIENTO DE MARCA. Revista

107



Caribefia de Ciencias Sociales, 3. Retrieved 17 de Septiembre de 2024, from
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=9117689

Sandal Parco, R. M., & Bonilla Pulgar, G. E. (5 de Diciembre de 2024). Estrategias efectivas para
el fortalecimiento de los servicios de atencién en centros de salud tipo B. Polo del
Conocimiento, 9(12). Retrieved 24 de Mayo de 2025, from
https://polodelconocimiento.com/ojs/index.php/es/article/view/8476

Silva Mesa, F. A. (2022). Disefo del Sistema de Seguridad y Salud en el Trabajo para la empresa
Resafe Marketing S.A.S. Retrieved 14 de septiembre de 2024, from
https://bibliotecadigital.udea.edu.co/handle/10495/26737

Sukier, H. R. (2020). Administracion estratégica en el sector salud desde el enfoque
organizacional. Revista Venezolana de Gerencia. Retrieved 14 de septiembre de 2024,
from https://hdl.handle.net/11323/7866

Vargas, et al . (01 de Octubre de 2020). Emprendimiento y su relacion con el desarrollo
economico y local en el Ecuador. Pol. Con. (Edicion num. 50) Vol. 5, No 10:
https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/7659395.pdf

108



ANEXOS
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Anexo 2. Entrevista
Doctor. Cristian Fabian Moreira Pico

Director Distrital de Salud 05D03

Anexo 3. Encuesta
Licda. Tania Monar, M.Sc.

Coordinadora Centro de Salud Tipo C cantén en La Mana

o
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Centro de informacion admision y sale de espera
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Anexo 4. Cuestionario de estrategias de marketing y competitividad dirigido a
usuarios del centro médico del Centro de Salud Tipo C - cantéon La Mana

Instrucciones: Marque con una X el nivel de incidencia segn su percepcion:

M (Mucho) | P (Poco) | R (Regular) | N (Nada)
Objetivo 1: Preguntas sobre promocidn de servicios de salud y percepcion de calidad

¢En qué medida la informacion promocional del centro de salud le ayuda a comprender
los servicios ofrecidos?

Mucho

Regular

Poco

Nada

¢Cuénto considera que la promocion de servicios influye en su decision de utilizar el
centro de salud?

Mucho

Regular

Poco

Nada

¢En qué grado la promocion de servicios mejora su percepcion de la calidad del centro
de salud?

Mucho

Regular

Poco

Nada

Objetivo 2: Preguntas sobre factores claves de competitividad

¢En qué medida el tiempo de espera afecta su satisfaccion con el servicio?
Mucho

Regular

Poco

Nada
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¢Cuanto valora la variedad de servicios médicos ofrecidos por el centro?
Mucho

Regular

Poco

Nada

¢En qué grado la atencion del personal influye en su decisidn de regresar al centro de

salud?
Mucho
Regular
Poco
Nada

Objetivo 3: Preguntas para estrategias de marketing y competitividad

¢Cuanto le gustaria recibir informacion sobre servicios de prevencion de salud?
Mucho

Regular

Poco

Nada

¢En qué medida estaria interesado en participar en campafas de salud gratuitas?
Mucho

Regular

Poco

Nada

¢Qué tan importante considera la implementacion de consultas virtuales?
Mucho

Regular

Poco

Nada

¢En qué grado le gustaria que el centro ofrezca servicios de seguimiento médico

personalizado?
Mucho

Regular
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O

o

Poco
Nada

Anexo 5. Entrevista estructurada al director del Centro de Salud Tipo C de La Mana

Titulo: Estrategias de Marketing y Competitividad del Centro de Salud Tipo C del

Canton La Mana

Datos del entrevistado:

Nombre: Mgs. Cristian Moreira Pico
Cargo: director del Centro de Salud
Fecha: 23 de diciembre

Hora de inicio: 11:40 am

Hora de finalizacion: 1:00 pm
Obijetivo de la entrevista:

Analizar en profundidad las estrategias de marketing y su impacto en la competitividad

institucional desde la perspectiva directiva.
Bloque I: Diagndstico estratégico

1.- ;Coémo describiria actualmente la situacion competitiva del Centro de Salud Tipo C
en el Canton La Mana?

2.- En su experiencia como director, ;qué factores considera determinantes para la
competitividad de un centro de salud publico?

3.- ¢ Qué estrategias de marketing ha implementado actualmente el centro de salud para

promocionar sus servicios?

4.- ;Cémo evalua la percepcion de los usuarios respecto a los servicios que ofrece el

centro de salud?

5.- ¢Qué inversiones tecnoldgicas ha realizado el centro de salud para mejorar su

competitividad?
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6.- ¢De qué manera la innovacion tecnol6gica puede contribuir al marketing del centro

de salud?
7.- ¢Cémo contribuye el equipo de profesionales a la competitividad del centro de salud?

8.- ¢ Que estrategias de formacion y desarrollo implementa para fortalecer las habilidades

de marketing de su equipo?
9.- ¢ Cuadles son sus principales objetivos de marketing para los préximos dos afios?

10.- ¢Qué recomendaciones haria para mejorar la competitividad del centro de salud

desde una perspectiva de marketing?

Anexo 6. Andlisis del Alfa de Cronbach de la primera variable sobre estrategias de

marketing
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Resumen del procesamiento de los casos

%

Casos

Vélidos
Excluidos(a)
Total

82
0
82

100,0

100,0

a Eliminacion por lista basada en todas las variables del procedimiento.

Estadisticos de

fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

,992

Analisis

Anexo 7. Andlisis del Alfa de Cronbach de la segunda variable sobre impacto en la

competitividad
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11
12
13
13
13
13
15
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
17
17
17
17
21

22
22
22
23
23
900

94

159

155

170

164

158

Resumen del procesamiento de los casos

%

100,0

100,0

82

82

Validos

Casos

Excluidos(a)

Total
a Eliminacion por lista basada en todas las variables del procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad
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Alfa de Cronbach N de elementos
,969 6

Anélisis
Anexo 8. Test de Spearman

El test de Spearman es una prueba estadistica no paramétrica utilizada para evaluar la
relacion monotonica entre dos variables. El test de Spearman es ideal para analizar la
relacion entre dos variables cuando se tienen datos ordinales o cuando las variables no

siguen una distribucion normal.

TOTALES DE LAS VARIABLES DE MARKETING

Variable Total
Mucho 199
Poco 112
Regular 143
Nada 38
TOTAL 492

El anélisis de los totales de las variables de marketing muestra una distribucion de las
respuestas con una tendencia hacia una mayor respuesta positiva, ya que el valor mas alto
corresponde a la categoria "Mucho™ con 199 observaciones, lo que representa
aproximadamente el 40,4% del total. En contraste, la categoria "Nada" tiene el valor mas
bajo, con solo 38 respuestas (7,7% del total), lo que podria indicar una menor frecuencia
0 interés en esta categoria. Las categorias "Poco" y "Regular" tienen 112 y 143 respuestas,
respectivamente, lo que refleja una distribucion mas equilibrada en términos de respuestas
intermedias. En general, el total de respuestas es de 492, lo que proporciona una base
adecuada para analizar las percepciones sobre las variables de marketing, aunque la
tendencia a una mayor frecuencia en la categoria "Mucho" sugiere una inclinacién hacia
una valoracion positiva de las variables evaluadas. Sin embargo, seria importante realizar
un andlisis adicional para determinar si estos resultados son representativos de una

muestra mas amplia y si existen factores que puedan estar influyendo en estas respuestas.

Totales de las variables de competitividad dirigido a usuarios del centro médico
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Variable Total
Mucho 253
Poco 99
Regular 111
Nada 29
TOTAL 492

El analisis de los totales de las variables de competitividad dirigido a usuarios del centro
médico revela una clara inclinacion hacia una valoracién positiva de las variables
evaluadas. La categoria "Mucho" lidera con 253 respuestas, lo que representa
aproximadamente el 51,4% del total de respuestas, lo que sugiere una percepcion
mayoritariamente favorable hacia la competitividad en este contexto. En cambio, la
categoria "Nada" presenta el menor nimero de respuestas, con solo 29 observaciones
(5,9% del total), lo que indica que pocos usuarios del centro médico perciben una ausencia
total de competitividad. Las categorias "Poco" y "Regular"” tienen 99 y 111 respuestas,
respectivamente, lo que refleja que una parte significativa de la muestra tiene una visién
intermedia, pero aun positiva, respecto a las variables de competitividad. En conjunto, los
492 registros proporcionan una muestra sélida para evaluar las percepciones sobre
competitividad, siendo relevante observar que, aungque la mayoria tiene una vision
positiva, un porcentaje considerable mantiene una valoracién neutral o ligeramente
negativa, 1o que sugiere que existen areas de mejora o preocupacion en la percepcion
general del tema.

Correlaciones

MARKET | COMPETI.

Rho de Spearman ~ MARKET. Coeficiente de
correlacion 1,000 1,000(**)
Sig. (bilateral) ) )
N 4 4
COMPETI. Coeficiente de
correlacion 1,000(*%) 1,000

Sig. (bilateral) . .
N 4 4

** | a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

El anélisis del test de Spearman para el cuadro proporcionado indica una correlacion
perfecta entre las dos variables (MARKETING y COMPETIVIDAD) con un coeficiente
de correlacion de 1,000, tanto para MARKETING como para COMPETIVIDAD. Este
valor sugiere una relacion positiva perfecta, lo que implica que a medida que una variable
aumenta, la otra también lo hace de manera proporcional. Ademas, el valor de

significancia bilateral es de 0, lo que indica que la correlacion es altamente significativa,
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ya que se encuentra por debajo del umbral de 0,01. Sin embargo, dado que la correlacién
es perfecta y basada en solo cuatro observaciones, es importante tener en cuenta que este
resultado podria ser influenciado por el tamafio de la muestra y podria no ser

representativo de una relacion generalizable en poblaciones mas grande.
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