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INTRODUCCION

La gestion publica es el conjunto de acciones mediante las que entidades del Estado, tienden al
logro de sus fines, objetivos y metas. Es sin lugar a dudas un elemento de competencia. De la
calidad de esta gestion depende el bienestar y desarrollo de las personas en un pals.

La gestion publica durante afos ha sido fuente de criticas por parte de los ciudadanos quienes
generalmente la asocian a conceptos de burocracia e ineficiencia, baja calidad de los servicios y
un sin nimero de imagenes negativas con respecto a las instituciones del Estado. Este
convencimiento es reforzado cada dia por los medios de comunicaciéon quienes sefialan las
deficiencias en la gestion de un conjunto de reparticiones publicas.

Lograr una gestién de calidad y que la imagen de los ciudadanos cambie es complejo; clave en el
proceso de Modemizacién del Estado. Segun Mariela Armijo Q, modemizar el Estado es un
proceso permanente y abarca dimensiones que tiene que ver con las instituciones, con el sistema
politico, con las organizaciones gubernamentales que ejecutan politicas publicas y con las
relaciones del Estado con el mercado, la sociedad civil y la ciudadania’.

En Chile este proceso de modemizacién del Estado ha sido impulsado consecutivamente por
el gobiemo militar y los gobiemos democraticos mas recientes. Las primeras reformas del
Estado de los afos setenta y ochenta fueron destinadas a garantizar la libre operacion del
mecanismo de mercado. Es decir, que las primeras reestructuraciones que experimento el
Estado chileno se orientaron hacia una reforma de mercado elaborada a través de un
conjunto de medidas fiscales, presupuestarias, impositivas, cambiarias y comerciales, que
unidas a procesos de desregulacién y de privatizaciones, contribuyeron a limitar el tamaino
del Estado, reduciendo su intervencion en el mercado, a flexibilizar la economia y abrirla a
los mercados internacionales. Con lo anterior se inicia un ciclo que hizo al mercado no solo el
motor fundamental del crecimiento econémico, sino también de la salud, la educacién y la
seguridad social.

Sin embargo dejé de lado complejas cuestiones acerca de cémo cambiar su cultura
burocratica, mejorar su productividad, aumentar coordinaciéon y servir a los ciudadanos. Mas
tarde esto generé desequilibrios y costos sociales, junto con una serie de demandas de parte
de la sociedad civil con el propésito que el Estado diseiara politicas publicas que regularan
el interés comun.

' Araya Eduardo, Apuntes catedra de Modemizacion de! Estado, 2007



Se inicia asi, durante los gobiernos de la concertacion la segunda reforma del Estado, que
ha tenido como objetivo poseer un estado que vele por la equidad, estabilidad, coherencia y
sustentabilidad de las politicas en el tiempo, de manera que se adapte a nuevos tiempos y sea
funcional a la consolidacion del desarrollo de Chile.

El Ex Presidente de la Republica Eduardo Frei Ruiz-Tagle decidi6 crear en diciembre de 1994 el
Comité Interministerial de Modernizacion de la Gestién Publica, con la mision de impulsar y
coordinar los esfuerzos modernizadores de las instituciones del Estado

El plan de modernizacién consideraba principalmente crear un “gobierno inspirado en el cliente”,
para esto se crearon los siguientes objetivos estratégicos, para el periodo comprendido entre los
afios 1997 y 2000%.

a. Construir una red estable de servidores publicos que lideren y se comprometan con un
Estado al servicio de la gente, capaces de innovar y adaptar nuevas tecnologias en
gerencia y administracion.

b. Mejorar continuamente la accesibilidad, receptividad y acogida que dan los servicios
publicos y el gobierno a la ciudadania.

c. Garantizar a la ciudadania la transparencia y probidad en el desempefio de las funciones
publicas.

d. Establecer una institucionalidad del Estado que permita mejorar la eficiencia, flexibilidad y
coordinacién en aquellas areas del sector publico de mayor complejidad y prioridad.

e. Perfeccionar la gestion publica priorizando el logro de resultados, estimulando la
eficiencia en el uso de los recursos humanos, financieros y tecnolégicos, e incorporando
a la Administracién Pablica una cultura de evaluacion.

f. Generar el discurso gubernamental relativo a la modernizaciéon de la gestion publica,
posesionando el tema y las iniciativas impulsadas por el gobierno como componentes
relevantes de la agenda publica de los préximos tres arios.

En el tercer gobierno de la democracia el tema de la modernizacion del Estado fue una iniciativa
prioritaria del ex Presidente Ricardo Lagos para generar un Estado al servicio de la ciudadania.
Reemplazo el Comité Interministerial de Modernizacion de la gestion dependiente del Ministerio
Secretaria General de la Presidencia. En segundo lugar pretendi®6 modernizar la gestion de los
servicios publicos determinada por los recursos humanos, calidad de los servicios, gestion de los
servicios, gobierno electronico. Todos orientados a reforzar los objetivos planteados por el
anterior gobierno.

% Comité de Ministros, documento formado por los distintos organismos publicos en Marzo 1997



Los objetivos estratégicos anteriormente expuestos apuntan en su mayoria en una direccion: la
modernizacién pro mejora de la calidad del servicio y la atencién al ciudadano, maxima que
refleja en gran medida los objetivos atribuibles al sector privado.

Un ejemplo claro de la presencia de esta tendencia modernizadora lo proporcionan varios
servicios publicos, que se han planteado toda una metodologia en base a una misién
institucional, una visién, valores con los clientes, tendiente a mejorar la calidad y eficiencia de los
servicios que brindan.

Sin embargo, lo anterior solo fue un gran paso para la modernizacion de los servicios publicos.
Los servicios deben trabajar permanentemente con el objetivo de mejorar su gestion plenamente,
como el cambio de mentalidad de los ciudadanos en relacion a éstos. Tal objetivo puede ser
alcanzado con la implementacion del marketing, cuya introduccién puede contribuir
significativamente a resolver problemas y satisfacer las necesidades de los ciudadanos. A su vez
permitira crear una administracion publica innovadora, empresarial, competitiva, eficiente en las
repuestas a sus clientes y por ende, una disminucion de la percepcion negativa que posee la
mayoria de los ciudadanos, sobre los servicios publicos. Lo anterior permitira al sector publico
posicionarse favorablemente en la mente de la poblacién.

El fin de este estudio es reconocer al marketing publico, como una herramienta esencial para el
mejoramiento de la gestion e imagen de los seivicios publicos.

Con el fin de aplicar lo sefialado anteriormente, este trabajo cuenta con un sustento tedérico, en el
que se definiran conceptos aplicables a las instituciones publicas, debido a que la institucién
especifica en que basaré mi trabajo, corresponde a una de ellas, el Hospital Carlos Van Buren de
Valparaiso.

Capitulo I: Se presentaran las definiciones suficientes para comprender y entender la

importancia del Marketing Publico.

Capitulo lIl: Se presentaran los antecedentes del servicio publico hospital Carlos Van Buren,

especificando la Unidad de Relaciones Publicas.



Capitulo lil: Se presentara el estudio realizado sobre la poblacién de la comuna de
Valparaiso, respecto del conocimiento y percepciéon del hospital Carlos Van Buren, con el

objetivo de evaluar la gestion de marketing que éste efectua.

Capitulo 1V: Propuesta para la incorporacién del Marketing publico en los objetivos y
actividades del Hospital Carlos Van Buren, a través de la redefinicion de su Unidad de

Relaciones Publicas.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Las reformas realizadas en el sector salud en los anos ochenta cambiaron la estructura y
funcionamiento del sector en Chile. Entre los principales cambios se encuentran la creacién
de FONASA, del Sistema Nacional de Servicios de Salud, las ISAPRES, y la
municipalizacién de la atencién primaria.

En la actualidad, este sector esta enfrentando grandes desafios, tratando de elevar la calidad
de los diversos servicios que entrega y de responder satisfactoriamente a las necesidades y
exigencias de las personas.

Sin embargo, lo anterior se ve dificultado por los problemas que enfrenta en aspectos de
infraestructura, escasez de recursos, proteccién inadecuada de las personas, falta de
equidad, el centralismo, y la ineficiencia en la gestién, los que disminuyen a diario la calidad
del servicio y por ende aumentan la percepcion negativa de las personas hacia el sector.

Por otro lado se suma el aumento considerable de la competencia de los hospitales y clinicas
del sector privado. Ellos trabajan permanentemente utilizando todas las técnicas
empresariales, con el propésito de mejorar la calidad de sus servicios y satisfacer a sus
clientes. Esto también genera un aumento de la disconformidad de la poblacién hacia el
sistema de salud estatal, pues este ultimo generalmente no alcanza a generar altos niveles
de satisfaccion de los usuarios, a diferencia de las instituciones privadas.

Para intentar disminuir esta diferencia, el sistema de salud estatal ha iniciado la
implementacion de algunas técnicas empleadas por las empresas privadas, para aumentar
su base de “clientes” y mantenerlos conforme con sus prestaciones. Ejemplo de ello, es la
creacion de una metodologia en base a una mision, una visién, valores e identidades a nivel
institucional, tendiente a mejorar la gestion y efectividad del servicio que brindan, aspectos
asociados con planificacion estratégica y de marketing, que comenzaron a introducirse e
implementase con la politica de modernizacién del Estado del Presidente Eduardo Frei.

Sin embargo, esto no ha sido suficiente, aun existen servicios de salud que a pesar de tener
una planificacion estratégica institucional definida, su imagen, que debiera ser reflejo de su
gestion, es deficiente.



Tal es el caso del Hospital Carlos Van Buren, que no ha desarrollado la capacidad para
informar a la comunidad, local como nacional, sobre las funciones y acciones que desarrolla
en beneficio de la poblacién de Valparaiso y sus alrededores. Lo anterior debido a que su
Departamento de Relaciones Publicas no cuenta con una estrategia, sustentada en el
marketing publico, que tenga como objetivo mantener a los usuarios actuales y captar
nuevos, sobre la base de comunicar al medio, el tipo y calidad de los servicios que presta,
tanto como los logros que realiza o alcanza. Esto no permite que el hospital genere un
aumento en sus ingresos propios que financie el déficit que arrastra, debido a que la
poblacién, entre los que se encuentran los nuevos potenciales clientes, no tiene

conocimiento sobre el tipo necesidades que el hospital le puede satisfacer.

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

v Objetivo General
¢ Reconocer el Marketing como una herramienta estratégica en el cumplimiento de los
objetivos del Hospital Carlos Van Buren.

v Objetivos Especificos
1. Evaluar la gestién de la Unidad de Relaciones Publicas del hospital
2. Evaluar la opcién de incorporar el marketing Publico en Gestién de la Unidad de
relaciones publicas del Hospital Carlos Van Buren.
3. Formular lineamientos para redefinir los objetivos y actividades de la unidad de
Relaciones Publicas del hospital.



METODOLOGIA

La investigacion es de caracter descriptivo y explicativo, apoyado en bibliografia de diversos
autores, sobre el marco teérico referencial ademas de apuntes e informaciéon general y
estadistica proporcionada directamente por la Unidad en estudio u obtenida de registros
publicos. Se utilizara una encuesta para obtener informacién sobre el posicionamiento del
servicio en la opinién publica y con el propésito de obtener un diagnéstico que permita
plantear algunas propuestas de mejoras, respecto del mismo.

CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.- EL MARKETING
1.1- Dimensiones del Marketing

La palabra marketing la puedo asociar con mas de una definiciéon, dependiendo del contexto
en que la ubique. En primera instancia, puedo hablar de marketing como filosofia, que se
refiere a aquella filosofia de empresa que plantea que el consumidor debe ser el centro del
accionar ejecutivo, de manera tal que todos los recursos empresariales deben adecuarse a
las necesidades de los consumidores, respetando el entomo y la sociedad como condicion
para que la empresa pueda alcanzar sus propios objetivos®.

En segunda instancia, se encuentra el marketing de la empresa también conocido como
marketing comercial y es aquel que asociamos comunmente con aquella definicion que lo
relaciona con la intencién de las empresas de satisfacer necesidades y deseos de los
consumidores en forma rentable. Philip Kotler lo seftala como un proceso social a través del
cual los individuos y grupos obtienen lo que necesitan y lo que desean mediante la creacion,
oferta y libre intercambio de productos y setvicios valiosos con otro™.

® De la Fuente Jaime, Algunas Reflexiones sobre el Concepto de Comercializacion, Pag. 59
4 Kotler Philip, Marketing, Editorial Pretice Hall, Decima Edicion, 2004, Pag.6
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Se han derivado adicionalmente una serie de dimensiones, surgidas con el objeto de
satisfacer no solo necesidades econémicas de los consumidores, sino que también aquellas
necesidades ideoldgicas, entre otras.

De esta variedad de necesidades que han surgido, nace el marketing politico, e/ que intenta
a través de la realizacion de programas de mercado mejorar la aceptacion de una ideologia
politica en un grupo meta’. Aqui se presentan partidos politicos, movimientos ecoldgicos,
candidatos presidenciales, quienes compiten por la aceptacién de su ideologia y metas.

También nos encontramos con un marketing sin fines de lucro, conocido como marketing
social que tiene como objetivo la promocion de ideas de caracter social a nivel masivo de la
poblacién. Antonio Leal Jiménez se refiere a él como /a aplicacion de las tecnologias de
marketing comercial para el andlisis, planificacion, ejecucion y evaluacion de programas
disefiados para influir en el comportamiento voluntano de los destinatanios especificos para
mejorar su bienestar personal asi como el de la sociedad’. Ejemplos de este dltimo lo
encontramos en las campanas realizadas a nivel nacional contra el consumo de las drogas y
las enfermedades de transmision sexual.

La existencia de distintos objetivos y variables controlables por cada uno de estos tipos de
marketing ha creado la necesidad de definirlos a cada uno por separado y no identificarlos a
todos con el mismo tipo de marketing, aun cuando en su mayoria utilizan las mismas
herramientas tradicionales de marketing.

Es por eso que en la ultima década el nuevo concepto de marketing se ha estado
manipulando. Este surge de una combinacién entre lo que conocemos como marketing de
servicios y el social, ya que reine ambos aspectos. Esta fusion ha derivado en lo que se ha
llamado Marketing Publico. Su concepcién proviene del creciente interés por parte de las
instituciones de! Estado en lograr una mayor aceptacién en la gente asi como una mayor

satisfaccion respecto del servicio que se entrega.

> Kotler Philip , Mercadotecnia, Editorial Pretice Hall, Tercera Edicién, Pag. 76
® Leal Antonio, Gestién del Marketing Social, Editorial Mac Graw Hill, 2000,pag 35
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1.2- Definicion Marketing Publico

Una vez aproximado a las definiciones de las distintas dimensiones del marketing, me oriento
al marketing publico, refiriendo el concepto aportado por Joseph Chias que es un
investigador catalan que ha profundizado sus estudios en este tema.

Chias, establece a partir de la definicion de marketing para empresas privadas, que el papel
de la administracién publica en la vida ciudadana se realiza a través de dos relaciones: la
primera de ellas, llamada relacién institucional, esta basada en derechos, obligaciones y
normas. La segunda, llamada de mercado, es de caracter managerial, centrada en el
marketing y la prestacion de servicios. La administracion publica debe gestionar ambas
l6gicas. Afirma, ademas que la légica del mercado justifica la aplicacion del marketing en
instituciones publicas. Para esta explicacion se exponen tres argumentos que explican la

existencia de la légica de mercado:

1.- La existencia de intercambios, ya sean directos o indirectos, obligados o voluntarios.
Obligados: La administracion publica obliga al ciudadano a intercambiar con ella.

Voluntarios: La administraciéon publica se encuentra en competencia con el sector privado o
cuando el ciudadano puede escoger entre distintos niveles de la misma que le ofrece el
mismo servicio publico.

2.- La existencia de competencia entre los diversos participantes de la oferta (publicos o
privados).

3.- La existencia de un precio, entendido como el conjunto de costos de accesibilidad, de tipo
monetario, espacial, temporal o de participacion en el proceso.

Los conceptos anteriormente expuestos, permiten a Chias proponer las siguiente definicion:
Marketing publico: “Ciencia de los procesos de intercambios publicos’”

1.2.1- Objetivo del Marketing Publico

Segun Chias el objetivo de este marketing es el proceso de planificar y ejecutar la politica
gubemamental para crear intercambios publicos que satisfagan tanto los objetivos sociales
como los del Estado®.

7 Chias Josep, Marketing Publico: Por un gobierno y una administracion al servicio del publico, Mac
Graw Hill, Primera Edicién, 1995 Pag. 49
% [dem Pag. 50
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El marketing debe estar orientado al aumento de satisfaccién de las necesidades de los
usuarios “clientes”. Sin embargo el marketing publico puede buscar alcanzar otros objetivos,
como la busqueda de mayor eficiencia de los miembros del servicio, apoyar al objetivo
central, asi como también mejorar la satisfaccion de los miembros del servicio en relacion a
su lugar de trabajo.

El aumento de mejora de la proyeccion de la imagen y la calidad del servicio también puede
formar parte de los objetivos del marketing, para esto los planes y programas de éste deben
estar orientados a la mejora del servicio, en aquellos puntos en que los usuarios consideran
relevante y no a lo que el servicio piensa que el usuario espera.

2- SERVICIOS PUBLICOS

2.1- Definicion de Servicio Publico

Cuando hablamos de servicio publico nos referimos a la prestacién esencial que cubre
necesidades publicas.

Duguit, se refiere a servicio publico como toda actividad cuyo cumplimiento debe estar
asegurado, reglado y controlado por gobemantes, porque el cumplimiento de tal actividad
resulta indispensable para la realizacion y el desarrollo de la interdependencia sociaf .

Enrique Silva Cima establece dos conceptos de servicio publico: uno organico y otro
funcional.

Concepto organico: son érganos o entes que integran la Administracién de un Estado y a la
actividad que tales 6rganos realizan, cualquiera que ella sea.

Concepto Funcional: es una actividad que persigue un fin de interés general, bien que ella
sea realizada por una entidad o cuerpo estatal, bien por personas privadas, sean juridicas o
aun naturales.

® Silva Cima, Enrique. Derecho Administrativo Chileno y Comparado, El servicio publico, Editorial
Juridica de Chile, 1995, Pag. 27
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Segun algunas disposiciones de nuestra carta politica fundamental y otros textos de
legislacién complementaria, senalan al servicio publico como érganos componentes o
integrantes de la Administracién Publica, es decir entidades que el Estado se vale para
cumplir su politica de satisfacer las necesidades publicas, o, desde otro punto de vista,
organismos en que se materializa la facultad de administrar el Estado que el articulo 24 de la
constitucion actual, entrega al Presidente De la Republica en el ambito nacional, y en el
articulo 111 a los gobiernos regionales para administracion de la regiones, y el articulo 118 a
las municipalidades en lo relativo a la administracion de las comunas o agrupacion de
comunas.

3.- Plan de Marketing para los Servicios Publicos

£ S

Planificacion Estratégica a nivel Planificacién del Marketing
institucional Publico
e Misién e Diagndstico situaciéon
e Objetivos actual
o Visién e Posicionamiento
e Valores o Marketing Mix Publico
EVALUACION

3.1- Planificacion Estrategia a nivel institucional

Para iniciar un plan de marketing publico el servicio debe realizar un proceso de planeacién
estratégica de su accionar, utilizando las fuerzas laborales y tecnolégicas para cumplir el
requerimiento del Gobierno, a Su vez elevar el bienestar de quienes forman parte de la

sociedad.

14



El desarrollo de la planificacién estratégica del servicio publico beneficia a la organizacion
mejorando la coordinacién de los esfuerzos y conduciendo a estandares de rendimiento para
el control, entre otros.

Segun Jaime Villarreal sefala que la planificacion estratégica es una carta de navegacion
sobre el curso que se estime el més apropiado para el servicio™.

Esta carta de navegacion se inicia con la definicion de la misién del servicio, sus objetivos,

vision, valores.

3.1.1- Mision

Definir la misién, como parte de la planificacién estratégica del servicio, consiste en precisar
el propésito basico de la entidad. Es decir la razén de ser, de existir dentro de la sociedad
que esta inserta.

La misidén podria perder sentido, debido a posibles cambios en las condiciones del mercado,
por ello es conveniente que sea evaluada permanentemente

Una declaracién de mision realizada correctamente proporciona a los empleados un sentido
comun de propésito, rumbo y oportunidad.

3.1.2- Objetivos

Definida la misién, se debe establecer un conjunto de objetivos de apoyo que orientan al
servicio. Los objetivos o metas son el resultado deseado, hacia el se dirigen una actividad o
accion y representa el punto donde se dirigen todos los esfuerzos y recursos del servicio.

El siguiente paso dentro de la planificacién que debe llevar a cabo el servicio es la fijacién de
objetivo para cada unidad del servicio.

Estos objetivos deberan apoyar y ser consistentes con los que se establecieron para el
servicio en su globalidad, formando de esta manera una red de objetivos.

Ademas se debe establecer responsabilidades y autoridad dentro de las distintas unidades
del servicio y se debera decidir sobre la asignacién de recursos dentro de la institucion.

1% Villareal Jaime, Marketing Estratégico, Editorial Universidad Auténoma de Chile, 2006, PAg.
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3.1.3- Visién

La visién es la imagen deseada del servicio desea proyectar en un futuro determinado, asi
como establece objetivos especificos que debera buscar alcanzar el servicio a través de su
accionar cotidiano.

A diferencia de la mision, la vision cambia con el transcurrir del tiempo, a medida que las

condiciones vigentes asi lo determinen.

3.1.4.-Valores

Los valores son la base de cualquier cultura colectiva y proveen de sentido de
direccionalidad comun para todos los miembros de una organizacién en su conducta diaria.
Dentro de una organizacion, los valores adquieren gran relevancia por el hecho de que guian
acciones de esta y la conducta ética que se encontrara presente. Permiten crear un sentido
de colectividad dentro de la entidad, puesto que cuando estan incorporados en las personas,
desde el nivel directivo al nivel operativo, impuisan a que todos busquen la consecucién de
un objetivo comun y compartido.

Los valores tiene la caracteristicas de ser permanentes en el tiempo, estableciendo el estilo
de administracion y la cultura organizacional que imperaran dentro del organismo, por lo que
el personal al interior del organismo se vera directamente afectado por la presencia de
valores establecidos.

3.2- Planificacion del Marketing Publico
Una vez realizada la planificacion estratégica del servicio publico, es necesario desarrollar el
Plan de marketing. Dentro de este punto se deben considerar distintos factores, como el

mercado al cual esta abocado el servicio, las variables que el servicio es capaz de controlar y
manejar en la obtencién de los objetivos planteados, entre otros mas.

3.2.1- Diagnostico de la situacion actual

El diagnostico se enfoca en la situacién actual de la organizacién, para esto se hace

necesario indagar respecto el ambiente interno como extemo del servicio. En él se
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encontraran fortalezas y debilidades. 6, amenazas y oportunidades para la gestion del
servicio publico.

El andlisis FODA, comesponde a una deteccion exhaustiva de los acontecimientos e
informacién de la propia empresa y su entorno’”.

La calidad percibida del servicio

Medir el nivel de satisfaccion y calidad de los usuarios es fundamental para la elaboraciéon y
la implementacion del plan de marketing publico. Solo asi se podra conocer lo que los
usuarios opinan de la prestacion del servicio actual y lo que esperan a futuro de él, y por
ende que aspectos se deben mejorar.

La calidad se evalia como comparacion entre las expectativas previas al uso y la realidad
percibida. Estas expectativas se generan a partir de: las necesidades de los usuarios; la
recomendacion de usuarios y expertos; la comunicacion personal y masiva; las experiencias
anteriores.

Para efectuar mediciones de calidad se pueden utilizar tres instrumentos de medicién:

e Encuestas de satisfaccion y calidad: El objetivo de éstas es recoger de la mejor forma
posible el sentir de los clientes sobre si el servicio otorgado esta satisfaciendo
realmente sus necesidades. Se basan en la aplicacion de cuestionarios a los clientes,
tanto actuales como posibles.

e Cartas de reclamacion: estas cartas de reclamacién y también de reconocimiento son
un buen instrumento para medir la satisfaccion de los usuarios o’clientes”. Este
mecanismo puede alertar al servicio que algo se esta haciendo en forma inadecuada
y puede ser el paso inicial para aplicar medidas de reforzamiento o correccion.

e Opinién ajena, se refiere a la opinion de personas integrantes del servicio que estan
en contacto directo con los usuarios, es decir el personal del servicio que esta
encargado de atenderlos. Ellos pueden detectar que usuarios estan satisfechos con
el servicio y quien no, y de éstos ultimos pueden conocer el motivo.

" Villareal Jaime, Marketing Estratégico, Editorial Universidad Auténoma de Chile, 2006, Pag. 1
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3.2.2- Posicionamiento

El posicionamiento determina como las personas perciben al servicio y, a partir de este
indicador, se deberan disefiar estrategias de marketing tendientes alcanzar la posiciéon
deseada en el mercado publico.

3.2.3- Marketing Mix Publico

El marketing mix es un conjunto de instrumentos tacticos controlables que la empresa
combina para generar la respuesta deseada al mercado objetivo’z. Esta es la definicion que
se emplea en el marketing comercial, definicion que es totalmente valida para el marketing
publico.

El marketing mix incluye todas las tacticas que puede tomar una empresa para influir en la
demanda de sus productos o servicios. Este sin fin de posibilidades se puede agrupar en
tomo a las “cuatro P”: producto, promocién, precio y plaza.

A. Producto
El producto corresponde a la prestacion que realiza el servicio. El servicio nace para intentar
satisfacer las necesidades que las personas tienen. La satisfaccién de estas necesidades es
su razoén de ser, el pretender satisfacerla, empleando diversas alternativas para adecuarse a
las caracteristicas especificas de cada cliente.

B. Promocion
La promocién corresponde a la politica de comunicacién, hacia el cliente, que tiene el
servicio. Para tales efectos la organizacion utiliza la promocién, esto es el conjunto de
actividades necesarias para estimular la demanda de mercado; esencialmente es un acto de
informacién, persuasion o recordacion dirigido al mercado meta y publico en general.

Dentro de los servicios publicos es factible, y de hecho se considera necesario, el uso de las
herramientas de promocién, ya que éstos deben mantener canales de comunicacién con sus
usuarios, asi como tener mecanismos de incentivos para el uso de los servicios y para

efectos de lograr una cierta imagen dentro del publico.

"2 |dem, Pag 60.
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En la comunicacién del servicio existen dos decisiones que son fundamentales: El
establecimiento del publico objetivo de la comunicacién del servicio y la determinacién del
contenido del mensaje, adecuado a la estrategia de comunicacion publica, definida
previamente.

Respecto al establecimiento del publico objetivo, el servicio publico puede dirigir su
comunicacion a dos grandes grupos de usuarios a los que ha definido con anterioridad

segun las necesidades de la ciudadania. Estos son:

La comunicacién intema: Esta dirigida a todos los usuarios actuales del servicio que estan
comprometidos en los procesos de servuccion'®. Esta comunicacién intema, puede
manifestarse a través de dos grandes medios: Los materiales, como la publicidad en el lugar
de venta (carteles, paneles, folletos) cuyo objetivo es informar al cliente sobre los servicios
ofrecidos por la organizacion, la senalizacion que ayudan al usuario a moverse y
comportarse dentro del soporte fisico y las guias de utilizacion que resumen todos los
servicios de que la organizaciéon entrega al usuario. El segundo, esta compuesto por los
medios humanos, que en la comunicacion intema estan representados por el personal en
contacto, el cual debe ayudar al usuario, informarie, para posteriormente prestar el servicio;
el personal comercial y los otros usuarios (clientes) que interactian entre ellos al interior del

proceso de servuccion.

La comunicacion externa: esta dirigida al conjunto de usuarios actuales y potenciales, cuyos
mensajes son difundidos al exterior del servicio, por lo que no forman parte del proceso de
servucciéon. Los medios de comunicacién materiales que se encuentran en este grupo son
los paneles de sefalizacién que indican la localizacién del lugar donde se ofrecen los
servicios y los folletos donde se explican las prestaciones ofrecidas. Mientras que los medios
humanos en la comunicacién externa se encuentran el la fuerza de ventas y las relaciones
publicas. Esta ultima ofrece una particularidad muy importante en muchos érganos publicos,
como en el caso de las municipalidades, al establecer lineas de comunicacién entre este y

otros organismos publicos y privados.

Por ultimo las estrategias utilizadas por el servicio para comunicar, deben ser organizadas

para alcanzar ciertos objetivos, muchos de los cuales para un organismo publico ya estan

' Servuccion es el proceso de creacion del servicio y esta compuesto por una serie de elementos
(cliente, soporte fisico, personal en contacto, sistema de organizacion interna)
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establecidos con anticipacion. Algunos de éstos pueden ser la obtencion de nuevos usuarios
del servicio, a través de la publicidad y las relaciones publicas, mantener a los usuarios
actuales, cambio de imagen, entre otros mas.

C. Precio
En este punto se describen los costos que deben asumir los usuarios del servicio para poder
utilizarlos, estos pueden ser monetarios (tasa o precios) y de accesibilidad (espacial,
temporal y mental), ya que los de participacién en la produccién se incluyen en la definicion
de la servuccion
Se entiende por costo monetario como el pago individualizado y ligado a la prestacion de un
servicio. La formulacién del precio se debe basar en cuatro logisticas:
El costo de accesibilidad esta relacionado con la estrategia de distribucion territorial y con el
tipo de servuccion utilizada.
Entre estos costos encontramos: costos temporales de desplazamiento y espera, los costos
mentales que tiene que ver con la comprension del procedimiento y el lenguaje. Este tipo de
costos tiene especial implicancia en la imagen del servicio publico que se forman los
usuarios.

D. Plaza
La variable plaza corresponde al canal de distribucién que se utiliza para hacer accesible el
servicio a los usuarios.
Los servicios publicos como privados pueden llegar a amplias areas geograficas, para esto
se requiere que el sistema de servuccidn tenga cercania con sus potenciales usuarios, por lo
tanto se requiere de la creacion de una red de puntos de servuccién, que cuenten con el
soporte fisico y personal del contacto adecuado.

El tamario de la red dependera de la ubicacion geografica de los grupos objetivo del servicio
publico, ya que si estos estan concentrados en pequenas areas, el nimero de sucursales
sera inferior que si los usuarios se encuentran dispersos a lo largo de todo el pais.
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3.3.-Evaluacion

Al desarrollar y establecer un Plan de Marketing, el equipo de trabajo debe realizar los
esfuerzos para que estos puntos sean conocidos por todos los integrantes que componen el
servicio de manera que el personal los sienta suyos y forme parte también del proceso que
se esta desarrollando.

Para diversificar este plan es necesaria la participacién de diferentes tipos de profesionales
que conforman el personal del servicio, la idea es que sea reconocido tanto vertical como
horizontalmente.

Para esto también se pueden utilizar cuadros informativos con la nueva mision, vision y
estrategias en todo el hospital, se puede expandir a través de correos electrénicos o a través
de charlas del personal.

Para evaluar este plan se pueden utilizar estudios de satisfaccidon de usuario, instrumentos
de recopilacién de informaciéon, como encuestas entrevistas entre otros. Esta evaluacién
permitira obtener una vision general de las expectativas de los usuarios y de la situaciéon que
gener6 la implementacién del plan de marketing publico.
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CAPITULO Ii: ANTECEDENTES DEL SERVICIO PUBLICO
HOSPITAL CARLOS VAN BUREN.

Unidad de Relaciones Publicas

1.- Antecedentes del Hospital Carlos Van Buren

1.1.- Historia

El Hospital Carlos Van Buren esta ubicado en la calle San Ignacio N° 725 de la cuidad de
Valparaiso, Regién de Valparaiso. Respecto a su capacidad resolutiva, le corresponde
satisfacer la demanda asistencial de las comunas de Valparaiso y San Antonio.

Sus inicios se remontan al siglo XIV. El rey de Espafa en ese entonces, Carlos li, conciente
de lo que sufrian las tripulaciones (enfermedades y epidemias producto de las travesias
desde Europa al continente Americano), dicto una real Cedula (Decreto Supremo), en la que
ordenaba la creacién de un Hospital en el Puerto de Valpraiso, punto de llegada de las
embarcaciones.

Cuatro anos mas tarde de dictarse la Real Cedula, en noviembre de 1772 y bajo el gobierno
de Don Antonio Gil y Gonzega, se fundé el “Hospital General de La Caridad”. Mas tarde
cambio su nombre a “San Juan de Dios’, por estar a cargo de la Congregaciéon de los
Hermanos Hospitalarios de San Juan de Dios. En 1929 volvi6 a cambiarse el nhombre a
“Carlos Van Buren”, por ser este su benefactor por muchos anos.

Hoy el hospital Carlos Van Buren es un hospital tipo 1' es la base del Servicio de Salud de
Valparaiso San Antonio. Su jefe maximo es el director, quien a su cargo tiene la
Subdireccién Médica, la Subdireccién Administrativa y la Subdirecciéon de Operaciones,
ademas de distintas unidades dependientes. Cuenta con 21 servicios clinicos, 10 unidades
de apoyo clinico terapéuticos, 6 unidades de apoyo de diagnostico, 7 unidades
administrativas y 6 unidades del area de operaciones.

Tiene altos indices de calidad en sus procesos clinicos y un gran compromiso de los equipos
humanos que lo conforman. Sin embargo actualmente presenta un déficit de infraestructura,

principalmente de tipo industrial.

*4 Ver Anexo N° 1: Clasificacion de Centros de Salud.
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Es el unico hospital con unidad de Emergencia especializada de alta complejidad en su red y
atencién primaria, su administracién se encuentra dividida en salud municipalizada y de
servicio de salud. Ademas, posee el segundo servicio de Neurocirugia mas grande el pais

con derivacién regional y supra regional.

1.2.-Planificacion Institucional

1.2.1.- Mision

“Trabajar para satisfacer, junto a usted, su familia y la comunidad, sus requerimientos en
salud de mayor complejidad, con el compromiso y participacién de nuestros trabajadores”

1.2.2.- Objetivos

e Desarrollar las competencias y estimular el compromiso de las personas de acuerdo
a los desafios institucionales

e Optimizar el uso de los recursos financieros y fisicos, con transparencia, eficiencia y
modemizacién

e Optimizar la insercién en la red asistencial y de salud

1.2.3.-Vision

“Ser reconocido como un centro asistencial y docente de excelencia, integrado a la red de

salud y comprometido con los usuarios, su familia y la comunidad”.

1.2.4.- Valores

Compromiso, Equidad, Dignidad, Humanidad, Probidad, Respeto, Solidaridad, Idoneidad,
Lealtad, Etica.

1.3.- Diagnostico de la situaciéon Actual

1.3.1.- Analisis de usuarios del servicio

La poblacién objetivo del hospital Carlos Van Buren corresponde a la poblacién asignada por
el Ministerio, la cual asciende aproximadamente a unas 500.000 personas, atendiendo a los
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habitantes de las comunas de Valparaiso, Casablanca, San Antonio, Cartagena, El Tabo, El
Quisco, Santo Domingo, Isla Juan Fernandez y de Pascua.

La poblacién objetivo acude al hospital en busca de servicios, ya sea en forma de urgencia o
programada, consumiendo diferentes tipos de recursos como son: insumos, horas de
atencién profesional, utilizacién de equipos e infraestructura, traslados en ambulancias, entre
otros. Los usuarios retribuyen las prestaciones, pagando en alguna de las siguientes formas:
e Cheque bono Fonasa: corresponde a un documento valorado y nominativo que emite la
institucién previsional de salud estatal, a cada paciente de acuerdo a una clasificacion
basada en la condicion socioeconémica de cada uno de ellos o del monto de la
remuneracion imponible del titular. Este bono paga parte o todo el valor de la prestaciéon
otorgada, debiendo el usuario pagar con recursos propios la diferencia que pueda existir.
e Cheque bono Isapre, cheque bancario, tarjeta de crédito o efectivo: igual que lo anterior,
con la salvedad que en este caso, corresponde a pacientes que cotizan para salud en
instituciones previsionales privadas o son particulares, nacionales o extranjeros, no
adscritos a sistemas previsionales de salud.
e Atencidn gratuita: corresponde a un porcentaje alto de los pacientes que se atienden, ya
sea por tener el caracter de indigentes o porque la ley les faculta para ello. En este caso,

no existe retribuciéon por a prestacion, situacion que sélo afecta a los hospitales publicos.

1.3.2.- Anadlisis Interno del servicio

En la estructura organizacional se aprecian dos grandes subdivisiones'®:

1.-La Subdireccién de Gestidén Asistencial, debe coordinar, supervisar y controlar los
servicios clinicos, las unidades de apoyo, de diagnostico y terapéutico del hospital, asi como
la coordinacién de trasplantes, gestion en red y la unidad de gestion de cuidados. A través
de estas unidades, el hospital cumple sus labores de atencién a la comunidad dependiendo
de las necesidades que se presenten.

2.- La Subdireccién de Gestion Administrativa, tiene como funcidén prestar asesoria y
colaboracion al Director del establecimiento en la gestién administrativa, asumiendo materias

'S Ver anexo N° 2: Organigrama del Hospital Carlos Van Buren
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relativas a recursos humanos, informatica, asuntos financieros de contabilidad y pago,
sistema de orientacion medica estadistica (SOME), areas de archivo, abastecimiento,
admision y recaudacién, y la Unidad de desarrollo y gestion.

También tiene bajo su responsabilidad la elaboracién de proyectos de inversiéon en
infraestructura y equipamiento médico de alta tecnologia (Central de abastecimiento, equipos

meédicos), la mantencion de los mismos, la movilizacién, lavanderia y servicios generales.

1.3.2.1.-Recursos del servicio

A. Recursos Financieros
El manejo de los recursos financieros del establecimiento obedece a un esquema
presupuestario rigido en el que la aplicacion de los recursos o uso de fondos no se
encuentra relacionado con indicadores de eficiencia ni tampoco se ha relacionado con datos
de produccién.

Ingresos
La determinacién de los ingresos del hospital Carlos Van Buren corresponde a la suma de
los ingresos por:

e Transferencias

¢ Ingresos propios

e Otros ingresos efectivos que percibe el establecimiento.

Figura 2.1: Ingresos 2007 Hospital Carlos Van Buren
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En relaciéon al primero de ellos, las trasferencias, son de dos tipos:

a.- Transferencias por prestaciones valoradas, coresponden a la retribucién entregada
desde FONASA por las prestaciones realizadas, dependiendo de la clasificacion del
beneficiario al cual se otorga al servicio'®. Representan la fuente mas importante de recursos
financieros que dispone el hospital, sobrepasando el 55% del total de los ingresos.

b.- Trasferencias presupuestarias del estado, corresponden a los recursos que destina
Estado para el hospital, estos ingresos se modifican cada afio de acuerdo al efecto
inflacionario. El afio 2007 fue de un 34% del total de los ingresos

Los ingresos propios tienen su origen en recaudaciones por atencion a pacientes privados,
copagos, facturacion de convenios, accidentes de transito y mutuales, éstos corresponden al
11% del total de los ingresos.

Egresos

En relacion a los egresos, los principales componentes corresponden al gasto de
remuneracion de los recursos humanos, los gastos en bienes y servicios de consumo,
adquisicion de activos no financieros, servicio a la deuda.

Con respecto a la remuneraciones, estas representan el subtitulo mas importante
conformando alrededor del 65% del total de gasto pagado en el ultimo afio (Figura 2.2).

Endeudamiento:

Uno de los problemas mas serios que tiene el hospital Carlos Van Buren, igual que muchos
otros hospitales publicos del pais, es el endeudamiento, que en este caso, durante el afio
2007, ascendi6é a $ 108.000.000.

Esto refleja la urgencia de que el hospital desarrolle una estrategia que le permita generar
recursos propios para amotrtizar la deuda y financiar su crecimiento.

'8 \Ver anexo N° 3: FONASA, Modalidad de beneficiarios
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Figura 2.2: Gastos 2007 Hospital Carlos Van Buren
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B. Recursos Humanos

El Recurso Humano del hospital esta conformado por diversos profesionales del area

médica y administrativa: tecnélogos médicos, nutricionistas, enfermeras, matronas, terapeuta

ocupacional, médicos, kinesidlogos, técnicos paramédicos, auxiliares de servicio, personal

profesional y no profesional administrativo.

El Recursos humano del hospital Carlos Van Buren esta distribuido segun las leyes:

Ley N°

15.076 18.834 19.664 Total General
N° de
Cargos 170 1.452 244 1.866

La ley 15.076 agrupa a médico-cirujano, farmacéuticos o quimico farmacéuticos,

bioquimicos y cirujanos dentistas

La ley 18834 agrupa a los directivos, profesionales, técnicos, administrativos,

auxiliares, los cuales corresponden al personal de planta del servicio, distribuidos de

la siguiente forma:

PLANTA LEY 18.834
Administrativos 176
Auxiliares 254
Directivos 30
Profesionales 299
Técnicos 693
TOTAL 1.452
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La ley 19.664 corresponde al personal que desempena cargos de 11, 22, 33 y 44 horas

semanales en el hospital y se refiere a los profesionales funcionarios no Directivos

La administracion del Personal se ajusta a lo establecido en el Estatuto administrativo
18.834, ley N° 15.076 ley N°19.664 y demas reglamentos intemos del area de Recursos
Humanos. La administracion de Recursos humanos contempla todos los procesos
necesarios para el reclutamiento, evaluacion, selecciéon y mantencién del Personal.

Para estos fines, el Hospital cuenta con un Depaitamento de Recursos humanos
dependiente directamente del Subdirector Administrativo, ademas es dependiente
técnicamente del Departamento de Recursos humanos de la direccién del SSVSA, quien es
el encargado de dictar las politicas y programas globales respecto a la obtencién,
mantencion, capacitacion, desarrollo y utilizaciéon del los Recursos humanos.

C. Recursos Fisicos
Los recursos fisicos estan conformados por la infraestructura del recinto, la cual cuenta con
cinco edificios monoblock, en su mayoria de construccién sélida. En ellos se encuentran los
diversos departamentos que componen el hospital, que ultimamente ha sido remodelado en
los sectores mas antiguos:

o Edificio Thyerry: De construccién antigua qué, dependiendo de las caracteristicas de
terreno, cuenta con uno a dos niveles. En este se encuentran los servicios de
inventario, maquinarias y equipos, sala cuna y jardin infantil, citodiagnéstico,
movilizacién y bienestar, (Blas Cuevas N° 101).

e Otorrino, Oftalmologia: Edificio de tres pisos en donde se ubican los consultorios de
oftalmologia, otorrino, fonoaudologia y lenguaje. (Entrada por calle Blas Cuevas)

e Lavanderia: En buen estado de conservacion debido a su reciente remodelacion.
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1.4.- Servicios clinicos del servicio.

A.- Servicios Basicos

El hospital Carlos Van Buren cuenta con 21 servicios clinicos que son:

Traumatologia Infantil Unidad dental
Traumatologia de adultos Unidad de dialisis
' Maternidad Unidad de cuidados intensivos pediatrica

Unidad de cuidados intensivos de adultos | Pensionado

Medicina Unidad de emergencia infantit
Pediatria Unidad de emergencia de adultos
Urologia Otorrinolaringologia

Neurologia Oftalmologia

Oncoldgica Consultorio de especialidades
Neurocirugia Servicio dental

Pabellones centrales

B.- Servicios suplementanos del hospital Carlos Van Buren encontramos:

e Unidades de Apoyo Clinico terapéutico: Neonatologia, UEA, Dialisis, UCI Pediatrica,
UEI, Pabellones Quirdrgicos, UCI Adultos, Servicio Dental, Medicina Fisica y
Rehabilitacién.

e Unidades de Apoyo Diagnostico: Laboratorio, Banco Sangre, Anatomia Patolégicas,
Imageneologia, Medicina Nuclear.

e Farmacia

C.- Servicios complementarios, podemos mencionar las charlas a colegios de la poblacién
asignada, que realiza el Hospital.
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2.- Descripcion de la Unidad de Relaciones Publicas

La Unidad de Relaciones Publicas es el encargado de desarrollar y transmitir informacion y
comunicaciones institucionales intemas de interés y trascendencia general y, de establecer y
mantener un sistema fluido de comunicaciones con el medio, como parte de la entrega de

atencién y servicio de la mas alta calidad a la poblacién.

Objetivos del Departamento Relaciones Publicas

e Implementar comunicaciones internas con el personal en la realizacién de
publicaciones para el servicio, y a su vez ejecutar programas de informacién acerca
de las utilidades, aspectos econémicos, control de calidad del hospital.

e Proporcionar informacion al personal en cuanto a reuniones, seminarios y proyectos
del hospital.

e Difundir, por medio de las diversas técnicas de comunicacién, todas las actividades,
eventos y promociones propias del hospital.

e Velar que se mantengan tratos cordiales con los diferentes publicos que se acerquen
al servicio, brindando todo tipo de acceso, desde una llamada telefénica hasta brindar

la informacién que requieran.

El personal de la unidad esta conformado por dos personas, la primera corresponde al jefe
del departamento, Administrador Publico, quien estd encargado de realizar las diversas
actividades asignadas a dicha unidad, en conjunto con la segunda persona, Periodista, la

cual se desempefia como asistente del jefe de la unidad.

La unidad de Relaciones Publicas depende directamente del director del hospital,

prestandole asesoraria en area de comunicacion. Su ubicaciéon en el organigrama es la

igui ;
Siuisnta DIRECTOR
Auditoria Gestiéon Docente
Biblioteca y Patrimonio Servicio Sociat
Consejo de Asesores Relaciones Publicas
Unidad de Prevencién y Coordinacién Autogestién
Riesao
Secretaria Direccién U. de Proyectos
Oficina de Partes
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Entre sus principales actividades se puede destacar:

e Mantener activas las comunicaciones internas

e Ejecutar programas de informacibn para el personal acerca de temas
presupuestarios, aspectos econdémicos, metas y calidad del servicio.

o Elaborar publicaciones dentro del hospital, para mantener informado al personal,
sobre distintos aspectos de orden operativos y administrativos.

o Realizar actividades orientadas a realzar ciertas actividades de alta sensibilidad para
el personal del hospital (dia del paramédico, dia de la enfermera, dia de la salud entre
otros mas).

e Velar porque se mantengan tratos y relaciones cordiales con los diferentes publicos y
grupos de interés, que se acerquen o requieran algun servicio o informacién sobre el
Hospital.

e Proporcionar informacion a los visitantes, como al personal, en cuanto a reuniones,
seminarios, concursos, capacitaciones, proyectos, etc.

e Proporcionar informacion sobre el hospital, al publico en general y cuando es
requerida.

El presupuesto asignado a la unidad para realizar las actividades encomendadas es muy
reducido, siendo en el presente afio 2008 de $ 7.260.000, lo que es indicativo y grafica el
tamano de la unidad y el tipo de actividades que ejecuta, como la importancia relativa
atribuida a su desempeno dentro del servicio.

Esta unidad es relativamente nueva en le hospital, se crea en el afio 2005, con el propésito
que el hospital posea un 6rgano formal de comunicacién y relaciones con el personal como
con los usuarios del hospital. Debido a su corta existencia como a su reducido presupuesto
es que la unidad posee escasas atribuciones en comparacién con otras unidades del
hospital.
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CAPITULO Ill: ANALISIS Y DIAGNOSTICO SOBRE LA
INFORMACION RECOGIDA

1.- ENCUESTA: Recoleccion de datos:

1.1.- Variable en estudio

Posicionamiento: Conocimiento que tienen los habitantes de la comuna de Valparaiso de los
Servicios Clinicos que ofrece el Hospital Carlos Van Buren

1.2.- Universo a investigar

El Hospital Carlos Van Buren tiene asignada una poblacion de 500.000 personas las cuales
corresponden a la comuna de Valparaiso, Casablanca, San Antonio, Cartagena, El Tabo, El
Quisco, Santo Domingo, incorporandose también la Isla Juan Fernandez y de Pascua.

El siguiente estudio solo se enfocara en la comuna de Valparaiso, la cual posee 276474
habitantes, entre los cuales se considerara la poblacibn mayor de 20 anos, la que
corresponde a 193.757" personas. Estas personas por lo general son las que cuentan con

una prevision de salud.

Tabla 1.2.-: Distribucion de la poblacién de la Comuna de Valparaiso

Edad Hombres Mujeres
20-34 35.873 31.778
35-49 28.757 29.179
50 - 64 18.709 21.543
65 - 80+ 10.751 17.167
TOTAL 94.090 99.667

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas de Valparalso

1.3.- Tipo de Muestra

Aleatorio simple, especificado por la edad y sexo

' Datos del censo 2008, http://www.inevalparaiso.cl
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1.4.- Instrumentos de recoleccion de datos

Como método de recoleccién de datos se ha utilizado la encuesta'®. La encuesta no esta
condicionada, es anénima y contiene diez (10) preguntas, en las cuales las personas
deberan completar un casillero por cada pregunta.

1.5.- Realizacion de la encuesta

Le encuesta se realizara del Lunes 3 de Noviembre hasta el Viemes 14 de Noviembre del
2008. Esta permitira evaluar gestion de marketing del Hospital Carlos Van Buren.

1.6.- Estructura de la encuesta

La estructura de la encuesta, esta compuesta por cuatro apartados:

e EIl primer apartado permitira estudiar la percepcion en funcién al tipo de usuario
(edad, sexo).

e El segundo apartado, corresponde a las preguntas 1 a la 4, que buscan determinar el
grado de conocimiento que tiene la muestra extraida de la poblacién de la comuna de
Valparaiso, sobre el hospital.

e El tercer apartado, corresponde a las preguntas S a la 8, que buscan conocer la
informacion, sobre el hospital, que tienen los ciudadanos, esto permitira evaluar la
gestion del Hospital y la busqueda de nuevos medios para informar a la poblacién.

e EIl ultimo apartado, corresponde a las preguntas 9 y 10, que buscan evaluar la
percepcion que tiene la poblacion del Hospital. Con estas preguntas se puede
conocer las fortalezas y debilidades que tiene la politica comunicacional del Hospital

1.7.- Procedimiento de tabulacion de datos

Una vez aplicadas las encuestas se clasificara y ordenara la informacién obtenida a través
de ellas, permitiendo graficar cada pregunta de acuerdo a los datos recolectados y
posteriormente obtener conclusiones de dicha informacion, enfocadas principalmente en el
objetivo planteado al comienzo de la investigacion.

' Ver anexo N° 4: Formato encuesta y tabulacion de datos
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2.- Analisis de las respuestas entregadas por fos encuestados y su respectiva

tabulacion

Resultado por pregunta

Edad

Grafico N°1: Total delosencuestados por edad

020 - 34 afios
935 -49 afios
as0- 64 aiios
B85-80+ afios

Se puede apreciar en el grafico que la edad de la gran mayoria de los encuestados varia

entre 20 y 49 aiios, llegando a ser esta mas del 60 % de la muestra.

Sexo:

Grafico N°2: Total de los encuestados porsexo

OMasculino

GFemenino

Se puede apreciar que el total de la muestra fue inclinado mas al sexo femenino con un 57%

y el masculino con un 43%, pero aun asi se puede decir que la diferencia entre ambos no es

amplia.
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e Pregunta 1: yConoce la ubicacion fisica del Hospital Carlos Van Buren

Grafico N°3: . Conoce la ubicacionfisica del Hospitai Carlos
VanBuren?

2%

B Si0Ng

Se puede apreciar que un alto porcentaje de la muestra conoce donde se encuentra ubicado
el Hospital Carlos Van Buren; de los 60 encuestados solamente una persona no conocia la
ubicacién del Hospital. Sin embargo del 98% personas que si lo identificaron sabian su
ubicacién exacta, asociandolo con las calles San Ignacio y Av., Colon, y el resto identificaba
un lugar cercano.

e Pregunta 2: yConoce todos los servicios clinicos que ofrece el Hospital Carlos
Van Buren?

Grafico N°4: ;Conocetodoslos servicios clinicos del Hospital
Carlos Van Buren?

5%

asi

Se puede apreciar que 95% de la poblacién encuestada no conoce todos los servicios
clinicos que ofrece el Hospital Carlos Van Buren, y 3 personas, que equivalen al 5%, dice o
cree conocer todos los servicios clinicos de Hospital.
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Pregunta 3: ;Cuales de los servicios clinicos que ofrece el hospital usted

considera que es excelente?

Grafico N°5: § Cuales de los servicios clinlcos que ofrece el Hospital usted

considera que es excelente?

servicio clinico que presente esa caracteristica.

0 Obstefricia Ginecologia
a Oncolégica

0 Medicina General

g Traumatologia adultos
8 Neurocirugia

0 Traumatologia infanti!
8 Urologia

8 Otorrinolaringologia

0 Oftaimologia

0 Pedlatria
aPensionado

0 Neurologia

® Ninguno

Se puede apreciar que el 34% de los encuestados cree que el servicio clinico de
Neurocirugia es excelente en su materia, seguido por el servicio clinico de Pediatria con un
22%. Solo 4 personas, correspondientes al 7%, creen que el Hospital no tiene ninguan

Pregunta 4: ;Conoce la tecnologia de los equipos médicos que dispone el

Hospital?

Grafico N°6: ¢Conoce la tecnologla delos equipos médicos que
dispone el Hospital?

B No
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La mayoria de los encuestados no conocen la tecnologia de los equipos que posee el
hospital, y menos aun, los equipos que se adquieren cada ano para innovar y tratar las

patologias.

e Pregunta 5: Considera usted que la informacion que entrega el Hospital es:

Grafico N°7: Considera usted que la informacion que entregael
Hospital es:

0%

OExcelents
@ Buena

O Regular

S Mala

evaluar la informacion que entrega el Hospital, e b de los encuestados considera que
Al | la inf t I H tal, el 68% de | tad d

es mala, mientras que solamente el 10%, considera que es buena.

e Pregunta 6: (El personal del Hospital entrega a usted suficiente informacion
cuando lo requiere?

Grafico N°8: !¢ personal def Hospita! entregaa usted cuando larequiere?

BNo

osi

0 No Contesto

Se puede apreciar que mas del 50% de los encuestados, cree que la informacion que

entrega el personal del Hospital Cartos Van Buren no es suficiente, cuando ellos lo
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requieren, a diferencia que el 37% de los encuestados dice que el personal entrega
suficiente informaciéon cuando es requerida.

e Pregunta 7: ¢Ha obtenido informacion a través de algin medio de

comunicacion sobre los avances que ha logrado el hospital?

Grafico N°9: ;Ha obtenido informacion através de algun medio de
comunicacion sobre los avances que ha logrado el Hospital?

BNo

asi

El 92% de los encuestados dice no haber recibido nunca informacién sobre los avances que
ha logrado el Hospital, a diferencia que solo un 8% reconoce haber sido informado sobre

algunos de los programas o avances que ha realizado el Hospital.

¢ Pregunta 8: ¢ Le gustaria obtener informacion sobre los logros que se alcanzan
en el Hospital?

Gréfico N°10: ¢ Le gustariasobre los logros que se alcanzanenel
Hospital?

5%

' —“-‘\
; @No

_ﬁi -

El 95% de los encuestados cree que es necesario que el Hospital informe a la poblacion
sobre los avances que se han realizando y sobre los programas o charlas que ellos realizan.

A diferencia de un 5% que no considera relevante que el Hospital Informe de sus logros.
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e Pregunta 9: ; Como percibe usted el Hospital?

Grafico N*11: ¢ Como percibe usted al Hospital?
m Eficiente

O Comprometido con
la personas

&5 Entrega seguridad
en sus servicios

aConrecursos
insuficientes

& Negligente

u Lento

Se aprecia que los encuestados perciben al hospital como un servicio lento, con recursos
insuficientes, sin embargo también es percibido como un servicio que entrega seguridad a la

personas en su prestacion.

e Pregunta 10: ;Que es lo que mas le agrada del Hospital?

Grafico N°12: ;Que es lo que mas le agrada del Hospital?

nEl Personal de Atencion
(medicos,enfermeras,
administrativos, entre otros)

® La estructura del Hospital

DO Servicios Clinicos que
entrega

2 No me agrada nada

@ Indiferente

El 38% de los encuestados establece que no le agrada el hospital. Sin embargo el 53% de
los encuestados senalan un agrado por el Hospital ya sea por su personal, sus servicios y su

estructura. Por otro lado solo el 12% establece ser indiferente hacia el tema.
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3.- Diagnostico de la situacion analizada

El grado de conocimiento que posee la poblacion sobre el Hospital Carlos Van Buren es
bajo.

Pese a que las personas identifican la ubicacién del Hospital, debido a que se encuentra en
un lugar bastante accesible y de facil reconocimiento (plan-centro de la cuidad), ellas no
poseen conocimiento de “todos” los servicios clinicos que el hospital posee, menos aun
saben de los servicios suplementarios (Unidades de Apoyo Clinico terapéutico:
Neonatologia, UEA, entre otros) como de los servicios complementarios (charlas,
programas, entre otros).

Algo similar ocurre con el conocimiento de la tecnologia utilizada por el Hospital para tratar
las diversas patologias. Generalmente las personas solo poseen informacion de los equipos
que han utilizado personalmente para realizarse examenes o un tratamiento, pero no
conocen el tipo de inversién anual que realiza el hospital para incorporar equipos nuevos a

sus servicios y menos aun, los equipos.

Esto se debe principalmente a la escasa informacién que entrega el Hospital, a través de de
su Unidad de Relaciones Publicas, encargada de tal labor. La mayoria de los encuestados
manifestaron no haber recibido nunca informacién sobre sus servicios como de sus logros,
catalogando mayoritariamente la informacion entregada por el hospital como mala e
insuficiente.

Lo anterior permite concluir que la Unidad de Relaciones Publicas, como unidad encargada
de mantener la relacién con el medio, no esta realizando una estrategia comunicacional
basada en un Plan de marketing publico, para ofrecer sus servicios y exteriorizar sus logros,

centrada en el usuario o cliente.

No obstante a pesar del bajo conocimiento de los servicios, como de los logros del hospital,
por parte de la poblacién de Valparaiso, ella es capaz de identificar al servicio clinico de
Neurocirugia como una especialidad de excelencia en el hospital.

El hospital durante afos ha tratado de crear conciencia en la sociedad sobre el hecho de
estar considerado como el segundo hospital mas exitoso en el area de la Neurocirugia del

pais. Para mantener dicha posicion, todos los anos invierten recursos en equipos y recluta
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personal altamente calificado para esta unidad con el objetivo de seguir posicionandose y
ofreciendo este servicio de alto prestigio a la poblacion.

Sin embargo los esfuerzos del hospital no solo deben ir dirigidos a esta area, sino que deben
potenciar sus otras unidades, que la poblacién califica como deficientes, de tal manera qué,
de la superacion de los indices de desconocimiento y de la elevacién de los indicadores
relativos al posicionamiento del hospital, como de los diversos servicios clinicos que ofrece,
surja la posibilidad cierta de aumentar en forma considerable los ingresos propios, que
hagan posible sustentar la imagen en el tiempo, lo que necesariamente redundara en un
incremento de sus recursos propios, provocando el circulo virtuoso de la calidad.

Por otro lado, la poblacién manifiesta poseer confianza en el hospital y un cierto agrado por
atenderse en él, fortalezas que la administracion debe considerar y aprovechar, como punto
de partida o situacion base, al momento de implementar un plan de marketing publico que

potencie su posicionamiento en la poblacién.
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CAPITULO IV: PROPUESTA PARA LA INCORPORACION DEL
MARKETING PUBLICO COMO UNA HERRAMIENTA ESTRATEGICA
EN PLAN DE DESARROLLO DEL HOSPITAL CARLOS VAN BUREN.

Unidad de Relaciones Publicas

A partir de los antecedentes, conocimientos y el diagnéstico, surgidos como consecuencia de
la encuesta aplicada, es necesario que el Hospital redefina el objetivo de la Unidad de
Relaciones Publicas, orientandola especificamente a ser un Departamento de Comunicacion
y Relaciones Publicos, con el objetivo de apoyar la gestion integral del mismo para asegurar
que la misién, la vision, los objetivos y las expectativas institucionales, se cumplan en las
mejores condiciones. Dicha reorientacién debe considerar la utilizacién de las técnicas de
marketing publico en el desarrollo de sus actividades, para la difusion de la informacién de
las actividades administrativas, clinicas docentes, de investigaciones desarrolladas,
aplicacion de nuevas técnicas, etc., que hagan posible lograr, en primer lugar , y mantener
después, un buen nivel de posicionamiento en la comunidad.

Para dar cumplimiento a lo anterior es necesario redefinir los objetivos como las funciones de
la Unidad de Relaciones Publicas con el propésito de reorientarla hacia un Departamento de
Comunicaciones y Relaciones Publicas, para lo que se propone:

e Incorporar en la Misién del hospital la atencién a usuarios publicos y privados

¢ Modificar los objetivos de la Unidad de Relaciones Publicas, haciéndola responsable
de las comunicaciones con el medio interno y externo, sobre la base de contribuir a
los objetivos estratégicos del hospital

e Dotar a la Unidad de la estructura organizacional y, recursos financieros y materiales
acordes con los nuevos objetivos

e Exigir a al Unidad que en un plazo prudente, 6 meses por ejemplo, elabore un Plan
de Marketing institucional con objetivos claros y definicion de los medios para
alcanzarlos, bajo el entendido de que sera parte de un todo sistémico

e Realizar un programa de capacitacién institucional que provoque un cambio cultural,
con una clara orientacién al usuario, que muestre los beneficios que ello supondra
par el personal que se comprometa con los logros organizacionales, como también,

cuales seran los costos de no sumarse a los esfuerzos colectivos.
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El marketing publico puede ser una herramienta a utilizar para contribuir a solucionar el
problema planteado por la investigacion. La implementacién de un plan de marketing en el
Hospital, permitira disminuir significativamente el bajo conocimiento que poseen la poblacién
de los servicios clinicos que éste entrega y posicionar el hospital en la comunidad,

permitiéndole aumentar significativamente los ingresos propios.

Sin embargo es necesario mencionar que los servicios publicos poseen recursos escasos, Yy
que aplicar modelos de marketing, obliga a potenciar los servicios que entregan y la
tecnologia que poseen, para proveerlos, unica forma de mantener la competitividad, lo que
implica que las posibiidades de mantener posiciones de privilegios en el mercado son
pocas, lo que hace mas necesario el compromiso de todos los involucrados. Al incorporar el
marketing Publico en el Hospital Carlos Van Buren, en su totalidad, especificamente en el
Departamento de Comunicaciones y Relaciones Publicas se debe tener claro que el
Marketing dentro de la empresa, mas alla de ser un costo es una inversiéon. Los costos
iniciales de Marketing son indudablemente tiempo, pensamiento, planeamiento, y revision.
Por supuesto que también se incurren en gastos, pero la idea que este sea el minimo y sea

utilizado eficientemente.

RESULTADOS ESPERADOS

1. Integrar al Marketing Publico como una variable estratégica en el Plan de desarrollo
estratégico del Hospital.

2. Lograr un cambio de actitud y cultura organizacional, orientando todos los esfuerzos
hacia la obtencién de mayores niveles de eficiencia y que éstos sean percibidos por
los potenciales usuarios y clientes

3. Contribuir mediante la utilizacion de esta herramienta a disminuir el déficit y
endeudamiento. .

4. Que una vez reconocidas las ventajas que puede y ofrece la utilizacion de esta
herramienta para mejorar la gestion del servicio de salud Hospital Carlos Van Buren,
ella sea incorporada en otras unidades de servicio publico, como una forma de
mejorar la calidad de su atencién, beneficiando a los usuarios y la comunidad en

general.
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CONCLUSIONES

El objetivo de este estudio fue reconocer al marketing como un area esencial en los servicios
publicos. Asi como también, entender y valorar el aporte que éste pudiese entregar en pro de

la modernizacién de la gestién publica en general y de los servicios publicos en particular.

El marketing publico esta orientado a posibilitar la realizacién de actividades cuyo objetivo es
el disefio, implementacién y control de programas destinados a promover, publicitar, informar
y convencer al usuario respecto del sentido de satisfaccion de sus necesidades que poseen
los servicios brindados, 6, que le puede brindar, el sector publico, lo que se ejecuta mediante
un adecuado plan de marketing, enfocado principalmente en las variables de producto,

plaza, precio y promocion.

En lo que se refiere el objetivo de este estudio, no basta con desarrollar un buen servicio,
tener un precio atractivo o hacerlo accesible a todos los usuarios para que el servicio sea
exitoso en la satisfaccién de las necesidades de los clientes. Los servicios publicos deben
comunicarse con sus usuarios “clientes” y mas especificamente comunicar las caracteristicas
de los servicios entregados. Para tales efectos los servicios publicos deben utilizan la
promocion, esto es el conjunto de actividades necesarias para estimular la demanda de la
poblacion; esencialmente es un acto de informacién, persuasion y/o recordacion dirigido a
ella. Cabe destacar que las distintas herramientas utilizadas en la promocién no tienen como
unico objetivo lograr un incremento en los ingresos, ya que también pueden incluirse fines
tales como la creacién y/o mejora de imagen del servicio; el aumento de la lealtad de los
usuarios; entre otros.

Dentro del servicio publico es necesario considerar las herramientas promocionales ya que
éstas permiten mantener canales de comunicaciéon con sus usuarios, asi tener mecanismos
de incentivos para el uso de los servicios y para efectos de lograr una cierta imagen dentro
del publico

Un sistema de comunicaciéon de marketing, incluye una mezcla de promocion, en donde es
posible incluir mas de un método promocional, los que tienen por objeto dar a conocer a
través de distintos medios las caracteristicas de los productos y/o servicios, las innovaciones

que se estén llevando a cabo y los nuevos proyectos en desarrollo. Es por medio de la
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promociéon que los servicios publicos daran a conocer a sus usuarios lo que han realizado
para mejorar sus niveles de satisfaccion.

El Hospital Carlos Van Buren, no cuenta con esta estrategia de marketing, constituyendo en
la actualidad una necesidad cuya satisfaccibn es impostergable, dado los niveles
competitivos del area y la necesidad de aumentar la generaciéon de ingresos propios, que
necesariamente deben ser captados del “mercado”.

Sin embargo, es importante considerar que no todo es “marketing”, es decir, que la
generacion de un plan por si mismo no soluciona nada, es necesario que éste informe y
promocione lo que se tiene efectivamente para ofrecer, porque el usuario rapidamente se da
cuenta de los enganos, sobretodo si estamos hablando de un aspecto tan esencial para la
vida, como es la salud. Esto quiere decir que dicho plan debe ser parte de una estrategia
institucional integral, en donde todos los elementos del sistema — la Unidad de Relaciones es
otro de muchos subsistemas - se encuentren alineados con el objetivo estratégico de brindar
un servicio de excelencia y calidad al usuario o cliente, comprendiendo que de no hacerlo,
ademas de no captarse nuevos clientes se terminara por perder los actuales, o sea, que la
estrategia debe lograr mantener en alto la satisfaccién de quienes se atienden hoy en el
hospital; recordemos que no todos son clientes o usuarios cautivos, sino que muchos de
ellos pueden optar por la libre eleccién; y, por otra parte — la mas destacada normalmente —
interesar a potenciales usuarios o clientes. Ambos aspectos, son esenciales para mantener
el flujo de recursos financieros necesarios para solventar el normal funcionamiento de la
instituciéon y sostener su estrategia de crecimiento.

Lo anterior recuerda que los objetivos institucionales son organizacionales, y que las
organizaciones estan compuestas por personas, luego son ellas debidamente agrupadas,
coordinadas y lideradas las que cumplen los planes u objetivos estratégicos, siendo
fundamental contar con los elementos humanos adecuados a los propésitos, y dentro de
ellos a un profesional dotado de los conocimientos, habilidades y destrezas que le permitan
asumir un rol protagénico en el proceso de transformacién institucional, como es el
Administrador Publico, quién posee esta cualidades, ademas de la sensibilidad y vocacion de
servicio publico necesarias para ser quién, por si mismo, se constituya en agente y promotor
del cambio, liderando a los miembros de la organizacién tras el logro de objetivos comunes,

contribuyendo de esta forma a la modernizacién del servicio y por su intermedio a aumentar
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la calidad de los servicios prestados, agregando con ello mayor valor al bienestar comtn,

que es

Libros

en definitiva, el fin ultimo de todo estado.
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ANEXOS

Anexo N° 1: Clasificacion de los Centros de Salud

Anexo N° 2: Organigrama Hospital Carlos Van Buren

Anexo N° 3: FONASA, Modalidad de beneficiarios

Anexo N° 4: Formato Encuesta y tabulacion de datos

Anexo N°1: Clasificacion de los Centros de Salud

El Hospital Carlos Van Buren de Valparaiso se encuentra clasificado como un hospital tipo 1,

los criterios utilizados para la clasificacion pueden ser divididos en dos ambitos, primero esta

la clasificacion segun la complejidad del sistema, la cual viene dada de mayor o menor

cantidad de especialidades clinicas que se encuentren en un centro hospitalario y un

segundo criterio en dos se consideran otros antecedentes

que permitan realizar la

clasificacion. En la siguiente tabla se especifican los contenidos y requerimientos para ser

considerados de uno y otro tipo:

Tabla 1: Establecimientos segun complejidad y subsistema

Niveles de Complejidad Subsistema de Atencién
Abierto Cerrado

Alta Centro Diagnostico Hospital tipi 1
Terapéutico Hospital tipo 2
Centro de Atencion de (especialidades)

_ Especialidades

Mediana Centro de Referencia de Hospital tipo 3
Salud Hospital tipo 2 (generales)
Centro de Atencion de
Especialidades

Baja Posta Salud Rural Hospital tipo 4

Consultorio General Rural
Consultorio General Urbano
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Para entender la tabla anterior es necesario presentar la clasificacién donde se establecen
otras categorias complementarias a la anterior, que ayuda a clasificar las diferencias entre

los distintos centros asistenciales.

Caracteristicas HOSPITALES
1 2 ‘ 3 4

Poblacion Mas de 100 50.000 a | 30.000 a | 10.000 a
(habitantes) 100.000 50.000 30.000
Camas Hasta 500 250 a 300 100 a 200 Menos de 100
Servicios Clinicos
Medicina General v v v v
Pediatria v v v v
Obstreticia y v v v v
Ginecologia
Cirugia v v v
Medicina Interna v v v
CirugiaInfantii
Dermatologia v v
Neurocirugia v
Otorrinolaringologia v v
Neuropsiquiatria v
Infantil
Traumatologia y v v
Ortopedia
Urologia v
Medicina. Fisica vy v v
Rehabilitacion
Oncoidgica v
‘Oftaimologia v v
Psiquiatria v v
U. de Apyo Clinico v
Terapeutico
Emergencia v v
Cuidado Intensivo v v v
Cuidado Intermedio v v v
Neonatologia v

48



Anexo N° 2: Organigrama Hospital Carlos Van Buren

Director

Auditoria

Gsstion Docente

Biblioteca y Palrimonio

Servicio Social

UG.0

Consejo de Asesores & Relaciones Publicas >
Unidad de Prevencion y Coordinacién
Riesgo Autogestién
Secretaria Direcdiol
Oficna de Partes U. de Proyectocs
Sub Direccion de Subdirector
Gestion Asistencial Administrativo
[
-
Servicios Clinicos
U. Coord Apoyo Diagnostico y Unidad de —1  Recursos Humanos
Traspiante Terapéulico Gestion de
Atencion Cerrada Cuidados Salud Personal
Oncoldgica Laboratorio Personal
Medicina Banco Sangre Jardin Infantil
Neurocifugia Aat Patotogia Bienestar
T Imw Canmantacidn
UHA Medicina Nuclear ,
ORalmologia Fammacia Informacitn para la
Neurclogia Nutcicién Clinica — Gestion
Urologia Medicina Fisica
Ginecologia Informatica
Trauma Adulto Estadistica
Cir. Maxima Facial Archivo
—  Financiero Contable
Atencion Pediatrica
Pediatria Admision
Cirugia infautil - Recaudacién
Traunatologia Infantil Abeslecimiento
Neurosirugia Infantil
U.E.t ¥
Oto- Ofelmologia- —Contabilidad y Ppto
Pediatrica Facturacién
Cobrazas
| inventario
Matema Perinatal )— Operaciones
Equipos Médicos
Pabellones Manutencién
Quirgrgicos Esterilizacion
Anesiesia Servicos Generales
CMA - Lavanderia
Alta Complejidad C. Alimentacién
Infantiles
Matemidad - R
HEA Pacientes Privados
— Pensiunados
Otro Al. Privadas
Paciente Critico —
UPCAdutto
Neonatologla
UPC Pediatrica
Urgencia Adulto —
UEA



Anexo N°3: FONASA, Modalidad de beneficiarios

Modalidad institucional
Son las atenciones de salud entregadas en los establecimientos publicos de salud
(consultorios, centros de referencia de salud -CRS-, centros de diagnéstico terapéutico y
hospitales publicos).
Todos los beneficiarios pueden acceder a esta modalidad, eligiendo el Consultorio de
Atencion Primaria donde deseen atenderse. Una vez recibida la atencién y de ser necesario,
seran derivado al hospital que el médico le indique.
El valor que deberan pagar por la atencién dependera del grupo de ingreso en el que se
encuentre clasificado el beneficiario:

¥v" Grupo A: Atencion Gratuita.

v Grupo B: Atencion Gratuita.

v Grupo C: Paga el 10% de la Atencion.

v Grupo D: Paga el 20% de la Atencion.

Modalidad Libre Eleccion

Son aquellas entregadas por profesionales y establecimientos de salud privados y que hayan
suscrito convenio con FONASA. Sin embargo, los hospitales publicos también atienden bajo
esta modalidad, cuando el beneficiario elige a su médico tratante y/o desea ser hospitalizado
en sala de pensionado o medio pensionado.

A esta modalidad de atencién pueden acceder todos los beneficiarios de Fonasa
Clasificados en los grupos B, C y D.

La atencién se paga con un Bono de Atencién de Salud, cuyo valor depende del nivel de
inscripcién del profesional o establecimiento de salud donde se atienda, existiendo

para ello tres niveles: 1, 2 y 3, donde el nivel 1 es el mas baratoy el 3 el mas caro.
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Anexo N° 4: Formato Encuesta y tabulacion de datos
1.- Formato Encuesta

—_*__ UNIVERSIDAD DE VALPARAISO
'MW FACULTAD DE CS. ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS.
'8 CARRERA DE ADMINISTRACION PUBLICA

|
2 =

UNIVERSIDAD
DE
VALFARAISO
< 0 [ Y €

El proposito de esta encuesta es determinar el conocimiento que tiene los habitantes de la

comuna de Valparaiso del Hospital Carlos Van Buren

Su opinién es muy relevante para esta investigacion, porque permitira hacer un analisis de la
gestion de marketing desarrollada hasta el momento y a su vez hacer mejoras en la calidad
de servicio del hospital.

Por favor complete la encuesta cuidadosamente al leerla por completo primero, y luego
senale sus respuestas con una “X”

Antecedentes del encuestado

Edad:
A). 20-34 B). :50 - 64
C). :35-49 D). :65-80 0 mas
Sexo:
A).Femenino: B).Masculino:

1.- ¢Conoce la ubicacion fisica del Hospital Carlos Van Buren?.
A).Si____ (Donde? i
B). No._____
2.- ;Conoce “todos” los servicios clinicos que ofrece el Hospital?
A).Si____ B).No:_____

3.- ¢Cudles de los servicios clinicos que ofrece el hospital usted considera que es
excelente?
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A). :Obstetricia Ginecologia B). : Otorrinolaringologia

C). ___ :Oncolbgica D). ___ :Oftalmologia

E). ____ ‘Medicina General F). ____ :Traumatologia adultos
G). ___ :Pediatria H). ___ : Neurocirugia

). ___ :Traumatologia infantil J). ___ :Neurologia

K). ___ :Urologia L). ___ :NINGUNO

M). ___ :Pensionado

4.- yConoce la tecnologia de los equipos médicos que dispone el Hospital?
A). Si B). No:

5.- Considera usted que la informacion que entrega el Hospital es:
A). ‘Buena B). ‘Excelente

C). :‘Mala D). :Regular

6.- LEl personal del Hospital entrega a usted suficiente informacion cuando usted lo
requiere?

A). Si____ B). No:____

7.- ¢Ha obtenido informacion a través de algin medio de comunicacion sobre los
avances que logrado el hospital?

A). Si____ B). No:____

¢ Cuales?

8.- ¢Le gustaria obtener informacion sobre los logros que se hacen dentro del
Hospital?

A). Si____ B). No:____

9.- ¢Como percibe usted el Hospital? Como un servicio....

A). : Eficiente B). : Con recursos insuficientes
C). : Comprometido con la poblacién D). : Negligente
B). : Entrega confianza F). : Lento

10.- ,Que es lo que mas le agrada del Hospital?

A). __ : El personal de atencion B). ___ :Llaestructura del Hospital
(médicos, enfermeras, administrativos,
otros mas)

C). ___: Servicios Clinicos que entrega D). __ : Me es indiferente

E). __ :Nome agrada nada
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2.- Tabulacion de datos

A).- Tabla de datos personales.

N° Encuestados

Edad

Sexo

encuesta 1

B

-n

encuesta 2

encuesta 3

encuesta 4

encuesta 5

encuesta 6

encuesta 7

encuesta 8

encuesta9

encuesta 10

encuesia 11

encuesta 12

encuesta 13

encuesta 14

encuesta 15

encuesta 16

encuesta 17

encuesta 18

encuesta 19

encuesta 20

encuesta 21

encuesta 22

encuesta 23

encuesta 24

encuesta 25

encuesta 26

encuesta 27

encuesta 28

encuesta 29

encuesta 30

encuesta 31

encuesta 32

encuesta 33

encuesta 34

encuesta 35

encuesta 36

encuesta 37

encuesta 38

encuesta 39

encuesta 40

encuesta 41

P00 @ |[>|PO@PO0@o|»|>> o000l |ojo|>|>l0||0|lo]|> |0 |o

MMM IMMITIRIMITERE MM IMIEMMMIRRI"IIR2IRIMIZIMIMIZTIRIZIRZ2I=Z2I=ZIM M
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encuesta 42

encuesta 43

encuesta 44

encuesta 45

encuesta 46

encuesta 47

encuesta 48

encuesta 49

encuesta 50

encuesta 51

encuesta 52

encuesta 53

encuesta 54

encuesta 55

encuesta 56

encuesta 57

encuesta 58

encuesta 59

o[ O|®|@|O|o |0 |o|®||O[0|0|» | |® |0
L L R LR S R R E E S e e el el B

encuesta 60

B).-Tabla de preguntas

Encuestado | Pregunta | Pregunta | Pregunta | Pregunta | Pregunta | Pregunta | Pregunta | Pregunta | Pregunta | Pregunta
= 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1. A B H A A A B A C B
2 A B E B D B B A 8 B8
3. A B H A c B B A E A
4. A B G A c A B A o c
5. A B J B A B B A E D
6. A B H B D A A A B c
7. A B G A ¢ A B A A E
8. A B H B B B B A c B
9. A B A B c A B A ¥ A
10. A B & B c B A A F E
. A A H A D B 8 A B E
12. 2 B J B c A B i 3 c
13. A B G A & B . 8 F E
iy " B A B c A 5 A e B
15. A B L A c B 8 A e c
16. A B H B c A B A ® E
7. A A H A D A B A 3 B
18, A B K B c B A B :l E
- N B = 5 = 5 B A F ”
2. A B J B | ¢ B b L 8 B
21, A B H B | ¢ B a ‘ § D
22. A B L B | b A 8 A c A

(V)]
SN



N/C

23.
24,
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.
37
38.
39.
40.
41.
42.
43.
44,
45,

46.

47.
48.
49,
50.
51.
52.
53.
54.
55!
56.
57.
58.
59.
60.
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