UNIVERSIDAD CATOLICA

DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
SISTEMA DE POSGRADO
MAESTRIA EN GERENCIA EN SERVICIOS DE LA SALUD

TEMA:
El rol de estrategias de marketing en instituciones de salud

AUTORA:
Pefaloza Castro, Shirley Alejandra

Previo ala obtencion del Grado Académico de:
Magister en Gerencia en Servicios de la Salud

Guayaquil, Ecuador
2024



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
SISTEMA DE POSGRADO
MAESTRIA EN GERENCIA EN SERVICIOS DE LA SALUD

CERTIFICACION

Certificamos que el presente trabajo fue realizado en su totalidad por la
Odontologa, Shirley Alejandra, Pefialoza Castro, como requerimiento parcial
para la obtencién del Grado Académico de Magister en Gerencia en Servicios
de la Salud.

REVISORA

Dra. Paola Silva Gutiérrez, Mgs.

DIRECTORA DEL PROGRAMA

Econ. Maria de los Angeles Nufiez L, Mgs.

Guayaquil, a los 24 dias del mes de septiembre del afio 2024



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
SISTEMA DE POSGRADO
MAESTRIA EN GERENCIA EN SERVICIOS DE LA SALUD

DECLARACION DE RESPONSABILIDAD

Yo, Shirley Alejandra Pefaloza Castro

DECLARO QUE:

El documento El rol de estrategias de marketing en instituciones de salud
previa a la obtencion del Grado Académico de Magister en Gerencia en
Servicios de la Salud, ha sido desarrollada en base a una investigacion
exhaustiva, respetando derechos intelectuales de terceros conforme las citas que
constan al pie de las paginas correspondientes, cuyas fuentes se incorporan en
la bibliografia. Consecuentemente este trabajo es de mi total autoria.

En virtud de esta declaracion, me responsabilizo del contenido, veracidad y
alcance cientifico del documento del Grado Académico en mencion.

Guayaquil, a los 24 dias del mes de septiembre del afio 2024

LA AUTORA

Shirley Alejandra Pefialoza Castro



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
SISTEMA DE POSGRADO
MAESTRIA EN GERENCIA EN SERVICIOS DE LA SALUD

AUTORIZACION

Yo, Shirley Alejandra Pefaloza Castro

Autorizo a la Universidad Catélica de Santiago de Guayaquil, la publicacion en
la biblioteca de la institucién del documento previo a la obtencién del grado de
Magister en Gerencia en Servicios de la Salud titulado: el rol de estrategias
de marketing en instituciones de salud, cuyo contenido, ideas y criterios son
de mi exclusiva responsabilidad y total autoria.

Guayaquil, alos 24 dias del mes de septiembre del afio 2024

LA AUTORA

Shirley Alejandra Pefialoza Castro



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
SISTEMA DE POSGRADO
MAESTRIA EN GERENCIA EN SERVICIOS DE LA SALUD

REPORTE COMPILATIO

E CERTIFICADO DE ANALISIS
C  magister
=

TITULACION SHIRLEY O mmam——
PENALOZA 2%

Textos &y < 1w Idiomas no reconocidos

sospechosos s O Textos potencialmente generados por
' lala
Nombre del documento: TITULACION SHIRLEY PENALOZA.DOC Depositante: Maria de los Angeles Nuiez Lapo Nomero de palabras: 9052
1D del documento: d7¢f8bb604456691a290d5ach540859¢718000B! Fecha de depdésito: 5/8/2024 Nomero de caracteres: 62.572
Tamaiio del documento original: 6345 kB Tipo de carga: interface

fecha de fin de andlisis: 5/8/2024

Ubicacidn de las similitudes en el documento:

Fuentes principales detectadas

H AR

N Descripciones Similitudes Ubicaciones Datos adicionales
REVISION DE ENSAYO GENESIS PINELA.doc | REVISION DE ENSAYD GENES ’
1 & © £l documento proviene de mi biblioteca de referencias 7% l I 03] =

19 fuentes similares

° ENSA MAESTRIA JOSELYN MADELEIN CASTILLO CEDILLO.doc
2 LE menta proviene de mi biblicteca de referencias ) Palat
2 @ . 6% I I )
17 fuentes similares
ENSAYO CORREGIDO.docx v
3 ; © £l documenta proviene de rme biblicteca de referencas 6% l | I I Lia) < o a5 6% (56

15 fuentes similares

3 fuentes similares

e s eSO 25385 ~ IR o estas e v

1 fuente similar



W

AGRADECIMIENTO

Agradezco a Dios por permitirme cumplir una meta mas, a mis padres y
hermanos que me inspiran a ser mejor siempre. Por su apoyo y
comprension en los momentos mas dificiles de mi vida.

Shirley Pefaloza



Vil

DEDICATORIA

Dedico este trabajo a Dios que nunca me desampara, a mi abuelita que me
cuida desde el cielo. A mis padres y a mis hermanos que siempre me
impulsan a seguir con mis suefios.

Shirley Penaloza



VI

Contenido
AGRADECIMIENTO ..c.ttitteiiieeite ettt ettt sttt ettt e b e sbe e st st e bt e bt e s bt e sbeesaee et e enbeesbeesanesanenane Vi
DEDICATORIA ...ttt ettt st sttt et e b e s bt s et e et e et e e sbe e s bt e sabesmbeeabeebe e beesneesneeentean Vil
INTRODUCCION.....cuvuurenieieieraetseesete ettt 1
Revision tedrica del concepto de marketing y sus conceptos asociados .......ceeeevveeeeciieeeciinneeenn. 3
Tipos de marketing aplicado en instituciones de salud ..........cccoueeireiiiei et 5
Y Y = T o= Yo Yol - SRS 5
GEOMAIKETING .ot e e et e e e e et e e e e ebt e e e e ebtaeesestaeeesstaeeesnranasannes 7
Y Y = T g T=qe 1= - | SRR 8
Y Y = T o= TR Y V] o1 o LU 9
Y =Y = T o= qe [ <Yt o SR 9
Marketing de UEITIIIA .....ccovieee e et e e e et e e e e be e e e e ebee e e e snraeeeeanes 10
Estrategias de marketing digital implementadas en el drea delasalud .........ccccccvveeeeiinennnneen. 11
Instituciones de salud en SItio WD ..o 11
Instituciones de salud en redes SOCIAIES ........cocuiiiiiiinie e 13
Estrategias de Marketing €n sala de ESPEra ......cccuiieieiiiiiceciie ettt et 16
Estrategias de Marketing dir€CtO ......coccuuiieicciiii et e et e e e e e e e eanes 17

Estrategias de fidelizacién de pacientes en instituciones de salud aplicando el marketing ... 18

Estrategias de marketing aplicadas en el seguimiento del paciente......cccccceeecvviieeeeeeiecccnnns 19
[aaYol[Tor: Tl oY =Tl o - Vot d o= Y-S PPRTR PP 19
(60 1ol (U1 oY =T3P PP T UPP 21

21 o [To = =Y i - RSP UPP 22



INDICE DE ILUSTRACIONES

|V = Yol o Yo o T 4

INDICE DE TABLAS

Tabla 1l Temas MAS DUSCAUOS €N 1A WED .....oeeeeeee e e e e e e e areeeeeaeeeeeanes 11
Tabla 2 Enfermedades mas buscadas €N Ta WED ... ..eeeeeeoeeeee e 12
Tabla 3 Temas mds buscados €N redes SOCIAIES ..........ueeeeeeeeeeeeeeeeeeee et eeeeeeeeeeeeeeeas 14

Tabla 4 Enfermedades mas buscadas en redes SOCIAIES ......coeeueeeeeeeeeee e eeeeeeeeaes 14



INTRODUCCION

El marketing en los servicios de salud se implementa como una estrategia para
planificar la asistencia sanitaria de manera integral logrando satisfacer las necesidades
de los pacientes. Donde el servicio de salud e considera un producto que se ofrece a los
pacientes permitiendo evaluar las necesidades de los mismos, captando su atencion y
logrando lealtad hacia la institucion de salud, aportando valor experimental, funcional y
emocional (Andrade et al., 2024).

Actualmente garantizar la continuidad de las organizaciones sanitarias, esta
relacionado con la correcta toma de decisiones, incluyendo la acertada implementacién
de estrategias de marketing, el cual permite crear valor para los pacientes y mantener un
alcance de productividad y competitividad en el mercado. EI marketing permite
satisfacer necesidades y deseos de los mercados objetivos a cambio de una utilidad o
beneficio (Yépez et al., 2021).

A nivel mundial el uso de canales digitales ha generado un gran impacto a nivel del
sistema sanitario. El personal de salud se esta involucrando cada vez mas en aplicar el
marketing para dar a conocer sus servicios. Espinoza y Pargas (2019) evidenciaron que
aproximadamente un 48,8% de los pacientes utilizan el internet como herramienta para
realizar busquedas relacionadas con la salud y en general, una alta proporcion de
pacientes (46%-76,4%) las ejecutan a diario. Incluso, algunos invierten de 2 a 5 horas
del dia (Baso, 2022).

Por lo tanto, en las Gltimas décadas, el enfoque del marketing digital se ha trasladado
al campo de la salud, lo que ha llevado a la creacion de una variedad de estrategias que
promueven la comunicacion y la interaccion entre profesionales de la salud y pacientes

en un enfoque de atencidon multidisciplinaria (Gémez y Perdomo, 2023).



Mira et al. (2000) reconoce el arduo trabajo del marketing que emplean algunas
empresas, Yy los resultados que obtienen de ellas es sin duda de mucho interés.
Comprender el contexto del marketing en la salud tanto para el sector publico como
privado, también facilita reconocer la importancia de la calidad en la prestacion del
servicio y la manera en que se comunica la informacion a los usuarios. Esto influye en la
forma en que los clientes perciben y entienden el servicio. Monserrat et al. (2020)
menciona que el unico plan estratégico adoptado por la mayoria de las empresas no va

mas alla de crear la vision y la mision.

Freitas et al. (2021) expresa que las empresas han adoptado el uso de redes sociales
como herramienta de promocién para comercializar sus productos o servicios y llegar a
mas clientes. Las instituciones de salud para lograr mantenerse y seguir siendo
competitivas tienen que crear estrategias de marketing mediante el uso de redes sociales,
al ser esta una herramienta de bajo costo permite que pequefias y medianas empresas
logren una ventaja competitiva frente a otras instituciones de salud que no lo aplican (
Weldegerima y Negash, 2024).

Cordova y Callao (2019) menciona que se debe crear posicionamiento en el mercado
porque en el medio existen varias empresas con publicidad en el area de la salud y los
pacientes tendran varias opciones de donde pedir una cita para ser atendidos. Estas
empresas compiten por estar presente en la vida diaria de sus consumidores porgue si las
instituciones sanitarias no participan con publicidad, pierden mercado y esta sera

ocupada por la competencia.

Ante los antecedentes mencionados, el presente documento realiza una revision de la
evidencia existente respecto al rol de las estrategias de marketing en instituciones de
salud. El documento se estructura de la siguiente manera. En la primera seccién se
presenta una revision teorica del concepto de marketing y sus conceptos asociados. La
segunda seccion resume los tipos de marketing aplicados en instituciones de salud. La
ultima seccion concluye con algunas estrategias de marketing implementadas en el area

de la salud.



Revision tedrica del concepto de marketing y sus conceptos asociados

El marketing se empez6 a establecer en el siglo XX, sin embargo, ain existen
negocios que no lo han logrado implementar, en pleno siglo XXI las empresas deben
reinventarse y las organizaciones de salud ain mas, se deben eliminar los pensamientos
limitantes que no les permite salir de su zona de confort. La nueva era del marketing es

ahora y el mundo est4 cambiando a pasos agigantados (Garcia et al., 2022).

El marketing es un proceso de gestion que permite evaluar las necesidades, los deseos
del cliente, la fijacion de precios, promocion de productos o servicios que logren
satisfacer las necesidades de los pacientes con una excelente atencion logrando incluso

obtener pacientes por referencia (Elrod y Fortenberry, 2020).

Piedrahita et al. (2020) menciona en su articulo que marketing es el conjunto de
actividades mediante las cuales se establece la relacion entre las empresas y los clientes
o0 usuarios, dependiendo de la perspectiva de cada organizacién. De esta manera, se
identifican las necesidades de estos Ultimos y se disefian los mecanismos que permitiran

satisfacerlas.

Existen diferentes tipos de marketing, cada uno con sus estrategias y formas en las
que se aplican. Es fundamental utilizar una mezcla de marketing o también conocido
como marketing mix. Debido a que se adaptan a las necesidades que se requieran, se
aplican a cualquier producto o servicio, no importa lo diverso que pueda ser (Yépez et
al., 2021).

Para conocer mas a fondo sobre el mercado y los clientes potenciales se deben aplicar
las cuatro P, para crear estrategias de marketing es importante definir el producto,
promocion, plaza y precio. Las organizaciones sanitarias al tener estas herramientas
claras y aplicandolas correctamente lograran llegar a su mercado objetivo. La
efectividad del marketing es el resultado de una buena investigacion del mercado al que

se le ofrece el servicio (Monserrat et al., 2020).



llustracién 1

Evolucion del Marketing Mix

MARKETING MIX

I

Producto Precio Plaza Promocion
Consumidores Costos Conveniencia ; .
Comunicacion
(Deseos y (Costos de (Facilidad de .
) . {Dar y recibir)
necesidades) satisfacer) compra)

Nejad et al. (2021) resalta el uso del marketing mix y el uso de las 4P del mercado
como fue en el caso de la COVID-19 en donde se aplicd este tipo de marketing. Los
especialistas en marketing mencionan que el producto debe brindar solucién a un
problema, en este caso el problema era la COVID-19 y la solucién fue implementar
productos tangibles como las mascarillas faciales que debia utilizar toda la poblacién
como equipo de proteccidn, tambien debian lavarse las manos, mantener la distancia
fisica con los demas, al toser cubrirse la boca y la nariz, lavarse las manos, evitar tocarse
la cara y quedarse en casa; en caso de presentar sintomas. En cuanto al precio las
personas tuvieron que adaptarse a dos; el primero el precio monetario porque debian
comprar un equipo de proteccion y un precio no monetario que era adaptarse a los
nuevos comportamientos para cuidar de su salud, en este punto se buscaba reducir costos
para que puedan ser adquiridos. El lugar es en donde se puede acceder al producto, en
este caso disponible en farmacias o en deposito de insumos médicos. Para la promocion
del producto se deben evaluar los diferentes canales de comunicacion; en donde se

utilizaron medios como radio, television y redes sociales.



Barbier et al. (2021) expresa en su articulo que la aplicacion de las 4P es una
estratégia muy util, menciona que en salud publica ha ayudado a categorizar temas
relacionados a nutricion y a evaluar su eficacia para establecer futuras directrices o

estrategias que permitan superar los resultados ya obtenidos.

Monserrat et al. (2020) nos indica que la efectividad del marketing radicara en el
encargado de la empresa, cuando reconozca la importancia de investigar el mercado al
que se dirigiran sus productos y servicios, asi como también distinguir oportunidades
que brinda el mercado, la correcta seleccidn de segmentos de mercado y como aportaran

un mejor valor para sus clientes para satisfacer sus gustos y necesidad.

Toda empresa debe realizar el analisis FODA, el cual nos ayudard a analizar las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas a la que se encuentra expuesta la
organizacion. Monserrat et al. (2020) en su articulo encontrd que la problematica de la
clinica fue el marketing mal dirigido para los segmentos del mercado que se pretenden
incluir, con contenido que no era llamativo o interesante para el segmento del mercado
que se queria alcanzar. El problema de no saber aplicar el marketing en las instituciones
de salud es por el desconocimiento de las herramientas llevando a la empresa a tener
pérdidas econdmicas y ausencia de pacientes. La solucion es proponer estrategias de
marketing especializadas en los servicios que ofrece la clinica, aplicarlas en un

determinado periodo de tiempo y luego evaluar los resultados.

Tipos de marketing aplicado en instituciones de salud
Marketing social

Este tipo de marketing es una herramienta poderosa para abordar temas relacionados
a la salud publica, problemas sociales, medio ambiente, igualdad de género y la
educacion. EI marketing social busca cambiar el comportamiento de las personas frente

a un problema social especifico. Para llevar a cabo esto se combina con otras estrategias



de intervencion, como la promocion de politicas publicas, la educacion, la

legislacion, TIC y otras alianzas estratégicas (Ramirez et al., 2023).

El objetivo principal del marketing social es educar e informar al publico objetivo, de
manera que se pueda influir en el cambio de un comportamiento perjudicial para la salud
e impulsar acciones que permitan crear un impacto positivo y se convierta en una
herramienta fundamental que ayude a mejorar el bienestar de las personas (Ramirez et
al., 2023).

Fischer y Espejo (2017) mencionan tres tipos de marketing social. Marketing social
interno; en el cual los propios miembros de la empresa son los encargados de
implementar acciones que generen un cambio. EI Marketing social externo; invita a los
demaés a involucrarse, son las actividades que se realizan con un grupo de personas o
sociedades que no pertenezcan a la empresa que permita crear opinion y los invite a ser
parte del cambio. El marketing social interno interactivo; es la comunicacion y
retroalimentacion de los temas que permiten conectar y dialogar con el pablico objetivo

y la organizacion.

Doley y McLean (2023) nos ofrece un claro ejemplo del marketing social donde
busca educar y generar conciencia sobre la importancia de implementar conductas que
son beneficiosas para la salud y promoveer cambios en su estilo de vida. En donde el
tema es sobre la insatisfaccion corporal y promueve en hombres y mujeres una imagen
corporal saludable, el medio que usé fue mediante videos. Los resultados que se
obtuvieron fueron favorables y se concluy6 que se puede crear conciencia sobre la
insatisfaccion corporal sin causar dafio. Estos resultados son un claro ejemplo de que se
pueden difundir otros temas para crear un cambio social que sea beneficioso para la

salud de la poblacion.

Goethals et al. (2020) menciona que el marketing social es uno de los més utilizados
para promoveer conductas que logre mejorar la calidad de vida de la poblacién. Se logro6

evidenciar que este tipo de marketing ha sido efectivo en diferentes grupos de edad,



incluidos adultos, adolescentes y personas mayores. También se evidencia que se han
logrado intervenciones sanitarias exitosas aplicando el marketing social en temas de

prevencion de tabaquismo, alcohol y obesidad.

Geomarketing

Actualmente, la toma de decisiones esta directamente relacionada con el marketing y
la geografia, de esta combinacion de disciplinas nace el geomarketing. Este tipo de
marketing ha logrado tener un conocimiento méas profundo de los clientes y sus
necesidades, tambien permite analizar a sus competidores, recopilar informacién

importante y analizar sus datos (Baso, 2022).

El geomarketing se basa en segmentar por sector geografico, se planifica y se ubica
los puntos de ventas, sucursales y distribuidores. Otro punto importante a analizar es el
mercado potencial y conocer donde se encuentran ubicada la competencia. Se analiza
que los pacientes puedan movilizarse con facilidad hasta la instutucion de salud (Baso,
2022).

Mogrovejo et al. (2019) menciona en su articulo que las instituciones que ofrecen
servicios de la salud deben ser de accesibilidad geografica facil, tener presente que en la
actualidad los usuarios buscan la ubicacion mediante internet y las aplicaciones de
localizacion. Es importante estar presente en estas plataformas. La ubicacion geografica
tiene mucha importancia, incluso permite sectorizar por cantones y parroquias y el lugar

mas cercano al que el paciente se encuentre.

Montafio (2022) en su investigacion realizada para gestionar la creacion de un centro
de dialisis en el canton Paltas, en la parroquia Catacocha, provincia de Loja. Evalua la
ubicacion geografica encontrando que en este cantdn no disponen de este servicio por el
cual ofrecera atencion a adultos mayores de 18 afios, abarcando la zona 7 que incluye las
provincias de Loja, Zamora Chinchipe y El Oro. Con la proyeccion de lograr ser un

proveedor externo de la red publica integral de salud. De esta manera los pacientes no



viajarian largas horas y tendrén el servicio més cerca. Realizando campafias de

marketing en zonas cercanas y en las provincias antes mencionadas.

Mogrovejo et al. (2019) crean un plan de marketing en el sector salud para el Hospital
del Rio en donde también evaluan y aplican el geomarketing. Concluyendo que la
competencia directa del Hospital del Rio en la ciudad de Cuenca que ofrecen servicios
de salud privada son el Hospital Santa Inés y los hospitales Monte Sinai que se
encuentran ubicados dentro de la ciudad encontrando que los dos hospitales han
aumentado su infraestructura y que una de sus limitantes para expandirse es que se
encuentra dentro de una zona muy poblada, y una de sus fortalezas es la cercania que
tienen sus usuarios, sin embargo esto también puede ser una amenaza para pacientes que

necesitan de lugares que ofrezcan tranquilidad para su descanso.
Marketing digital

El marketing digital aplicado en las instituciones de salud cada dia toma mas fuerza,
existen estrategias que permiten que su uso sea mas facil. Gémez y Garcia (2023)
considera gque se puede implementar el marketing digital en 3 etapas; captacion,
retencion y seguimiento de los pacientes. Utilizando herramientas como sitios web y
otras plataformas logrando tener maltiples beneficios que han permitido brindar una
atencion integral a los pacientes y crear un alto impacto en la sociedad (Vidal et al.,
2023).

Camargos et al. (2021) menciona que el marketing digital debe ser aplicado de
manera ética y responsable. Expresa que al usar el marketing digital permite difundir
conocimientos y servicios, estableciendo la comunicacion y fidelizacion entre el

paciente y las instituciones de salud.

Mogrovejo et al. (2019) en su creacién de un plan de marketing para el Hospital del
Rio en la ciudad de Cuenca, implementa el marketing digital para promocionar algunas
areas que han tenido bajo rendimiento en los ultimos afios, entre ellas las areas de

imagenes diagnosticas, laboratorios, hospitalizacion, UCI adultos, UCI pediatrica, UCI



neonatal y farmacia con el fin de llegar a més pacientes y clientes potenciales de todas

las provincias.

Marketing de servicios

En el marketing de servicio la atencion al cliente es una herramienta encargada de
crear contacto con el paciente, que permite construir relaciones antes durante y después

de la atencién que requiera.

El marketing de servicios se basa en 4 ejes fundamentales; cliente, comodidad,
comunicacion y costo. El primer eje es el cliente; que busca enfocarse en este caso del
area de la salud en el paciente y proporcionar una experiencia unica cuando acuda a
consulta desde el momento en que ingresa a las instalaciones. El segundo eje
corresponde a la comodidad; este permite entender lo que significa comodidad para el
paciente y ponerse en su lugar. El tercer eje es la comunicacion; si se vende un servicio
este eje juega un papel vital porque se vende algo que no se puede ver, oler o tocar si no
es hasta que el paciente acuda a la institucion de salud por algun servicio. Como ultimo
eje estan los costos; en donde debe existir una regulacion de los costos dependiendo de

que institucién lo brinda y quién lo recibe (Pedreschi y Nieto, 2023).

Marketing directo

El marketing directo permite ser mas precisos con los clientes. Consiste en enviar
directamente de manera indivudial a cada uno de los destinatarios. Mondal et al. (2022)
sugiere que para agregar valor a esta estrategia se debe personalizar al momento de
enviar un correo con el nombre del paciente, esto generara una interaccion, ademas
previamente el paciente ha expresado interés en recibir informacion. Esta accion
mejorara las posibilidades de que esta estrategia de marketing sea ignorada debido a la

gran cantidad de correos que llegan a diario.
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Marketing de guerrilla

Est&4 compuesto por estrategias que se realizan en un entorno altamente competitivo a
un bajo costo con el fin de aumentar las posibilidades de éxito. Mosoco (2020) menciona
al marketing de guerrilla como el arte de transmitir informacion y generar la necesidad
de un producto o servicio. Tambien lo describe como la aplicacion de estrategias
hibridas en donde se realiza una publicidad diferente a la tradicional, basada en la

creatividad y en la imaginacién, recurriendo a materiales innovadores.

Es un tipo de marketing que tiene niveles muy altos de creatividad donde se empieza
a exponer los servicios de la empresa en lugares que nadie espera, lo cual permite que
los pacientes miren una y otra vez la oferta de servicios generando un efecto sorpresa y

presionandoles a recordar la marca (Mosoco, 2020).

Gallegos et al. (2021) proponen implementar estrategias basadas en el marketing de
guerrilla en la direccion provincial del IESS Cafar, después de encuestas realizadas a los
habitantes y luego de realizar un analisis de los servicios que ofrecen otros seguros y del
valor mensual a pagar, concluyen que ninguno otorga todas las prestaciones que ofrece
el IESS siendo el pago de este mucho menor al de la competencia. Luego de analizar y
ver cual es la ventaja competitiva crean un plan estratégico basado en el marketing de

guerrilla.

Como estratégia de comunicacion usaron las redes sociales que prefiere su publico
objetivo, el cual se obtuvo mediante encuestas, siendo whatsApp y facebook. Plantearon
usar su amplia base de datos para por medio de whatsApp Business llegar a sus usuarios,
brindandoles una experiencia mas personalizada. El primer paso es enviar publicidad
mediante imagenes sobre los planes que ofrece el IESS Cafiar con el lema “Cafiar
afiliate ya”. También proponen crear una pagina local en Facebook con el fin de generar
contenido mediante iméagenes, videos de promocién de los tipos de afiliacion y

tutoriales, para que los usuarios puedan ver los productos y beneficios. En otra propuesta
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plantean compartir un video corto en donde jubilados, afiliados o beneficiarios de la

provincia de Cafiar compartan sus testimonios.
Estrategias de marketing digital implementadas en el area de la salud

Instituciones de salud en sitio web

Espinoza y Pargas (2019) en su articulo mencionan que el 48,8% de los pacientes
utilizan el internet como herramienta para realizar busquedas relacionadas con la salud,
en los ultimos afos se ha evidenciado una alta proporcion de pacientes entre el 46% y
76,4% las ejecutan a diario. Agregando que algunas personas invierten de 2 a 5 horas del

dia en buscar informacion relacionada a la salud.

La creacion de una pagina web permitira llegar a futuros pacientes, en donde podra de
una manera mas cercana conocer todo mas a profundidad sobre la institucion de salud.
Desde el profesional que los atenderd hasta conocer horarios de atencion e incluso
separar citas desde la web, lo que ayudara al paciente a hacerlo desde la comodidad de
su hogar de una forma facil y sencilla. Gomez y Garcia (2023) recomienda incluir videos
tutoriales de como manejar el sitio web para que los pacientes se sientan familiarizados
con la pagina y no tengan impedimento al querer realizar una accion, como separar citas

desde la web.

Los sitios de internet en donde mas se busca sobre salud son los sitios web en un
(78.7%). El tema mas buscado en la web fue sobre enfermedad o problema médico,
como se refleja en la tabla 1. Mientas que la enfermedad mas buscada en la web fue
COVID-19, como se muestra en la tabla 2 (Cuebas, 2023).

Tabla 1

Temas mas buscados en la web

Enfermedad o problema médico 85,2%
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Tratamiento médico o procedimiento 82.8%
Médicos u otros profesionales 62.3%
Hospitales y otras instalaciones 39.3%
Seguros de salud 23,8%
Tabla 2
Enfermedades mas buscadas en la web
COVID-19 91.8%
Depresion, ansiedad u otra condicion
70,5%

mental
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Estrés 68.9%
Cancer 63.1%
Salud de las Mujeres 49.2%
Diabetes 45.1%
Enfermedades respiratorias 41%

Enfermedades del corazon 36.9%
Presion arterial alta 31.1%
Disfuncion eréctil 11.5%

Instituciones de salud en redes sociales

Las redes sociales se han posicionado como una de las formas de dar a conocer el
servicio de empresas en general y las instituciones de salud no se quedan atras. Segun
Suérez y Cordova (2020) concluyen que la plataforma digital con mas alcance
mundialmente es Facebook con 2.2 mil millones de usuarios por mes. El sexo femenino
visita mas esta red social en un 67% mientras que el sexo masculino en un 33%. La edad

promedio va desde los 18 y 24 afios, con el 29%; seguido de 25 a 34 afios con el 28%.

Las redes sociales son el segundo sitio de internet donde se realiza mas busqueda de
temas en salud con un (73%). Las redes sociales que mas se utilizaron para realizar
busquedas sobre temas de salud fueron YouTube (58,2%) y Facebook (50%) seguidas de
Instagram (35,2%), Twitter (17,2%), Quora (5,7%) y Telegram (1,6%), entre otras. El
tema mas buscado en las redes sociales fue sobre médicos y otros profesionales en un
45.1%, como se mencionan en la tabla 3, y la enfermedad mas buscada fue sobre la
COVID-19 con 73,8%, como se visualiza en la tabla 4 (Cuebas, 2023).



Tabla 3

Temas mds buscados en redes sociales

14

Médicos u otros profesionales 45,1%
Enfermedad o problema médico 41%
Tratamiento médico o procedimiento 39,3%
Hospitales y otras instalaciones 36,1%
Seguros de salud 15,6%

Tabla 4

Enfermedades mas buscadas en redes sociales
COVID-19 73.8%
Estrés 47.5%
Depresion, ansiedad u otra condicién

mental A7

Salud de las mujeres 36.9%
Cancer 27%
Diabetes 19,7%
Enfermedades respiratorias 16.4%
Enfermedades del corazon 16.4%
Presion arterial alta 12.3%
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Disfuncion eréctil 9%

Afful et al. (2023) recalca la importancia de que la informacion proporcionada a los
usuarios sea veraz y sustentada con evidencia cientifica. En las redes sociales existen
muchos usuarios ansiosos por su salud que terminan en cuentas que no son de
profesionales de la salud y no evaluan la calidad de la informacion que comparten.
Dicha informacion llega a los usuarios que no cuestionan su credibilidad y comparten
con su red de amigos, creando un intercambio de informacion médica errénea (Elrod y
Fortenberry, 2018).

Weldegerima y Mulugeta (2024) menciona que las redes sociales son aprovechadas
por los especialistas en marketing para comunicarse con sus clientes. Alamo et al. (2020)
expresa que las redes mediante sus herramientas permite analizar los datos quién nos
ayudara a ver el impacto que han tenido. Las empresas utilizan mas las plataformas
como facebook e instagram para promocionar sus servicios. En el &ambito de la salud, las
redes sociales son un elemento determinante para un marketing efectivo y si las
instituciones de la salud quieren ser competitivas deben implementar esta estrategia
(Baso, 2022).

Lugo (2021) menciona que la informacion en salud que se comparte en las redes
sociales debe de ser cientificamente confirmada para evitar que se propage informacion
que ponga en alerta 0 genere panico a la poblacion, como fue en el tiempo de pandemia
en la Covid-19 en donde hubo un cambio total en la vida de toda la poblacién y se

produjo una gran ola de desinformacién.

Mogrovejo et al. (2019) implementa el uso de las redes sociales para promocionar
junto al departamento de marketing areas que tengan bajo rendimiento durante la

semana, es decir por medio de las redes sociales planifican interarctuar constantemente
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con los usuarios y crear promociones en diferentes areas para abarcar més clientes sin

dejar de lado la calidad de sus servicios.

WhatsApp nos permite transferir texto, mensajes de voz e imégenes, es una
aplicacion gratuita para teléfonos inteligentes que logra comunicarse a nivel mundial.
Herrera (2021) expresa que ayuda a mantenerse mas cerca de los pacientes y brindar una
mejor atencidn de servicio al cliente. Las instituciones de salud alrededor del mundo han
encontrado un uso préactico de la aplicacion en entornos clinicos y administrativos, ya
sea para compartir informacion sobre temas de prevencion en salud a sus pacientes, para
comunicar y recordar a sus usuarios los servicios que ofrece la institucion o para indicar

la fecha y hora de su cita. (Currie et al., 2021).

Maigua et al. (2021) en un estudio realizado en la ciudad de Ambato, menciona que
whatsApp es utilizado como un agente conversacional en clinicas que ofrecen servicios
médicos. Expresa que es una de las plataformas méas optimas y con gran aceptacion por
parte de los usuarios. Este agente conversacional permite reflejar la identidad de cada
clinica y debe estar configurado en base a las necesidades de los clientes o pacientes
potenciales, incluso incluir inteligencia artificial que permita responder de manera rapida

algunas inquitudes por parte de los pacientes.

Estrategias de Marketing en sala de espera

Por lo general los pacientes deben llegar a consulta con anticipacion, durante ese
periodo de espera los pacientes fijan su atencion a lo que se encuentra a su alrededor.
Las instituciones de salud podrian implementar volantes publicitarios, revistas y
periddicos con informacion que permita conectar con el paciente y genere interes
(Gomez y Perdomo, 2023).

Relacionado a los servicios que ofrecen, también agregar publicidad audiovisual,

tales como videos en donde se incentive a la prevencion de la salud e implementar casos
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de éxito de antes y después de sus tratamientos; también son una estrategia de marketing
que se debe implementar para ofertar los servicios (Gomez y Perdomo, 2023).

De acuerdo con el Ministerio de Salud Publica (MSP, 2019) en el manual de
educacion y comunicacion para la salud define que “Las salas de espera de los
establecimientos de salud son espacios con alto potencial para brindar servicios que
pueden ser aprovechados para desarrollar acciones de promocidon de salud ya que es el

lugar donde los usuarios se reunen antes de recibir atencion médica”.

El ministerio de salud publica (MSP) propone aprovechar este tiempo para tratar
temas de acuerdo a fechas emblematicas, a necesidades de la poblacion segun el lugar
donde se encuentre, perfil epidemioldgico, elementos culturales, entre otros. También
recomienda realizarse algunas preguntas para la elaboracion de los temas como ¢ Cuél es
la edad de los participantes?, ¢ Cudl es su nivel de educacién?, ;nimero de mujeres y
hombres?, ;précticas tradicionales de salud?, ¢el grupo vive en zonas urbanas o rurales?,
permitiendo segmentar la informacion y brindar temas de interés a la poblacién y al

mismo tiempo de prevencion.

Estrategias de marketing directo

El marketing directo tiene como objetivo atraer la atencion del paciente, no es
simplemente reenviar de manera genérica sino crear intercacion. Al enviar los correos se
puede agregar un namero de teléfono y un cupon de descuento. Las empresas que
utilizan este tipo de estrategias deben aprovechar los beneficios y el impacto que puede
generar, incluso el seguimiento a través de enlaces web vinculados a campafas, también
permite acceder a detalles de analisis de datos y rastrear las interacciones realizadas con
el clic, lo que ayudaréa a evaluar los resultados. Esta accion permitira perfeccionar la
estrategia y revisar campafias que se han realizado anteriormente para realizar mejoras

en las futuras campafas (Elrod y Fortenberry, 2020).

Existen algunas limitaciones en el marketing directo debido a que existe una

permanente entrada de correo basura que llena los buzones. Esta molestia ha generado



18

que algunas empresas duden de su implementacion. Una forma de eliminar la
circulacién desperdiciada es incluir un protocolo que permita que el destinatario acepte
recibir informacion, de esta manera no se sobrepasan los limites del destinatario y no se

dafa la reputacion del marketing directo (Gomez y Perdomo, 2023).

Gil et al. (2021) comparten su experiencia usando el correo en una institutucion de
salud en el &rea de pediatria en un periodo de 5 afios, en donde concluyen que el uso del
correo permite mejorar la atencion médico paciente, los agendamientos de consultas se
dieron mediante correo y durante la pandemia su uso fue masivo, mediante las encuestas
de satisfaccion los paciente respondieron de manera favorable, aun asi las consultas
mediante el correo son de gran ayuda para familias que trabajan durante el dia y para
pacientes que viven en zonas rurales.. El uso de las consultas por correo permitieron
obtener un ahorro considerable por el menor tiempo que requiere el pediatra a diferencia

de una consulta en la institucién de salud.

Estrategias de fidelizacidn de pacientes en instituciones de salud aplicando el
marketing

Después de las estrategias de marketing aplicadas en atraer pacientes a las
instituciones de salud se debe seguir algunos pardmetros para mantener contacto con el
paciente después de su visita incluyendo historia clinica y la evolucion del paciente, un

seguimiento oportuno e interacciones futuras (Olmos, 2019).

GOmez y Perdomo (2023) en su articulo menciona que se debe crear una base de
datos en donde se pueda incluir los datos personales, nimero de contacto e historia
clinica y autorizacion de los pacientes para manejar de una forma mas ordenada su
historial e informacion. Los Softwares son una buena alternativa para implementar en las
instituciones de salud, estos ayudan a incrementar la productividad, optimizar procesos y

lograr una mejor gestion financiera (Preciado., 2021).

Se considera necesario evaluar la calidad en la atencion y satisfaccion del usuario, en

este punto es importante conocer la percepcion de los pacientes y a partir de ellos
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disefiar planes de mejora continua por medio de encuestas; esta estrategia es empleada
con frecuencia en instituciones de salud ya sea de forma digital o en fisico, las preguntas
deben ser cortas y facil de entender, luego seran valoradas y si se encuentran falencias se

procedera a crear estrategias de mejora (Lazaro y Gonzalez, 2022; Lopez et al., 2021).

GOmez y Perdomo (2023) menciona que otro punto importante es que exista un
sistema de peticiones, quejas, reclamos y solucitudes (PQRS) tanto fisico, en
plataformas digitales o en la web que permita evaluar la calidad de los procesos por
parte de los pacientes. Las quejas son el resultado de expectativas del paciente que no
han sido satisfechas por parte de la institucion de salud o reflejan la mala calidad del

servicio prestado (Alamo et al., 2020).

Estrategias de marketing aplicadas en el seguimiento del paciente

El objetivo no solo radica en atraer pacientes por medio del marketing a las
instituciones de salud, sino emplear estas estrategias para crear un vinculo que cada vez
sea mas fuerte con los pacientes y que permita crear cambios en su calidad de vida.
Realizando seguimientos y actividades que los matengan informados por medio de
estrategias aplicadas en la promocion y prevencion en salud, mediante correo

electronico, redes sociales, pagina web, entre otros (Gomez y Garcia , 2023).

El uso de un softaware también permite enviar de manera automatizada recordatorios
de consultas de control y publicidad directa, que permite interactuar cada cierto tiempo
con los pacientes sobre temas importante de salud. Permitiendo mantener el contacto con

los pacientes para que en su proximo control sigan eligiendo a la institucion de salud.

Implicaciones Préacticas

Se propone realizar un analisis de los problemas de salud que mas prevalecen en las
diferentes provincias y regiones del Ecuador y asi por medio del marketing social aplicar
estrategias que permitan ayudar a la poblacion de manera segmentada y mejorar sus

estilos de vida.



20

En Ecuador en el plan decenal de salud en el objetivo 2 dispone la promocion de la
salud en donde se mencionan estrategias, plan de accion y metas. Con el presente trabajo
se plantean nuevas estrategias que se pueden implementar para su gestion y se propone
evaluar los resultados de las mismas en un determinado periodo de tiempo, para valorar
los resultados y el impacto que se logra tener en la poblacién para lograr trazar nuevas
metas y maximizar los resultados, con la finalidad de que sean positivos para la salud en

los habitantes del Ecuador.

Se plantea que el ministerio de salud pablica implemente una pagina web en donde se
puedan generar citas en los diferentes hospitales del Ecuador y por medio de inteligencia
artificial se logre dar respuesta a diferentes preguntas basicas que puedan tener los
usuarios, e incluso se pueda implementar atencion por correo o telemedicina a pacientes
del sector rural que por situacion econdémica o discapacidad no puedan acudir a
consultas con especialistas en hospitales lejanos y asi poder mejorar la salud de los
ecuatorianos y evitar complicaciones que se pueden evitar implementando algunas

estrategias.

Los gerentes pueden realizar futuras investigaciones en sus instituciones de salud
para evaluar, como se esta manejando el marketing y de qué manera pueden innovar y
aplicar estrategias mencionadas en esta investigacion para crear una ventaja competitiva

frente a las instituciones de salud que brindan sus mismos servicios.

Con esta investigacion se proyecta que tanto las instituciones publicas como privadas
en el area de la salud no se enfoquen solo en el marketing comercial sino también en el
marketing social que les va a permitir conectar de una manera diferente en donde en
base a un problema, se promueven nuevos habitos para mejorar diferentes estados de
salud, logrando asi marcar una diferencia y conectar con futuros pacientes que necesiten

de sus servicios.

Se propone realizar una investigacion de campo para evaluar, como influye la

aplicacion de las estrategias de marketing mencionadas en este trabajo en una institucion
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de salud que hasta el momento no tenga implementada estas estrategias y se pueda
evaluar en un determinado periodo de tiempo que tan factibles han resultado.

Conclusiones

El marketing aplicado en las instituciones de salud publica es el marketing social.
Este tipo de marketing ayuda a mejorar la calidad de vida de las personas frente a
problemas sociales en donde se busca promover o impulsar estrategias que permitan

Ilegar a todo el Ecuador para mejorar la calidad de vida de la poblacion.

Los gerentes deben estar a la vanguardia de las actuales estrategias de marketing que
pueden implementar en sus instituciones de salud para captar pacientes que requieran
sus servicios, pero también las empresas médicas deben satisfacer sus necesidades y

ofrecer servicios de calidad para lograr fidelidad con el paciente.

El marketing para las empresas de salud debe ser estratégicamente elaborado, de
acuerdo a los servicios que ofrece. Realizando un analisis interno y externo donde se
puedan analizar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas. Incluyendo las 4P
del mercado como son; el producto, precio, plaza y promocion. Tomando en cuenta la
ubicacion, el rango de edad del publico al que va dirigido y valorando el presupuesto de

la empresa.

En internet el lugar mas usado por los usuarios para buscar informacion relacionada a
la salud son las paginas web seguido de las redes sociales como YouTube, Facebook,
Instagram y otras mas, el sexo femenino es el que méas predomina en su uso y la edad
promedio es de 18 a 34 afios. Estos son datos que favorecen a tener en cuenta a la hora
de aplicar las estrategias sugeridas para el &mbito de la salud valorando el tema de salud

a tratar, la edad del usuario y el medio de informacion para ser mas precisos.

Los temas que mas se buscaron en las redes sociales fueron sobre médicos y otros

profesionales seguido de enfermedad o problema médico y las enfermedades mas
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buscadas fueron COVID-19 seguido de estrés. En la web las busquedas se basaron mas
en enfermedad o problema médico seguido de tratamiento médico o procedimiento y las
enfermedades mas buscadas fueron COVID-19 y depresion, ansiedad u otra condicién

mental.
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