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RESUMEN

Objetivo: Determinar la aplicabilidad de la
Mercadotecnia enlos Directivos de la Red Hospitalaria
de la SS Tabasco, 2011.

Material y Método: Estudio descriptivo,
transversal y comparativo. Poblacién: 74 directivos,
23 Unidades Hospitalarias. Se aplicaron dos
cuestionariosCDAMH-2012 y EMIS- 2012 con escala
tipo Likert (Alfa de Cronbach 0.94. El analisis de datos
serealizd por medio -de estadistica descriptiva, analisis
factorial con indices ponderados de Aplicabilidad de la
Mercadotecnia, y por otra parte se expresaron entablas
de frecuencia y graficos. Se us6 SPSS versién 15.0

Resultados: El perfil del directivo es mayormente
hombres entre 36 y 55 afios de edad, con estudios de
posgrado (especialidad o maestria) y con antigliedad
en el cargo menor a 6 afios. La aplicabilidad de la
Mercadotecnia, registré un indice ponderado de nivel
alto en los Hospitales de Alta Especialidad y en los
Comunitarios, a diferencia de los Generales donde el
nivel obtenido de aplicabilidad (IPIAM) se determino
como medio. Utilizando la metodologia del (EMIS
2012) se obtuvo que el puntaje promedio general de
la red hospitalaria de la S. S. Tabasco fue de 80.25,
en los Hospitales de Alta Especialidad 85.38, en los
Generales 78.14 y en los Comunitarios 74.16.
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ABSTRACT

Objective: Determine the applicability of the Marketing
inthe board of directors of the Health Secretariat hospital
network of tabasco, 2011.

Material and Method: Descriptive, transversal, and
comparative study. Population: 74 directors, 23 Hospital
Units. Two questionnaires were applied: CDAMH-2012,
and EMIS-2012 with Likert scale (Cronbach’s alpha
0.94). Data analysis was performed by using descriptive
statistics, factorial analysis with weighted indices of
Applicability of Marketing, and on the other hand, they
were expressed in frequency tables and graphs. SPSS
version 15.0 was used.

Results: The profile of the manager is mostly men
between 36 and 55 years old, with postgraduate
studies (major or masters), and with seniority in the
position of less than six years. The Applicability of
Marketing registered a weighted index of high level in
the high specialty hospitals and in the community ones,
unlike the general hospitals where the resulting figure
applicability (IPIAM) was determined as a medium.
Using the methodology of (EMIS 2012) it was found
that the overall average score of the hospital network
of the Health Secretariat in Tabasco was 80.25; in the
high specialty hospitals it was 85.38; in the General
Hospitals, 78.14; and in the community hospitals, 74.16.
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Conclusiones: Los resultados obtenidos permitieron
conocerque el niveldelaaplicabilidad de las estrategias
mercadoldgicas en los hospitales de Tabasco es alta,
probablemente debido a la formaciéon académica en
administracion sanitaria de sus directivos.

Conclusions: The given results show that the level of
the applicability of marketing strategies in the hospitals
of Tabascois high, probably due to the academic training
in health administration of their managers.

Palabras clave: Mercadotecnia Sanitaria. Directivos

de hospitales.

Key words: Healthcare marketing. Hospital board
of Directors.

DIRECCION PARA RECIBIR CORRESPONDENCIA: Correo electrénico:

a Mercadotecnia Hospitalaria, es la gestion

de un intercambio entre el hospital y los

L ciudadanos (usuarios potenciales y reales)
para conseguir el bienestar deseado, ésta
orientacién tiene como clave ladeterminacion

de las necesidades y valores de la poblacion

objetivo (mercado meta), a fin de conseguir el deseado
nivel de satisfaccion. Pero esta adaptacion, «no se
estructura en base a logotipos y slogans, no basta
con crear servicios de informacion al usuario. No
es suficiente con llenarnos la boca con la palabra
cliente. Es necesario dar un vuelco, un cambio, una
reorientacién» (March, Priego, Prieto, 1996, pp. 9-12).

En la actualidad, los hospitales tanto publicos como
privados, de los paises desarrollados cuentan conuna
unidad de mercadotecnia que aglutina los tradicionales
departamentos de relaciones publicas, planeacion,
trabajo social, admisién hospitalaria y de calidad. Son
funciones primordiales de dicha unidad el desarrollo
de acciones mercadolégicas, tanto externas como
internas, que garanticen la calidad en la prestacion de
los servicios, que mantengan sensible ala organizacion
haciala satisfaccion de las necesidades de los usuarios
y tengan un estado que permanente alerta hacia los
cambios del entorno que afecten el mercado.

Existen departamentos en los hospitales que realizan
actividades de mercadotecnia, como el de relaciones
publicas y planeacion, situacion que ha confundido
a los directivos de los hospitales debido a que las
actividades de publicidad y relaciones publicas las
toman como equivalentes de mercadotecnia. (Naidu
etal., 1992, pp. 29-43).

Sinembargo, no es conveniente asignarlas actividades
de mercadeo a un departamento ya establecido,
sino por el contrario crear un nuevo departamento
o0 area denominada de mercadotecnia que cuente
con personal altamente calificado para estudiar el
mercado, productos y territorios, considerando que
la mercadotecnia hospitalaria debe: a) proporcionar
medios para programar nuevos servicios, b) icrementar
el uso de programas existentes, c) identificar a los
usuarios reales y potenciales, d) generar informacion
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oportuna para la toma de decisiones, e) ofertar los
servicios requeridos por el mercado meta, f) establecer
lineamientos parala prestacion de los servicios, g)hacer
analisis de competencia (participacion del mercado y
posicionamiento de hospitales, h) realizar programa
de capacitacion para el desarrollo de la mercadotecnia
interna e interactiva, i) efectuar estudios y pronésticos
de lademanda por servicios, y I) desarrollar programas
de calidad. (Burton, 1991, pp. 83-84).

Para llevar a cabo tales actividades mercadotécnicas
es conveniente regirse por ciertos principios éticos
como los mencionados por Goldman: ver primero el
bienestar del paciente, evitar servicios innecesarios,
mantener altos estandares de honestidad y precision,
y ser responsables con el publico (poblacién usuaria).
(Goldman, 1993).

La Mercadotecnia Social Hospitalaria, ha sido objeto
de continua atencion por parte de los investigadores,
tal interés encuentra en gran medida justificacion al
considerar que la aplicabilidad de la mercadotecnia
puede generar ventajas competitivas y con ello un
impacto positivo en sus resultados. Cuando se hablade
la utilizacién de una estrategia de mercadotecnia social
se esta pensando no en una estrategia para copiar,
sino en una practica; no en una solucién magica para
los problemas, sino en la consecucion de un proceso,
objetivo y cientificamente argumentado que permita
alcanzar el éxito. (Suarez, 2007, pp. 182-187).

El presente estudio da continuidad a este tipo de
investigaciones que generan un conocimiento del sector
salud en el ambito hospitalario y de las condiciones
en las que se da la Mercadotecnia, ya que si bien
existen estudios realizados en otros contextos (White,
2001, pp. 327-336), se requiere la determinacion de
la aplicabilidad de la mercadotecnia en los Directivos
de la Red Hospitalaria de la Secretaria de Salud en
Tabasco (SS Tabasco).

MATERIAL Y METODO

El estudio realizado es descriptivo transversal
comparativo. Se consideré como poblacién en estudio
alos directivos de los hospitales de la Red Hospitalaria
de la SS del Estado de Tabasco. Se incluyeron los
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23 hospitales que conforman la red de servicios de
atenciondela SS Tabasco. Lamuestra consideréa3y/o
4 delosdirectivos (n=73)de cadaunodelos hospitales
incluyendo los tres tipos de atencién clasificados:
Comunitarios, Generales y de Alta Especialidad, que
ejercieranfunciones directivas a nivel de mando medio
y/o superior (Director, Subdirector y/o Coordinador
Médico y/o Coordinador de Calidad y Educacién en
Saludy Subdirector Administrativo). Se excluyeron del
estudio a los directivos que no desearon participar en
el proyecto deinvestigaciony aquellos que noestaban
en funciones y/o ocupando su cargo temporalmente
en el momento de la entrevista (Licencia, permisos
o incapacidad).

Se utilizaron 2 instrumentos de recoleccion de
informacion. El primero, denominado «Caracterizacion
de los Directivos y Aplicabilidad de la Mercadotecnia
Hospitalaria» (CDAMH-2012).
Instrumento disefiado por Priego-
Alvarez et als, para la determinacién
del uso de la mercadotecnia en
profesionales de la salud (enfermeras

hospitalaria (Hospitales de Alta Especialidad, Hospitales
Generales y Hospitales Comunitarios), valorandose en
las categorias Bajo, Medio y Alta.

RESULTADOS

Caracterizacion de los directivos

La muestra comprendio 74 directivos, de los cuales 32
(43%) laboraban en hospitales Generales, 24 (32%)
eran de los hospitales Comunitarios, y los restantes
18 (24%) ocupaban cargos en los hospitales de alta
especialidad.

Las caracteristicas sociodemograficas de la muestra
seleccionada se describen en la Tabla I. El perfil de los
directivos encuestados corresponde mayoritariamente a
hombres (62%), entre los 36 y 55 afios de edad (66%),
con antigiedad menor a 6 afios en el cargo directivo
(82%), y con estudios de posgrado (62%). De los que

TABLA | CARACTERISTICAS SOCIODEMOGRAFICAS DE LOS
DIRECTIVOS DE LA RED HOSPITALARIA DE LA
SECRETARIA DE SALUD EN TABASCO.

y nutriélogos) (Priego, Cordova, Lara,

2011, pp. 46-57); el cual fue modificado ~ Caracteristicas

n=74 Porcentaje (%)

con la inclusion de mas preguntas
relacionadas a determinar el perfil
académico e intereses del directivo.  S€x0

El segundo, denominado «Enfoque de Masculino 46 62
la mercadotecnia en las instituciones Femenino 28 38
de salud» (EMIS-2012) propuesto por

Nery Suarez Lugo en 2004 en Cuba  Eqad del entrevistado (afios)

(Suarez, 2004), estructurado en 20 25 _ 35 afios 18 24
items distribuido en 10 categorias 36 — 45 afios 22 30
para valorar la aplicabilidad general 46 — 55 afos 26 35
de la mercadotecnia en una unidad | 55 afios 8 1
hospitalaria. La validacion del

inst_ru’mer_wt_o auto-admir.list.r.ado se Perfil Académico Profesional

realizd rnldler)do_ la conflablllda'ld de Licenciatura o8 38
la consistencia interna a través de Especialidad 14 19
la prueba del Alpha de Cronbach Maestria 30 43
(resultado de 0.94). La idea de

poder contar con dos instrumentos

de recoleccion sobre una misma  Cargo Laboral.

poblacién tuvo como objeto confirmar Director 23 31
la aplicabilidad de la mercadotecnia, Subdirector o Coordinador 28 38
tanto a nivel individual (directivo) como Subdirector Administrativo 23 31
en el ambito organizacional (hospital).

Con base a la informacion recolectada ~ Tiempo de Ejercer el Cargo

en el cuestionario CDAMH-2012 se < 3afos 4 55
construyo el indice Ponderado Integrado 4 — 6 afios 20 27
de Aplicabilidad de la Mercadotecnia > 6 afios 13 18

en unidades hospitalarias (IPIAM), el
cual determina el nivel de aplicaciéon
de la mercadotecnia por tipo de unidad

Fuente: Encuesta a directivos sobre aplicabilidad de la Mercadotecnia Hospitalaria

(CDAMH-2012).
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contaban con Maestria, 17 eran egresados de la
Maestria de Administracion de Hospitales, 10 de la
Maestria en Salud Publica con énfasis en administracion
y 5 de la Maestria en Servicios o Sistemas de Salud.
Es importante mencionar que de aquellos que sdlo
contaban con estudios de licenciatura provenian
de las Ciencias Econdémico Administrativas y eran
mayormente subdirectores administrativos. Solo dos
directores médicos no tenian estudios de posgrado.

La mayoria de los directivos encuestados (50%)
consideraron que su principal funcion dentro del
proceso administrativo de los hospitales se relacionaba
propiamente con su actividad directiva (ejecucion). Los
aspectos de organizacién (coordinacion) fueron los
segundos en orden de importancia en ser considerados
(30%). El control de los procesos (verificacion) se estimo
entercerlugarenimportancia (15%). Los menormente
considerados (5%) fueron los aspectos de planeacion
(objetivos y metas).

Aplicabilidad de la mercadotecnia

La Aplicabilidad de la Mercadotecnia en la Red
Hospitalaria de la Secretaria de Salud en Tabasco
se determind con base al indice Ponderado General
de la Aplicacion de la Mercadotecnia hospitalaria
(IPGAM) obteniéndose un nivel de aplicabilidad alto
(ver Tabla Il).

Con base a la metodologia disefiada por Suarez Lugo
y recolectada en el formato EMIS-2012, se establecio
que la aplicabilidad de la Mercadotecnia registrada
mas alta (85.38 puntos) fue en los 5 Hospitales de
Alta Especialidad, donde los informantes fueron 18
directivos. En cuanto a los 10 Hospitales Generales,
el resultado fue de 78.74 puntos, y se aplico el

cuestionario a 32 directivos; finalmente el resultado de
los 8 hospitales comunitarios fue de 74.17 puntos con
24 directivos encuestados (ver Figura 1).

El puntaje obtenido para los hospitales de Alta
Especialidad de 85.38, significa que la institucion toma
en consideracion al usuario como su razén de ser, pero
tiene muchos aspectos que debe mejorar. El hospital
de Salud Mental y el Hospital Dr. Gustavo A. Rovirosa
Pérez estuvieron por arriba de la media aritmética del
grupo (90.25y 87.25 respectivamente). Respecto a las
Categoriasrelacionadas con elinstrumento EMIS -2012
se observo que los items mejor evaluados fueron los
que se refieren a la definicién de la misioén y la vision,
la institucion esta orientada a la satisfaccion de las
necesidades y la relacién de la calidad de los servicios
con los indicadores de salud. Aunque también en la
categoriade siempre, la mayorfrecuencia corresponde
a apuntar que la institucion dispone de un sistema de
recoleccion de informacién que permite verla desde
afuera, investigando el planteamiento del cliente externo
y su grado de satisfaccion, de tal manera que el cliente
interno en su entrenamiento y capacitacion incluye el
manejo de las relaciones con el usuario (ver Tabla IlI).

El puntaje obtenido para los hospitales Generales fue
de 78.14, lo que significa que la institucion no ofrece un
servicio de calidad porque no toma en consideracion los
trabajadores que ofrecen el servicio y los usuarios. Debe
de revisar su razon de sery centrarse en la solucion de
los problemas. El Hospital de Paraiso tuvo el puntaje
menor (62.33), 15.81 puntos por debajo de la media
aritmética. Por el contrario hubieron seis hospitales
que estuvieron por arriba de la media: Hospital de
Huimanguillo (92.33 punto), Hospital de E. Zapata

TABLA II. INDICE PONDERADO GENERAL DE LA APLICACION DE LA
MERCADOTECNIA HOSPITALARIA (IPGAM)

si NO Variables
Aplicacion del MKT
Valor Valor Nivel de
N=74 f % f % Categoria
real estimado aplicabilidad
Enla gerencia de
hospitales 68 92 6 8 .75 3 A
E.n el grea profesional del 67 91 7 9 75 3 A
directivo =11
Utilizacion de estrategias
mercadoldgicas 66 89 8 11 75 3 A ALTO
hospitalarias
Enla oferta de servicios 37 50 37 50 50 9 M

porlos clientes internos

Fuente: Encuesta a directivos sobre aplicabilidad de la Mercadotecnia Hospitalaria (CDAMH-2012).
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FIGURA 1. APLICABILIDAD DE LA MERCADOTECNIA EN LA RED HOSPITALARIA S.S. TABASCO
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Fuente: Encuesta a directivos sobre enfoque de la Mercadotecnia en las Instituciones de Salud (EMIS-2012).

(85.50), Hospital de Comalcalco (84 puntos), Hospital
Villa Benito Juarez (80.67), Hospital de Cardenas
(80.25) y el Hospital de Cunduacan (79.33 puntos).

Respecto a las categorias relacionadas con el
instrumento EMIS -2012 se observé que, los items
mejor evaluados fueron los que se refieren a que
la institucion esta orientada a la satisfaccion de las
necesidades y la relacion de la calidad de los servicios
con los indicadores de salud y reconoce que calidad
es igual a satisfaccion de los usuarios y pacientes.

Y también en la categoria de siempre, la media
corresponde a apuntar que la institucidon dispone de
un sistema de recoleccién de informacion que permite
verla desde afuera, investigando el planteamiento del
cliente externoy su grado de satisfaccion, asi el cliente
interno en su entrenamiento y capacitacion incluye el
manejo de las relaciones con el usuario (ver Tabla V).

Con respecto a los hospitales Comunitarios el puntaje
obtenido fue de 74.16, lo que significa que lainstitucion

TABLA Ill. CATEGORIAS DE LOS SERVICIOS EN HOSPITALES ALTA ESPECIALIDAD S.S. TABASCO

Casi

Categoria Nunca

nunca

Pocas Algunas
veces  veces

Habitualmente Siempre Total

Calidad con enfoque de usuario
Organizacién con enfoque de usuario
Proceso con enfoque de usuario
Resultado / satisfaccidn usuario
Condiciones materiales

Quejas

Valoracion mercadotecnia
Satisfaccion usuario

Satisfaccion trabajadores

Capacitacion trabajadores

N I 44.4% 55.6% 100%
. 11.1% 22.2% 66.7% 100%
. 5.6% 61.1% 33.3% 100%
5.6% 11.1% 33.3% 50.0% 100%
5.6% 5.6% 38.9% 50.0% 100%
. 11.1% 22.2% 66.7% 100%
5.6% 16.6% 27.8% 50.0% 100%
5.6% 5.6% 27.8% 61.0% 100%
11.1%  5.6% 44.4% 38.9% 100%
5.6% 5.6% 27.8% 61.0% 100%

Fuente: Encuesta a directivos sobre enfoque de la Mercadotecnia en las Instituciones de Salud (EMIS-2012).
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TABLA IV. CATEGORIAS DE LOS SERVICIOS EN HOSPITALES GENERALES S.S. TABASCO

Categoria Nunca asi Pocas  Algunas Habitualmente Siempre Total
nunca veces  veces

Calidad con enfoque de usuario - - - 9.4% 37.5% 53.1% 100%
Organizacién con enfoque de usuario L L 3.2% 15.6% 40.6% 40.6% 100%
Proceso con enfoque de usuario o o o 18.8% 59.3% 21.9% 100%
Resultado / satisfaccion usuario - 3.1% - 12.5% 40.6% 43.8% 100%
Condiciones materiales - 3.1% 6.3% 12.5% 46.8% 31.3% 100%
Quejas . 63% 9.4% 34.4% 50.0%  100%
Valoracion mercadotecnia o - 3.1% 18.8% 56.3% 21.9% 100%
Satisfaccion usuario o - 9.4% 15.6% 50.0% 25.0% 100%
Satisfaccion trabajadores o . 125% 15.6% 59.4% 12.5% 100%
Capacitacion trabajadores 188% 15.6% 46.8% 18.8% 100%

Fuente: Encuesta a directivos sobre enfoque de la Mercadotecnia en las Instituciones de Salud (EMIS-2012).

no ofrece un servicio de calidad porque no toma en
consideracion los trabajadores que ofrecen el servicio
y los usuarios. Debe de revisar su razoén de ser y
centrarse en la solucion de los problemas. El puntaje
menor observado fue para el hospital de Centla con 49
puntos, con una diferencia de casi 25 puntos respecto
de la media del grupo. El hospital con puntaje mas alto
se registré en Jalapa (93 puntos) con 18.84 puntos
por arriba de la media grupal. Los otros hospitales por
arriba de la media fueron el de Tenosique y el de Jalpa
de Méndez con registros de 83.33 y 81.33 puntos,
respectivamente.

Dentro de las categorias los items mejor evaluados
fueron los que se refieren a que calidad es igual a
satisfaccion de los usuarios y pacientes, a reconocer
la definicién de la misién y la vision, también a que
la institucion esta orientada a la satisfaccion de las
necesidades y la relacion de la calidad de los servicios
con los indicadores de salud (ver Tabla V).

Usos y aplicaciones especificas de lamercadotecnia
hospitalaria.

A la comparaciéon de medias aritméticas se observo
que el mayor uso de la mercadotecnia se registrd
en los Hospitales Generales (HG). Con relacién a al
ambito de aplicacion de la mercadotecnia, el mayor uso
del marketing externo se identifico en los Hospitales
Comunitarios (HC), y el marketing interno en los
Hospitales de Alta Especialidad (HAE). El uso de la
MKT en la Red Hospitalaria de la SS Tabasco registra
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unamediade 72.09. La aplicacion de la mercadotecnia
externa registrada se asocié mayormente a mejoras
en la imagen de salud y la atraccion de recursos y
personas. El marketing interno se relacioné mas con el
mejor empleo de los recursos existentes (ver Tabla VI).

DISCUSION

Enlosresultados obtenidos de la presente investigacion,
se encontré6 que en lo relacionado al perfil de los
directivos de la red hospitalaria de la SS-Tabasco es
la de ser mayormente masculino, entre 36 y 55 afos
de edad, con estudios de posgrado (prioritariamente
Maestria en Administracién de Hospitales). Al
compararlo con un estudio similar realizado en Cuba,
se encuentran coincidencias en edad y estudios de
posgrado, aunque contrasta en el sexo predominante
(en Cuba los directivos eran mayormente del sexo
femenino) (Suarez, 2008).

La aplicabilidad de la Mercadotecnia, registré6 un
indice ponderado de nivel alto en los Hospitales de
Alta Especialidad y en los Hospitales Comunitarios,
a diferencia de los Hospitales Generales donde el
nivel obtenido de aplicabilidad (IPIAM), se determin6
como medio. Este alto nivel de aplicabilidad de la
Mercadotecnia Hospitalaria identificado, pudiera
ser explicable a la formacion administrativa de sus
directivos, ya que como es sabido el conocimiento
adquirido en programas de formacion académica
facilita la implementacion y desarrollo de estrategias
mercadoldgicas en el Sector Salud de Tabasco (Garcia
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TABLA V. CATEGORIAS DE LOS SERVICIOS EN HOSPITALES COMUNITARIOS S.S. TABASCO

Casi

Pocas

Algunas

Categoria Nunca hunca  veces  veces Habitualmente Siempre Total
Calidad con enfoque de usuario L o L 25.0% 20.8% 54.2% 100%
Organizacién con enfoque de usuario . o 8.4% 20.8% 20.8% 50.0% 100%
Proceso con enfoque de usuario o . 125%  25.0% 41.7% 20.8% 100%
Resultado / satisfaccion usuario . - . 33.4% 20.8% 45.8% 100%
Condiciones materiales - 42% 12.5% 20.8% 20.8% 41.7% 100%
Quejas . . o 45.8% 8.4% 45.8% 100%
Valoracién mercadotecnia 125% 83% 125% 20.8% 16.7% 29.2% 100%
Satisfaccion usuario o . 125% 33.3% 29.2% 25.0% 100%
Satisfaccion trabajadores o o 8.4% 37.5% 37.5% 16.6% 100%
Capacitacion trabajadores 4.2% 83% 125% 16.7% 20.8% 37.5% 100%

Fuente: Encuesta a directivos sobre enfoque de la Mercadotecnia en las Instituciones de Salud (EMIS-2012).

TABLA VI. USOS Y APLICACIONES ESPECIFICAS DE LA MERCADOTECNIA
HOSPITALARIA S.S. TABASCO

Red
Tipo de Hospital HAE HG HC Hosp.
Caracteristicas X X X
Uso de la MKT en la red hospitalaria 76.39 78.13 61.76 72.09
Aplicacidon de MKT en la red hospitalaria
Externas 68.63 66.67 70.37 68.55
Interna 80.39 63.22 62.96 68.85

Fuente: Encuesta a directivos sobre aplicabilidad de la Mercadotecnia Hospitalaria (CDAMH-2012).

& Priego, 2004, pp. 21-26), debido a que los
administradores de los servicios de salud presentan
actitudes positivas hacia la mercadotecnia (Burton,
1991, pp. 81-95). Este aspecto formativo de los
directivos en la aplicacion de la mercadotecnia social
es también reconocido como una herramienta para
incrementar la eficacia en los planes de salud publica
(Boerti, 2008, pp. 27-36). Cabe hacer notar que el
contar con estudios de posgrado en el campo de
la administracién hospitalaria o equivalente, es una
condicidn a cubrir para ocupar el cargo de director de
unidad hospitalaria dentro de la Secretaria de Salud
en Tabasco, por lo que para el cumplimiento de las
funciones del Director Hospitalario deberia llenarse el
requisito establecido.

SEPTIEMBRE-DICIEMBRE 2012. Afio 18, Nimero 52.

A la comparacion de los resultados obtenidos en la
presente investigacion con estudios de metodologia
similar, cabe sefalar que el puntaje promedio general
de la Red Hospitalaria de la Secretaria de Salud de
Tabasco fue de 80.25, ciframuy superior alaregistrada
a la aplicabilidad de la Mercadotecnia de 64.50 en los
hospitales del sistema de salud cubano (Suarez, 2008).

Los puntajes masaltos de aplicacién delamercadotecnia
en la red hospitalaria de la SS-Tabasco (entre 90
y 99 puntos) se registraron solo en el 13% de los
hospitales, similar al 17% obtenido en el Sistema
de Salud Cubano. Sin embargo, existen diferencias
notorias en cuanto al enfoque de calidad que es
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mayormente reconocido en la red hospitalaria de la
SS-Tabasco. Al respecto, cabe apuntar que el 43.50%
de las Instituciones de la Red Hospitalaria del Estado
de Tabasco, obtuvieron una puntuacion entre 80 y 89
reflejandose que los usuarios son la razon de ser de
las mismas pero que tienen muchos aspectos en los
que deben mejorar, a diferencia del estudio realizado
en Cuba que obtuvo un resultado menor de 25.80%.
Al respecto debe sefalarse que la comparacion de los
resultados obtenidos en el instrumento en su forma de
auto-diagnéstico, permite considerar la posibilidad de
obtener resultados sobreestimados en su valoracion,
dado que se esta diagnosticando una actividad en la
cual los informantes se encuentran involucrados.

Los hospitales con nivel de aplicacion alto de la
Mercadotecnia, no se concentran en un grupo en
especifico (se esperaba que fueran los hospitales de
alta especialidad los que tuvieran un mayor uso de
estrategias mercadoldgicas dada su alta complejidad
y mayor dotacién de recursos), sino que existen
punteros por cada grupo de hospitales: el Hospital de
Salud Mental en el caso de los de Alta Especialidad, el
Hospital de Huimanguillo en el grupo de los Hospitales.
Generales, y el Hospital de Jalapa en los Hospitales
Comunitarios.

Las categorias de mayor peso obtenidas para la
aplicacion de la Mercadotecnia en la Red Hospitalaria
de la Secretaria de Salud en Tabasco, fueron la
calidad y la organizacion con enfoque de usuario, lo
que resulta coincidente con una investigacion similar
realizada en un hospital del Sur de Chile en la que se
asocio la orientacion de objetivos, planes y programas
de funcionamiento del hospital para la satisfaccién de
sus usuarios con los componentes de cultura orientada
hacia la valoracién del usuario y la gestion de recursos
humanos y atencién de usuarios. (Rivero, 2006, pp.
353-360).

CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos permitieron conocer
que el nivel de la aplicabilidad de las estrategias
mercadoldgicas enla Red Hospitalaria de la Secretaria
de Salud es alto, probablemente debido a la formacion
académicaen administracion sanitariade sus directivos.
Lanormatividad institucional establece un perfil directivo
formado en administracion lo que necesariamente
coadyuva al uso del marketing tanto externo como
interno. La calidad y la organizacion con enfoque de
usuario sonlas categorias identificadas como de mayor
pesoenlaaplicabilidad de la mercadotecnia hospitalaria
en la SS-Tabasco.
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