.  INTRODUCCION

En la actualidad existe una alta competitividad y globalizacién de servicios profesionales, por lo
que es fundamental permanecer alerta a las necesidades y expectativas del mercado. Para ello es
necesario conocer y utilizar técnicas y herramientas de mercadeo que aseguren el éxito de una empresa.

El estudio de mercado es una herramienta que permite establecer estrategias y planes relacionados
con mercadeo. La American Marketing Association lo define como: La recopilacién sistematica, el
registro y el andlisis de los datos acerca de los problemas relacionados con el mercadeo de bienes y
servicios. Un estudio de mercado de servicios profesionales se basa en las siete p’s de la mezcla de
mercadeo: producto, precio, plaza, promocion, evidencia fisica, personal y procesos.

Toda empresa dentro del ambito de la salud que desea iniciar hoy en dia, debe orientarse hacia el
cliente, logrando integrarlo dentro de sus servicios profesionales, manteniendo una relaciéon de mutua
confianza que sea favorable para ambos. En donde el cliente obtenga todos los beneficios no solo en
cuanto a salud, sino que en politicas de precios, buena entrega del servicio y una adecuada
comunicacioén, logrando motivar al cliente y que éste alcance sus metas en el tratamiento brindado.

Debido a la importancia que tiene un estudio de mercado para el disefio e implementacién de toda
empresa que preste un servicio profesional en salud, resulta esencial conocer el mercado del
nutricionista que trabaja en clinica privada, para poder desarrollar planes que satisfagan las necesidades
de los clientes, obteniendo ventajas competitivas que aumenten el nimero de consultas nuevas.

La investigacién realizada consiste en un estudio de mercado realizado en cuatro centros
comerciales de la ciudad de Guatemala. Los resultados muestran algunas de las razones por las cuales
las personas no estan asistiendo a clinicas de atencidn nutricional y el nivel de satisfaccion de los
clientes de nivel socioeconémico medio — alto, ante los servicios profesionales de nutricién clinica.

Con base en los resultados obtenidos se elaboré la propuesta: Acciones de mercadeo necesarias en
una clinica privada de atencién nutricional, para ayudar al profesional nutricionista a emprender

acciones que muestren la importancia del trabajo profesional y su impacto en la salud del cliente.



Il.  ANTECEDENTES

A. Responsabilidades de una nutricionista en clinica privada

Para poder comprender el mercadeo necesario en una clinica privada de atencidn nutricional, es
importante que se conozca la funcion y el trabajo que debe realizar el profesional nutricionista. Para
esto se define que un nutricionista es una persona con un reconocimiento legal, que lo califica en
nutricion y dietética y que aplica la ciencia de nutricion, para alimentar y educar a personas o grupos de
personas en la salud y en la enfermedad (11).

Todos los nutricionistas estan encargados de trasladar a las personas la ciencia de la nutricion, pero
el trabajo realizado por cada uno de ellos varia segun el area en la que laboren. Debido a esta variacién
es importante que se definan tres campos o areas de trabajo que un nutricionista puede ejercer. La
primera &rea corresponde a la Nutricion Administrativa en la cual el nutricionista tiene estudios
enfocados en servicios de alimentacion, para administrar responsablemente la alimentacion de personas
sanas o enfermas de una comunidad o institucion (11).

La segunda &rea de trabajo corresponde la Nutriciéon Clinica, en la cual el nutricionista tiene
estudios enfocados en nutricion clinica y dietética, con la responsabilidad de prevenir enfermedades y
determinar tratamientos nutricionales a personas en una institucion o en una comunidad (11).

La Nutricion General corresponde a la tercera area de trabajo, en donde el nutricionista tiene
estudios tanto en nutricién clinica y dietética, como en administracion de servicios de alimentacién. Lo
cual conlleva a asumir responsablemente ambas areas de trabajo en una institucién o en una comunidad
(12).

Cada una de las areas de trabajo mencionadas tiene responsabilidades especificas. Sin embargo, se
detallaran Gnicamente las responsabilidades laborales dentro del ambito de la nutricién clinica, debido
al enfoque de este estudio.

Segln una encuesta realizada en once paises en el estudio Education and Work of Dietitians, se
encontrd6 que los nutricionistas que laboran en clinica privada tienen responsabilidades como:
diagndstico y asesoria nutricional tanto, en personas sanas como en enfermas o con factores de riesgo
para padecer algunas enfermedades. La segunda responsabilidad es la toma de decisiones y la
implementacion de planes de cuidado nutricional. Ademés la educacion, monitoreo y evaluacion de los
resultados nutricionales, asi como la participacion en conferencias inter-diciplinarias sobre los
tratamientos adecuados, la educacién nutricional en poblaciones meta y la calidad, innovacion y

administracion de una organizacion (11).

B. Mercadeo

El concepto de mercadeo surgio alrededor de 1940, pero no fue reconocido hasta el periodo
posterior a la Segunda Guerra Mundial, cuando diversas empresas importantes establecieron cambios

significativos en sus organizaciones y procedimientos de mercadeo (13) (7).



A medida que los hombres de negocios empezaron a reconocer que el mercadeo es indispensable
para el éxito de una empresa, naci6é una nueva filosofia de la empresa. Este enfoque, llamado concepto
de mercadeo, tiene como elemento principal la orientacion del servicio o producto hacia el cliente y la
coordinacion de las actividades de mercadeo para alcanzar los objetivos establecidos en una empresa
(13) (7).

El concepto del mercadeo se fundamenta en tres ideas principales: La primera refleja que toda la
planeacion y operaciones de una empresa deben orientarse al cliente, involucrando a todo el personal
de la empresa para colaborar con la satisfaccion de las necesidades del cliente. La segunda idea esta
orientada a la coordinacién de todas las actividades del mercadeo; disefiando y combinando los siete
elementos de la mezcla de mercadeo: producto, precio, plaza, promocidn, evidencia fisica, personal y
procesos, de una manera coherente y coordinada para poder realizar todas las actividades planificadas y
alcanzar los objetivos del desempefio organizacional. La Gltima idea establece que el mercadeo debe
ser orientado al cliente (13)

El objetivo para una empresa que brinda servicios debe ser definir claramente el mercado objetivo
e implementar todos los métodos de mercadeo posibles para incrementar la cantidad de personas
atendidas y la diversidad de servicios prestados (13)

El mercadeo en el ambito de nutricion puede ser reconocido por las personas como educacion
nutricional, servicio puablico o buena alimentacion. Ademas se ha observado que los conocimientos
nutricionales no son suficientes para lograr cambios en la forma de alimentarse de las personas y
generalmente tampoco son suficientes para mejorar su estado nutricional. Se conoce que al final lo mas
importante es la forma en que el cliente recibe la informacién, por lo que el mercadeo es fundamental
para lograr cambios positivos en el estado nutricional de las personas y en la asistencia en una clinica
privada de atencién nutricional (24).

El objetivo principal del mercadeo de servicios nutricionales, es el cambio de un comportamiento
0 habito de alimentacién en el cliente. El cual se ha comprobado que es mejor aceptado cuando los
cambios se proponen al cliente de una manera gradual, se seleccionan alimentos especiales para el
cliente, ademés se recomienda buscar alimentos accesibles, familiares y seguros para el cliente.
También se ha encontrado que para poder iniciar con cambios significativos en los habitos de
alimentacion de las personas, es importante que se eliminen las barreras de consumo que se han creado

sobre ciertos alimentos, como las verduras y las frutas (24).

C. Mercadeo orientado al cliente

La orientacién hacia el cliente es el objetivo principal del mercadeo. Para ello es necesario definir
primero qué quiere el cliente, donde, cuando, como y cuénto estd dispuesto el cliente a pagar por el
servicio o producto (13) (7).

El mercadeo es un proceso que se origina por una necesidad y no finaliza hasta no satisfacerla por
medio de la utilizaciéon de algin producto o servicio en el momento mas adecuado, en un lugar

accesible y a un precio aceptable (13) (7).



Para orientar el mercadeo al cliente es importante seguir cinco pasos:

e Evaluar el nivel actual de la calidad del servicio: es recomendable elaborar un diagndstico de la
institucion, para poder conocer todas las estructuras y recursos con los que se cuenta.

e Clarificar la estrategia del servicio: definir la atencion que se brinda al cliente e identificar los
momentos criticos donde se puede mejorar el servicio.

e Educar a la organizacion o grupo de personas: a tomar conciencia sobre la importancia de una
buena atencion al cliente.

e Implementar nuevas técnicas para mejorar el servicio por parte del personal en atencidn al cliente:
mantenerse en constante actualizacidn sobre técnicas de servicio al cliente y darlas a conocer al
personal de una forma participativa para que las apliquen.

o Fortalecer la orientacion implementada para poder hacerla permanente: supervisar y evaluar
constantemente los cambios realizados

(31)
El servicio al cliente debe ser una meta para todo el profesional nutricionista, ya que segun la

American Dietetic Association es uno de los pasos criticos para alcanzar respeto profesional y

ganancias financieras, ambas necesarias para que los clientes tengan otra razén para confiar en el

diagndstico e intervenciones del profesional nutricionista (8).

A través de los afios se ha observado que la satisfaccion del cliente presenta una fuerte influencia
en la calidad del servicio, la imagen profesional del nutricionista y la imagen percibida por el cliente de

los valores agregados del servicio (8).

D. Servicios profesionales

Hablar de un servicio en el &mbito de mercadeo, es referirse a todas las actividades intangibles
cuyo fin principal es satisfacer las necesidades del cliente; sin necesitar de un servicio complementario
para obtener una demanda adecuada (13).

Todos los servicios son vendidos en conjunto con bienes tangibles y requieren de un servicio de
apoyo para poder ser entregados o vendidos. Los bienes tangibles mas utilizados son ftrifoliares,
informacién adjunta, paquetes y ofertas para mejorar el precio del servicio, entre otros. A los servicios
profesionales se les percibe como una mezcla de bienes y servicios (13) (15) (18) (28).

Las definiciones que manejan diferentes autores en la actualidad, sobre el servicio se muestran a
continuacion:

e Los servicios son aquellas actividades identificables, intangibles, objetos principales de una

operacién que se concibe para satisfacer las necesidades de los consumidores. (31)

e El servicio es un producto intangible que involucra un esfuerzo humano y organizacional, para

producir un bien con calidad (5).

e Un servicio es una actividad intangible, la cual implica alguna interaccion con clientes y que no
resulta en una transferencia de propiedad. La produccion del servicio puede o no tener una relacion

directa con un producto fisico para lograr su venta (30).



e El servicio al cliente esta determinado por la filosofia, las actitudes y los comportamientos de los

empleados en una compafiia (6)

En conclusion se puede decir que servicio es: una actividad intangible que implica la interaccion
con otra persona, un esfuerzo humano y organizacional determinado por la filosofia, actitudes y los
comportamientos de los empleados en una empresa. El cual, aunque no sea visto por el cliente, se
siente y brinda la ventaja competitiva por medio de la felicidad o satisfaccion de los clientes.

Segln una encuesta realizada a jefes de nutricion clinica para conocer las responsabilidades
laborales dentro del ambito de nutricion clinica en el estudio: Perceived Job Importance and Job
Perfomance Satisfaction of Selected Clinical Nutrition Management Responsabilities, se encontré que
para tener un adecuado desarrollo profesional es importante mantener una buena relacién con agencias
internacionales de regulacion de procesos. Ademas que todas las herramientas para diagndstico y
asesoria sean efectivas y presisas, asesorar y mejorar la satisfaccion del cliente, establecer y manteneer
un adecuado personal dentro de la clinica, promover la retencion del personal y la satisfaccion laboral
del personal, mantener la calidad e innovacion de todos los procesos de la clinica, desarrollar
estandares para alcanzar un adecuado ambiente laboral, desarrollar planes estratégicos y metas para el
area clinica, asi como la importancia de educar al equipo médico en los indicadores nutricionales y la
suplementacion. La Gltima responsabilidad detallada por los nutricionistas encuestados fue el desarrollo

de estudios a nivel clinico y la reintegracidn por los servicios clinicos (17).

1. Historia de los servicios profesionales. Durante los afios ochenta el ambito de
mercadeo de servicios profesionales y por ende los profesionales en salud de Estados Unidos, se vieron
muy afectados por las leyes estatales y las regulaciones que prohibian a éstos hacer publicidad,
competencia de precios y servicios. Lo cual creo la idea que los servicios no podian ser mercadeados
porque no eran un producto o bien tangible (13). Por otro lado, se tenia la idea que el mercadeo
adicionaba poca credibilidad al servicio prestado, prefiriendo no aplicar técnicas y herramientas de
mercadeo para alcanzar el éxito (7)

El mercadeo es una filosofia que nacid en las empresas productoras de bienes tangibles. Por esta
razén siempre se pensé que no serian efectivas en el sector de servicios profesionales, es por esto que;
en un principio las empresas productoras de servicios se negaban a aplicar el mercadeo en su
comercializacion ya que, deducian que podian tener éxito sin éste. En esta etapa el centro de la atencién
se ubico en la oferta, no en la demanda, ni exigencias del mercado. (28) (31)

El segundo momento en la historia de los servicios profesionales se da cuando los empresarios se
dieron cuenta que el mercado o publico potencial al que dirigian su servicio, era el mismo que tenian
las empresas de bienes tangibles. Es decir que, ambos trabajaban por obtener un espacio apropiado en
presupuesto de los consumidores meta; ademas las empresas de servicios cambiaron su idea de venta al
enfoque de mercadeo, logrando entender que lo mas importante no es el producto sino que el mercado
y el cliente. Asi mismo, se dieron cuenta que existia competencia entre ellos mismos y que las personas
reaccionan ante los estimulos de mercadeo; que responden a motivaciones; y que un producto puede

sustituir a un servicio y viceversa (28) (31)



En esta etapa los empresarios de servicios, ya convencidos de la utilidad del mercadeo, toman los
elementos de mercadeo de productos para aplicarlos a los servicios. Pero los productos y servicios son
diferentes por diversas cualidades. Por lo tanto con el paso de los afios y por prueba y error, fueron
desarrollandose aspectos particulares del mercadeo para dar un tratamiento diferente a los servicios
(28)

En la actualidad los servicios profesionales han ido creciendo gracias a los cambios en la
economia, en estrategias de mercadeo y el mejoramiento del nivel de vida en las sociedades (13).
Ademas se ha modificado la idea de los profesionales, logrando que estos no solamente produzcan su
servicio, sino que ademas lo vendan. Por otro lado, ya se ha entendido el concepto del mercadeo de

servicios profesionales y el éxito que éste puede brindarle a sus empresas (15) (13).

2. Caracteristicas de un servicio profesional. Las empresas que venden servicios han

tenido que seleccionar y analizar sus mercados metas para poder disefiar una estrategia de mercado y
obtener ventaja competitiva segln el servicio, las politicas de precios, el sistema de distribucién y las
promociones respectivas. De esta manera adecuar el personal, los procesos y la evidencia fisica a las
necesidades del cliente (13) (7).

Los servicios tienen seis caracteristicas que los diferencian de los bienes o producto. Entre ellas se
encuentran: la intangibilidad, que no permite que el cliente pruebe el servicio antes de recibirlo. Por lo
que las estrategias promocionales deben de informar al cliente sobre los beneficios que recibird por
medio del servicio. Debido a lo expuesto las estrategias que se pueden utilizar para promocionar un
servicio son: visualizacién, es decir, que el cliente pueda observar de alguna manera los beneficios que
recibira al obtener el servicio promocionado. La segunda estrategia consiste en la asociacion de un
servicio con un bien, persona, objeto o lugar que sean tangibles y caracteristicos del servicio para
proyectar una idea del servicio a prestar. La tercera estrategia es la representacion fisica, en donde se
simboliza el servicio con alguna caracteristica que lo represente. Por Gltimo la documentacién la cual
consiste en promocionar estadisticas, hechos e informacién que aumenten la confiabilidad, atencion y
calidad del servicio que se pretende promocionar (13) (7) (31).

La caracteristica de intangibilidad genera tres tipos de riesgo en el consumidor. El primero es el
riesgo funcional, el cual consiste en que el cliente no tiene la seguridad de que el servicio producira los
niveles de satisfaccidn que esperaba. El segundo consiste en el riesgo econdémico, de que la adquisicién
del servicio no es realmente justificada. Este se encuentra relacionado directamente con la percepcion
de la relacidn entre el precio y la calidad. Un tercer riesgo es social, en donde el servicio al cual se tiene
acceso sea 0 no aprobado por otros grupos como: familiares y amigos del consumidor. Este riesgo esta
sociado con el concepto de imagen del servicio. Por dltimo el riesgo fisico que esta vinculado con la
seguridad para la salud y la vida del consumidor. (31)

Debido a los riesgos mencionados, el servicio representa una decision de compra mas dificil para
el cliente, ya que en ellos, tiene un lugar importante la confiabilidad en algo tangible que no encuentran

en la prestacion del servicio (31)



Para facilitar la adquisicion del servicio al cliente se debe mejorar la confianza de éste, por esto a
continuacion se muestran tres estrategias utilizadas: la primera consiste en aumentar la tangibilidad del
servicio, enfatizando el beneficio que brinda el servicio no Unicamente describir sus caracteristicas. La
segunda estrategia es usar marcas comerciales que aumenten el prestigio del servicio y la tercera es
utilizar personajes célebres, lideres de opinion que generen confiabilidad en el servicio (31)

La segunda caracteristica que posee un servicio profesional es la inseparabilidad: los servicios no
se pueden separar de su vendedor, creador o productor, ya que para poder brindar el servicio se
requiere que el cliente o consumidor esté presente para poder recibirlo. Por ejemplo, en el caso de un
profesional nutricionista éste evalla, crea y planifica su servicio examinando al cliente. La
inseparabilidad sefiala que el Gnico canal de distribucion del servicio es la venta directa al cliente, por
lo que la impresidn fisica y la opinidn del mercado influyen directamente en la demanda del servicio
(13) (7) (31).

Otra caracteristica es la participacion del cliente: debido a que el mercadeo de los servicios
profesionales no pueden ser separados de su productor, el cliente participa activamente en el servicio
que se le esta brindado. En el caso de nutricion, el profesional debe establecer una relacion de mutua
confianza con su cliente, de esta manera se obtendra mejor participacion, mas comunicacion y por ende
mejores resultados en cuanto al tratamiento (13) (7) (31).

La cuarta caracteristica es la heterogeneidad: debido a que el componente humano siempre es
caracteristico de los servicios, es imposible que éste se pueda estandarizar. Las empresas de servicios
deben planificar de una manera adecuada sus servicios para poder garantizar y mantener la calidad de
los mismos. Una de las complicaciones que se presentan con esta caracteristica es que resulta dificil
cuestionar la calidad del servicio, ya que el cliente no puede juzgar antes de recibir el servicio (13) (7)
(312).

El caracter perecedero comprende la quinta caracteristica debido a que el mercado de los servicios
varia con la temporada, el horario de atencién y el dia de atencion éstos son muy perecederos. Es decir
que, en el caso de una clinica de nutricién; el dia y la hora en que no se atiende o no llegan clientes
representa una pérdida, ya que éste no puede ser almacenado para utilizarlo mas tarde (13) (7) (31).

Por Gltimo la caracteristica de propiedad: la falta o ausencia de la propiedad es una diferencia
bésica entre una empresa de servicios y una empresa de productos, debido a que un cliente Gnicamente
puede tener acceso a un servicio determinado y debe pagar para tener derecho a utilizarlo (31).

Por el contrario un producto es tangible ya que se puede tocar, por lo que el cliente puede
examinarlo antes de comprarlo, asegurandose que éste cumpla con las especificaciones deseadas.
Ademas los productos son separables, esto amplia las lineas de distribucion, las estrategias de venta y
los precios. Por altimo un producto también puede ser perecedero lo cual afecta la calidad final,

alterando la demanda del mismo (13).

3. Factores que determinan la calidad de un servicio profesional. Para poder
determinar los factores de la calidad de un servicio profesional, es importante definir calidad. Esto
resulta un tanto dificil ya que la calidad es relativa y depende de cada persona. Sin embargo, se puede

decir que un producto o servicio es de buena calidad cuando éste supera las especificaciones del cliente



ante todos los componentes del servicio. Por lo que se puede decir que, el cliente es quien establece la
calidad de un servicio (14).

Por especificaciones se entiende, la imagen formada por el cliente del servicio brindado, la cual es
un conjunto de toda la informacién proporcionada por la publicidad o propaganda, promesas que
realice el profesional prestador del servicio, la experiencia y conocimientos del profesional y la
experiencia del cliente ante servicios similares (31).

Un servicio de calidad es entonces, aquel que satisface plenamente al cliente. Dos clientes pueden
percibir un mismo servicio con calidades diferentes, depende de sus exigencias, incluso una misma
persona en diferentes momentos con estados de animo diferentes puede percibir un mismo servicio con
diferentes calidades (31).

La calidad de un servicio puede ser técnica o subjetiva (comercial). Por calidad técnica se entiende
aquella calidad que depende de los elementos y atributos del servicio brindado y su interrelacion. Por
otro lado, la calidad subjetiva es la que percibe el cliente. Se relaciona Unicamente con un segmento del
mercado, sus necesidades, estilo de vida, expectativas, demanda, entre otros (31).

En el ambito de los servicios profesionales la calidad del servicio depende directamente de la
calidad de los resultados que obtenga el cliente al recibir el producto. Es por eso que los empresarios
deben determinar el nivel de expectativa del mercado meta y esforzarse por mantener la calidad del
servicio para tratar de superar dichas expectativas. De esta manera se orientaran todos los esfuerzos
profesionales, de mercadeo y de personal en satisfacer dichas necesidades y superar las expectativas de
los clientes y asegurando el éxito de la empresa (28) (31)

Un estudio de mercado para determinar las expectativas del cliente debe abarcar el mercado meta
utilizado por otros profesionales con anterioridad y obtener datos acerca su comportamiento, sus
percepciones y creencias para corregir las fallas y errores existentes y crear ventaja competitiva (13)
(312).

Obtenida dicha informacién se debe estandarizar todos los procesos para la realizacion del
servicio, y de esta manera crear consistencia dentro de la organizacion. Para manejar la administracién
de la calidad de un servicio, es importante disefiar un programa que permita controlar el nivel y la
homogeneidad de la calidad brindada (13) (31).

La calidad de un servicio profesional estd determinada por diversos factores, los cuales se
muestran a continuacion:

e Accesibilidad

e Comunicacion

e Capacidad del personal

e Cortesia y amabilidad

e Credibilidad

e Respeto a las normas y plazos

e Capacidad de reaccion y seguridad

e Cuidar la calidad de los aspectos materiales

e  Comprension del cliente

(14)



Asi mismo, la calidad de un servicio dependera de diversos factores; entre los cuales se pueden
mencionar; el segmento elegido o segmento meta y sus expectativas con respecto al servicio global, la
oferta del servicio disefiada en funcién de las necesidades de un cliente, la interrelacion de los
elementos del servicio, la capacidad de mantener estandares de servicio en tiempo y espacio adecuados,
el disefio de la oferta en funcién de lograr un mejor servicio global y por dltimo, la capacidad de
adaptar el servicio a las exigencias cambiantes del cliente (31).

En conclusion se puede decir que, la calidad de un servicio brindara satisfaccion al cliente, lo cual
Ilevara por ende a una mayor participacion y mayor fidelidad hacia el servicio, por lo que se generaran

mas ventas, se lograra ofrecer un mejor precio y aumentar la rentabilidad del negocio (31).

4. Importancia de un servicio profesional. Estados Unidos ya super¢ la etapa econémica
en donde producir los bienes era la actividad principal, para convertirse en la primera economia de
servicios de todo el mundo. Aproximadamente la mitad de los gastos de los consumidores estan
asignados para servicios. El U.S Department of Labor predijo que entre 1986 y el 2000 se crearian mas
de 21 millones de empleos, lo cual corresponde 90% a la industria de servicios (13).

La economia de los servicios presenta una limitacion ya que los precios de los servicios han ido en
aumento mucho mas rapido que los precios de productos. Esta situacién ha llevado al consumidor a
gastar aproximadamente la mitad de los gastos destinados para un mes (13)

En este nuevo milenio los profesiones tradicionales presentan una fuerte competencia no sélo a
nivel de otros profesionales del mismo ambito sino también a nivel de estudios técnicos. Ademas
muchos de estos profesionales estan siendo afectados por diferentes razones: una revision continua de
los marcos legales y éticos, una oferta excesiva de profesionales en los Ultimos afios, la desaparicion de
fronteras entre los profesionales y técnicos, el creciente descontento con los profesionales y la
tecnologia cambiante; especialmente de comunicacion (28)

El mercadeo es un proceso gerencial que se manifiesta en programas destinados a obtener
resultados deseados en un tiempo adecuado, sin poner en riesgo la empresa. Todos los planes de accién
de un profesional en la empresa de servicios, deben ser basados en las necesidades y demandas de los
clientes, los cuales han sido seleccionados de un universo por poseer ciertas caracteristicas en comun.
Ademés se debe disefiar el servicio segin el mercado objetivo y orientar todas las estrategias de

mercadeo al cliente; no al servicio (7) (18).

5. Estudios de mercado. Para iniciar el desarrollo del tema Estudios de Mercado, es
importante definir mezcla de mercadeo. Este término comprende siete elementos bésicos: producto —
servicio, precio, plaza, promocion, personal, procesos y evidencia fisica. Todos estos elementos deben
estar presentes y relacionados para que el mercadeo de los servicios profesionales se pueda llevar a
cabo de una manera eficiente.

Los estudios de mercado son todas aquellas actividades que permiten a una organizacion obtener la
informacién que requiere para tomar decisiones sobre su ambiente, su mezcla de mercadeo y sus

clientes actuales o potenciales (13).
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También se refiere a la obtencion, interpretaciéon y comunicacion de informacion orientada a las
decisiones, la cual se empleara en todas las fases del proceso estratégico de mercadeo. Esta definicién
tiene dos implicaciones importantes: la primera es que la investigacion de mercados interviene en las
tres fases del proceso administrativo del mercadeo; las cuales son la planeacion, instrumentacion y
evaluacién. La segunda implicacién es que reconoce la responsabilidad del investigador de recabar
informacién que sea Util para los administradores (13) (7).

Es importante para todo profesional con o sin experiencia que desee mantenerse en el mercado y

competir para hacer crecer su empresa, responder las siguientes preguntas:

Cuadro 1. Preguntas Utiles para realizar estudios de mercado

7 p’s de la mezcla
Preguntas
de mercadeo

¢Que hacemos por nuestros clientes?

¢ Qué necesidad 6 deseo satisfacen nuestros clientes con nuestros servicios?

¢Que soluciones podemaos ofrecer a los problemas de la gente?

¢ Qué sabemos hacer?

¢Cuadl es nuestra especialidad y la formacion y experiencia profesional que la
Procesos .
acredita?

¢Quiénes pueden ser nuestros modelos profesionales dignos de imitar?

¢Por qué acude la gente a ellos y por qué son buenos?

¢A qué se dedican con mayor intensidad?

¢En qué nos parecemos a ellos?

¢Quiénes son nuestros competidores y cual es nuestra estrategia?

¢Cudles son nuestras caracteristicas Unicas, con independencia de la

especialidad?

¢Por qué el cliente deberia venir a nuestro despacho antes que a otro?

Producto ¢Por qué somos diferentes?

¢ Cudles son nuestros puntos fuertes?

¢Por qué deberian contratar nuestros servicios y no los de un competidor?

¢Qué es aquello en lo que nos encontramos mas coémodos?

¢Qué es lo que nos gusta hacer?

¢Hay algun concepto, idea o tendencia de moda en la opinion publica que

podamos relacionar con nuestra especialidad?

¢En qué situaciones posibles puede existir oportunidad profesional?

. ¢Cudles son los escenarios posibles en los que se pueden abordar estas
Promocion .
oportunidades?

¢Quién nos conoce?

¢Coémo nos perciben a nosotros y a nuestros servicios?

¢Cual es nuestra imagen corporativa?
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¢ Qué piensan de nosotros?

¢ Qué tipo de clientes acude a nuestra empresa 0 establecimiento?

¢ Cual es nuestro mercado?

¢Quién nos recomienda?

¢Qué personas 6 grupos de personas son los que con mayor probabilidad

pueden necesitar @ solicitar estos servicios?

¢Qué nichos de mercado hay en el mercado que no los ocupa nadie 0 muy poca

gente, 6 en los que la gente que hay no lo hace bien?

¢ Qué oportunidades nuevas hay?

Plaza ¢Qué ocurre en el medio local, regional, nacional 6 mundial que nos pueda

afectar?

¢ Cudles son nuestros puntos débiles?

¢ Cémo se puede corregir 6 minimizar sus efectos?

) L ¢ Estén satisfechos de nuestros servicios?
Evidencia Fisica

¢Qué cualidades de nuestros servicios gustan 6 disgustan a los clientes?

¢Quién interviene en la decision de solicitar el servicio?

¢ Qué le ofrecemos?

¢Por qué solicitan el servicio?
Personal

¢Hay algo mas que deseen?

¢Podemos ofrecérselo?

¢Do6nde queremos estar profesionalmente dentro de unos afios?

¢Cémo podemos acceder de forma rapida, facil y econémica a estas personas 6

grupos?

Precio ¢Cudles son las mejores oportunidades para encontrarse con ellos 6 sus

representantes?

¢Que se les puede ofrecer?

(23)

Al responder las preguntas planteadas el profesional nutricionista de clinica privada, tendra una
mejor vision acerca de las metas personales y de su empresa tanto a corto, como a largo plazo. Ademas
podré establecer actividades relacionadas con cada uno de los elementos de la mezcla de mercadeo,

para poder iniciar una clinica que satisfaga las necesidades de los clientes (23).
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E. Mercadeo de servicios profesionales

1. Definicién. Cuando se habla de mercadeo aplicado a los servicios se puede decir que es

la especialidad de mercadeo que se ocupa de los procesos que buscan la satisfaccion de las necesidades
de los consumidores, sin que para ello sea fundamental la transferencia de un bien hacia el cliente. Esto
se refiere al intercambio de un producto intangible desde su concepcion hasta la comercializacion del
mismo (3).

Es muy importante para los profesionales nutricionistas que busquen alcanzar o mantener ventaja
competitva y encontrar nuevos clientes, que mantengan un constante cambio, mejoramiento e
innovacion de sus servicios a bajos costos. Esto lo lograran por medio del mercadeo interno y externo
de la organizacion en donde laboren (12)

Para poder llevar a cabo el mercadeo y la comercializacién de los servicios profesionales es
necesario planear una adecuada estrategia de servicio al cliente y una estrategia de mercadeo interno.
Un buen servicio al cliente es un elemento diferenciador muy importante, puesto que permite a las
empresas generar relaciones sélidas y estables con sus clientes, al mismo tiempo que les permite
mantener o incluso incrementar los precios a pesar de la presion competitiva y otros elementos
ambientales (4)

Al hablar de estrategias de mercadeo interno, es referirse a la comparacion de funciones y procesos
dentro de la organizacion o en otro departamento de la organizacién. Por otro lado, el mercadeo
externo comprende la comparacion con otras organizaciones similares, especialmente con la
competencia directa para obtener una evaluacion real de los costos, procesos y servicio brindado (12).

Dados los conceptos anteriores, las estrategias de mercadeo interno deben dirigir la organizacion
en su conjunto hacia el consumidor y generar al mismo tiempo el apoyo suficiente para el desarrollo
adecuado del plan de mercadeo basado en las siete p’s de la mezcla de mercadeo.

En afios recientes, el mercadeo social ha sido utilizado como estrategia en el ambito de salud
publica, especialmente en el area de nutricion, como parte fundamental del mercadeo interno de una
organizacion. Logrando de esta manera influir positivamente en cambiar estilos de vida poco
saludables de una manera preventiva y voluntaria; promoviendo acciones que mejoren la salud de las
personas (9).

Un mercadeo social exitoso debe utilizar mdltiples canales de distribucién y acercamiento.
Ademas es necesario para mercadear e implementar ideas y conceptos consistentes acerca del consumo
de alimentos saludables, utilizar métodos complementarios como el apoyo ambiental.

Las intervenciones del mercadeo social amenazan con afectar muchas variables que influyen en los
cambios de comportamiento de una persona; por eso es necesario realizar esfuerzos en evaluar los
resultados esperados de una manera realista segin la magnitud y complejidad de la intervencion. Las
evaluaciones deben iniciarse como parte integral durante el desarrollo del estudio de mercado, para
poder apoyar los movimientos y actividades realizadas, asi como determinar si se estan alcanzando los
efectos deseados (16)

Para lograr el mercadeo de los servicios profesionales es importante conocer las siete p’s de la

mezcla de mercadeo que se describen a continuacion.
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2. Mezcla de mercadeo de servicios profesionales
a. Producto o servicio. Producto se refiere no solamente a un satisfactor fisico sino
también a cualquier cosa que se utilice por una empresa para proporcionar satisfaccion al cliente. El
producto puede ser un satisfactor singular o un servicio, un grupo de servicios, una combinacion de

producto y servicio o también una combinacidn de varios productos y servicios (7)

En el ambito de los servicios profesionales, hablar de producto, es referirse a la combinacion de
bienes y servicios que la compafiia ofrece a los mercados objetivos a fin de satisfacer sus necesidades
(1). Ademas es cualquier actividad o beneficio, fundamentalmente intangible, que una parte puede
ofrecer a otra y que no conlleva propiedad alguna (7)

Hablando especificamente en el ambito de servicios profesionales en salud publica, producto se
refiere a el comportamiento o la idea de salud que el profesional espera que adopte su mercado meta. El
producto entonces, puede ser una accién; como por ejemplo la autoexaminacion diaria de mamas o
también puede ser algo material; como por ejemplo el consumo de productos bajos en grasa (2).

Los servicios se acomodan de una manera adecuada al ciclo de vida de los productos, el cual
comprende una representacion grafica relativa a la historia de ventas de un servicio desde el momento
en que se introduce en el mercado hasta el punto donde se da de baja. El ciclo consiste de cuatro etapas:
e Introduccién: periodo en donde se obtiene la distribucion inicial y se inicia la promocion del

servicio.

e  Crecimiento: periodo en el cual, el servicio es aceptado por los clientes, se expande la distribucién
inicial, se aumenta la promocién, se aumenta la demanda del servicio y la publicidad de boca en
boca aumenta las ventas.

e  Madurez: periodo en el cual la competencia es un factor serio. Al finalizar esta etapa, los servicios
de la competencia causan un corte al crecimiento del mercado de la empresa.

o Declive: este periodo se da cuando el servicio no es innovado y mejorado hacia las necesidades del
cliente, por lo que se vuelve obsoleto y su pérdida de ventaja competitiva da como resultado un
descenso en las ventas.

()

Los servicios profesionales de atencién nutricional en clinica privada, se pueden clasificar dentro
de la categoria de productos o servicios de especialidad: son de consumo con caracteristicas o
identificacion de marca Unicas, por las cuales un grupo determinado de consumidores esta dispuesto a
realizar un esfuerzo de compra especial (13).

En el caso de una clinica privada de atencién nutricional; la identificacién de marca Unica es el
profesional nutricionista que debe individualizar todos los tratamientos nutricionales que brinde la
empresa. Por otro lado, los clientes de la clinica deben realizar un esfuerzo de compra especial ya que,
el costo de la consulta representa un gasto adicional en el presupuesto.

Para poder alcanzar la satisfaccion del cliente por medio del servicio, éste debe ser diferente al
servicio brindado por la competencia. Es necesario tomar en cuenta que todo cambio en alguna
caracteristica del mismo, ofrece una serie de atractivos hacia el consumidor y hacia un mercado

posiblemente nuevo (18).
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De ahi la importancia de innovar, mejorar y actualizar el servicio brindado por la empresa,
especialmente si ésta brinda un servicio de salud ya que, el profesional debe lograr la ventaja
competitiva y la diferenciacion del servicio por medio de sus conocimientos, explicaciones, evaluacion
del cliente, tratamiento y seguimiento del mismo; tratando de agregar un toque personal que haga de su

servicio, una experiencia especial para el cliente.

b. Precio. El precio es una forma de intercambiar un producto o servicio utilizando como
intermediario de adquisicion el dinero. Asi mismo, se considera la variable de mercadeo mas
importante para la toma de decisiones y debe guardar una relacién con el logro de las metas
organizacionales y de mercadeo (7) (13)

Hablando especificamente en el ambito de servicios profesionales en salud publica, por precio se
entiende ademas del dinero, a los sacrificios realizados por el cliente para alcanzar los beneficios
fisioldgicos en el tiempo establecido y esperado por el profesional (2).

Para que un plan de mercadeo de servicios profesionales sea efectivo es importante que todos los
elementos de la mezcla de mercadeo estén planteados y relacionados adecuadamente. Sin embargo, el
precio es aun mas importante ya que, si no es el adecuado y justo, los clientes potenciales no acudiran a
la empresa que brinda el servicio y por lo tanto los demas elementos de la mezcla no podran ser
Ilevados a cabo.

Los pilares principales sobre los cuales se establecen los precios son: costo, competencia y
demanda. El precio también influye y determina los salarios del personal, la renta, el interés y las
utilidades netas. Asi mismo, se debe tomar en cuenta que el precio esta relacionado con las metas de la
organizacion y de mercadeo, lo cual hace atin més dificil establecer dichas politicas (15) (31).

El primer paso para determinar las politicas de precios, es conocer exactamente el servicio que se
va a vender. Ademas, el precio debe abarcar en su totalidad los beneficios que el servicio brindara al
consumidor y todos los componentes que lo forman. Una de las limitaciones principales para establecer
las politicas de precios es el interés del consumidor, la cual se puede dividir en dos grupos. El primer
de consumidores estan principalmente interesados en los precios bajos, mientras que al segundo grupo;
le es indiferente el precio. Sin importar a qué grupo pertenezcan, todos los consumidores estan
interesados en otros factores como la ubicacion, facilidades de estacionamiento, servicios basicos,
infraestructura donde se brinda el servicio y la calidad del mismo (13) (15).

También existen consumidores que relacionan el precio con la calidad del servicio, estableciendo
que a mayor precio, mejor calidad. Dicha percepcion esta basada en la promocion y publicidad que se
haga sobre el servicio (13) (15).

El valor de un servicio es diferente al precio del mismo ya que, un servicio de alto valor es aquel
que redna las caracteristicas y beneficios que los consumidores esperan de él a un determinado precio.
Esto quiere decir entonces que, por valor se entiende a la relacion entre los beneficios percibidos del
servicio y su precio, tomando en cuenta los costos que necesitd el consumidor para adquirir el mismo
(13) (15).

En una empresa el precio afecta su posicion competitiva y su participacion en el mercado, ademas

es el medio por el cual obtiene sus ingresos y utilidades netas. Sin embargo se debe tener en cuenta que
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el efecto del precio puede ser limitado, ya que las caracteristicas diferenciales de los servicios pueden

Ilegar a importar méas a los consumidores (13) (15).

Al fijar los objetivos o politicas de los precios para empresas de servicios profesionales, se deben
considerar diversos factores como:

e Posicion planeada del servicio en el mercado: se refiere al lugar que se pretende que ocupe el
servicio prestado en el mercado; es decir, al posicionamiento percibido del servicio en relacion a
servicios similares. Mejor posicionamiento de la empresa que presta el servicio, el precio puede ser
mas alto (31).

e Elasticidad de la demanda: se refiere a las fluctuaciones de precios por los cambios en la demanda
de los servicios. Dichas fluctuaciones obligan a la elasticidad de la demanda para cada servicio
individualmente (31)

e  Situacion competitiva: la fuerza de la competencia en el mercado influye en el establecimiento de
los precios, ya que establecera cierto grado de uniformidad en ellos (31).

e Politica de precio: representa la comunicacion entre la empresa y su mercado; determinando la
rentabilidad del servicio brindado, la demanda, actividad y posicionamiento de la empresa dentro
del mercado (29).

C. Plaza. La plaza incluye todas las medidas tomadas para facilitar el acceso del cliente a los
servicios que se pretende brindar. También puede ser llamada canal, sitio de entrega, distribucion,
ubicacion y cobertura (20).

Un canal de distribucion esta formado por personas y compafiias que intervienen en la
transferencia de un servicio a medida que éste pasa del profesional al cliente o el usuario. Siempre
incluye al profesional y al cliente del servicio en su forma actual (13)

Debido a la naturaleza intangible de los servicios Unicamente existen dos canales para su
distribucion. El primero consiste en el productor - consumidor: el proceso de “produccion” y la
actividad de “venta” de un servicio requiere del contacto personal entre el profesional y el cliente que
recibira el producto; por lo que el canal utilizado es el de distribucion directa (13).

La distribucién directa caracteriza a muchos servicios profesionales como atencién en salud, ya
que el cliente, en este caso es el paciente, no puede recibir el servicio si no es proporcionado
directamente por el profesional en salud en un momento especifico.

El segundo canal de distribucion es productor - agente - consumidor: no siempre se necesita de
distribucion directa para brindar un servicio. Los agentes se comunican con el productor para ayudarlo
a distribuir el servicio al consumidor por medio de la venta. Este canal es caracteristico de las agencias
de viajes, medios publicitarios, el entretenimiento y los seguros. Sin embargo este canal de distribucion
no es recomendable en servicios profesionales de salud, ya que, por medio del agente; se podrian dar

muchos malos entendidos entre el profesional y el cliente acerca del tratamiento a seguir (13).
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d. Promocién. En el ambito de mercadeo, por promocion se hace referencia al elemento de
la mezcla de mercadeo que tiene como funcion informar, persuadir y recordarle al mercado la
existencia de un servicio y los lugares donde se presta el mismo, con la intencién de influir en los
sentimientos, creencias 0 comportamientos del cliente (13).

El propdsito general de la promocion en el mercado de servicios profesionales es crear una
conciencia, interés y necesidad por el servicio ofrecido; con el objetivo de diferenciarse de la
competencia, comunicar y representar los beneficios a recibir al momento de comprar el servicio (31)

Los principios de promocién tanto para bienes, como para servicios son muy similares. Sin
embargo, existen algunas diferencias debidas a: las caracteristicas de las empresas de servicios y las
caracteristicas de los servicios en si. Es importante recalcar en todo momento que, las empresas de
servicios poseen caracteristicas propias, las cuales no son iguales en una empresa de bienes (31)

Algunas diferencias debidas a las caracteristicas propias de las empresas de servicios se detallan a
continuacion:

e Falta de orientacidon de mercadeo: algunas de las empresas de servicios no orientan sus estrategias
de mercadeo hacia el producto, por lo que no conocen las necesidades de los clientes y la
importancia de la promocion del servicio (31)

e Restricciones profesionales y éticas: existen ciertas restricciones éticas y profesionales que
influyen en la estrategia de mercadeo a utilizar y por ende la promocién del servicio, ya que éstas
se pueden considerar inapropiadas (31)

e Pequefa escala de muchas operaciones de servicios: muchas empresas de servicios no tienen
suficiente capital para realizar gastos de mercadeo ni promocién (31)

o Naturaleza de la competencia y condiciones de mercado: debido a las intensas cargas de trabajo,
las empresas de servicios no visualizan que un esfuerzo promocional puede mantener una posicion
segura en el mercado en un largo plazo (31)

e Visién limitada de los métodos de promocion disponibles: debido a que el tema de mercadeo no es
estudiado a profundidad en las carreras de servicios profesionales, estas empresas pueden tener
limitado el conocimiento de la gran cantidad de métodos promocionales que existen hoy en dia
31)

o Naturaleza del servicio: la naturaleza del servicio limita la utilizacion de herramientas
promocionales de gran escala, ya que la clase de servicio, las tradiciones en la industria particular
de servicios y las limitaciones de promocion para cada servicio individualmente pueden restringir
el tipo de promocion a utilizar (31)

De esta manera, al conocer los puntos débiles que presentan las empresas de servicios para
promocionar sus productos, se deben conocer los cinco métodos principales que se utilizan en la
promocion de servicios. A continuacién se describen las caracteristicas individuales que orientan en
qué situaciones brindara mejores resultados.

e Venta personal: se entiende como la presentacién personal de los servicios en una conversacion
con uno o mas futuros compradores con el proposito de aumentar las ventas del servicio. El

método de promocion del servicio es de forma directa por parte de la empresa al consumidor. Se
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puede realizar directamente con la persona o por teléfono, lo cual permite dirigirse tanto al
consumidor final, como al intermediario (7) (31)

Publicidad: se refiere a cualquier forma pagada de presentacion no personal y promocién de
servicios mediante un individuo u organizacion determinada. Esta consiste en un método de
promocion por medio de comunicacion masiva e impersonal, es realizado por un publicista
integrado a la empresa. Se puede realizar por medio de anuncios en television, radio, Internet,
correo, revistas, periédicos, entre otros (30).

Promocién de ventas: es un método que consiste en la estimulacién de la demanda
complementando la publicidad para mejorar y facilitar la venta individual. El objetivo principal de
dicho método es el de motivar a toda la linea de ventas y distribucion a vender mayor cantidad de
productos o servicios incluyendo patrocinios, concursos, exhibiciones, bonificaciones, muestras
gratis, premio, descuentos y cupones. La promocion se realiza por medio de un vendedor el cual se
incentiva con comision sobre venta dirigida al consumidor directamente (7) (31)

Relaciones publicas: definidas como la estimulacion no personal de la demanda de un servicios de
informacién a partir de la obtencién de noticias comerciales importantes, en cualquier medio 0 a
partir de la presentacion en algiin medio no pagador por el patrocinador del servicio. EI método de
las relaciones publicas consiste en crear actitudes y opiniones positivas tanto de la empresa, como
del servicio o producto. Abarcando diferentes actividades de comunicacion sin incluir mensajes
especificos de ventas. La forma de presentacién incluye: boletines, informes anuales y patrocinio
de eventos educativos 6 civicos (7) (31)

Propaganda: es una forma de realizar relaciones publicas, la cual pretende dar noticias y reportajes
de una empresa o sus servicios. De esta manera se crea un estimulo de compra en los clientes
potenciales, asi como el uso y mejora del servicio. Es un método de comunicacion masiva e
impersonal, la cual tiene menores costos que otros medios de comunicacién (7) (31)

Los costos de los medios de publicidad se deben considerar en relacion tanto a los fondos

disponibles, como a la circulacién del medio que se pretende utilizar. A continuacién se muestran

algunas caracteristicas de las principales clases de medios:

Periddicos: se pueden utilizar para abarcar una o varias ciudades, es considerado como un medio
de publicidad flexible y oportuno. Ademas los anuncios se pueden mostrar inicamente por un dia,
asi como en una secuencia de dias y mensajes (7)

Revistas: las revistas se utilizan como medio de publicidad cuando se pretende una alta calidad de
impresion y colores en el mensaje a transmitir. Ademas éstas se leen despacio y con mayor
tranquilidad que otros medios de publicidad impresos, limitando la expansidn del mensaje. Lo cual
hace que la revista sea un medio inflexible y con poca frecuencia en el mercado (7)

Correo directo: es un medio de promocidn selectivo ya que el mensaje Gnicamente lo recibira el
mercado meta y es muy poco probable que se extravie la informaciéon. La limitante de la
publicidad por correo directo es que es considerada por los clientes como “correo basura”. Ademas
tiene un costo mayor que otros medios de promocion y no puede ser recibido por muchas personas

que pueden llegar a ser posibles clientes (7)
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e Radio: como medio de publicidad el radio tiene la gran ventaja de tener costos bajos, se puede
llegar casi al total de la poblacién y es un medio cultural. La limitante principal del radio es que
Unicamente produce un mensaje auditivo y algunos clientes necesitan al mismo tiempo un impacto
visual. Ademas los mensajes auditivos tienen menos impacto ya que los clientes utilizan el radio al
momento de conducir, trabajar, estudiar, entre otros, por lo que no se concentran realmente en lo
que estan oyendo (7)

e Television: es el medio de comunicacién mas reciente y creciente y es considerado polifacético ya
que transmite el mensaje de una manera auditiva asi como, visual; lo cual propone de una manera
mas explicita el mensaje. La limitante de la television como medio de comunicacién es su costo
extremadamente caro y el mensaje no se queda grabado en el consumidor con una Unica
transmision, por lo que debe ser utilizado para campafias de larga duracion (7)

e Vallas: son consideradas como medios de promocion flexibles y de bajo costo, ademas llega a toda
la poblacion y es muy Util para promocionar productos o servicios que requieran de un mensaje
breve para su venta. Asi mismo constituyen una publicidad de tipo recordatorio con gran efecto
por su tamario y color. La limitante principal de las vallas es el deterioro del paisaje (7)

Al momento de utilizar publicidad para promocionar el producto 6 servicio, se debe tener en cuenta
que el anuncio es el propio mensaje de ventas. Por lo tanto éste debe ser enérgico, positivo y de accién
directa para generar un impacto fuerte. La finalidad del anuncio es atraer la atencion de la poblacion y
luego mantener el interés por el producto o servicio el tiempo suficiente para que el cliente desee y
necesite el producto o servicio (7)

e. Evidencia fisica. Como evidencia fisica se considera el edificio, accesorios, disposicion de
color y todos los bienes asociados que en conjunto formen el servicio (31) (31). Este elemento de la
estrategia de mercadeo puede ayudar a crear el ambiente en que se recibe un servicio, ademas todos los
atributos de la evidencia fisica contribuyen a la percepcion del cliente con relacién al servicio que
recibira y conforman la personalidad de una organizacién, una caracteristica clave para la
diferenciacion de los mercados de servicios altamente competitivos y no diferenciados.

En el caso de una clinica de atencién nutricional la evidencia fisica mas importante es el disefio de
la clinica, ya que deberé ser acorde al servicio brindado y que preste al cliente un lugar de espera
ameno con servicio de bafio. Otros aspectos que contribuyen en la evidencia fisica de una clinica son
tanto el tratamiento del paciente, como toda la papeleria entregada para brindar educacion alimentaria y
nutricional. Por lo que ésta debe ser elaborada cuidadosamente incluyendo todos los detalles
necesarios.

Entonces, la evidencia fisica en una clinica de atencion nutricional confirma el servicio brindado
por el profesional nutricionista, sin proporcionar ningun valor adicional al servicio. Sin embargo, las
personas si le asignan algin valor a estos elementos que Unicamente complementan el servicio base.
Debido a esto se considera que en las clinicas nutricionales se utiliza la evidencia periférica.

Otro tipo de evidencia fisica utilizada en servicios profesionales es la evidencia esencial, la cual es

representada por la impresién, sensacion y aspecto que transmite el servicio como un todo. Esta no
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puede ser propiedad del cliente, pero tiene una gran influencia sobre la compra ¢ adquisicion del

servicio (31).

Ambas evidencias en conjunto crean la imagen e influyen en la opinion e impresion generada por
el cliente sobre el servicio. Para crear y mantener una imagen formal, una empresa de servicios debe
administrar todos los programas de promocién, publicidad, personal, relaciones publicas y evidencia
fisica (31).

Las empresas con servicios competitivos pueden hacer uso adecuado de todos los elementos
tangibles e intangibles para aumentar la demanda del servicio y crear una ventaja competitiva sobre
empresas similares (31)

Para mejorar la aceptacién de un servicio profesional por medio de la evidencia fisica, es
importante conocer dos estrategias mencionadas a continuacion:

e Aumentar la tangibilidad del servicio: desarrollar una version palpable del servicio; utilizan
accesorios como decoracién, combinaciones de colores, iluminacidn, arreglos fisicos del lugar,
entre otros (31). Es decir, que el profesional logre por medio de la clinica, en el caso de un
nutricionista, que el cliente relacione el servicio con la mejor clinica a la cual haya asistido. De
esta manera, el cliente sentira contacto con el servicio por medio de la clinica y se recibira de una
mejor manera el servicio.

e Facilitar la captacién mental del servicio: disefiando una adecuada evidencia fisica para representar
objetos que sean importantes para el cliente y formen parte esencial del servicio, logrando
establecer una relacion que identifique al cliente con el profesional que presta el servicio. En este
caso se podrd aumentar la captacion mental por medio de trifoliares que le expliquen al cliente
alguna patologia, la importancia de una buena alimentacién y todos los temas relacionados con
educacién alimentaria nutricional, que complementen el tratamiento nutricional del cliente. (31).
Debido a que por evidencia fisica también se entienden las caracteristicas fisicas proyectadas por

la empresa, es importante que éstas estén desarrolladas adecuadamente para atraer mas clientes. Es por

ello que a continuacion se detallan algunos factores importantes para mejorar el ambiente de la empresa
que brinda el servicio:

o Fisicos: el disefio y arquitectura de una empresa de servicios puede influir en la imagen proyectada
por la misma. Dentro de la estructura se incluyen tamafio, forma, calidad de materiales de acabado,
facilidad de estacionamiento, acceso, fachada, puertas y ventanas. Todos los elementos
mencionados en conjunto pueden transmitir solidez, permanencia, estabilidad, confianza y
competencia. Toda la evidencia fisica de una empresa conforma la personalidad de la empresa
(312).

o Atmosfera: por ambiente atmosférico se entiende el disefio consiente de espacio, el cual es de gran
importancia para los clientes. Al lograr una atmosfera adecuada, el cliente se puede sentir acogido,
ofuscado, célida, fria, entre otros (31).

e Vista: los factores visuales que se le presentan al cliente influyen de manera significativa en la
imagen total de una empresa. Los elementos que conforman la comercializacion visual de una
empresa son: la iluminacion, distribucion y color, asi como la apariencia y vestimenta de los

empleados (31).
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e Aroma: el aroma y fragancia pueden ser utilizados para vender servicios, ya que atraen al cliente
hacia el punto de venta o incluso para desarrollar y terminar el ambiente atmosférico ideal (31).

e Sonido: el sonido es considerado el fondo para la creacion de la atmésfera perfecta, ya que al
eliminar ruidos extrafios se puede crear una atmosfera tranquila (31).

e Tacto: la sensacion de todos los materiales expuestos en la empresa trae sensaciones significativas
al cliente. El tacto puede ser estimulado por medio de una muestra (31).

. En conjunto todos estos factores pueden llevar a crear una atmésfera ideal para el servicio que
se pretende brindar, logrando una diferencia entre otras empresas con el mismo servicio y ventaja

competitiva, especialmente cuando hay existe mucha competencia (31).

f. Personal. Una de las caracteristicas mas importantes de los servicios profesionales es la
participacién del personal de contacto durante la realizacién del servicio. Debido a la intangibilidad del
servicio, el cliente formara la impresion de la empresa segun las actitudes y desempefio personal. (22)
31)

Es por ello que todo el personal de una empresa de servicios debe estar comprometido y
relacionado con la empresa, debe conocer completamente el servicio, los procedimientos y la
tecnologia utilizada; para que en conjunto se disefien las mejores estrategias de mercadeo y se trabaje
de una manera efectiva para alcanzar satisfacer las necesidades de los clientes, de una manera creativa
y paciente (21)

El personal que tiene contacto directo con el cliente es el recurso principal en una empresa que
brinda servicios profesionales. Por contacto con el cliente se entiende la presencia fisica del cliente en
el sistema de servicio y los procesos para crear dicho servicio. El contacto puede ser alto o bajo
dependiendo del tiempo que el cliente pase dentro del sistema, es decir, el tiempo que tarde el
profesional en atender al cliente (22).

Se debe tomar en cuenta que, para mejorar la impresion al cliente se pueden controlar ciertos
factores del personal por medio de la gerencia. El factor mas importante a controlar es la apariencia
personal y el grado de formalidad (22).

Las funciones del personal de contacto son basicamente cuatro; la primera es servir al cliente y
actuar como representante suyo ante la empresa, la segunda funcion es defender los intereses de la
empresa que representa ante el cliente, es decir, defender los intereses monetarios, el respeto a las
normas, el cuidado de la empresa y la calidad del servicio brindado. Ademas como tercera funcion
deben vender el servicio, y por Gltimo aconsejar a los consumidores, haciendo énfasis en los beneficios

a recibir por medio del servicio (22).

g. Procesos. En las empresas de servicios profesionales la coordinacion entre el servicio y su
mercadeo es vital ya que desde el punto de vista del cliente, esta coordinacion comprende el
funcionamiento de los procesos que se deben llevar a cabo para poder prestar dicho servicio (22).

La forma en que funciona un servicio es muy relevante para el cliente, ya que éste obtendra
beneficios y satisfacciones del mismo. Los sistemas de servicios que operan de una manera eficiente y

efectiva pueden dar a la empresa ventaja promocional. Por medio de los procesos se podra obtener
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ventaja competitiva si se funciona en el tiempo establecido, si no se exige demasiado a los clientes y si

se entrega lo prometido (31).

En el caso de una clinica privada de atencion nutricional, es muy importante el no exigir mucho a
los clientes, ya que éstos pueden desmotivarse poco a poco. Ademas se deben establecer dentro del
tratamiento metas y objetivos reales y alcanzables, en lugar de plantear tratamientos ideales que estén
fuera de proporcién con su realidad en todos los aspectos del tratamiento.

El personal puede ayudar a que estos procesos sean funcionales dentro del sistema de mercadeo,
mostrandose amables y considerados ante los problemas y situaciones que presenten los clientes. Asi
mismo la evidencia fisica influye fuertemente en los procesos ya que, unas instalaciones fisicas
adecuadas al servicio pueden hacer mas placentera la espera para recibir el servicio. Tomando en
cuenta que las ineficiencias y fallas del sistema no pueden compensadas por el ambiente atmosférico de
la empresa (31).

La gerencia de operaciones o procesos brinda ideas y précticas para controlar costos, mejorar
sistemas de distribucién y mejorar los niveles y percepcion de calidad por parte del cliente. Por
operaciones se entiende el medio por el cual los recursos de una empresa son combinados, reformados,
transformados y separados para crear resultados Utiles (31).

Los sistemas operativos en una empresa de servicios pueden ser clasificados en relacién al tipo de
proceso y el grado de contacto. Segln el tipo de proceso hay tres procesos aplicables en una empresa
de servicio:

e Operaciones en linea: existe una secuencia organizada de actividades las cuales llevan a producir
el servicio. El alto grado de relacidn entre todos los elementos de una operacion en linea limitan el
rendimiento general, ocasionado por un nivel débil dentro de la linea. Este proceso se considera
inflexible y mas conveniente para empresas de servicios con mucha demanda, ya que se podria
estandarizar procesos (30) (31).

e  Operaciones combinadas: una operacion combinada produce una variedad de servicios que utilizan
diferentes combinaciones y secuencias de actividades. Los servicios se pueden adaptar para
satisfacer diferentes necesidades a los clientes y ofrecer el servicio solicitado por estos. La ventaja
principal de éste sistema radica en la flexibilidad, y su limitante es la dificultad para programar y
calcular la capacidad del sistema de operaciones (30) (31).

e Operaciones intermitentes: por operaciones intermitentes se entiende todos los proyectos de
servicios que no son repetidos frecuentemente, por lo que su administracion resulta compleja. Se
refiere especificamente a los proyectos de servicios que se prestan solo una vez o infrecuentemente
(30) (32).

Algunas de las complicaciones mas comunes dentro de la gerencia de operaciones son primero,
establecer los objetivos del sistema tratando de incorporar medidas del nivel y calidad del servicio a
brindar. La segunda complicacion radica en la utilizacion de la capacidad: muchas empresas no pueden
tener los servicios en existencia debido a la intangibilidad de los mismos. Por lo que todo servicio que
no se brinde, se considera inactivo y se pierde; originando pérdida para el negocio (22) (31).

La participacion del personal en el proceso de servicio es la tercera complicacion que se puede

presentar, los empleados de la empresa forman parte del sistema operativo de una empresa, por lo que
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pueden influenciar en la satisfaccion del cliente por medio de sus actitudes, comportamiento,
conocimiento y amabilidad. Sin embargo, es importante recalcar que los empleados pueden dar su
mejor esfuerzo para la atencion del cliente, pero no pueden compensar fallas e ineficiencias del sistema

por parte del productor del servicio (20) (31).



l1l. JUSTIFICACION

En la actualidad se ha observado un incremento significativo de las enfermedades crénicas no
transmisibles como: hipertension arterial, diabetes y sindrome metabdlico, entre otros; los cuales
presentan una relacion directa con dietas y estilos de vida poco saludables. Dichas enfermedades
disminuyen el rendimiento de las personas, aumentan la mortalidad y los costos en salud tanto para el
cliente, como para el Estado.

Es importante mencionar que muchas de las complicaciones que conlleva padecer alguna de estas
enfermedades, asi como la resistencia a algunos medicamentos; pueden ser retrasadas con una dieta
adecuada y estilos de vida saludables para cada patologia.

Se ha observado que las personas no son orientadas con un tratamiento nutricional correcto y
adecuado a sus necesidades metabdlicas, ya que muchas veces no es proporcionado por un profesional
en nutricion. Es necesario enfatizar que el papel del nutricionista no es solamente el célculo de dietas,
sino también presentar diferentes alternativas que complementen un tratamiento médico, para que el
cliente logre un estado de bienestar, por medio de un adecuado estado nutricional y de salud integral.

Por tal razon es importante que el profesional nutricionista lleve a cabo actividades en educacion
alimentaria nutricional, que promuevan el cambio de ideas sobre lo que es un tratamiento nutricional,
para mejorar los servicios de atencién y lograr satisfacer las necesidades de los clientes.

Para lograrlo es necesario conocer las razones por las cuales las personas no asisten a clinicas de
atencién nutricional, sus ideas sobre lo que es atencién nutricional, sus conceptos sobre dieta, peso
ideal y la relacion que tiene el estado nutricional con su salud. Ademas es necesario conocer el nivel de
satisfaccién y las posibles recomendaciones de las personas que asisten o han asistido con una
nutricionista.

Para poder obtener los conocimientos mencionados, se realizara un estudio de mercado en cuatro
centros comerciales de la ciudad capital de Guatemala, con una muestra significativa de la poblacion
con criterios de inclusién; a quienes se les pasard una encuesta que muestre tanto, las razones por las
cuales las personas no asisten a una clinica privada de atenciéon nutricional, como su nivel de
satisfaccion ante los servicios brindados de las personas que si asisten.

El estudio de mercado que se llevara a cabo en este trabajo proporcionara los datos necesarios para
elaborar una propuesta: Acciones de mercadeo necesarias en una clinica privada de atencion
nutricional, que permita al profesional en nutricién mejorar la toma de decisiones relacionadas con:
innovacion de los servicios brindados, aumento en el nimero de consultas nuevas y el inicio de

acciones que muestren la importancia y el impacto de su trabajo en la salud de sus clientes.
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V. OBJETIVOS

A. General

Realizar un estudio de mercado de los servicios profesionales del nutricionista en clinica privada
de la ciudad de Guatemala.

B. Especificos

Determinar el nivel de satisfaccién de los clientes ante los servicios profesionales del nutricionista

en clinica privada.

Analizar los servicios profesionales del nutricionista en clinica privada de acuerdo a: el producto,
precio, plaza, promocién, evidencia fisica, personal y procesos que actualmente condicionan su
posicién en el mercado.

Establecer las razones por las cuales las personas no utilizan los servicios que se brindan en las

clinicas privadas de atencién nutricional.

Elaborar una propuesta: Acciones de mercadeo necesarias en una clinica privada de atencion
nutricional, que ayude al profesional nutricionista a ubicarse mejor en el mercado, buscando estrategias

para educar y captar a mas clientes brindando un mejor servicio.



V. TIPO DE ESTUDIO

Este estudio es de tipo descriptivo transversal, con una muestra no probabilistica. El cual consiste
en la planificacion de una propuesta integral que permita al profesional nutricionista que trabaje en
clinica privada, mejorar los puntos débiles de las clinicas, obtenidos de los resultados del estudio de

mercado realizado en cuatro centros comerciales de la ciudad de Guatemala.
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VI. MATERIALES Y METODOS

A. Materiales

1. Poblacion. Personas de ambos sexos que asisten a centros comerciales y que pertenecen a un

estrato social medio — alto.

2. Muestra: se utilizarda una muestra no probabilistica de casos — tipo con participantes
voluntarios. ElI nimero de participantes sera de 100, de acuerdo al teorema de limite central para
acercarnos a una distribucién normal. Para seleccionar la muestra fueron establecidos algunos criterios
de inclusion mencionados a continuacion:

a. Personas de ambos sexos

b. Que sean mayores de edad (mayores de 18 afios)

c. Residentes de la ciudad capital

d. Pertenecientes a una clase social media — alta

e. Que se encuentren en un centro comercial al momento de la recoleccién de datos

f. Que hayan o no recibido atencion nutricional

3. Lugares de recoleccién de datos. Segin la poblacion y los criterios de inclusion
mencionados, se estableci6 que la recoleccidn de datos sea realizada en cuatro centros comerciales de
la ciudad capital; de esta manera se encuestaran a 25 personas en cada uno, con un total de 100
participantes. Los centros comerciales establecidos se mencionan a continuacion;

a. Pradera Concepcion
b. Pradera zona 10
c. Unicentro
d. Plaza Futeca
Se seleccionaron estos centros comerciales debido a que la poblacion de los alrededores se

consideran que son de un estrato socioeconémico medio — alto.

4. Instrumentos. Para la recoleccion de la informacion se utilizaran los siguientes cuestionarios:
a. Satisfaccion del servicio profesional del nutricionista en clinica privada (Anexo 1).
b. Guia de validacion de la encuesta de satisfaccion del servicio profesional del nutricionista en

clinica privada (Anexo 3)
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5. Equipo
a. Tabla de madera
b. Lapiz
c. Formulario 1
d. Hojas bond
e. Computadora

f. Impresora

6. Recursos humanos
a. Autora: Rita Obiols Estévez
b. Asesor: Lda. Maricruz Alvarez

c. Directora: Lda. Lucia Castellanos

B. Métodos

1. Disefio de los instrumentos. El cuestionario se elaboré para conocer las razones por las
cuales las personas no asisten a clinicas de atencidn nutricional, conocer sus ideas sobre lo que es
atencién nutricional y algunos conceptos basicos sobre atencion nutricional, dieta, peso, entre otros.
Ademas se pretende identificar el nivel de satisfaccion de las personas que si asisten y las
recomendaciones que tengan para innovar o mejorar 1os servicios.

El cuestionario fue dividido en cinco partes las cuales se describen a continuacion. La primera
parte es de identificacion, en donde se detalla el nimero de encuesta, fecha, lugar de la entrevista, edad
del entrevistado, sexo, zona en la que reside, profesion y si trabaja o no.

La segunda parte consta de dos preguntas de opcion maltiple. En la primera, se pretende
determinar por medio de cuatro opciones, el concepto que tiene el entrevistado sobre lo que es atencién
nutricional y en la segunda si en algiin momento la ha recibido. En caso afirmativo se deberd continuar
en la cuarta parte del cuestionario y en caso negativo se continuara con la tercera parte.

En caso que el entrevistado no haya recibido atencién nutricional se debera continuar en la tercera
parte del cuestionario, la cual cuenta con cinco preguntas y cada una con cuatro opciones de respuesta.
En esta parte se pretende determinar la razon por la cual las personas no han recibido atencion
nutricional y a que persona le hacen preguntas relacionadas con el tema de nutricion. Ademas se
incluyeron tres preguntas de conceptos basicos como dieta, peso ideal y buena alimentacion para
determinar si las personas relacionan la nutricién con salud o con estética.

La cuarta parte llevara Unicamente para las personas que si han recibido en algin momento
atencidn nutricional, ya que se pretende conocer el grado de satisfaccion que actualmente se tiene sobre
el servicio profesional de nutricién clinica. En esta parte se incluyeron doce preguntas, nueve con
respuesta de opcion multiple y tres con respuesta abierta. Todas las preguntas estan relacionadas con
los elementos de la mezcla de mercadeo de producto, precio, plaza y promocion y se incluyeron entre

dos y tres preguntas por elemento.
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La quinta parte es una lista con 13 preguntas contenidas en una tabla, la cual cuenta con una escala
de cuatro respuestas: excelente, bueno, regular y malo. En caso la respuesta fuera regular o malo el
entrevistado debe explicar el motivo. El objetivo de esta parte es determinar la satisfaccion del cliente
ante la evidencia fisica, personal y procesos, completando de esta manera las 7 p’s de la mezcla de

mercadeo necesarias para un estudio de mercado.

2. Validacion del formulario. El cuestionario sera validado para corregir todos aquellos

problemas que puedan surgir al momento de utilizarlo, los objetivos de esta validacién son:

e  Evaluar la comprension de las preguntas por parte de los sujetos

e Evaluar la claridad del vocabulario utilizado

e  Descubrir las palabras que podrian generar dificultad al encuestado

e Confirmar gque todas las preguntas sean acordes a los objetivos del estudio

e Confirmar la relevancia que tengan las preguntas en cuanto a la actividad en una clinica de
atencion nutricional.

e Confirmar que las opciones de respuesta sean adecuadas para cada pregunta

o Modificar todas aquellas preguntas que no aporten informacion necesaria

e Que lainvestigadora estime el tiempo que le tomara al encuestado responder el formulario.

La validacién se llevard a cabo con tres grupos focales. El primero con tres profesionales con
experiencia en el area de mercadeo, el segundo grupo con tres profesionales nutricionistas que trabajen
en clinica privada en la ciudad de Guatemala y el tercer grupo con tres personas que llenen los criterios
de inclusion de la muestra.

En las diferentes sesiones se pretenden los mismos objetivos mencionados con anterioridad. Sin
embargo, se incluy6 una sesién con personas similares a la muestra para asegurar la comprension de la
encuesta con personas ajenas al lenguaje técnico.

Para la validacion se usara el siguiente proceso:

e Dar la bienvenida

e  Presentar de forma oral los objetivos de la validacién y su importancia para el estudio (Anexo 4).

e Presentar de forma oral los objetivos del estudio y el contenido del formulario (Anexo 4)

o Entregar el formulario y la guia de validacion a cada persona del grupo focal.

e Dirigir las preguntas hacia el grupo a manera que escuchen detenidamente las respuestas,
permitiendo la interaccidn entre los participantes.

Los resultados obtenidos en las sesiones serdn analizados para realizar los cambios sugeridos y

necesarios al formulario.

3. Recoleccion de datos. La recoleccion de datos se llevara a cabo por la investigadora en los
centros comerciales mencionados anteriormente. Es importante que la investigadora se acerque a las
personas mostrando amabilidad, ya que debido a la situacion actual de inseguridad, los encuestados se

pueden asustar y negar la colaboracion con el estudio.
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Luego se procedera a explicar de una forma breve y sencilla los objetivos del estudio y la
importancia de su colaboracion. Si el encuestado accede a colaborar se iniciara la entrevista, en caso
negativo se agradecera la molestia causada y el tiempo.

Todas las preguntas del cuestionario deberan ser leidas despacio y de una forma clara,
respondiendo todas las dudas que le surjan al entrevistado. Al finalizar la encuesta se agradecera el
tiempo vy la colaboracion con el estudio.

Todos los procesos que se deben seguir durante la encuesta, asi como las instrucciones de llenado
se muestran en el instructivo de procesos y llenado que se encuentra en el anexo no. 5.

Se estimd que para la recoleccidn total de los datos se utilizard un periodo de tres semanas. Luego

se procedera a tabular todos los datos recolectados.

4. Tabulacion de los datos. La tabulacién de datos sera realizada en una base de datos
elaborada por la investigadora en Microsoft Excel. La base de datos estara lista antes de iniciar la
recoleccion de datos. Para llevar las pruebas estadisticas necesarias, la base se haré introduciendo la
encuesta dividida por sus partes de forma horizontal, de esta manera se obtendrén los datos de una
misma pregunta ordenados por columnas y se podra obtener la sumatoria y frecuencias de cada
respuesta.

Todos los datos seran ingresados y se graficaran Gnicamente los resultados que se consideren
importantes.

Asi mismo se obtendran porcentajes de respuesta y frecuencias para cada inciso en cada item, lo
que dard una descripcion de las respuestas para poder realizar el analisis de datos y la discusién de los

resultados obtenidos.

5. Analisis de datos. Los resultados obtenidos en la tabulacién de los datos seran analizados
por la investigadora y se presentardn de una forma descriptiva, determinando correlaciones utilizando
el Coeficiente de Pearson. Las variables a correlacionar seran: la edad del entrevistado con el nivel de
conocimiento sobre dieta y peso ideal, la profesion u ocupacion del entrevistado con la idea que tenga
respecto a lo que es y que conlleva un tratamiento nutricional, ademas se pretende relacionar si existe
una relacién positiva entre el sexo de las personas con el nivel de satisfaccion del servicio recibido y si
el nivel académico de las personas tiene relacion con el precio que las personas consideran adecuado
pagar.

De esta manera se podran identificar las razones por las cuales las personas no asisten a una clinica
de atencion nutricional, asi como los conceptos que tengan sobre peso ideal, atencion nutricional, dieta,
peso ideal y la relacion que tiene el estado nutricional con el estado de salud de las personas.

En caso que las personas si asistan a una clinica privada se pretenden analizar los resultados en
relacion a las 7 p’s de la mezcla de mercadeo (producto, precio, plaza, promocion, evidencia fisica,
procesos y personal). Determinando la media del grado de satisfaccion de los clientes y la frecuencia

con que sugieren las mejoras y los cambios.



30

El nivel de satisfaccion de cada una de las personas ante el servicio brindado en una clinica de
atencién nutricional se obtendrd por medio del indice ponderado. Asignandole un coeficiente de
ponderacién a cada una de las preguntas involucradas en la quinta parte de la encuesta. Para poder
delimitar el nivel de satisfaccion se calculara un indice ponderado con todas las respuestas como
“bueno”, el cual da como resultado 67%. Por lo que se considerara como satisfecho a todas aquellas
personas que tengan un indice ponderado mayor que 70%.

Ademas se realizara una diferenciacion de medias con respecto al sexo de las personas y el nivel de
satisfaccién y se calculara una prueba F para determinar si existe varianza entre hombres y mujeres con
respecto al nivel de satisfaccion obtenido. Por Gltimo, si las variables son iguales; se llevara a cabo una
prueba t — student para determinar si existe una diferencia estadisticamente significativa entre el sexo

de las personas y el servicio recibido en una clinica de atencién nutricional.

6. Elaboracion la propuesta. La propuesta: Acciones de Mercadeo Necesarias en una Clinica
Privada de Atencion Nutricional, sera elaborada con el fin de mejorar la toma de decisiones por parte
del profesional nutricionista.

Para la elaboracién de la propuesta se seguiran los siguientes pasos:

a. Plantear la justificacion

b. Elaborar una lista de problemas priorizados

c. Definir los componentes de la propuesta con base a los problemas priorizados y en relacién
con la préctica actual. Planteando recomendaciones sencillas, factibles y adecuadas para la poblacion
estudiada. Ademas los mensajes deben ser coherentes y claros para poder planificar actividades que
ayuden a solucionar los problemas priorizados y orienten a al profesional nutricionista sobre las
necesidades actuales del mercado.



VII. RESULTADOS

Como parte de las actividades del estudio se realiz6 una Encuesta de Satisfaccion del Servicio
Profesional del Nutricionista en Clinica Privada. Debido a que la muestra era no probabilistica, en total
se realizaron 100 encuestas para el estudio, durante los meses de mayo a julio del afio 2008, por medio
de visitas a cuatro diferentes centros comerciales de la ciudad de Guatemala. Los centros comerciales
visitados fueron La Pradera Zona 10, Unicentro, Plaza Futeca y Pradera Concepcion.

A. Resultados obtenidos de los datos generales de la encuesta

La primera parte de la encuesta recopilé los datos generales de las personas, con el fin de conocer si
la persona entrevistada cumplia con los criterios de inclusion de la muestra detallados en la seccion de
materiales y métodos. Se recopilaron los datos de edad, género, zona en donde reside, ocupacién y
actividad laboral, de acuerdo a si la persona recibié o no atencion nutricional en algin momento
(Cuadro 2).

Cuadro 2. Rango de edad de las personas encuestadas que han recibido o0 no atencién nutricional en

algin momento de su vida

Si han recibido  No han recibido

Edad atencion atencion Total
nutricional nutricional
18 -22 5 12 17
2327 10 10 20
28 - 32 15 13 28
33-37 2 3 5
38-42 3 4 7
43 - 47 3 4
48 - 52 3 1 4
53 - 57 4 6 10
>58 1 1 2
Total 46 54 100

Fuente: Formulario 1. Encuesta de Satisfaccion del Servicio Profesional del Nutricionista en Clinica Privada, 2008.

Se puede observar que la mayor cantidad de personas (28 personas) encuestadas se encontraba en el
rango de edad de 28 a 32 afios, mientras que Unicamente 2 personas se encontraban en un rango de
edad superior a los 58 afos. En el rango de 23 a 32 afios se encuentran la mayor cantidad de personas
que si han recibido atencién nutricional. Este mismo comportamiento se presenté en las personas que

no han recibido atencién de un nutricionista.
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En la Gréfica 1 se puede observar que en comparacion de géneros, mas mujeres (30) han recibido
atencidn nutricional en comparacién a los hombres (16). Se puede observar que el nimero de hombres

que no han recibido atencion nutricional es el doble de aquellos que si la han recibido.

Gréfica 1. Total de personas encuestadas estratificadas por género.

35 32
30
F 30
r
e 25
¢ 20
u ® Si han recibido atencion
e 15 nutricional
n No han recibido atencion
c 10 nutricional
i
a 5
0
Femenino Masculino
Género

Fuente: Formulario 1. Encuesta de Satisfaccion del Servicio Profesional del Nutricionista en Clinica Privada, 2008.

En la Gréfica 2 se puede observar que tanto para personas que si han recibido atencién nutricional
como para aquellas que no lo han hecho, el nimero de personas profesionales es superior al nimero de
personas con una educacion media o que no cuentan con un titulo profesional, siendo 21 profesionales

los que si han recibido atencion nutricional y 25 profesionales los que no la han recibido.

Gréfica 2. Total de personas encuestadas estratificadas por nivel de estudios académicos.

30
F 25
r 25
e

20 —
c
u 15 m Si han recibido atencidn
e nutricional
n 10 — No han recibido atencién
c nutricional
i 5 |
a

0
Educacion media No profesional Profesional
Nivel de Educacion

Fuente: Formulario 1. Encuesta de Satisfaccion del Servicio Profesional del Nutricionista en Clinica Privada, 2008.
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En la Gréafica 3 se puede observar que, independientemente de su actividad laboral, son méas las
personas que no han recibido atencion nutricional. Cabe mencionar que las personas que no trabajan
son los que pertenecen a la categoria de educacién media.

Grafica 3. Total de personas encuestadas estratificadas por su actividad laboral.

45 42
40 ——37—

35
30
25

20 L. .,
15 No han recibido atencién
15

9 nutricional
10 ———— —

® Si han recibido atencién
nutricional

D = O 5 ® C O D = T

Trabaja No trabaja
Actividad laboral

Fuente: Formulario 1. Encuesta de Satisfaccion del Servicio Profesional del Nutricionista en Clinica Privada, 2008.

B. Resultados obtenidos para determinar asistencia a clinicas de nutricion

La segunda parte de la encuesta constaba de dos preguntas de opcién mdaltiple, en donde el
entrevistado podia elegir uno 0 mas incisos como opcién para su respuesta. Por tal razon cada grafica
siguiente tiene un numero diferente de respuestas, aunque el total de la poblacién encuestada sigue
siendo el mismo. Esta parte de la encuesta tenia como finalidad, conocer el concepto que tenian las
personas sobre atencién nutricional y si en algin momento recibieron dicha atencién. A continuacién

se muestran los resultados obtenidos para ambas preguntas.

En la Gréafica 4 se observa que, 80% de las respuestas sobre lo que las personas consideran como
atencién nutricional fue adecuar la alimentacién y régimen de actividad fisica a sus necesidades
metabolicas. EI 12% de las respuestas reflejo que se considera establecer un tratamiento para bajar de
peso. Un 6% manifiesta que la atencion nutricional es conocer su peso ideal, mientras que Unicamente

un 2% considera que es estar a dieta
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Gréfica 4. Respuestas obtenidas para la pregunta: ¢Qué considera que es atencidn nutricional?

2% B Estar a dieta

= Conocer su peso ideal

= Adecuar la alimentacion y
régimen de actividad fisica
a sus necesidades

metabolicas .
| Establecer un tratamiento

para bajar de peso

Fuente: Formulario 1. Encuesta de Satisfaccion del Servicio Profesional del Nutricionista en Clinica Privada, 2008.
NOTA: El total de respuestas obtenidas fue de 110 respuestas.

C. Resultados obtenidos de las personas que no han asistido a clinicas

de atencion nutricional

La tercera parte de la encuesta debia ser Ilenada Unicamente por las personas que no hubieran
recibido atencidn nutricional (54 personas). Contenia cinco preguntas de opcion mdltiple, cada
pregunta con cuatro opciones de respuesta. En donde se pretendia determinar las razones por las cuales
las personas no habian recibido atencién nutricional y algunos conceptos bésicos acerca de buena
alimentacion, peso ideal y la importancia de recibir orientacion nutricional. Es importante mencionar
que el entrevistado podia elegir mas de una opcién de respuesta en cada pregunta, por lo que al pie de
cada grafica se detalla el nimero total de respuestas obtenidas. A continuacion se muestran las graficas

para esta seccion.

Gréfica 5. Respuestas obtenidas para la pregunta: ¢ Por qué motivo no ha recibido este tipo de

atencion?

= No lo considera
necesario

B Considera cara la
consulta

= No conoce una clinica
de nutricién accesible

Fuente: Formulario 1. Encuesta de Satisfaccion del Servicio Profesional del Nutricionista en Clinica Privada, 2008.
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La razén principal por la cual las personas no han recibido atencion nutricional (68%) es porque no
lo consideran necesario, (24%) no ha recibido atencién nutricional porque no conoce una clinica de

nutricion accesible y el 8% porque considera cara la consulta.

Gréfica 6. Respuestas obtenidas para la pregunta: ¢A quién de las siguientes personas ha consultado

alguna vez sobre temas relacionados con nutricion?

B Nutricionista
B Médico

2% L.
W Dietista

M Instructor de gimnasio

Fuente: Formulario 1. Encuesta de Satisfaccion del Servicio Profesional del Nutricionista en Clinica Privada, 2008.
NOTA: se obtuvo un total de 57 respuestas

En la Gréfica 7 se puede observar a que las personas que no han recibido atencién nutricional han
consultado en un 44% a un médico, 30% le han consultado a un nutricionista, 24% de las personas
encuestadas han consultado a instructores de gimnasio y solamente 2% de las respuestas indican haber

consultado a un dietista.

Gréfica 7. Respuestas obtenidas para la pregunta: ¢ Qué significa para usted una buena

alimentacion?

2% 4%
B Comer frutas y verduras

B Comer alimentos
cocidos, vapor y sin
condimentos

™ No comer pan, grasa y
azucar

B Comer de todos los
grupos de alimentos en
cantidades moderadas

Fuente: Formulario 1. Encuesta de Satisfaccion del Servicio Profesional del Nutricionista en Clinica Privada, 2008.

NOTA: se obtuvo un total de 56 respuestas
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En la Gréfica 8 se observa que, en cuanto a tener una buena alimentacién, un 89% de las respuestas
fue comer de todos los grupos de alimentos en cantidades moderadas, un 5% fue no comer pan, grasa y
azlcar, seguido de un 4% que indic6 comer alimentos cocidos, al vapor y sin condimentos y por dltimo
2% para comer frutas y verduras.

En la grafica siguiente se puede observar que el 67% de las respuestas indican que el estado
nutricional es determinante del estado de salud por lo que es importante recibir orientacion nutricional,
el 17% para optimizar su actividad fisica, el 9% para preparar comida saludable y por dltimo el 7%

para mantenerse delgado.

Grafica 8. Respuestas obtenidas para la pregunta: ¢Por qué creeria que es importante recibir

orientacion nutricional?

B Mantenerse delgado

B El estado nutricional es
determinante del estado
de salud

M Preparar comida
saludable

B Optimizar su actividad
fisica

Fuente: Formulario 1. Encuesta de Satisfaccion del Servicio Profesional del Nutricionista en Clinica Privada, 2008.
NOTA: se obtuvo un total de 66 respuestas

Gréfica 9. Respuestas obtenidas para la pregunta: ¢ Qué considera que es peso ideal?

B Sentirme bien con mi
figura

M Estar delgado

® Tener masa muscular
tonificada

B Que el peso sea acorde
con mi estatura y edad

Fuente: Formulario 1. Encuesta de Satisfaccion del Servicio Profesional del Nutricionista en Clinica Privada, 2008.

NOTA: se obtuvo un total de 60 respuestas
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La Gréafica 10 muestra en cuanto al peso ideal el 73% de las respuestas indican que el peso debe ser
acorde con la estatura y edad, el 18% indican que es sentirse bien con su figura, el 7% tener masa
muscular tonificada y por Gltimo el 2% de las respuestas indicd la opcion de estar delgado.

D. Resultados obtenidos de las personas que si han recibido atencion

nutricional

La cuarta parte de la encuesta debia llenarse Unicamente por las personas que si hubieran recibido
atencidn nutricional (46 personas). Esta seccion constaba de 12 preguntas en total; nueve preguntas de
opcién multiple y tres preguntas mas de respuesta abierta. El objetivo principal fue conocer el nivel de
satisfaccién actual en cuanto a las siete p’s de la mezcla de mercadeo para servicios profesionales
detallada en antecedentes. Las personas entrevistadas podian elegir mas de una opcion de respuesta a

cada pregunta, por lo que al pie de la gréfica se muestra el total de respuestas obtenidas.

La Gréfica 11 muestra que 65% de las respuestas encuestadas han recibido atencién nutricional de
parte de una Nutricionista graduada. Un 19% ha recibido atenciéon de un médico. Tanto un dietista
como un instructor de gimnasio han atendido a un 7% de las personas encuestadas y, por dltimo, un 2%

han recibido atencién nutricional de otra fuente, no especificada.

Gréfica 10. Tipo de profesional que atendio a las personas que recibieron atencion nutricional.

40
F 35
r
e 30
c 25
Y 20
e
n 15
¢ 10
a
0 | . m
Nutricionista Médico Dietista Instructor de Otro
gimnasio
Tipo de profesional que atendio su consulta

Fuente: Formulario 1. Encuesta de Satisfaccion del Servicio Profesional del Nutricionista en Clinica Privada, 2008.

NOTA: se obtuvo un total de 54 respuestas

La Gréfica 11 indica el tiempo que las personas consideran haber mejorado al seguir el tratamiento
nutricional recibido. La pregunta tenia Gnicamente una opcion de respuesta, por lo que los porcentajes

corresponden al nimero de personas que si han recibido atencion nutricional.
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Gréfica 11. Tiempo en el que las personas encuestadas consideraron que obtuvieron resultados

positivos

B Muy largo plazo
M Largo plazo
m Mediano plazo

H Corto plazo

Fuente: Formulario 1. Encuesta de Satisfaccion del Servicio Profesional del Nutricionista en Clinica Privada, 2008.

La Grafica 12 muestra el tipo de tratamiento recibido por las personas que si han asistido a una
clinica de atencién nutricional. En la pregunta podian contestar mas de una opcion de respuesta, por lo
que los porcentajes fueron obtenidos de un total de 56 respuestas.

Gréfica 12. Tipo de tratamiento recibido por las personas que si han recibido tratamiento nutricional no

necesariamente por un nutricionista.

45
40

35

30

25

20

O S5 DO O o= T
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10

QD
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Reduccién  Diabetes Enfermedad Enfermedad Enfermedad Enfermedad
aumento cardiaca gastrica renal hepatica

Fuente: Formulario 1. Encuesta de Satisfaccion del Servicio Profesional del Nutricionista en Clinica Privada, 2008.

NOTA: se obtuvo un total de 56 respuestas
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Se puede observar que la mayor parte de las respuestas, recibieron tratamiento nutricional para

reduccion o aumento de peso y para diabetes.

La Gréafica 13 muestra el lugar en donde las personas han recibido la atencién nutricional. En la
pregunta podian marcar mas de una opcidn de respuesta, por lo que los porcentajes se obtuvieron de un
total de 55 respuestas. Se muestra que 60% de las respuestas indicaron que han asistido a una clinica de

nutricién y el 13% han recibido la atencidn a domicilio por parte de un nutricionista.

Gréafica 13. Lugar en donde las personas han recibido atencion nutricional.

35
F 30
r
e 25
cC 20
U 15
e
n 10
c 5
. m = B
a
Clinica de Clinica de Gimnasio Consultorio A domicilio
nutricion reduccién de médico
peso
Lugar en donde recibi6 la consulta

Fuente: Formulario 1. Encuesta de Satisfaccion del Servicio Profesional del Nutricionista en Clinica Privada, 2008.

NOTA: se obtuvo un total de 55 respuestas

Gréfica 14. Mejores zonas, a criterio de las personas encuestadas, para ubicar una clinica nutricional.
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Fuente: Formulario 1. Encuesta de Satisfaccion del Servicio Profesional del Nutricionista en Clinica Privada, 2008.
NOTA: se obtuvo un total de 67 respuestas
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En la Grafica 14 se puede observar que la mayoria de las personas encuestadas (24 personas que
representan un 36% de la muestra) piensan que la mejor zona para ubicar una clinica nutricional es la
zona 10. Un 18% de las personas considera Carretera a El Salvador como la mejor zona. Tanto la zona
14 como la zona 15 recibieron la misma cantidad de respuestas y las zonas 9 y 11fueron las menos
aceptadas.

Gréfica 15. Cdmo conoci6 el lugar en donde recibié la atencién nutricional.

2% 2%

B Recomendacidn de otra
persona

B Recomendacién de su
médico tratante

 Correo electrénico

B Medios de comunicacion

Fuente: Formulario 1. Encuesta de Satisfaccion del Servicio Profesional del Nutricionista en Clinica Privada, 2008.

En la Gréfica 15 se puede apreciar que un 81% de las personas que si han recibido atencion
nutricional, han atendido el lugar por recomendacidon de otra persona. Un 15% lo ha hecho por
recomendacion de su médico tratante e igual nimero de las personas (2%) lo han hecho tanto por
recibir informacion a su correo electrénico o por enterarse a traves de los medios de comunicacion

sobre alguna clinica de atencion nutricional.

Gréfica 16. Horarios adecuados para atencion nutricional a criterio de las personas encuestadas

16
14
12

| I I I

7:00-13:00 8:00-13:00 9:00-14:00 10:00-14:00 7:00-20:00
14:00-17:00 15:00-18:00 15:00-19:00 16:00 -20:00

o N b~ OO

Fuente: Formulario 1. Encuesta de Satisfaccion del Servicio Profesional del Nutricionista en Clinica Privada, 2008.
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La gréfica anterior muestra que existe cierta preferencia por los horarios vespertinos (15:00 a 20:00)
con una tendencia muy marcada a solicitar consultas después del horario de su horario de trabajo

(después de las 17:00 horas).

Grafica 17. Precio que las personas estarian dispuestas a pagar por una consulta nutricional

2%

m 30 - 100 bajo
M 101 - 200 intermedio
= 201 - 300 alto

H > 300 muy alto

Fuente: Formulario 1. Encuesta de Satisfaccion del Servicio Profesional del Nutricionista en Clinica Privada, 2008.

En la Grafica 17 se observa que un 60% de las personas encuestadas considera que el precio
adecuado para pagar por una consulta nutricional es entre Q. 101.00 y Q. 200.00 y un 22% considera
adecuado un precio entre Q. 30.00 y Q. 100.00.

Gréfica 18. Respuestas de la pregunta ;Qué piensa de la cantidad que pago por recibir la consulta?

B muy alta
M alta
W justa

H barata

Fuente: Formulario 1. Encuesta de Satisfaccion del Servicio Profesional del Nutricionista en Clinica Privada, 2008.

Solamente el 11%% de las personas entrevistadas consideran estar pagando un precio alto por la

consulta nutricional y 12% muy alto.
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La Grafica 19 muestra que el porcentaje de personas que completan el tratamiento es menor al de

las personas que no lo terminan.

Grafica 19. Porcentaje de personas que finalizd el tratamiento nutricional recibido

H Sitermino

B No termind

Fuente: Formulario 1. Encuesta de Satisfaccion del Servicio Profesional del Nutricionista en Clinica Privada, 2008

Gréfica 20. Porcentaje de personas que han obtenido resultados del tratamiento nutricional

B Si los obtuvo

H No los obtuvo

Fuente: Formulario 1. Encuesta de Satisfaccion del Servicio Profesional del Nutricionista en Clinica Privada, 2008

Un 65% de las personas que han recibido tratamiento nutricional, considera que ha obtenido los
resultados esperados al finalizar el mismo y el resto no considera haber obtenido los resultados

esperados.
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E. Resultados sobre el nivel de satisfaccion actual de las personas que si

han recibido atencién nutricional

La quinta parte de la encuesta consistia en un cuadro que evaluaba el nivel de satisfaccion de las
personas que si hubieran recibido atencién nutricional, por medio de una escala de cuatro opciones:
excelente, bueno, regular y malo. Para cada persona entrevistada se obtuvo el indice de ponderacion
sobre el nivel de satisfaccion, tras haber recibido el servicio de una clinica privada de atencion
nutricional. A continuacién se muestra una grafica que detalla la cantidad de personas que quedaron

satisfechas e insatisfechas luego de ir a una clinica.

Grafica 21. Nivel de satisfaccion de las personas que si han recibido atencion nutricional.

B Satisfecho

H No satisfecho

Fuente: Formulario 1. Encuesta de Satisfaccion del Servicio Profesional del Nutricionista en Clinica Privada, 2008

Con base en las respuestas obtenidas en la encuesta, se obtuvo el indice ponderado de satisfaccion,
se observo que la mayor parte de las personas que han recibido atencion nutricional (57%) han quedado
satisfechas con el tratamiento recibido mientras que el restante 43% no ha quedado satisfecho con la

atencion recibida.

F. Andlisis estadistico

El andlisis estadistico del estudio de mercado se realizo segun las diferentes partes de la encuesta
que lo requirieran. En la segunda y tercera parte, se determinaron los conocimientos basicos de
nutricion, que tenian las personas que no han asistido a una clinica de atencién nutricional por medio
de preguntas que se calificaron como un examen de opcién maltiple. En el cual la persona entrevistada
obtenia 10 puntos por contestar la opcidn correcta, cinco puntos por contestar la opcién correcta y una
incorrecta y cero puntos por no contestar la opcidn que era correcta. Dicho procedimiento se realizé

para la primera pregunta de la segunda parte y para las preguntas tres a cinco en la tercera parte.
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La suma de las cuatro preguntas correctas era de cuarenta puntos. Por lo que al obtener la
calificacién por persona, se calcul6 la nota que fuera equivalente a 100 puntos. Se utilizo el coeficiente
de correlacion de Pearson para determinar si existia relacion entre la nota obtenida y el nivel
académico. Asimismo se relaciond la nota con la edad, ya que se pensé que las personas jovenes
tendrian mayor conocimiento sobre temas relacionados con nutricion. Sin embargo en ambos casos no
se encontro relacion positiva entre las variables ya que, para la primera relacion se obtuvo un valor de
0.2 y para la segunda relacion de 0.01.

En la cuarta parte de la encuesta se obtuvieron las frecuencias y porcentajes de las respuestas, ya
que se necesitaba conocer que pensaban las personas sobre las clinicas de nutricién actuales. Para
evaluar la relacion del nivel académico de las personas y el precio justo que consideraban pagar por la
consulta se obtuvo el coeficiente de correlacion de Pearson y se encontré una relacion negativa de -
0.39. Lo cual indica que las variables no se mueven juntas, esto quiere decir que, a mayor ocupacion,
menor precio.

El andlisis estadistico para la quinta parte se realizd por medio del indice de ponderacion para
obtener el nivel de satisfaccidn de las personas que si han asistido a una clinica de atencién nutricional.
Esta parte de la encuesta consistia de 12 preguntas las cuales debian ser contestadas con una escala de
cuatro opciones; excelente, bueno, regular y malo. Para dicha escala el indice de ponderacién asigna
dos escalas, una original y otra equivalente. La primera consta de cuatro valores, si la persona habia
contestado para alguna pregunta “malo”, la escala original es cero, para regular es un punto, para bueno
dos puntos y para excelente tres puntos. La segunda escala es la escala equivalente, en la cual las
opciones de respuesta en la escala original deben sumar 100 puntos. Por lo que para cero la escala
equivalente es cero, para un punto de la escala original la escala equivalente es 33 puntos, para bueno
la escala original es dos, mientras que la equivalente es 67 puntos y para excelente la escala original es
tres y la equivalente es 100 puntos. A continuaciéon se muestran en el Cuadro 3 las escalas

mencionadas:

Cuadro 3. Escalas para obtener el indice ponderado sobre el nivel de satisfaccion individual de las

personas que si han asistido a una clinica de atencién nutricional

Escala de calificacion Escala original Escala equivalente
Excelente 3 puntos 100 puntos
Bueno 2 puntos 67 puntos
Regular 1 punto 33 puntos
Malo 0 puntos 0 puntos

Con base a las respuestas se determind el coeficiente de ponderacion, cuyo valor fue asignado segin
los antecedentes y de acuerdo a la importancia de la pregunta para brindar buen servicio dentro de la
clinica. Los valores varian entre uno y 10 puntos. El Cuadro 4 muestra los coeficientes de ponderacion

asignados para cada una de las preguntas.
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Cuadro 4. Coeficiente de ponderacion asignado para cada pregunta de la quinta parte de la encuesta

Pregunta

Coeficiente de ponderacion

Tiempo que esperd para que le dieran una cita
Tiempo que esperd6 en el area de recepcion para
ser atendido
Tiempo dedicado por la nutricionista durante la
consulta
Explicacién del procedimiento a seguir durante la
cita
La relacion de confianza establecida entre usted y
la nutricionista
El horario de atencion
La atencién recibida por parte del personal de la
clinica
La explicacién de los resultados obtenidos en la
evaluacioén nutricional por parte de la nutricionista
La informacién, tratamiento y recomendaciones
entregadas por la nutricionista
Las citas de seguimiento y monitoreo nutricional

Servicios basicos (sanitario, parqueo, acceso)

Comodidad de la clinica durante la espera

2

10

10

10

10

Para obtener el indice ponderado la escala equivalente se multiplicé por el coeficiente de

ponderacion. Se sumé el producto y el total se dividié entre la sumatoria del coeficiente de ponderacién

para cada pregunta, dando como resultado el indice de ponderacion sobre el nivel de satisfaccion actual

de cada una de las personas entrevistadas.
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El Cuadro 5 a continuacion muestra el ejemplo de una encuesta y como se obtuvo el indice de

ponderacion detalladamente.

Cuadro 5. Ejemplo del célculo del indice ponderado utilizado para la quinta parte de la encuesta

NUmero de pregunta  Escala original quiC::Lame C;::ljcelre:éieéﬂe Total
1 2 67 2 134
2 2 67 5 335
3 3 100 7 700
4 3 100 10 1000
5 2 67 10 670
6 2 67 6 402
7 2 67 4 268
8 3 100 10 1000
9 3 100 10 1000
10 2 67 9 603
11 1 33 5 165
12 2 67 3 201

81 6478
79.97%

Para delimitar el nivel de satisfaccion se calcul6 el indice ponderado para una persona que hubiera
contestado a todas las preguntas: bueno. Obteniendo como resultado 67% de satisfaccion, por lo que se
decidi6 que una persona estaba satisfecha con el servicio brindado si su indice ponderado era mayor a
70% Yy que una persona estaba insatisfecha con el servicio si tenia menos de 70%.

Para establecer una relacién entre la satisfaccion del servicio y el sexo de las personas fue necesario
realizar una prueba de comparacion de medias ya que, la variable sexo es una variable nominal. Para
determinar la prueba estadistica mas adecuada, se llevd a cabo primero una prueba F para identificar si
las varianzas de ambas variables eran iguales o no, que dio como resultado que las varianzas eran
iguales (Cuadro 6). Por lo que se realizé una prueba t — student (Cuadro 7) para identificar si el nivel de
satisfaccién era mayor o menor dependiendo del sexo y se encontré una diferencia aritmética, pero no
estadistica, que indicé que los hombres estdn mas satisfechos que las mujeres con el servicio recibido.

Lo cual indica que existe una tendencia que los hombres estan mas satisfechos que las mujeres.
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Cuadro 6. Resultados de prueba F para identificacion de varianzas

Sexo Sexo
femenino masculino
Media 70.47581 78.384
Varianza 372.7069 255.1959
Observaciones 31 15
Grados de libertad 30 14
F 1.460474
P(F<=f) una cola 0.2292
F critica de una cola 2.308207

Cuadro 7. Resultados de prueba t — student para identificar el nivel de satisfaccion dependiendo el sexo

Sexo Sexo

femenino masculino

Media 70.47581 78.384
Varianza 372.7069  255.1959
Observaciones 31 15
Varianza 335.317

Media de diferencia de

hipotesis 0

Grados de libertad 44

Estadistico de t -1.37308

P(T<=t) una cola 0.088342

t Critica de una cola 1.68023

P(T<=t) dos colas 0.176684

t Critica de dos colas 2.015368




VIII. DISCUSION

Hoy en dia se ha observado un aumento de las enfermedades crénicas no transmisibles, como
consecuencia de malos habitos alimentarios y estilos de vida poco saludables, esto conlleva a un
aumento en los costos destinados a la salud tanto para las personas, como para el Estado.

Por otro lado, es necesario enfatizar el rol del profesional nutricionista, tanto en la prevencion de
enfermedades, como en el tratamiento de las mismas, ya que en ambos casos puede brindar alternativas
que ayuden a cambiar habitos y estilos de vida, asi como complementar los tratamientos médicos para
alcanzar el bienestar integral de las personas.

Por lo tanto, es necesario conocer la posicion de las clinicas privadas de nutricion en el mercado
actual, detallando las razones por las cuales las personas no estan asistiendo a éstas. También es
importante para el nutricionista conocer el nivel de satisfaccién ante el servicio brindado en una clinica
para las personas que si han asistido.

El estudio de mercado se realiz6 en cuatro centros comerciales de la ciudad de Guatemala, dirigido
a una poblacion de nivel socioeconomico medio — alto, quienes se asume que pueden pagar por el
servicio privado de una clinica de atencion nutricional. Se encontré que algunos de los puntos clave
para brindarle al cliente el mejor servicio y que este quede satisfecho, estdn presentando algunas
debilidades dentro de las clinicas de los nutricionistas actuales.

Es por ello que se desarrollé una propuesta (Anexo 5) para ayudar a los profesionales nutricionistas
a mejorar la toma de decisiones relacionadas con: innovacion de servicios, aumento en el nimero de
consultas nuevas y acciones que muestren la importancia de su trabajo en la salud de sus clientes. Estas
mejoras ayudaran a los clientes a motivarse para continuar con su tratamiento nutricional hasta alcanzar
las metas trazadas al inicio del tratamiento.

La seccion A de los resultados muestra que la mayor parte de las personas entrevistadas se
encuentran entre los rangos de edad de 18 a 32 afios (cuadro 2). Esto se puede deber principalmente al
lugar en donde se llevé a cabo la recoleccion de los datos, ya que los centros comerciales son mas
frecuentados por los jovenes. Ademas las entrevistas se realizaron cerca del area de comida y en los
cafés de dichos centros, ambos lugares en donde se reline la gente joven para divertirse. Por lo tanto,
es importante tomar en cuenta para otro estudio posterior, algin lugar que sea mas frecuentado por
adultos y personas de la tercera edad, para conocer sus sugerencias con lo que respecta el servicio
brindado en una clinica de atencién nutricional.

De las personas encuestadas se pudo ver que mayor cantidad de mujeres han asistido a una clinica
de atencion nutricional, representando el doble que los hombres que si lo han hecho. Ademas se
observa mayor cantidad de hombres que no han asistido a una clinica (Grafica 1). Esto indica que las
mujeres se preocupan mas por su salud, su figura y su forma de alimentarse, que lo que se preocupan
los hombres.

Por lo que la solucion podria ser motivar mas a las mujeres a continuar con esta conducta no solo
por estética, sino por salud, ya que éstas comprenden un grupo altamente vulnerable ante

enfermedades, y enfatizar que una nutricionista no las puede ayudar Gnicamente para reduccién de
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peso, sino que también para complementar algin tratamiento médico recomendado por algun
padecimiento. Ademas realizar actividades que involucren la participacion de los hombres en las
clinicas de atencién nutricional y que de esta manera reciban informacion sobre la importancia de
recibir orientacién nutricional para mantener un adecuado estado nutricional y de salud.

Por otro lado, en relacién al nivel académico de la muestra y su actividad laboral (Grafica 2 y 3) se
puede observar que la mayor parte es profesional y que actualmente se encuentran trabajando. Es
importante hace notar los criterios utilizados para determinar el nivel de educacién académica ya que,
se tomo6 como profesional a todas aquellas personas que en el espacio de ocupacion, respondieran
alguna carrera universitaria. El nivel de educacién media lo conforman todas aquellas personas que,
como ocupacion respondieron que eran estudiantes y finalmente como no profesional se tomé a todas
las personas que respondieran que eran amas de casa, comerciantes o vendedores.

Como se puede observar, hay mayor cantidad de profesionales y no profesionales que no han
recibido atencion nutricional, mientras que a nivel de educacion media las frecuencias son muy
similares tanto para las personas que si han recibido como para las que no lo han hecho. Probablemente
las personas no asisten a una clinica de atencion nutricional debido a la situacién econémica que
enfrenta el pais ya que, muchas personas no tienen reservado dentro de su presupuesto un rubro para
atencion nutricional.

De la mayoria de las personas que si tiene el conocimiento adecuado acerca de lo que representa
atencion nutricional, Unicamente el 12% de la muestra considera que atencién nutricional es estar a
dieta (Gréfica4). Lo cual es contradictorio con los resultados mostrados en la Gréfica 13, en donde se
observa que las personas estan asistiendo a clinicas de atencion nutricional para reduccién o aumento
de peso.

Se tratd de determinar si el conocimiento que tuvieran las personas acerca de los conceptos basicos
de nutricion tenia alguna relacién con la edad y la ocupacion de las personas ya que, se creia que las
personas jovenes y los profesionales conocerian mas por la fuerte influencia de la sociedad actual. Sin
embargo se utilizé el coeficiente de correlacion de Pearson y no se encontrd una relacion positiva entre
las variables. En el caso de conocimiento con ocupacion fue de 0.2 y para conocimiento con edad fue
de 0.01. Lo cual quiere decir que, los conocimientos de las personas acerca de los conceptos basicos de
nutricién, es independiente a la edad y la ocupacidn.

De las personas que no han asistido a una clinica de atencion nutricional es importante resaltar que
el 68% de estas personas no lo considera necesario (Gréafica 5), asimismo se observa que los temas
relacionados con nutricion son consultados principalmente a médicos y el porcentaje de personas que
consultan a nutricionistas es muy similar al que consultan a instructores de gimnasio (ver Grafica 6)

Es muy frecuente escuchar que las personas no consideran necesario recibir atencion nutricional.
Sin embargo, las dudas acerca de alimentacion y estilos de vida saludables estan siendo resueltas por
médicos, quienes muchas veces no tienen los conocimientos adecuados sobre estos temas y pueden
complicar el estado de salud o nutricional de sus pacientes. Por otro lado, es necesario que las personas
conozcan el trabajo real de una nutricionista ya que, éste no es Unicamente el célculo de dietas para

reduccion de peso; comprende una serie de procesos que son necesarios para alcanzar el estado
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nutricional normal para cada uno de sus pacientes, brindando un tratamiento especializado e
individualizado para cada uno de ellos.

También es interesante que los porcentajes de respuesta para consultas a nutricionistas e instructores
de gimnasio, sean similares. Esto se puede deber a dos factores el primero es que los resultados que
obtienen las personas con los instructores de gimnasio los perciben mas rapido que cuando asisten con
una nutricionista y el segundo es que no tienen que pagar por una consulta nutricional, sino que
aprovechan el pago del gimnasio para solucionar ambos problemas.

Esto puede ser dafiino para la salud de las personas, ya que muchas veces los instructores
recomiendan tés como diuréticos naturales logrando la pérdida de peso, por medio de una pérdida en el
porcentaje de agua corporal. También eliminan los carbohidratos de la dieta, fuente principal de
energia del cuerpo por lo que el metabolismo inicia un movimiento anormal de la grasa corporal en
reserva, para utilizarla como fuente de energia secundaria, lo cual puede llevar finalmente a un estado
de cetosis. En otros casos también recomiendan tomar licuados con un alto contenido proteico, el cual
puede alterar la funcién renal y se usa para que las personas aumenten su masa muscular y marquen sus
masculos.

La mayor parte de la muestra que no ha asistido a una clinica de atencién nutricional, tiene
conocimientos adecuados sobre lo que es una buena alimentacién y lo que representa el peso ideal
(Graficas 7 y 9). Sin embargo, no hay que dejar de resaltar el porcentaje de personas que consideran
que recibir atencién nutricional es importante para mantenerse delgado y que peso ideal sea
considerado como sentirse bien con su figura.

Debido a estas situaciones es necesario que las nutricionistas inicien campafias de informacion
alimentaria nutricional que resalte la importancia del trabajo profesional en relaciéon a la salud,
haciendo énfasis en los posibles dafios ocasionados al metabolismo con una dieta inadecuada a sus
necesidades. También es importante que se haga conciencia entre los médicos para que refieran a sus
pacientes a una clinica de atencion nutricional, para que estos reciban un tratamiento complementario
al que ellos le estadn brindando, ademas de recibir un tratamiento individualizado a sus necesidades
metabolicas tanto con un estado de salud normal, como con el padecimiento de alguna patologia.

Por otro lado, se evalu6 la satisfaccion de las personas que si han asistido a una clinica de atencion
nutricional en relacion a las siete p’s de mercadeo de servicios profesionales. Estos resultados se
pueden observar en la seccion D de los resultados.

A diferencia de las personas que no han asistido a una clinica de atencion nutricional, los resultados
muestran que, las personas que si han recibido una consulta nutricional han sido atendidas mayormente
por nutricionistas, seguidas de médicos y por Gltimo dietistas e instructores de gimnasio (ver Grafica
10).

También se puede observar que las personas consideran que el tiempo en que obtuvieron sus
resultados fue de mediano a muy largo plazo (Gréfica 11), cabe mencionar que en las opciones de
respuesta, no se detall6 el significado de cada una de las opciones presentadas; por lo que las respuestas
solamente indican la precepcion del cliente. Sin embargo, es posible que ésta sea la razon por la cual

Unicamente el 61% de los clientes terminan el tratamiento recibido (Grafica 19).
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El 65% de las personas indic6 que si estaba satisfecha con los resultados obtenidos (Grafica 20). Sin
embargo, se encontré que las razones por las que abandonan el tratamiento fueron: falta de voluntad,
aburrimiento, que no pueden comer fuera los fines de semana y que no les estaba funcionando. Es
importante mencionar que hubo dos personas entrevistadas que justificaron que su nutricionista era
muy buena y que estaban recibiendo los resultados esperados, pero que debido a condiciones
especificas como: enfermedad celiaca y embarazo tuvieron que abandonar el tratamiento y consultarle
a un médico.

Se pudo observar que las consultas nutricionales recibidas muestran que el tratamiento recibido con
mayor frecuencia es para reduccion/aumento de peso (Grafica 12) y que las consultas fueron recibidas
en clinicas de nutricion o a domicilio por una nutricionista (Grafica 13). Esto indica que las personas
buscan una clinica de nutricién principalmente para tratamientos de reduccion de peso ya que, el
porcentaje de tratamientos recibidos por alguna enfermedad especifica es muy similar al porcentaje de
las consultas que estan siendo atendidas por los médicos.

Esto puede ser reflejo en primer lugar que, las dietas de reduccidon de peso calculadas por una
nutricionista si funcionan y son los clientes los que se aburren y no tienen el deseo de hacer cambios en
su forma de alimentacién y en sus estilos de vida y por ello abandonan el tratamiento. En segundo
lugar, es interesante resaltar los dos casos mencionados anteriormente ya que, ambos son tratados con
una dieta especializada que puede y debe ser calculada por una nutricionista. Tres factores pueden estar
involucrados en esto, el primero es que la relacién de confianza establecida entre el profesional y el
cliente puede no estar siendo adecuada y que los clientes no estén recibiendo motivacion por parte del
profesional, lo cual lleva al abandono del tratamiento y a no comunicarle sobre su estado de salud
actual, para re adecuar el tratamiento establecido. El segundo factor es que las personas al enfermarse
pueden no considerar el tratamiento nutricional como una opcién para controlar alguna patologia y en
tercer lugar el factor econémico que influye ya que, las personas no siempre pueden pagar dos
profesionales al mismo tiempo.

Por otro lado, se puede observar en la Gréafica 15 que las personas asisten a las clinicas
principalmente por recomendacién de otra persona (81%) y por recomendacién de su médico tratante
(15%). Es por ello que, los profesionales nutricionistas deben brindar el mejor servicio posible, ademas
de hacer sentir a su cliente Unico. Deben tener una clinica que satisfaga las necesidades de los clientes
desde el momento en que llaman solicitando una cita, hasta que reciben su tratamiento. Asi mismo, se
deben establecer relaciones profesionales con médicos especializados en patologias que necesiten un
tratamiento complementario relacionado con una buena alimentacion.

Para poder satisfacer las necesidades de las personas por medio del servicio brindado en una clinica
de atencién nutricional, es importante conocer ciertos criterios en relacion a la mejor zona para ubicar
una clinica, el horario y el precio.

En cuanto a la mejor zona para ubicar una clinica de atencién nutricional se encontrd que las zonas
preferidas fueron zona 10, carretera al Salvador, zona 14 y 15 (Gréfica 14). Esto se puede deber a que
en estas zonas se encuentran las personas con mayor poder adquisitivo. Es importante mencionar que
las zonas fueron preferidas por la muestra de este estudio y debido a los criterios de inclusién utilizados

los datos fueron recolectados en estas ubicaciones. Sin embargo se recomienda realizar estudios
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posteriores que desarrollen la misma metodologia del presente estudio, abarcando diferentes zonas de
la ciudad capital. De esta manera se podran comparar las opiniones y sugerencias de personas de
diferentes niveles socioeconémicos y areas de la capital.

Por otro lado, se encontré que se necesitan horarios mas flexibles debido a que las personas no
pueden tomar tiempo libre dentro de sus horarios de trabajo. Por lo que los horarios preferidos fueron
los que incluian atencidon después de las cinco de la tarde (Gréafica 16). Esto es muy importante
mencionarlo ya que, los horarios de atencién actuales terminan a las seis de la tarde, lo mas tarde; lo
cual puede estar disminuyendo el nimero de consultas y de posibles clientes. Es necesario entonces
que las clinicas de atencidn nutricional modifiquen sus horarios con el fin de lograr la satisfaccion de
los clientes ante este aspecto.

En relacion al precio destinado para las consultas, se puede observar que en la actualidad la mayor
parte de la muestra considera estar pagando un precio adecuado y justo por el servicio brindado
(Gréfica 18). Ademas en la Gréfica 17 se muestra que a criterio de las personas entrevistadas el precio
adecuado a pagar por el servicio de un nutricionista es de Q101.00 a Q200.00, clasificado en una escala
como intermedio, seguido de un precio bajo (Q30.00 — Q100.00) lo cual no apoya la idea que las
personas de un nivel socioecondmico medio — alto estan dispuestas a pagar cualquier precio por una
consulta nutricional.

Asimismo se tenia la idea que los profesionales pagarian mas por recibir una consulta nutricional
debido a su formacion académica. Sin embargo por medio del coeficiente de correlacion de Pearson se
encontré una relacion negativa (-0.39) indicando que, a mayor nivel académico de las personas; menor
es el precio a pagar. Con esto se puede recomendar a todos los profesionales nutricionistas adecuar sus
precios a la escala intermedia y con esto lograr el aumento en el ndmero de clientes y consultas
nuevas.

Es necesario recordar que el precio considerado justo a pagar es segun el criterio de las personas
incluidas en la muestra de este estudio y que éste puede variar segun las zonas de ubicacion de las
clinicas de atencion nutricional. Ademéas es importante hacer notar que las clinicas de atencion
nutricional de este estudio, se encontraban en zonas en donde la renta es muy alta, por lo que los
precios de las consultas nutricionales deben ser mas altos. Sin embargo, es necesario que los
profesionales nutricionistas estén alertas al alto nivel de competencia que actualmente existe en esas
zonas para poder mejorar sus precios y asi obtener ventaja competitiva que aumente la cantidad de
clientes nuevos en la clinica.

Los resultados de la quinta parte, muestran el nivel de satisfaccion de las personas ante los servicios
brindados en una clinica de atencion nutricional. El nivel de satisfaccion fue obtenido por medio del
indice ponderado de satisfaccion. Se pudo observar que el 57% de la muestra si esta satisfecho con el
servicio brindado mientras que, un 43% no quedé satisfecho (Gréafica 21). Las razones encontradas
para la insatisfaccion de las personas fueron: el costo ya que, detallaron que al pagar la consulta mas el
parqueo el costo se eleva mucho. Otra de las razones encontradas fue que no lograron establecer una
relacién de confianza con su nutricionista porque no les dedicaron tiempo suficiente durante la consulta

y que la explicacion tanto de los resultados, como del tratamiento no fue comprendida en su totalidad.
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Ademas se queria determinar si existia una relacién entre la satisfaccion del servicio y el sexo de las
personas. Para ello fue necesario hacer una prueba de comparacién de medias, asimismo se realiz6 una
prueba F (Cuadro 6) que mostré que ambas variables (sexo y satisfaccion) eran iguales. Por lo que se
llevé a cabo una prueba t — student (Cuadro 7) la cual mostré una diferencia aritmética entre las
variables, pero no estadistica, que indico que existe una tendencia que los hombres estan mas
satisfechos con el servicio recibido en una clinica de atencion nutricional, que las mujeres.

Esto es importante conocerlo para tratar de brindar un mejor servicio, especialmente a las mujeres
ya que, una parte de la motivacion del cliente esta en el trato con su nutricionista. El profesional debe
saber que el cliente necesita ser escuchado y que los resultados, procedimientos, examenes y
tratamiento deben ser explicados detalladamente a un nivel de comprensién adecuado para cualquier

nivel de educacién.



IX. CONCLUSIONES

1. Los resultados indicaron que existe una diferencia aritmética y que los hombres tienden a estar mas

satisfechos con el servicio recibido en una clinica de atencion nutricional, que las mujeres.

2. Los profesionales entrevistados no han asistido y no consideran necesario recibir atencion
nutricional. Posiblemente por el factor econémico ya que, presentaron buenos conocimientos acerca de
la importancia de recibir orientacidn nutricional, lo que es una buena alimentacién y lo que representa

el peso ideal.

3. No se encontr6 una relacion positiva entre el conocimiento de las personas sobre algunos conceptos
bésicos de nutricidn con respecto a su nivel académico y su edad. Sin embargo, las dudas acerca de
alimentacion y estilos de vida saludables de las personas que no asisten a clinicas de atencion

nutricional, estan siendo resueltas por médicos y no por nutricionistas.

4. De las personas que han recibido atencién nutricional, el 39% no concluyé el tratamiento recibido

posiblemente porque, consideran que los resultados fueron obtenidos en un mediano o muy largo plazo.

5. Las razones del abandono de los tratamientos nutricionales se deben a una inadecuada relacién entre
el profesional y el cliente, lo cual no los motiva, a que el tratamiento nutricional no se considera un
remedio para una enfermedad, el factor econémico que implica pagar consultas de otros especialistas.
Ademés se identific6 que el tratamiento nutricional recibido con mayor frecuencia es para
reduccion/aumento de peso, en el cual no se obtienen resultados en un corto plazo y esto aburre a la

persona y puede llevar a que se abandone el tratamiento.

6. Las zonas preferidas para ubicar clinicas de atencién nutricional fueron influenciadas por los
criterios de inclusion de la muestra. Los cuales implicaban que la recoleccion de datos fuera en centros
comerciales cercanos a las zonas donde se infiere que residen personas de nivel socioeconémico medio

—alto (zonas 10, 14, 15y carretera a El Salvador).

7. La promocion de las clinicas de atencion nutricional es principalmente por recomendacion de otra
persona y por la recomendacion de su médico tratante. Por otro lado, los horarios de atencion
preferidos fueron aquellos que incluian atencion después de las cinco de la tarde. Lo cual puede hacer
que las personas tengan que abandonar el tratamiento nutricional por no tener espacio dentro de su

horario laboral para asistir a las consultas de seguimiento.
8. Para identificar las acciones de mercadeo necesarias en una clinica de atencién nutricional,
priorizaron ocho problemas que incluyeron aspectos como precio, horarios, capacitacion a personas

segln su género y la relacién entre el nutricionista y su cliente.
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X. RECOMENDACIONES

1. Para futuros estudios de mercado, se recomienda recolectar datos en lugares en donde se puedan
encontrar personas de todas las edades, ya que, por ser centros comerciales los lugares del estudio, los

rangos de edad estaban mayormente comprendidos por personas entre 18 a 32 afios de edad.

2. Al momento de realizar la encuesta se percibio que, por la longitud de la misma, las personas
Ilegaban a impacientarse. Se recomienda hacer una encuesta mas breve pero que, al mismo tiempo,

abarque los temas a investigar.

3. Normalmente las personas van a los centros comerciales de compras o para distraerse y al ser
encuestadas en el lugar, se percibié que éstas se incomodaban. Se recomienda realizar las encuestas en
lugares menos concurridos y en donde haya menos distractores para poder captar una respuesta mas

favorable por parte de los encuestados.

4. Se recomienda realizar platicas o talleres a manera de hacer conciencia a los hombres en lo que
respecta su estado nutricional para lograr aumentar las consultas nuevas en las clinicas de atencién
nutricional. Logrando cambios en sus habitos alimentarios y estilos de vida promoviendo una mejor

calidad de vida.

5. Es muy frecuente escuchar que las personas que no han asistido a clinicas de atencién nutricional no
lo consideran necesario. Por lo que es necesario enfatizar el rol del profesional nutricionista, tanto en la
prevencion de enfermedades, como en el tratamiento de las mismas, ya que en ambos casos puede
brindar alternativas que ayuden a cambiar habitos alimentarios y estilos de vida, brindando un

tratamiento especializado e individualizado para cada uno de sus clientes.

6. Se recomienda que los profesionales nutricionistas inicien campafias de informacion nutricional que
resalte la importancia del trabajo profesional en relacion a la salud de las personas. En donde se haga

énfasis en los dafios ocasionados al metabolismo por practicar una dieta inadecuada a sus necesidades.

7. Se debe establecer relaciones profesionales con médicos para que refieran a los pacientes que lo
requieran, a una clinica de atencién nutricional para que, éstos puedan recibir un tratamiento

complementario especial para sus necesidades metabdlicas.

8. Para aumentar el nimero de consultas nuevas y mejorar el servicio brindado en una clinica de
atencidn nutricional, es importante que los profesionales modifiquen sus horarios de atencion para que
éstos incluyan atencion después de las cinco de la tarde. Asimismo se recomienda que las clinicas estén

ubicadas en las zonas de preferencia mencionadas y que adecuen sus precios a una escala intermedia.
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9. Es necesario que el profesional nutricionista sepa que los clientes necesitan ser escuchados y que la
explicacidon de los resultados, procedimientos, exdmenes y tratamiento sea detallada para comprenderla

a cualquier nivel de educacion.

10. Se recomienda realizar una encuesta dirigida a los profesionales nutricionistas para determinar sus
conocimientos con respecto a las siete p’s de mercadeo de servicios profesionales y con esto lograr
complementar el estudio realizado en esta investigacidn, teniendo en cuenta ambos puntos de vista;

tanto el del profesional, como el del cliente.

11. Para poder conocer y comparar los conocimientos, opiniones y sugerencias de otras personas, €s
necesario realizar estudios de mercado con la misma metodologia utilizada en este estudio, abarcando
més zonas de la ciudad capital y diferentes estratos socioecondémicos. De esta manera se podran
generalizar los resultados y realizar una propuesta de acciones aplicable para cualquier clinica de

atencion nutricional, independientemente del mercado al que esté dirigida.
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XI11. APENDICES

A. Formulario No. 1: Encuesta de satisfaccion del servicio profesional

del nutricionista en clinica privada

No. encuesta

PRIMERA PARTE

Lugar de la entrevista: Fecha

A continuacién se le presentaran una serie de preguntas las cuales nos ayudardn a conocer sus
conceptos en relacién a lo que es atencidn nutricional y la atencién que espera en la consulta con el
profesional nutricionista. Su opinién es muy valiosa por lo que le solicitamos atentamente responder

con honestidad la encuesta, la cual serd manejada de forma confidencial y anénima.

Edad: Sexo:F o M o Zona donde reside:
Ocupacion Trabaja: Sio No o
SEGUNDA PARTE

INSTRUCCIONES: en las siguientes preguntas circule el inciso de la opcion que considere adecuada.

Puede elegir dos 0 més incisos como opcidn para su respuesta.

1. ¢Qué considera que es atencion nutricional?
a. Estar adieta
b. Conocer su peso ideal
c. Adecuar la alimentacion y régimen de actividad fisica a sus necesidades metabdlicas

d. Establecer un tratamiento para bajar de peso

2. ¢Harecibido alguna vez atencion nutricional?
a. Si
b. No
En caso afirmativo continuar en la cuarta parte de la encuesta

En caso negativo continuar en la tercera parte de la encuesta
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TERCERA PARTE

1. ¢Por qué motivo no ha recibido este tipo de atencién?

a.
b.

C.

No lo considera necesario
Considera cara la consulta

No conoce alguna clinica de nutricion accesible
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No cree en el tratamiento brindado por una nutricionista y prefiere consultarle a un

médico

2. ¢A quién de las siguientes personas ha consultado alguna vez sobre temas relacionados con

nutricion?
a. Nutricionista
b. Médico
c. Dietista
d. Instructor de gimnasio

3. ¢Qué significa para usted una buena alimentacién?

Comer solo frutas y verduras
Comer alimentos cocidos, al vapor y sin condimentos
No comer pan, grasa y azlcar

Comer de todos los grupos de alimentos en cantidades moderadas

4. ;Por qué creeria que es importante recibir orientacién nutricional?

Para mantenerse delgado

Porque el estado nutricional es un determinante del estado de salud
Para preparar comida saludable

Para optimizar su actividad fisica

Otros:

5. ¢Qué considera que es peso ideal?

a.
b.

C.

Sentirme bien con mi figura
Estar delgada
Tener una masa muscular tonificada

El peso de acuerdo a su estatura y edad.

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION



CUARTA PARTE
1. Si usted recibié consulta nutricional, ¢qué tipo de profesional le atendi6?
a. Nutricionista
b. Médico
c. Dietista
d. Instructor de gimnasio

e. Otros:

2. ¢Como considera el tiempo en el que obtuvo los resultados del tratamiento recibido?
a. De muy largo plazo
b. De largo plazo
c. De mediano plazo

d. De corto plazo

3. ¢Qué tipo de tratamiento recibig?

a. Parareduccion/aumento de peso

b. Para diabetes

c. Paraenfermedad cardiaca
d. Paraenfermedad gastrica
e. Paraenfermedad renal

f. Para enfermedad hepética

4. ¢Enddnde recibid la consulta nutricional?
a. Clinica de nutricion
b. Clinica de reduccion de peso
c. Gimnasio
d. Consultorio médico

e. Otros

5. ¢En qué zona estaba ubicada la clinica en la cual recibid la atencion nutricional?

6. ¢Cual considera sea la mejor zona para ubicar una clinica de atencién nutricional?
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7. ¢Como conacié el lugar donde recibid el servicio?
a. Por recomendacién de otra persona
b. Por recomendacién de su médico tratante
c. Correo electronico
d. Medios de comunicacién (radio, periodico, television, paginas amarillas)

8. ¢Cual de los siguientes horarios considera usted que es el mas adecuado para recibir su
consulta?
a. 7:00am—1:00pmy 2:00pm — 5:00pm
b. 8:00am - 1:00pm y 3:00pm — 6:00pm
c. 9:00am - 2:00pmy 3:00pm — 7:00pm
d. 10:00am —2:00pm y 4:00pm — 8:00pm
e. 7:00am a 8:00pm

9. ¢Qué precio considera adecuado pagar por la consulta?

10. ¢Qué piensa de la cantidad que pagé por recibir la consulta?

a. Muyalta
b. Alta

c. Justa

d. Barata

11. ;Termino el tratamiento recibido?

a. Si
b. No
c. ¢Porqué?

12. ¢Obtuvo los resultados esperados del tratamiento nutricional recibido?
a. Si
b. No

c. ¢Porqué?

QUINTA PARTE, INSTRUCCIONES: a continuacion conteste las siguientes preguntas utilizando la
escala de excelente, bueno, regular y malo que se presenta. Si su respuesta fue regular o malo por favor

explique por qué.



64

PREGUNTA

EXCELENTE

BUENO

REGULAR

MALO

OBSERVACIONES

le dieran una cita fue:

El tiempo que esperd para que

El tiempo que esper6 en el
area de recepcion para ser

atendido fue:

El tiempo dedicado por la
nutricionista durante la

consulta fue:

La explicacidn del
procedimiento a seguir

durante la cita fue:

La relacién de confianza
establecida entre usted y la

nutricionista fue:

El horario de atencion le

parecio:

La atencion que recibi6 por
parte del personal de la

clinica fue:

La explicacion de los
resultados obtenidos en la
evaluacion nutricional por

parte de la nutricionista fue:

La informacidn, tratamiento y
recomendaciones entregadas

por la nutricionista fueron:

Las citas de seguimiento y el
monitoreo nutricional le

parecieron:

Servicios basicos (sanitarios,

parqueo, acceso) fueron:

Comodidad de la clinica
durante su espera (sillas
suficientes, entretenimiento,

decoracion adecuada,

iluminacién, ventilacion) fue:
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B. Guia de validacion del formulario no. 1

1. ¢Las preguntas en la encuesta fueron planteadas con una secuencia légica?
Si No

2. ¢Las preguntas concuerdan con los objetivos del cuestionario?
Si No

3. ¢Moveria el orden de alguna pregunta?
Si No

¢Cual?

4. ¢Quitaria alguna pregunta?
Si No
¢Cual?

5. ¢Agregaria alguna pregunta que a su criterio hace falta?
Si No

¢Cual

6. ¢Considera que las opciones de respuesta para cada pregunta son adecuadas?
Si No
¢Cual?

7. ¢Ellenguaje utilizado en la formulacién de las preguntas fue simple y de facil comprensién?
Si No

8. ¢Existe alguna palabra que no se entienda?
Si No

9. ¢Cree que los contenidos planteados resultan importantes para el estudio?
Si No

(Por qué?
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C. Presentacion oral de la validacion del formulario

D Objetivo General Objetivos Especificos
Validacionde Epcuesta Realizar un estudio de mercado Determinar la satisfaccion de los
de SatisFacCcCion del de los servicios profesionales del clientes ante los servicios
servicio del NutriCionista nutricionista en clinica privada profesionales del nutricionista
en de la ciudad de Guatemala en clinica privada.

&

Sy <

Analizar los servicios profesionales del ObJetNOS C,'e la
ZIU trrlgldoné:ja er:ecclixcr:|ca|:;;vaizr:2‘:aigu:rdo a Elaborar una propuesta: Acciones de ValldaClOn
producto, p - paza, p ’ mercadeo hecesarias en una clinica

evidencia fisica, personal y procesos que — Evaluar la comprension de las

- o rivada de atencién nutricional, que i
actualmente condicionan su posicién en el Eyude al profesional nu‘rr‘icionisfz a preguntas por parte de los sujetos
mercado. ubicarse mejor en el mercado, . .

buscando estrategias para educar y - DeSCUb”;.lf?s ;laalgbrlas que po;irlan
Establecer las razones por las cuales las captar a mds clientes brindando un generar dificultad al encuestado
personas no utilizan los servicios que se mejor servicio
brindan en las clinicas privadas de atencién — Confirmar que todas las preguntas

nutricional. sean acordes a los objetivos del
i @n estudio

. . * A continuacién se les pasara una
—Confirmar que las opciones de

respuesta sean adecuadas para cada encuesta, por medio de la cual sera GraC' as por

realizado el estudio de mercado.
pregunta

Su participacién en la validacién es de Su
—Modificar todas aquellas preguntas mucha importancia para la

° ° ° 7
que no aporten informacién investigacion. Por lo que se les solicita pa r’t' Cl pa Cl On

necesaria contestar las preguntas, para ppder
realizar los cambios y sugerencias en la

encuesta consideradas necesarias.
—Estimar el tiempo que le tomaré al
encuestado responder el formulario
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D. Instructivos de procesos y llenado del formulario no. 1

Estimado colaborador: A continuacion se presentard un instructivo para detallar la forma adecuada
de llenar el cuestionario utilizado para la investigacion. Su colaboracion es muy valiosa para el estudio
por lo que se les solicita de manera atenta llenar adecuadamente los cuestionarios, resolviendo

cualquier duda que se le presente al entrevistado.

El cuestionario esta dividido en cuatro partes, la primera consiste en especificar el lugar de la
entrevista, la fecha y el cédigo del entrevistador, cabe mencionar que el nimero de encuesta serd
Ilenado por la investigadora. Ademas consta de una pequefia introduccién en donde se explica de forma
breve al usuario el objetivo de la encuesta y la importancia de su colaboracion para el estudio. También
se indica que la encuesta serd manejada de forma anénima y confidencial, por lo que se le solicita

contestar con completa honestidad.

El entrevistador debe acercarse de forma amable y presentarse, luego procedera a explicar el
objetivo de la encuesta y agradecer el tiempo brindado para contestarla, de la manera en que se muestra

a continuacion:

Estimado usuario: A continuacion se le presentaran una serie de preguntas las cuales nos ayudaran a
conocer sus conceptos en relacion a lo que es atencion nutricional y lo que espera en la consulta con el
profesional nutricionista. Su opinién es muy valiosa por lo que le solicitamos atentamente responder

con honestidad la encuesta, la cual sera manejada de forma anénima y confidencial.

Para llenar la primera parte se debe colocar:
e Fecha: fecha en la cual se realiza la entrevista
e Codigo: colocar el codigo asignado por la investigadora, escribiendo un nimero por cuadro.

e Lugar de la entrevista: detallar el lugar, institucion ¢ edificio en donde se realiza la entrevista

La segunda parte incluye los datos generales. En donde se incluye la edad en afios del entrevistado,
ademas se debe marcar con una “X” el sexo del mismo, asi como la zona de la capital en donde vive, su

profesion y marcar con una “X” si trabaja o no.

Posteriormente se deben dar las instrucciones para el llenado de la primera parte de la encuesta, la
cual comprende la tercera parte del formulario. Esta seccion incluye preguntas de opcion mdltiple, en
donde se debe circular el inciso de la opcion mas adecuada para su respuesta, cabe mencionar que el
entrevistado puede optar por mas de una opcion. La primera pregunta es para conocer si el
entrevistado ha recibido en algin momento atencion nutricional, en caso de ser negativa su respuesta,
Unicamente debe contestar la segunda pregunta. Si su respuesta fue afirmativa se debe continuar en la

pregunta no. 3.

Para continuar con la cuarta parte de la encuesta, la cual comprende 11 preguntas; se debe dar las

instrucciones de llenado. Esta seccién cuenta con una escala de excelente, bueno, regular o malo y
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segun sea la opcidn del entrevistado se debe marcar con una “X”. El fin de las preguntas es dar a
conocer la satisfaccion de las personas ante los procesos, personal y evidencia fisica de una clinica de
atencion nutricional. En caso de que la respuesta fuera “regular” o “malo”, se debe explicar el motivo

en la casilla de observaciones.

Al finalizar el cuestionario el entrevistador debe agradecer el tiempo. El cuestionario fue cerrado

con una frase de agradecimiento.
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E. Propuesta: Acciones de mercadeo necesarias en una clinica privada de
atencion nutricional
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A. INTRODUCCION

En el afio 2008 se realizé un estudio de mercado para determinar la posicion actual que tienen las
clinicas privadas de atencién nutricional en el mercado guatemalteco. Para ello se evalud el servicio
que esta siendo brindado en las clinicas y la satisfaccion de los clientes ante éste. Se evalud el servicio
en relacion a las siete p’s de la mezcla de mercadeo de servicios profesionales: producto, precio, plaza,
promocidn, personal, evidencia fisica y procesos.

En el estudio se entrevisté a 100 personas de nivel socioeconémico medio — alto, que asistian a los
centros comerciales de la ciudad de Guatemala: Pradera Concepcion, Pradera zona 10, Unicentro y
Plaza Futeca.

Los datos obtenidos fueron analizados segun si las personas habian o no asistido a una clinica de
atencion nutricional. Se relacionaron algunas variables como: la edad y el nivel de educacion con el
conocimiento de conceptos basicos de nutricién, el sexo de las personas con el nivel de satisfaccion
ante los servicios brindados y el nivel de educacion con el precio considerado adecuado para pagar por
una consulta.

Con base a los resultados, se elaboré una lista priorizando los problemas encontrados para elaborar
una propuesta de acciones necesarias en las clinicas privadas de atencién nutricional de la ciudad de
Guatemala. Esta propuesta enfoca las actividades en innovacién de servicios, en el aumento en el
nimero de consultas nuevas y en la mejora del servicio brindado actualmente para mejorar la
satisfaccion de las personas.

La propuesta sugiere las acciones y recursos fisicos, humanos y econémicos, necesarios para la
implementacion y ejecucién de las soluciones en las clinicas privadas por parte de profesionales
nutricionistas, la Asociacién de Nutricionistas de Guatemala (ANDEGUAT) y el Colegio de

Farmacéuticos y Quimicos de Guatemala.



B. OBJETIVOS

1. Objetivo general

Sugerir acciones de mercadeo de servicios profesionales de atencion nutricional y estrategias

para su implementacion en clinicas privadas en la ciudad de Guatemala.

2. Objetivos especificos

Mejorar la toma de decisiones relacionadas con innovacion de servicios.

Colaborar con los profesionales nutricionistas en la identificacion de puntos criticos en sus

clinicas, que les permitan aumentar el nimero de consultas nuevas.

Sugerir acciones que permitan al nutricionista promover la importancia de su trabajo en el

estado de salud integral de las personas.



C. JUSTIFICACION

Existen varias razones por las cuales las personas no asisten a clinicas de atencién nutricional,
algunas de ellas son: una inadecuada relacion establecida entre el profesional y el cliente, el costo de
las consultas, los horarios de atencion y el desconocimiento de los beneficios que conlleva recibir
atencion nutricional.

Es importante que los profesionales nutricionistas conozcan estas razones ya que, son puntos
criticos para lograr la satisfaccion de las personas ante el servicio brindado en sus clinicas. Asimismo,
el profesional nutricionista podra mejorar las decisiones relacionadas con mercadeo de servicios
profesionales para innovar el servicio y promover la importancia de su trabajo en el estado de salud de
las personas.

Es necesario que se haga énfasis en la importancia del trabajo profesional ya que, los clientes
muchas veces son atendidos por personas sin experiencia en nutricion que, pueden dafar su estado de
salud por cambios fuertes en su metabolismo por un inadecuado consumo de alimentos.

Esta propuesta se elaboré con base en un listado de problemas priorizados para los cuales se
identificaron acciones y estrategias de mercadeo necesarias en una clinica de atencién nutricional para

solucionar los puntos criticos que afectan el servicio brindado por profesionales nutricionistas.



D. PROBLEMAS PRIORIZADQOS

No existe una relacidn de confianza adecuada entre el profesional nutricionista
y el paciente.

A criterio de las personas entrevistadas, el precio adecuado para pagar por una
consulta nutricional es de Q101.00 — Q200.00, clasificado como un precio
intermedio.

Los horarios actuales de atencion en una clinica de nutricion terminan a las
seis de la tarde, lo méas tarde. Lo cual disminuye el nimero de consultas
nuevas ya que, los horarios preferidos fueron los que incluian atencion
después de las cinco de la tarde.

Las personas que no han asistido a una clinica de atencion nutricional, no lo
consideran necesario.

Las personas que no han asistido a una clinica de atencién nutricional,
consultan temas relacionados con nutricion principalmente a los médicos.
Mayor cantidad de mujeres que asisten a clinicas de atencién nutricional que
hombres.

Las personas estan asistiendo a clinicas de atencion nutricional para recibir
tratamientos principalmente de reduccién/aumento de peso.

Existe un alto porcentaje de abandono del tratamiento nutricional recibido por

parte de las personas que han asistido a clinicas de atencién nutricional.



E. ACCIONES SUGERIDAS

Las acciones sugeridas para cada problema se detallan a continuacién en el mismo orden de

prioridad que los problemas.

1. Mejorar la relacion de confianza establecida entre el profesional nutricionista

y el cliente

a. Obijetivo: que los profesionales nutricionistas ocupen mas tiempo durante la consulta,
explicando detalladamente los resultados, examenes y procedimientos a seguir durante el tratamiento,
ademas de preocuparse por la situacion actual de su cliente.

b. Recursos: la relacion de confianza que se establece entre el profesional nutricionista
y el cliente es uno de los aspectos fundamentales para promover la asistencia a las consultas y la
continuidad del tratamiento del cliente. El recurso necesario para mejorar dicha relacion es el
fortalecimiento del profesional nutricionista en atencion al cliente y en el desarrollo de sus destrezas de
escucha, apertura y empatia hacia el cliente.

c. Metodologia: como estrategia se presenta un listado de los pasos que debe seguir un
nutricionista al momento de la consulta. Cada uno de los pasos listados es fundamental, pero se debe
hacer énfasis en los puntos cuatro, seis, ocho y nueve ya que, éstos puntos involucran una relacién
interpersonal entre el nutricionista y el cliente. Sin embargo, los demas puntos no son menos
importantes y deben ser realizados con el mayor cuidado posible para que el cliente no se incomode
durante la consulta.

1) Realizar la evaluacién clinica y antropométrica del paciente

2) Explicar detalladamente los resultados obtenidos

3) Realizar la evaluacion dietética con el paciente

4) Solicitar exdmenes para la evaluacion bioquimica

5) Explicar detalladamente los resultados obtenidos

6) Diagnosticar su estado nutricional

7) Establecer los objetivos del tratamiento

8) Calcular la dieta

9) Explicar los procedimientos a seguir durante el tratamiento

10) Preguntar al paciente como se ha sentido y que espera tanto del tratamiento, como del
profesional

11) Calendarizar la cita de seguimiento

d. Evaluacion de impacto: el profesional nutricionista debe realizar una encuesta de
satisfaccion ante el servicio brindado al finalizar la consulta. En cuanto a la relacién de confianza
establecida durante la consulta se recomienda realizar estas preguntas: ;Fue suficiente el tiempo
dedicado por la nutricionista durante la consulta? ¢La explicacion de los resultados, procedimientos y

examenes fue adecuada? ¢La explicacion de la informacion, tratamiento y recomendaciones le parecio



suficiente? ¢Cree que se establecid una relacion de confianza entre el nutricionista y usted durante la

consulta? ;Se establecieron objetivos y metas del tratamiento juntos?

2. Adecuar los precios de las consultas nutricionales a una escala intermedia
(Q101.00 — Q200.00)

a. Obijetivo: amentar el nimero de consultas nuevas y satisfacer a los clientes que estan
recibiendo atencion nutricional, adaptando el precio de la consulta a la situacion econémica actual del
pais, logrando satisfacer las necesidades tanto del profesional nutricionista, como de los clientes.

b. Recursos: el precio de la consulta nutricional es un factor determinante del nimero
de consultas y accesibilidad de una clinica de atencion, por lo que éste debe ser acorde a la realidad
econémica de la poblacion meta de la clinica. El recurso necesario para mejorar los precios de las
consultas a nivel de clinica privada de atencion, es la Asociacion de Nutricionistas de Guatemala
(ANDEGUAT) y el colegio de farmacéuticos y quimicos de Guatemala para que se establezcan rangos
de precios autorizados a cobrar o0 aranceles de la consulta nutricional.

c. Metodologia: como estrategia se detalla a continuacion el procedimiento a seguir
para presentar el problema a ANDEGUAT vy el colegio de nutricionistas y asi en conjunto con los
profesionales, lograr un acuerdo que satisfaga tanto, a los profesionales nutricionistas, como a los
clientes.

1) Preparar una presentacion que explique el problema y las acciones sugeridas para
solucionarlo.

2) Solicitar una cita con la direccion del colegio de nutricionistas y la junta directiva de
ANDEGUAT

3) Presentar los resultados obtenidos en el estudio de mercado

4) Presentar la propuesta de acciones

5) Sugerir la adecuacion del precio de las consultas nutricionales

d. Evaluacion de impacto: el profesional nutricionista debe realizar una encuesta al
finalizar la consulta que determine si el cliente considera haber pagado un precio justo o adecuado por
el servicio recibido.

3. Modificar los horarios de atencién en las clinicas privadas

a. Objetivo: aumentar el nimero de consultas nuevas y satisfacer a los clientes que
estan recibiendo atencién nutricional, adaptando el horario para dar atencion vespertina y que los
clientes no tengan que tomar tiempo libre de sus trabajos para recibir la consulta.

b. Recursos: es necesario que el profesional nutricionista adecue sus horarios para dar
atencién vespertina, ya que los horarios de trabajo actualmente no permiten que los clientes utilicen
horas laborales para atender necesidades personales. El recurso necesario para adecuar los horarios es
la organizacion del horario laboral del profesional nutricionista en funcion a las horas libres de los

clientes.



c. Metodologia: el horario de una clinica privada de atencidn nutricional es fundamental
para promover el aumento de clientes nuevos, por lo que la metodologia a seguir es adecuar el horario
de atencién para cubrir las horas libres de los clientes y darle un valor agregado a la clinica por cubrir
las necesidades personales de los clientes.

d. Evaluacion de impacto: el profesional nutricionista debera evaluar al finalizar la
consulta si los horarios de atencién de la clinica se adecuan a las necesidades del cliente. En caso

negativo, preguntar el horario mas adecuado para poder asistir a la consulta.

4. Realizar una campafia publicitaria de sensibilizacién a la poblacion con
informacion nutricional que muestre la importancia de recibir atencion
nutricional
a. Obijetivo: concientizar a la poblacion guatemalteca sobre la importancia de recibir

orientacion nutricional para su estado de salud integral.

b. Recursos: La falta de conocimiento de las personas ante temas de nutricion afecta
directamente la asistencia a las clinicas de nutricion ya que, las personas generalmente no consideran
necesario recibir orientacion nutricional o piensan que se necesita Gnicamente para reduccién de peso.
Los recursos necesarios para poder realizar una campafia publicitaria de Educacion Alimentaria
Nutricional incluyen profesionales nutricionistas como recursos humanos, medios de comunicacion
como recursos fisicos y costos publicitarios como recursos econémicos.

c. Metodologia: a continuacion se presenta un listado de pasos que se deben seguir para
poder lanzar una campafia publicitaria de concientizacidn a la poblacion guatemalteca.

1) Presentar la propuesta de informacion a ANDEGUAT y complementar las ideas,
estableciendo a un profesional responsable y lider de la campafia

2) Presentar una propuesta con las ideas de educacion alimentaria nutricional a todos los
profesionales nutricionistas

3) Organizar un grupo de trabajo con todos los profesionales interesados

4) Preparar el material a transmitir

5) Cotizar los diferentes medios de comunicacién

6) Contratar o utilizar el medio que se considere mas efectivo

7) Recaudar los fondos necesarios

8) Lanzar la campafia publicitaria

d. Evaluacion de impacto: ;Se realizd una campafia publicitaria de Educacion

Alimentaria Nutricional sobre la importancia de recibir atencion?

Si No



5. Establecer relaciones profesionales entre médicos y nutricionistas

a. Obijetivo: Establecer relaciones profesionales con los médicos que traten patologias
que sean controladas con una buena alimentacion y estilos de vida saludables para que los clientes
reciban un tratamiento complementario adecuado a sus necesidades metabdlicas, independientemente
de su estado de salud.

b. Recursos: la opinion de los médicos influye de sobre manera en la conducta y
pensamiento de los clientes, por lo que es necesario que se haga conciencia entre el gremio médico
para que refieran a los pacientes que requieran una asistencia nutricional. El recurso necesario para
llevar a cabo la relacién entre médicos y nutricionistas es el desarrollo de las habilidades sociales y
relaciones interpersonales del profesional nutricionista.

c. Metodologia: la relacion entre médicos y nutricionistas es necesaria para brindar a los
clientes un tratamiento integral que se adecue mejor a sus necesidades metabolicas, a continuacion se
lista el procedimiento que se requiere para lograr dichas relaciones.

1) Hacer un llamado a los profesionales nutricionistas interesados en establecer equipos
de trabajo con los médicos

2) Organizar una platica con los médicos interesados sobre la importancia de la
nutricion en los pacientes independientemente de su estado de salud.

3) Establecer relaciones profesionales con los médicos interesados

4) Ademas para dar un enfoque individual es necesario que los profesionales
nutricionistas desarrollen un listado de todos los posibles médicos con los que puedan trabajar en
conjunto.

5) Organizar una reunién con estos médicos en sus clinicas a manera de poner a la
orden todos los servicios de la clinica

6) Al finalizar la reunién entregar informacion breve de la clinica para que los médicos
puedan repartir y hacer referencia en sus clinicas

7) Establecer alianzas profesionales al terminar la reunion para el inicio de labores en
conjunto.

d. Evaluacion de impacto: ;Se establecieron relaciones profesionales entre médicos y
nutricionistas?

Si No

6. Generar la necesidad de recibir atencion nutricional en la poblacién masculina

a. Obijetivo: Lograr la asistencia y participacién de la poblacién masculina en clinicas

de atencién nutricional y actividades relacionadas con temas de nutricion; incrementando asi el
namero de hombres en las clinicas de atencion nutricional y mejorar su estado nutricional.

b. Recursos: los hombres son vulnerables ante el padecimiento de enfermedades

cardiacas las cuales son consecuencia de malos habitos alimentarios y estilos de vida poco saludables.

La asistencia y participacion de ellos en clinicas de atencién nutricional es fundamental para la

prevencion de dichas patologias. El recurso necesario es que los profesionales nutricionistas conozcan



las necesidades e intereses de los hombres y que realicen actividades que satisfagan dichas necesidades
y despierten el interés en recibir atencién nutricional.

c. Metodologia: como estrategia se presenta un listado de actividades necesarias que
deben seguir los profesionales nutricionistas en sus clinicas de atencion. El punto mas importante de
esta actividad es el segundo, por lo que se debe de realizar una invitacion que despierte curiosidad
sobre temas de nutricion.

1) Preparar platicas y talleres sobre la importancia de recibir atencién nutricional y el
impacto de ésta sobre el estado de salud de las personas en las diferentes etapas de la vida.

2) Invitar a la poblacion masculina cercana a las mujeres que estén asistiendo a clinicas
de atencion nutricional a las platicas y talleres.

3) Establecer un méximo de personas por pléatica o taller

4) Impartir el nimero de platicas y talleres necesarios con base al nimero de
interesados.

d. Evaluacion de impacto: ¢Se generd la necesidad de recibir atencion nutricional en la

poblacién masculina?

Si_ No

7. Enfatizar la importancia de recibir atencién nutricional, no solo para

reduccién/aumento de peso, sino para mejorar el estado de salud.

a. Objetivo: cambiar la idea que tienen las personas actualmente acerca de los
tratamientos que pueden brindar las nutricionistas.

b. Recursos: por medio de un tratamiento nutricional adecuado es posible controlar
algunas patologias sin utilizar medicamentos, lo cual es necesario para disminuir resistencia a los
mismos y mejorar la calidad de vida de las personas. El recurso necesario para enfatizar la importancia
de recibir atencién nutricional para mejorar el estado de salud, es la educacion alimentaria nutricional
brindada por el profesional nutricionista durante la consulta. Ademas se debe dedicar tiempo para
explicar detalladamente las patologias y el impacto de éstas en el metabolismo, dando al cliente un
tratamiento nutricional alternativo.

c. Metodologia: durante la consulta es necesario que el profesional nutricionista
dedique tiempo suficiente a dar educacion alimentaria nutricional y de esta manera concientizar a la
poblacion y cambiar las ideas que tengan sobre lo que representa un tratamiento nutricional. Ademas
los profesionales nutricionistas deben desarrollar pléticas que expliquen detalladamente las diferentes
patologias, el impacto en su estado de salud integral y la manera en que un tratamiento nutricional
adecuado a las necesidades metabdlicas individuales, puede controlar la enfermedad y retrasar sus

complicaciones.



d. Evaluacion de impacto: ¢Se enfatizd en la importancia de recibir atencion nutricional

para mejorar el estado de salud?

Si No

8. Motivar a las personas que actualmente reciben atencion nutricional

a. Obijetivo: establecer en el tratamiento nutricional, metas que se puedan alcanzar a
corto, mediano y largo plazo para mejorar la motivacién de las personas que actualmente estan en
tratamiento nutricional y evitar que abandonen el tratamiento antes de alcanzar las metas finales.

b. Recursos: la motivacién que reciben las personas es fundamental para la continuidad
de los tratamientos nutricionales ya que éstos generalmente implican un sacrificio personal para los
clientes. El recurso necesario es la creatividad del profesional nutricionista para establecer concursos,
premios, paquetes y otros incentivos para motivar a las personas.

c. Metodologia: a continuacién se muestra un listado de pasos que debe de seguir el
profesional nutricionista durante la consulta para logar la motivacién de sus clientes. Los pasos uno y
tres son fundamentales para lograr la continuidad de los tratamientos ya que corresponden el punto de
partida del tratamiento y los resultados obtenidos de éste respectivamente.

1) Establecer metas a corto, mediano y largo plazo en el tratamiento nutricional
2) Explicar a los pacientes dichas metas
3) Explicar los resultados alcanzados en cada consulta
4) Explicar los resultados que se esperan alcanzar para la siguiente consulta.
5) Motivar a las personas para que logren alcanzar las metas de largo plazo.
d. Evaluacion de impacto: ;Se motivo a las personas que actualmente reciben atencion

nutricional?

Si No
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F. IMPLEMENTACION DE LA PROPUESTA

El objetivo principal de la propuesta era el de sugerir acciones de mercadeo de servicios
profesionales de atencién nutricional asi como estrategias para su implementacion en clinicas privadas
de la ciudad de Guatemala. Ademas se pretendia colaborar con los profesionales nutricionistas en la
identificacion de puntos criticos en sus clinicas para que desarrollen acciones y estrategias que les
permitan promover la importancia de su trabajo en la poblacion guatemalteca.

En la propuesta se detallaron acciones que muestran las soluciones a los problemas priorizados asi
como, todos los recursos que se necesitaran para implementar dichas acciones en las clinicas de
atencidn. Para lograr la implementacién de la propuesta es necesario contar con el apoyo del colegio de
nutricionistas y ANDEGUAT para establecer normas que regulen los horarios de atencién y los precios
de las consultas. Ademas es necesario que se inicien ciclos anuales de campafias de educacién
alimentaria nutricional que muestren la importancia del trabajo profesional en el estado de salud de las
personas y que se establezcan congresos dirigidos a nutricionistas sobre temas relacionados con el
mercadeo de servicios profesionales.

Es por ello que la estrategia principal para implementar la propuesta en las clinicas privadas, es
presentar los problemas con sus respectivas soluciones a las juntas directivas tanto, del colegio de
nutricionistas, como de ANDEGUAT. Luego es necesario establecer una reunion con todos los
profesionales asociados a ANDEGUAT vy a los que pertenecen al colegio de nutricionistas para
presentar las acciones sugeridas en las clinicas privadas, asi como las normas que se establezcan en la

reunion previa.
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