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RESUMEN:

Introduccién: El Marketing social o de causas sociales puede entenderse como el intercambio entre una institucién y grupos de una poblacion, de
una idea, valor, actitud o conducta por un determinado coste considerada beneficiosa para la sociedad. Una proyeccién estratégica y metodoldgica
busca en su desarrollo: combinar herramientas, divulgar informacién y proponer soluciones vs el déficit de personal en la gestion sanitaria. Objetivo:
Describir la aplicacion de una estrategia de marketing para la captacion de gestores de informacion en salud. Métodos: Se realiz6 un estudio
descriptivo, retrospectivo, de corte transversal; en La Habana del 12-04 al 12-07/2019. A la muestra, (136 gestores de informacion en salud), se le
aplicé una encuesta de interés optativo y comprensibilidad con la informacion ofrecida: efectuandose una revisidon documental asociada a una
estrategia de marketing integradora. Resultados: Resulté la alternativa estratégica de combinar las estrategias ofensiva y de reorientacion o
adaptativa. Los gestores de informacién en salud opinaron:(53% optar por el IPK, 26% no y 21% se abstuvo). Al 60% de estos les resultd
comprensible la informacion ofrecida, al 23% poco comprensible y al 7% no comprensible. El proceso estratégico avanzo, determinando por la
metodologia BAFI una razén entre los balances (interno y externo) mayor que 0. Conclusiones: Se describi6 la estrategia de marketing que ofertaba
el IPK a gestores de informacion en salud. La aplicacion conjunta de las técnicas, permitio optimizar las oportunidades competitivas del sector y
evidencio el alto grado de comprensibilidad con los conocimientos impartidos por el personal designado.

Palabras claves: mercadeo social, estrategias de salud, gestién de informacion, gestion de la calidad total.

ABSTRACT:

Introduction: Social Marketing or social causes can be understood as the exchange between an institution and groups of a population, of
an idea, value, attitude or behavior for a certain cost considered beneficial to society. A strategic and methodological projection seeks in
its development: to combine tools, disseminate information and propose solutions against the shortage of personnel in health
management. Objective: Describe the application of a marketing strategy to attract health information managers. Methods: A descriptive,
retrospective, cross-sectional study was carried out; in Havana from 04-12 to 07-12/2019. A survey of optional interest and
comprehensibility with the information offered was applied to the sample (136 health information managers), carrying out a documentary
review associated with an integrative marketing strategy. Results: The strategic alternative of combining the offensive and reorientation or
adaptive strategies resulted. The health information managers expressed their opinion: (53% opted for the IPK, 26% did not and 21%
abstained). 60% of them found the information offered understandable, 23% little understandable and 7% not understandable. The
strategic process advanced, determining by the BAFI methodology a ratio between the balances (internal and external) greater than O.
Conclusions: The marketing strategy offered by the IPK to health information managers was described. The joint application of the
techniques made it possible to optimize the competitive opportunities of the sector and evidenced the high degree of comprehensibility
with the knowledge imparted by the designated staff.

Keywords: social marketing; health strategies; information management; total quality management.
Introduccion:

La aplicacion del concepto de Marketing hacia una orientaciéon social es introducida por Kotler y Zaltman en 1971, que lanzan y apoyan
de una manera imparable este campo de actuacion. El Marketing social o de las causas sociales puede entenderse como el proceso de

intercambio entre una institucion y determinados grupos de una poblacion, de una idea, valor, actitud o conducta por un determinado



coste que se considera beneficioso para la sociedad en general. Este intercambio lleva implicito para una de las partes un cambio
cognitivo o conductual y una mejora del bienestar social.

El marketing social tiene como objetivo fundamental incidir en el comportamiento o conducta deseados de personas y grupos en un
entorno, marcado por la complejidad politica, econdmica y social ?, basados en el concepto de producto social ® que va dirigido a cubrir
una necesidad que no esta siendo satisfecha o disefiar un producto mejor que los que estan disponibles.

Para ello, aplica herramientas como la investigacion de mercados, que permite realizar estudios efectivos sobre el publico objetivo y su
fraccionamiento, ¥ lo que garantizaria desde el punto de vista psicografico; dividir al publico luego de analizar la relacién a la
personalidad, la actitud y el estilo de vida que se mezclan y derivan en comportamientos y conductas. ® A su vez, la practica del
marketing social tiene un marcado caracter estratégico a fin de direccionar esta importante actividad hacia el cumplimiento de los
objetivos estratégicos de las organizaciones de salud. ©

La gestién del marketing social requiere de la puesta en marcha de diferentes etapas, como analisis interno y externo en relacion al
producto o servicio social, seleccion del publico objetivo, disefio de las estrategias, planificacion de la combinacion de marketing,
organizacion, ejecucion y control. En la combinacion de marketing la variable “comunicacion” es considerada como el medio para
persuadir, motivar e influir en la decision del consumidor, a través de la publicidad, la promocién, el marketing directo, el patrocinio y otros
instrumentos. Dentro de ellos, destaca la comunicacién por los beneficios que aporta, altamente relacionados con el carécter de
responsabilidad social que debe caracterizar hoy a las organizaciones y enfocado a la generacién de campafias de publicidad de bien
publico. "+®

Segun la Organizacion Internacional de Estandarizacion (ISO), calidad es el grado en que un conjunto de caracteristicas inherentes de un
producto o servicio cumple con los requisitos. Un Sistema de gestion de Calidad (SGC) gestiona los procesos que interactdan y los
recursos que se requieren para proporcionar valor y lograr los resultados para las partes interesadas pertinentes, © y es un punto de
contacto importante en la gestion de marketing. En tal sentido el enfoque de procesos implica la definicidbn y gestion sistematica de los
mismos, sus interacciones y una politica de calidad orientada a una estrategia. %

Los sistemas de informacion son un subtipo de sistemas que tienen como funcién principal el procesamiento de la informacion y se
definen como el conjunto organizado de elementos: personas, datos, actividades o recursos materiales, que en general, interactian entre
si para procesar los datos y la informacion (incluyendo procesos manuales y automaticos) con el fin de distribuirla de la manera mas
adecuada posible en una determinada organizacién o entidad en funcién de sus objetivos, Plos gestores de informacién en salud son
profesionales que supervisan los sistemas de informacion sanitarios en los centros médicos y protegen tanto la informacién como los
datos de salud de los pacientes o clientes, en dependencia del servicio en salud gestionado. *?

Al comunicar las definiciones anteriores y ofertar la cartera de oportunidades del IPK a gestores de informacion en salud de la Facultad
de Tecnologias de la Salud (FATESA), se desea solucionar una brecha en la captacion de talento con la calidad y ejecucion requeridas;

que no habia recibido antes un soporte interactivo entre herramientas combinadas para arribar a un analisis comparativo. Para ello, una



proyeccion estratégica y metodologica, busca en la medida: divulgar informacion y generar acciones para enfrentar el déficit de personal
institucional en la gestién sanitaria. El objetivo del estudio fue describir y aplicar una estrategia de marketing para la captacion de
gestores de informacién en salud.

Métodos:

Se realiz6 un estudio de investigacion descriptivo, retrospectivo y de corte transversal, durante el periodo (12 Abril-12 Julio) de 2019, en
La Habana. Se selecciondé una muestra de 136 estudiantes gestores de informacién en salud, se les aplicO una encuesta de interés
optativo y comprensibilidad con la informacion ofrecida; y se efectudé una revision documental en los temas asociados a la estrategia, en
la que se consultaron un total de 21 textos bibliograficos nacionales e internacionales, entre los asociados al tema y similares en
metodologia cientifica. El publico objetivo del estudio, lo conformaron todos los estudiantes del perfil de Licenciatura en Sistemas de
Informacién en Salud de FATESA (395).

El marketing social se ide6 como herramienta para cumplir con la intencion comunicativa e informativa durante el proceso de captacion
de talento. Para su ejecucion, primero se establecieron la mision y la vision de la estrategia, se declard y caracteriz6 cada etapa, luego
se realiz6 una combinacion con técnicas de calidad como: el disefio de una lista maestra de enfoque estratégico y una metodologia
integradora DAFO en fusién con el célculo de sus indicadores matematicos en el Software BAFI (Software de balance automatizado de
fuerzas innovadas) que determinaron el proceso. Se comprobd el posicionamiento de satisfaccion con la estrategia empleada, mediante
una encuesta de interés optativo y comprensibilidad con la informacién ofrecida por los responsables designados del IPK, lo cual quedo6

representado en graficos circulares o de pastel.

Destacé entre las tacticas comunicacionales, el empleo de la Multimedia, con la utilizacién racional de diversos canales (masivos,
grupales e interpersonales) que reforzaron mutuamente el modo de recibimiento de los mensajes por el publico objetivo. A pesar de que
pudieron diferir en su cobertura, alcance y penetracion; las diferentes vias que se complementaron fueron necesarias para amplificar el

potencial de alcance, cobertura, penetracién e impacto. 34

El estudio respeté los fundamentos y principios plasmados en el Cédigo de Nuremberg (1947) *® y |a Declaracién de Helsinki (1964-
2013) 9 pero en este caso de interaccién comunitaria entre partes interesadas de un mismo sector: el consentimiento informado,
constituy6 un proceder de obligado cumplimiento al interactuar con seres humanos, a los que se ofrecio la posibilidad de integrarse en el

proceso de manera voluntaria para el manejo de su informacion personal.

Operacionalizacion de todas las variables de interés en el estudio:



Tipo de

Variables variable y Definicién Conceptual Dimensiones Indicadores Instrumento
Clasificacion
Es la atribuciébn a aquellas | -Asignacion de | -Fecha de
tareas definidas en cada | gradacion por | cumplimiento de las | -Lista Maestra
Estado de Cualitativa etapa de la lista maestra | estado de | tareas. Estratégica de
cumplimiento nominal para su cumplimiento o | cumplimiento. -Intervalo de Calidad.
estratégico. dicotémica. incumplimiento. cumplimento en dias.
(Cumplido o
Incumplido)
Factor social necesario al |-Numero total | -NUumero total de |-Plan de  Accion
Pablico objetivo cual se va a aplicar la |de estudiantes | estudiantes del perfil | Estratégico de
0 meta Cuantitativa estrategia de marketing | que se espera |de Sistemas de | Marketing.
discreta social. captar con la | Informacién en Salud
estrategia. que participan en el |-Encuesta de Interés
(gestores de proceso estratégico. Optativo y
informacion en -Edad -Porcentaje de | Comprensibilidad con
salud) estudiantes del perfil | la informacién ofrecida
-Sexo gue desea optar por la | por los responsables
cartera de | designados del IPK.
-Afo cursado. oportunidades
ofertada.
-Perfil principal -Distribucién por edad,
de interés sexo, afio cursado y
estratégico. perfil.
-Porcentaje de
satisfaccion de los
estudiantes con la
calidad del proceso
estratégico.
Objetivos a Son el fundamento o base -Determinacion y | -Plan de  Accién
alcanzar Cualitativa del estudio estratégico para | - No tiene cumplimiento con los | Estratégico de
nominal atraer una mayor cantidad objetivos estratégicos. | Marketing.
(Los 2 dicotémica. de receptores con un fin

objetivos de la
estrategia de
marketing)

especifico.




Toda la informacion que se
va a transmitir al publico

- Coincidencia:
Grado de
conocimiento del

objetivo, destacando los publico objetivo sobre
beneficios de la oferta de la el disefioy
estrategia, analizando su caracterizacion de la -Plan de Accion
potencial con las estrategia. Estratégico de
Mensaje a Cualitativa herramientas, proceso | - No Tiene. -Comprensién: Marketing.
comunicar nominal generado, metodologia Son verificables y
politomica. empleada y correcta evaluables las
(Propésitos a ejecucion. informaciones -Analisis DAFO vy
comunicar en la ofrecidas durante la Software BAFI.
estrategia de actividad.
marketing) -Actitud:
Reaccion positiva o
negativa hacia el tema
comunicado.
-Cambio social:
Identificar si la
estrategia ha generado
un impacto positivo
para la sociedad o el
sector.
Razdn entre los Cuantitativa Es la medida que compara la | -Bl(Balance
balances del continda. capacidad del proceso | Interno) -Analisis DAFO y
analisis interno y estratégico desarrollado en -R@)= BI/BE Software BAFI.
externo. el escenario multi- | -BE(Balance
participativo  del  mismo | Externo)
sector para aprovechar sus
fortalezas internas en
comparacion con la
(Valores) capacidad para aprovechar
las oportunidades externas.
Criterio de Es la percepcion de | -Comprensible -Nivel de motivacion | -Encuesta de Interés
comprensibilidad Cualitativa satisfaccion recibida | -Poco con el proceso de | Optativo
(3 criterios nominal conforme a la finalidad | comprensible. divulgacién y | Comprensibilidad con
establecidos) politémica. estratégica del estudio. -No comprension la informacioén ofrecida

comprensible

informacional.

por los responsables
designados del IPK.




Criterio de Cualitativa
interés optativo nominal
(3 criterios politbmica.

establecidos)

Es

conforme a definir si se

desea,

omite criterio en relacion a
alguna de las opciones de
la cartera

oportunidades en oferta.

la decision electiva | -Si -Nivel de satisfaccion |- Encuesta de Interés
-No. con la oferta | Optativo y
no se desea u |-Abstencion. disponible en la | Comprensibilidad con
cartera de | la informacién ofrecida
oportunidades del | por los responsables

de IPK. designados del IPK.

Se confeccionaron la mision y la visién de la estrategia:

Se elabor6 la mision de la estrategia de marketing para comunicar el proceso de captacion de talento en estudiantes universitarios del

perfil Sistemas de Informacion en Salud,

estratégica de talento.

con el apoyo de difusores informativos designados por el IPK en materia de captacion

Se afadio la vision de la estrategia con el propdsito de incrementar el nimero de profesionales vinculados a la gestion de sistemas e
informacion en salud de la institucion, capaces de dinamizar y potencializar el entorno laboral para el desarrollo tareas multipropdsito y
elevar la calidad del centro.

Estrategia de marketing social:

Primera Etapa: Analisis del entorno.

Se confeccion6 una Lista Maestra Estratégica de Calidad con el objetivo de establecer una secuencia organizada y planificada de las
tareas, donde se actualizaron acorde a: la fecha de inicio de cada tarea, ejecutores, intervalos, estados y fechas de cumplimiento final,
(Ver Fig. 1) para garantizar la calidad durante el proceso de captacion de talento que vincula la investigacion.

Fig. 1: Lista estratégica de fechas de inicio, ejecutores, intervalos, estados y fechas de cumplimiento final de tareas.

E ha de inici = ble d Intervalo de Fecha de
Tareas Estratégicas echa de nicio ES‘?DHSE! - e de cumplimiento/ | Estado Actual. cumplimiento
de la tarea. ejecucion. - B
MNo. dias. final.
Definicién de Misién v Visién de Responsables
la estrategia de mark?;tin s=ocial 12/04/2019 designados por el IPK 4 Cumplido 15/04/2019
1. 9 9 . v su direccion.
Responsabkle
Confeccion de la Lista maestra designado de Calidad
estrateégica de calidad vs 16/04/2019 v Jefe del 3 Cumplicdo 18/04/2019
trayecto de metodologia. Departamento de
2. Ciencia e Innowvacion.
Responsables
Inicio de la Estrategia de ., . designados por =l IPK _ ., B
marketing social. 19/04/2019 v futuros gestares a 3 Cumplido 23/05/2019
3. captar.
E=stablecimiento del Plan de Todos los
accion yv Esquema de puesta en 24/05/2019 responsables 20 Cumplido 1&5/068/2019
4. marcha. designados por el IPK.
- . - Responsables
Aplicacion de la Matriz ) ) designados por el IPK ] ) )
DAFDIF_DD;_l\.'y encuestas+_ 19/08/2019 v futuros gestores a 15 Cumplido 05/07/2019
5. cdeterminacion de estrategias. captar.
Obtencion vy declaracion de
resultados de la estrategia de
g o=z/07/2019 |Todes les 5 Cumplido 12/07/2019

marketing social e impactos
obtenidos con la misma.

rezsponsables
designados por el IPK.




Se utiliz6 una Matriz DAFO/FODA vy partiendo de la "Lluvia de ideas/ Brainstorming”; se identificaron las principales debilidades,
amenazas, fortalezas y oportunidades para un correspondiente analisis combinado (Ver Fig. 3): Analisis DAFO/FODA de la estrategia
de marketing social, en el que se procedi6 a listarlas consecutivamente segun cuadrante.

Grupos de influencia:

Difusores: MINSAP (Ministerio de Salud Publica), la Direccion del Centro, la Subdireccion del centro.

Impulsores: (FATESA), la FEU (Federacion Estudiantil Universitaria), la UJC (Unién de Jévenes Comunistas) y los departamentos de:
Docencia, Ciencia e Innovacion del IPK y Recursos Humanos.

Evaluadores: el MINSAP, la UCMH (Universidad de Ciencias Médicas de La Habana) y el Ministerio de Educacion Superior (MES).

Seqgunda Etapa: Definicion de objetivos estratégicos.

Los objetivos fueron:

e Promocionar informacién confiable, precisa y satisfactoria de la cartera de oportunidades en oferta a gestores de informacion en
salud.

e Aplicar una estrategia de marketing: atractiva, organizada y de intercambio en entornos de salud, capaz de captar talento humano.

Tercera Etapa: Ejecucion del Plan de accion.

1-Transcurrié en el afio 2019 desde el 12 de abril hasta el 12 de julio.

2-Se coordin6 con el MINSAP, la direccion del centro de estudios universitarios, la direccion del IPK y sus designados lideres maximos
en los departamentos de Ciencia e Innovacion, Recursos Humanos y Docencia, donde a través de: conferencias, charlas educativas,
programacion de visitas y circulos de interés ofertados se divulga la informacién de interés.

3-Participaron todos aquellos estudiantes de gestion de informacidén con interés de optar por una ubicacion laboral en el IPK, algunos
estudiantes finalistas de otros perfiles y sus profesores por la parte receptora; mientras por la parte emisora y provenientes del IPK,
estuvieron: un responsable de calidad, un responsable de archivo, un responsable de ciencia y técnica, un responsable de Recursos
Humanos, un responsable de Docencia y un responsable de Estadisticas.

Propdsitos:

-Informar a todos los gestores de informacién que muestren interés por trabajar y continuar formandose profesionalmente en areas del
IPK, su mision, visidn y proyecciones futuras.

-Ofrecer charlas educativas y conferencias investigativas acerca de todo el contenido que abarca la cartera de oportunidades de los
diferentes perfiles laborales que puede ocupar un gestor de informacién en salud.



-Desarrollar investigaciones que demuestren la importancia de captar gestores para desempefiar roles dentro de instituciones terciarias.
-Aumentar el nimero de gestores de informacion propios de salud en el IPK.

Punto de distribucion:

Se caracterizé por emplear la Tactica Comunicacional Multimedia en sus 3 variantes.

- Comunicacion Masiva :(Dirigida a todo el personal)

- Comunicacién Selectiva: (Dirigida tanto a los estudiantes universitarios de 5nto afio como los adoptantes objetivos y subjetivos)

- Comunicacién Publicitaria: (Distribucion de plegables, folletos y otros materiales basicos acerca de la cartera de oportunidades
laborales del IPK.(Promocion del producto: contenido comunicativo)

Herramientas:

- Producto: Cartera de oportunidades laborales del IPK. (Gestiébn documental en bases de datos, Gestidbn de proyectos, Gestion de
Recursos Humanos, Gestién de Calidad, Gestién de Archivos, Gestion de Sistemas de informaciéon Estadisticos y Registros Médicos,
Gestion de Servicios bibliotecarios y docentes)

- Consumer o clientes: Graduados del perfil Licenciatura en Sistemas de Informacion en Salud.

- Precio: Valor del beneficio que reportara al pais gestionar recursos en funcién, y que en tal sentido existan profesionales identificados
con el sector capaces de orientar laboralmente las diferentes tareas y ofrecer varios servicios institucionales con dominio de
conocimientos necesarios, para que puedan utilizarse y aplicarse adecuadamente las nuevas tecnologias, segun los intereses del sector.

-Plaza: Facultad de Tecnologias de la Salud en el periodo del 12/04/2019 al 12/07/2019.
-Promocién: Charlas, conferencias educativas y presentaciones.
-Personal: Publico objetivo o meta.

-Presentacion: A través de charlas, folletos con funciones de las diferentes plazas del IPK, presentaciones digitales y memorias con

videos promaocionales. (Otros medios de difusion informacional)

-Proceso: Se efectuaron las charlas, distribuyeron folletos, expusieron presentaciones por los responsables designados del IPK, se
regalaron memorias con videos referentes a la gestion de informacion en instituciones terciarias a los gestores que demostraron conocer
mas del tema en la interaccidén. Se concluye con la aplicacién de una Encuesta de interés optativo y comprensibilidad con la informacion
ofrecida por los responsables designados del IPK", al validar la aplicacion de la estrategia de marketing con la calidad requerida. (Ver
Fig.2)



» Fig. 2: Encueta de interés optativo y comprensibilidad con la informacién por los responsables designados del IPK.

Encuesta de interés optativo y comprensibilidad con la informacion ofrecida por los responsables designados del IPK.
Consentimiento Informado:

El personal designado del IPK se compromete a que sus datos sean tratados con fines investigativos, netamente confidenciales y favorezcan el
desarrollo de la integracién laboral en el sector salud cumpliendo los principios éticos requeridos al efecto.

Sexo: Ao que Cursa: Carrera: Edad:

1-Seleccione con un (X) la opcién deseada luego de haber recibido la informacion necesaria y esencial acerca de la cartera de oportunidades que oferta el IPK

para optar por una plaza como gestor de informacion en salud:
Si. No. Se Abstiene.

2-Seleccione con una (X) su criterio de comprensibilidad como gestor en relacién a los conocimientos e informacion ofrecida por los responsables designados
del IPK.

Comprensible. Poco Comprensible. No Comprensible.

-Alcance: Sectorial.
Esquema de puesta en Marcha:

1- Se recopil6 toda la informacién necesaria y esencial acerca de la cartera de oportunidades para darla a conocer a los futuros gestores
de informacion (posibles aspirantes a captar por el IPK)

2- Se presentd a los estudiantes universitarios finalistas del perfil, la gama de conocimientos de las plazas del IPK, sus contenidos de
trabajo, ventajas de superacion y categorizacién, utilidad para la vida y adquisicion de habilidades en el desarrollo profesional.

3- Se realizaron actividades con el fin de comunicar el contenido de la cartera de oportunidades en oferta, establecer la definicién,
perfeccionamiento y actualizacion del programa de informacion de las mismas; asi como su orientacion a la captacion y la capacitacion
de gestores de informacion en salud.

4- Se aplicod la Matriz DAFO y se calculd el comportamiento de sus variables en el Software BAFI como parte del contraste con la

metodologia del siguiente modo:
4.1-Se apreciaron claramente 4 indicadores que justificaron la situacién del proceso estratégico, a partir de la metodologia DAFO/FODA.

- Bl (Balance Interno): Se us6 para medir el grado de relacion o equilibrio entre las Fortalezas y las Debilidades. Se calcul6 asi: Bl =

Media de las Fortalezas — Media de las Debilidades.

- BE (Balance Externo): Se usé para medir el grado de relacion o de equilibrio entre las Oportunidades y las Amenazas. Se calcul6 asi:

BE = Media de las Oportunidades — Media de las Amenazas.



- Razon entre el Bly BE (R ()): Se calcul6 asi: BI/BE.

4.2- Se determing el estado del proceso estratégico del entrecruzamiento entre las variables de la matriz, segun el resultado de dicha

razon anterior por los siguientes criterios establecidos:
- Proceso estratégico estancado: BI/BE = 0.
- Proceso estratégico en retroceso: BI/BE < 0.

- Proceso estratégico en avance: BI/BE > 0.

Al final se ejecutd la "Encuesta de interés optativo y comprensibilidad con la informacion ofrecida por los responsables designados del
IPK", donde se analizaron y representaron de forma gréfica las variables basicas del estudio, con las que se definié el contraste entre los
calculos de la metodologia BAFI y se declararon los impactos estratégicos.

5- Limite: Alcance Sectorial con un enfoque multidisciplinario.

Cuarta etapa: Aplicacion de la Matriz DAFO y determinacidon de estrategias.

El proceso estratégico, tuvo lugar en el inicio del marco eventual: "Puertas Abiertas” en la Universidad de Ciencias Médicas de La
Habana con cita en FATESA. [De acuerdo con esta metodologia, se listaron todas las fortalezas, debilidades, amenazas y
oportunidades, a través de la aplicacion de la técnica participativa Brainstorming o Lluvia de ideas. Luego, se construyoé un eje de
coordenadas en el que se distinguen cuatro cuadrantes. El valor del primer cuadrante resulté de la suma de todas las fortalezas con las
oportunidades (zona de poder). El valor del segundo cuadrante fue igual a la suma de las debilidades mas las oportunidades (zona de
proteccion). El valor del tercero, resulté de la suma de las fortalezas mas las amenazas (zona de freno) y el cuarto se configur6 como
resultado de la suma de las debilidades mas las amenazas (zona critica)] *” Se estimé que cada cuadrante comprendido en los dos
analisis asumié un valor de 8 puntos con una distribucion de 2 puntos por elemento para un total de 32 puntos. Con la finalidad de evitar
la indefiniciébn del andlisis matematico BAFI, se dividi6 entre 2 la media de las debilidades y las amenazas como factores externos
determinantes de un resultado. (Ver Fig. 3).



Resultados:

Fig. 3: Analisis DAFO/FODA de la estrategia de marketing social.

Analisis interno
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v" Grupo pequefio de estudiantes que emprendieron a forjar lazos

educativos entre el perfil y la institucién con motivaciéon investigativa
dieron paso a practicantes hasta el dia de hoy.

Analisis externo

Debilidades

Muchos de los estudiantes universitarios del perfil no tienen acceso a la
informacién que va mas alla de las oportunidades de comodidad laboral del
IPK.

v No existe intercambio frecuente entre los tecndlogos del I y los
v Sitio Web Institucional mantiene informacién actualizada de facil y £t RGN i 16 INERICISG Tarciars Dars doranac ar 100% l-mmd.d”
rapido acceso tanto de Cuba como del mundo. del perfil, explotar su plan educativo o hacer adecuaciones necesarias.
WL e L E L R D LD S R EE RS S S LR E R L DR SR~ Falta de conocimiento sobre la especialidad tanto en su ambito nacional
atencién primaria y secundaria asi como por la Direccién Nacional de como internacional.
Registros Médicos y Estadisticas. v La facuitad de procedencia de los futuros gestores de informacién en salud

v Desarrollo de Circulos de Interés, Jornada de “"Puertas Abiertas’,
Charlas y conferencias educacionales que potencializan el vinculo
entre los estudiantes del perfil en la facultad y la institucion terciaria.

Cuadrante 1
o= IEH

Cuadrante 3

e
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Buré Sindical, la UJC, la Sociedad Veterinaria, la Academia de
Ciencias de Cuba, los proyectos, etc...

v Formacién integral multidisciplinaria del trabajador y los futuros
aspirantes universitarios dentro y fuera de territorio nacional.

v Disposiciéon del MINSAP como eslabén superior en la vision de la
especialidad desde la labor de Ia Direccién Nacional de
Estadisticas.

v Disposicion de la BVS (Biblioteca Virtual de Salud) como institucién
de apoyo docente-investigativo externo y complemento de engranaje
entre las ciencias que integran el perfil y su aplicacion practica en la
institucion.

no se encuentra oficialmente acreditada.

Cuadrante 2
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Fuga masiva de talento a otros sectores en busca de mejoras salariales
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Suspension del pago de estimulo al trabajador y pago por proyectos.
Dificultades reales con el déficit de transporte ante la falta de combustible

del pais y la lejania de la instituciéon de la mayoria de las residencias de los
trabajadores.

Incorrectas practicas en las gestiones
conocimiento.

de direccién en salud y el

Al realizar los calculos se valor6 la existencia de un equilibrio entre los elementos que conformaron el andlisis interno y el analisis
externo, en ambos casos, el mismo (1, 0); de lo que derivé la razén entre los balances de dichos analisis en (1,0). Ello demostré que el
estado del proceso estratégico en el momento fue de avance, al tener un valor mayor que 0. La sumatoria en todos los cuadrantes
alcanzé el mismo valor (Ver Fig. 3), lo que implico el uso de una combinacion de las estrategias vinculadas a la zona de poder y zona
de proteccién: (estrategia ofensiva con estrategia de reorientacion o adaptativa) y que se identific6 como estrategia resultante ; con la
realizacion de un aprovechamiento adecuado de las fortalezas y las oportunidades, por lo cual se infirid que este proceso estratégico

tuvo una probabilidad de un 95% de avanzar, al ser verificado por la metodologia BAFI.



Resultados de encuestas vs proyecciones graficas:

Las encuestas arrojaron en un primer momento la distribucion porcentual de opcionalidades de los gestores de informacion, donde un
53 % de estos optaron por (Si) elegir una plaza de gestores dentro del IPK; el 26 % optaron que (No) y el resto se mantuvo en
Abstencioén (21%). (Ver Grafico 1)

En un segundo momento, se aprecio la distribucion porcentual de los criterios de comprensibilidad con los conocimientos e informacion
ofrecida por los responsables designados del IPK, donde a un 70 % de los gestores de informacion en salud les resulté comprensible el

encuentro, a un 23 % poco comprensible y al resto (7%) no les resulté comprensible. (Ver Gréafico 2)

Gréfico 1: Distribucion porcentual de los criterios opcionales de los gestores de informacion.

21,059

52,63% mSi mNo = Abstencion
26,33%

Fuente: Encuesta de interés optativo y comprensibilidad con la informacion ofrecida por los responsables designados del IPK.

Gréfico 2: Distribucion porcentual de los criterios de comprensibilidad con los conocimientos e informacion ofrecida por los
responsables designados del IPK.

m Comprensible
® Poco Comprensible
No Comprensible

Fuente: Encuesta de interés optativo y comprensibilidad con la informacion ofrecida por los responsables designados del IPK.

El andlisis de resultados de encuestas, junto a sus proyecciones graficas reflejaron que la sumatoria de los porcentajes que no
favorecieron la estrategia aplicada fue menor que la de los porcentajes que la favorecieron, lo que implic6 una mayor disposicion por
parte de todos los que implementaron el proceso de captaciéon al momento de la interaccion social. Resulté satisfactorio, en un grado
superior el comportamiento de las variables: criterio opcional y de comprensibilidad; asi como: los objetivos trazados. Ello demostré la

efectividad de la estrategia de marketing, en combinacion con las determinaciones de la razon entre los balances del andlisis interno y



externo en la metodologia BAFI; pero a la vez: justific6 el modo confiable y preciso con que se difundié el mensaje a comunicar hacia el
publico objetivo en cuestion. De este ultimo, se pudieron obtener cifras concretas que corresponden con la calidad del proceso
estratégico descrito en funcion de la eficacia con que se desarroll6 cada intervalo de cumplimiento de las tareas.

Discusion:

“El corazdén de la mercadotecnia de salud, es la tarea de identificar y entender las necesidades y deseos de los individuos para la salud”
porgue es una estrategia atractiva, hecha a la medida de las necesidades del publico objetivo y porque comunica un beneficio real que
llama a la accion, es un proceso sistematico con objetivos claramente establecidos, con variedad de técnicas de investigacion,
comunicacién y gerencia, aplicadas al alcance de metas previamente identificadas. La seleccion de personal forma parte del proceso de
provision de personal y se presenta luego del reclutamiento; ambos son las fases de un mismo proceso, consecucion de recursos
humanos para la organizacién. Son incalculables los beneficios que en el &mbito social, material y financiero reporta, a la institucion,
contar con la fuerza de trabajo, con las caracteristicas adecuadas para el desempefio de sus funciones; segun expresan Olga Lidia

Martinez Reinoso, Tania Vargas-Fernandez y otros autores 319,

Asi mismo, se identifican impactos relacionados con los intereses de la empresa, en particular con aquellos estimulos, motivaciones y
persuasiones que la estrategia logré movilizar en las comunidades, en relacion con la marca de la empresa. Fundamentalmente, se
promueve la imagen que tiene la empresa, pues muchas de las estrategias permiten incorporar mensajes que posibilitan la recordacion,
identificacion y posicionamiento de ésta: “llevandoles mensajes, a través de cartillas, videos, juegos, actividades ludicas, que fortalecen
los valores, la Cultura Metro y la imagen de la empresa” e igualmente, la recoleccion de informacion sobre el servicio prestado por las
organizaciones se ve favorecida, pues se obtienen datos relacionados con la satisfacciéon, falencia o situaciones problema en relacion
con el servicio prestado. Con ello se pueden crear estrategias comerciales o sociales que beneficien el mercado de la organizaciéon y
permitan ampliar la cobertura o mejorar la calidad de sus productos, segin Carlos Andrés Aristizabal Botero * 2% en la busqueda de un

posicionamiento similar al de esta estrategia de marketing social.

La aplicacion conjunta de todas las técnicas, permiten organizar esta estrategia y optimizar las oportunidades competitivas del sector
salud ante el déficit de personal del IPK. Este estudio arrojé un nivel de interpretacion significativo del proceso de captacion de talento en
un 60%, por los gestores de informacion en salud participantes en el mismo; asi como la mayoria a captar (ascendente también a mas
del 50%), que aprobaron seleccionar una opcion laboral como gestores del IPK. En concordancia, Kelly Johanna Meneses Pinto y otros
autores > plantean en lo relacionado con la formacién y el desarrollo de los empleados, que los planes de carrera son parte de las
politicas de la mayoria de las empresas investigadas, pero los mismos no estan estructurados a los puestos, cargos y necesidades de los
empleados. Ello destaca el valor de la comunicacion educativa como herramienta clave de la Mercadotecnia Social en Salud; que aparte

de transmitir la informacion de manera clara, veraz y oportuna, con sustento en evidencia cientifica; busca la sensibilizacién de la opinion



publica, mantener en la agenda publica asuntos importantes sobre salud, fomentar la participacion comunitaria y apoyar la capacitacion

formal de los trabajadores en salud.
Conclusiones:

Podemos concluir que se describe la estrategia de marketing para la captacién de gestores de informacion en salud. Ello demuestra la
necesidad de una optimizacion institucional en los servicios del sector sanitario. Los resultados evidencian lo indispensable de aumentar
y materializar acciones concisas, capaces de potencializar las oportunidades y fortalezas por encima de los efectos que generan las
debilidades y las amenazas. La ausencia de intercambios e interaccién entre las organizaciones terciarias como el IPK y docentes de
especialidades como la de sistemas de informacién en salud, genera desconocimiento e ignorancia; Yy por tanto, déficit laboral en la
captacion de profesionales propios del sector salud, incentiva la fuga de talento tanto del sector como del pais, agudiza la falta de
calidad en la capacitacion y el desempefio de cargos. Por tal razén sino se aplican intervenciones, pese a las adversidades econémicas

del pais, no seré posible potencializar al maximo esta estrategia en el sector sanitario.

A la vez, se aplica en dicha estrategia una combinacion de varias herramientas: lista maestra estratégica de calidad, encuesta de interés
optativo y comprensibilidad con la informacién ofrecida por los responsables designados del IPK, un plan de accidén estratégico de
marketing social que incluye una matriz DAFO/FODA y el método BAFI como espectro de procedimiento mateméatico en el analisis
comparativo entre los resultados; las que no solo aportan una solucion a la interaccion entre las fuerzas ventajosas y desventajosas de
la estrategia en avance; sino también aumentan la visualizacion proactiva en el perfeccionamiento de la tareas definidas por el estudio,

su cumplimiento en tiempos ejecutables y enriquecimiento de la gestion en la investigacion sectorial.
Impacto Social:

Se evidencia un aporte al proceso de informatizacion de la sociedad cubana, control y gestion de la informacién en el sector de la salud.
Crece el reconocimiento de la eficacia y eficiencia con que desarrollan las labores docentes y cientificas los profesionales que identifican
la especialidad y a su vez refrenda la importancia de las tecnologias de la salud. Demuestra la necesidad de reclutamiento laboral joven,
para relevar fuerza de trabajo con antigiiedad en el escenario de alcance. Por su ambito social, esta estrategia constituye un referente

para diversas especialidades y otros sitios del pais.
Impacto Econdmico:

Se reportan beneficios en la provincia con la adquisicion e incorporacion paulatina de gestores de informacion en salud formados en el
propio sector de acuerdo a necesidades laborales, capaces de manejar las nuevas tecnologias. Se potencializa la capacidad de

produccion laboral cientifico-técnica asi como el desarrollo del conocimiento. Se genera una reduccion al pais de las compras de



programas y servicios especializados para la gestidén, gracias a la incorporacion de nuevos gestores en diferentes aristas del sector

sanitario formalmente capacitados para este fin.
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