EUDS

Mi Universidad

Libro



Mercadotecnia en sistemas de

salud

Maestria en administracion de

sistemas de salud

2° cuatrimestre

Gerardo Garduno Ortega

E -A

Marco Estratégico de Referencia

Universidad del sureste

[2024



Gerardo Garduño Ortega
Enero - Abril 2024


EUDS |

Mi Universidad

Antecedentes historicos

Nuestra Universidad tiene sus antecedentes de formacién en el ano de 1979 con el inicio de
actividades de la normal de educadoras “Edgar Robledo Santiago”, que en su momento
marco un nuevo rumbo para la educacion de Comitan y del estado de Chiapas. Nuestra
escuela fue fundada por el Profesor Manuel Albores Salazar con la idea de traer educacion a
Comitan, ya que esto representaba una forma de apoyar a muchas familias de la region para

que siguieran estudiando.

En el ano 1984 inicia actividades el CBTiS Moctezuma lIlhuicamina, que fue el primer
bachillerato tecnologico particular del estado de Chiapas, manteniendo con esto la vision en
grande de traer educacién a nuestro municipio, esta institucion fue creada para que la gente

que trabajaba por la manana tuviera la opcion de estudiar por las tardes.

La Maestra Martha Ruth Alcazar Mellanes es la madre de los tres integrantes de la familia
Albores Alcazar que se fueron integrando poco a poco a la escuela formada por su padre, el
Profesor Manuel Albores Salazar;Victor Manuel Albores Alcazar en julio de 1996 como chofer
de transporte escolar, Karla Fabiola Albores Alcazar se integré en la docencia en 1998, Martha

Patricia Albores Alcazar en el departamento de cobranza en 1999.

En el afo 2002,Victor Manuel Albores Alcazar formoé el Grupo Educativo Albores Alcazar S.C.

para darle un nuevo rumbo y sentido empresarial al negocio familiar y en el aho 2004 funda la

Universidad Del Sureste.

La formacion de nuestra Universidad se da principalmente porque en Comitan y en toda la
region no existia una verdadera oferta Educativa, por lo que se veia urgente la creacion de
una institucién de Educacion superior, pero que estuviera a la altura de las exigencias de los
jovenes que tenian intencion de seguir estudiando o de los profesionistas para seguir

preparandose a través de estudios de posgrado.
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Nuestra Universidad inicié sus actividades el |8 de agosto del 2004 en las instalaciones de la
4® avenida oriente sur no. 24, con la licenciatura en Puericultura, contando con dos grupos de
cuarenta alumnos cada uno. En el afio 2005 nos trasladamos a nuestras propias instalaciones
en la carretera Comitan — Tzimol km. 57 donde actualmente se encuentra el campus Comitan
y el corporativo UDS, este ultimo, es el encargado de estandarizar y controlar todos los
procesos operativos y educativos de los diferentes campus, asi como de crear los diferentes

planes estratégicos de expansion de la marca.

Mision

Satisfacer la necesidad de Educacién que promueva el espiritu emprendedor, aplicando altos
estandares de calidad académica, que propicien el desarrollo de nuestros alumnos, Profesores,
colaboradores y la sociedad, a través de la incorporacién de tecnologias en el proceso de

ensehanza-aprendizaje.
Vision

Ser la mejor oferta académica en cada region de influencia, y a través de nuestra plataforma
virtual tener una cobertura global, con un crecimiento sostenible y las ofertas académicas

innovadoras con pertinencia para la sociedad.

Valores
* Disciplina
* Honestidad
* Equidad
* Libertad
Escudo
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El escudo del Grupo Educativo Albores Alcazar S.C. esta constituido por
tres lineas curvas que nacen de izquierda a derecha formando los escalones
al éxito. En la parte superior esta situado un cuadro motivo de la

abstraccion de la forma de un libro abierto.

(1

Eslogan

“Mi Universidad”
ALBORES

Es nuestra mascota, un Jaguar. Su piel es negra y se distingue por ser lider,
trabaja en equipo y obtiene lo que desea. El impetu, extremo valor y

fortaleza son los rasgos que distinguen.

Universidad del sureste 5



EUDS |

Mi Universidad

LR BTy IO IO IO Ty v Ir v v

Objetivo de la materia: Al finalizar el curso el alumno tendra los conocimientos basicos y
operativos de la mercadotecnia en salud, siendo capaz de disenar y ejecutar estrategias
mercadologicas externas e internas en el campo de la salud.

Unidad | Fundamentos de la mercadotecnia en salud

l.1.- Mercadotecnia.

1.2.- La Mercadotecnia en las instituciones hospitalarias.

1.3.- Dimensiones y usos de la Mercadotecnia Sanitaria.

1.4.- Mezcla basica de la Mercadotecnia en las instituciones hospitalarias.
1.5.- El producto en las instituciones hospitalarias.

1.5.1.- La estructura del producto.

1.5.2.- Los servicios.

1.5.3.- Instituciones hospitalarias publicas y privadas.

1.5.4.- Tendencias y desviaciones estacionales y ciclicas.

UNIDAD II

Investigacion de mercados

2.1.- Etapas en el proceso de investigacion de mercados.

2.2.- Segmentacion de mercado en las instituciones hospitalarias.
2.3.- Estudios exploratorios, descriptivos y casuales.

2.4.- Estudios de consumo en salud (diagnéstico de salud y situacionales).
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Unidad | Fundamentos de la mercadotecnia en salud

l1.1.- Mercadotecnia.

La mercadotecnia, es una de las ramas administrativas que en una aproximacion personal, es
de las mas subestimadas. En la mayor parte de los casos, nos ensehan solo una parte de esta;

es decir, el proceso.

A través de los anos, y cada que tengo la oportunidad de impartir materias
relacionadas con esta técnica, me gusta hacer la pregunta de reflexion (misma, que como
buen conocedor de la mercadotecnia encamino hacia una respuesta que espero) y cuestiono:

si tuvieras 4 palabras para describir a la mercadotecnia ;Cuales serian?

Muchos de ustedes que estan leyendo este texto, pueden reflexionar de manera
inmediata sobre las famosas 4 P’s.Y créanme que no son los Unicos, asi como el 90% de los
casos que tengo registrados me han contestado estas 4 “magicas” palabras, asi lo hubiera

hecho yo, antes de especilizarme en la mercadotecnia.

Para aquellos que no respondieron con esas 4 P's por no conocerlas, no tengan

resentimiento de esto y se las explico.

Las 4 P's, son el acrénimo para Producto, Precio, Plaza y Promocion; algo asi como “La
Meca” de aquellos que decimos saber de mercadotecnia. Y digo “La Meca”, porque es un
punto de salvacion cuando no tenemos mas argumentos y no deseamos vernos superados

por nuestro interlocutor.
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Pero ;Qué pasaria si les dijera que esto solo es una parte de la mercadotecnia? Que
as s son solo una de las divisiones que tiene esta técnica administrativa ue hay un
las 4 P’ [ de las d t ta t d trat h

universo aun mas grande por descubrir.

Pues esa sorpresa me llevé cuando en mis trabajos de posgrado, descubri que esas 4

P’s, ni siquiera se llaman asi.

Para los que han leido mas en temas de mercado, sabran que a estas P's se les
denomina: mezcla de mercadotecnia. AUn mas profesional se oye el hecho de que en inglés
(idioma en que se desarrolla la mercadotecnia y que tiene reelevancia en cuanto a su estudio)

se le llame marketing mix.

Para el ilustre individuo que mencione “proceso” en lugar de 4 P's, sera reconocido
inmediatamente como alquien que reconoce cada fase y que; por lo tanto, sabe mas que

nosotros en temas de mercadeo.

Por otro lado, existe quien menciona que esta rama de estudio se ubica en la
publicidad como si fuera esto el unico fin. Aqui también podria entrar al “quite” y decirles, la
publicidad forma parte de un proceso mayor denominado “promocién”; el cual, se divide en 3

aspectos, promocion, publicidad y propaganda.

Entonces ;Como sabremos qué es y qué no es la mercadotecnia? Esa respuesta, la

abordamos en esta primera parte del tratado de la materia.

Hay un gran ndmero de autores que han dedicado anos de estudio para identificar

cudles son las fases de la mercadotecnia.
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Desde Philip Kotler, considerado uno de los padres fundadores del estudio tedrico de
esta técnica, pasando por Miguel Santesmases; estudioso del marketing y catedratico en
Espana, hasta Laura Fisher y Jorge espejo, catedraticos en México y escritores de manuales

para entender esta rama.

Derivado de lo anterior, se presenta a continuacion la evolucion del concepto de

mercadotecnia desde diferentes perspectivas:

El concepto actual de la mercadotecnia parte de las necesidades del consumidor o
usuario, y son éstas las que orientan la produccion. Esta concepcion del proceso de
intercambio no es, en realidad, tan nueva.Ya los economistas clasicos consideraban que
la actividad economica debia estar centrada en el consumo. Adam Smith afirmé en su
Riqueza de las Naciones que «el consumo es el Unico fin y propdsito de toda
produccion; y habria que atender al interés del productor sélo en la medida en que es
necesario para promover el del consumidory. No menor entusiasmo puso James Mill
en defender el consumo en sus Elementos de Economia Politica. «De los cuatro
conjuntos de operaciones: produccion, distribucion, cambio y consumo, que
constituyen la materia de la Economia Politica —sostenia Mill— los tres primeros son
los medios. Nadie produce por el mero hecho de producir, y nada mas. La distribucion,
de igual forma, no se realiza con la finalidad de si misma. Las cosas se distribuyen y se
cambian con alguna finalidad. Esa finalidad es el consumoy. Sin embargo, Adam Smith
sospechaba que los oferentes no compartian el mismo entusiasmo por los
consumidores y sostenia que «el interés de los proveedores... es siempre en algunos
aspectos diferente al del publico y muchas veces opuestoy. El que existan diferencias
de intereses entre comprador y vendedor no significa, necesariamente, que deba darse

un conflicto.

La forma de concebir la actividad de intercambio ha pasado por orientaciones
distintas en su evolucion, hasta llegar al concepto actual de mercadotecnia, en el que

se contemplan no soélo las necesidades de los individuos en particular, sino también, las
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de la sociedad, en general. Esta evolucion ha estado determinada, en buena parte, por
el nivel de competencia presente en el mercado, por lo que puede afirmarse lo
siguiente: cuanto mayor es el grado de competencia existente, mayor es la posibilidad de

aplicacion de la mercadotecnia. (Santesmases, 2014: 28)

De las principales caracteristicas del texto anterior, se puede mencionar que desde
que se sentaron las bases de la administracion cientifica, los criterios en cuanto al analisis de

las variables ha cambiado.

En primer lugar, podemos destacar el hecho de que Smith afirmaba que el consumo

era el unico fin. Si bien este hecho es uno de los postulados mas reconocidos, difiero un poco.

Debemos de recordar que la finalidad de toda empresa es la de generar la remuneracion a
través de las utilidades; por lo tanto, y desde una perspectiva personal, el consumo por parte

del usuario es simplemente el medio por el cual las empresas generar ganancias.

Por otro lado, Mill sostenia lo mismo, ya que los tres primeros elementos que se
consideran medios son: produccion, distribucion y cambio; dejando de nueva cuenta al

consumo, como la finalidad.

Pero ;qué otros intereses tienen las organizaciones! ;Existen grupos que puedan

generar influencia sobre los intereses de la empresa?

Para esto, y Unicamente de manera informativa me gustara allegarles la teoria de los
“Stakeholders”, o grupos de influencia. Esta teoria, que tiene diferentes autores y posturas
(pero para este tratado utilizaré a Crosby (2005) como referencia) dice que: “existen grupos
de influencia que tienen que ver directa o indirectamente con el proceso productivo de la

organizacion pero, necesitan de ella para subsistir generando un bien comun.
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Entonces, el bien de los usuarios solo es un paso mas en la aproximacion sobre el

estudio de la mercadotecnia.
Definicion
Para conocer el estudio de cualquier cosa, es imprescindible que primero, se defina a

la variable en cuestion a bien de identificar sus elementos, campos de accion y demas

informacion de utilidad para generar un analisis veraz.

Como todo, existen diferentes posturas sobre quién da una definicion exacta del

fenomeno mercadoldgico.

Pero, acorde a la institucion que por excelencia estudia al marketing en la mayor parte
de sus relaciones, estrega la siguiente definicion:“...Es la actividad, conjunto de instituciones y
procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los

compradores, clientes, socios y la sociedad en general”” (AMA, 2013)

Con lo anterior, podemos encontrar que la mercadotecnia no es un proceso aislado.

Por el contrario, es una coordinacion de procesos que trabajan en conjunto y de manera

coordinada de tal forma que se logren los objetivos.

Como si se tratara de los propios procesos administrativos, la mercadotecnia, cuenta
con una serie de pasos definidos y diferenciados entre si, los cuales se explican en el siguiente

apartado.

1.2.- La Mercadotecnia en las instituciones hospitalarias.
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Es importante comentarles que, las técnicas de mercado no cambian dependiendo a la
disciplina donde se apliquen. Una de las principales caracteristicas de las ciencias
administrativas es la interdisciplinariedad. Esta caracteristica dice (acorde a lo tratado por
Miinch (2015)) que el proceso administrativo y las técnicas —en este caso la mercadotecnia-
que de él emanan, pueden ser aplicadas y obtener datos y apoyos de otras ciencias por su

capacidad de adaptabilidad.

La Red Iberoamericana de Mercadotecnia en Salud (RIMS), ha propiciado el uso en la
regién de las ventajas que ofrece la globalizacién a través del enriquecimiento tedrico
y practico en mercadotecnia aplicada a la salud, al disponer de resultados para extraer
ensenanzas, compartir experiencias exitosas desde la academia y los servicios, en el
cambio de comportamientos, los servicios, y la realizaciéon de investigaciones para la
proyeccion y evaluacion de estrategias, programas, proyectos Yy campafas que
repercutan en las politicas sociales relacionadas con el bienestar de la poblacion. En
Iberoamérica resulta todavia insuficiente el conocimiento existente en mercadotecnia
y su aplicacion en la esfera de la salud, aunque entre profesionales y gerentes se
manifieste un creciente interés por conocerla y exista una actitud positiva hacia su
utilizacion y sobre los beneficios que podria aportar, sin diferencias sustantivas entre
paises. Sin embargo, es insuficiente su empleo en los servicios y los programas de
salud en su mayoria, carecen de estrategias, sustentadas en politicas sociales y
campanas de comunicacion, que faciliten los cambios de comportamientos que se
requieren para mejorar la situacion de salud de las personas. Si bien se cuenta con
docentes preparados para ofrecer en las universidades de la region diferentes
modalidades de formacién en mercadotecnia, en pregrado y postgrado, es insuficiente
la comprensién de las autoridades académicas y sanitarias, de la utilidad que puede
representar el crear competencias de mercadotecnia, que requiere de la integracion
de saberes y habilidades, que permitan afrontar eficientemente situaciones
problematicas en la salud publica actual y enfrentar los retos del milenio y la
globalizacién, en cuanto a la cobertura universal con calidad. Estudios realizados por

un equipo de investigadores de RIMS, permitié disponer de un diagndstico al respecto
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y trazar un plan de accion para
lograr el posicionamiento de la
mercadotecnia, en su enfoque

social en la salud. (Suarez, 2016)

1.3.- Dimensiones y usos de
la Mercadotecnia Sanitaria.
Las etapas que genera la
mercadotecnia se basan en el desarrollo
de sus actividades de manera légica y
establecida. Si bien, estos procesos son
coordinados entre si, presentan sutiles
diferencias que establecen una

interconexion ordenada y coherente.

(C

Mercado
Politico-legal

‘ D Macroentorno El Microentorno

Estos procesos, se dividen pero a la vez se complementan de tal forma, que generan

un ciclo de estudio constante del cual se mencionaba en un principio; la publicidad, forma

parte de uno de ellos, lo mismo las 4 P’s y asi sucesivamente con cada una de las partes

involucradas.

Es por lo anterior que a continuacion se presentan dichas etapas:

I. Medio

UDS |
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La relacion de intercambio entre la empresa y el mercado se desarrolla dentro de un

sistema comercial, en el que hay una serie de factores no controlables por la empresa.

Estos factores, que constituyen el entorno, influyen en los comportamientos del

mercado, en las decisiones de mercadotecnia de la empresa Yy, en definitiva,

condicionan el desarrollo de la relacion de intercambio.

Algunos de los factores del entorno estan mas proximos a la relacion de intercambio

y su influencia es mas inmediata. Este es el caso de los proveedores, los intermediarios,

Universidad del sureste
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los competidores y otras instituciones comerciales que facilitan o promueven la
actividad comercial o velan por el normal desarrollo de la misma. Estos factores
constituyen el microentorno. Otros factores, en cambio, tienen una influencia menos
inmediata, y afectan no sélo a la actividad comercial, sino también a otras actividades
humanas y sociales. Asi, los cambios demograficos, econémicos, culturales, sociales,
legales, politicos, tecnologicos y del medio ambiente afectan tanto a la actividad
comercial como a otras actividades y aspectos de la vida y la sociedad. Estos factores

constituyen el macroentorno.
Microentorno

Proveedores. Pocas empresas u organizaciones son totalmente autosuficientes y
pueden disponer de todos los recursos que integran los productos que elaboran, asi
como de los servicios adicionales (transporte, almacenaje, seguro, crédito, asesoria
juridica y econdmica, etc.) que precisan. En la mayoria de los casos, la oferta de los
productos que efectla una empresa depende del adecuado suministro de una multitud
de proveedores y de la existencia de un mercado de trabajo amplio y capacitado. Es,
por tanto, de suma importancia llevar a cabo una buena administracion de compras
que garantice los suministros de materiales y componentes en la cantidad y calidad

requeridas.

Intermediarios. La distribucion directa entre productor y consumidor no es
posible en muchos productos, especialmente cuando el nimero de compradores
potenciales es muy elevado y se encuentran dispersos en multitud de zonas
geograficas. En estas situaciones, debe acudirse a los intermediarios, para hacer llegar
al mercado del modo mas rapido y menos costoso la oferta de los productos de la

empresa.

Los intermediarios pueden ser mayoristas o minoristas. Un mayorista es una
organizacion que compra los productos al fabricante o a otro mayorista y los vende a
detallistas o a otros mayoristas, pero no a los consumidores finales. Un minorista o
detallista también compra al fabricante o al mayorista, pero, en cambio, vende los

productos al consumidor final.
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La competencia. El estudio de la estructura competitiva, es decir, de las
participaciones de mercado que mantienen las empresas que concurren en él, se
considera importante por el efecto que pueda tener una posicion de liderazgo en la
rentabilidad de las ventas. Ahora bien, desde la perspectiva de la mercadotecnia
interesa conocer, sobre todo, el efecto que tienen las decisiones de la competencia en
la estrategia comercial y en los resultados de la propia empresa. Los competidores
actian como restricciones en el diseho de la estrategia de mercadotecnia. El éxito de
cualquier estrategia de mercadotecnia puede depender de la bondad del analisis de la

competencia efectuado.

Identificar a los competidores no es tan sencillo como puede parecer a simple vista.

Ademas de los actuales, deben tenerse en cuenta los competidores potenciales. Estos

pueden originarse por diversos motivos:

a) Expansién del mercado. Por modificacion de los limites territoriales, como, por
ejemplo, una hipotética entrada de un nuevo pais en el Tratado de Libre Comercio de

América del Norte.

b)  Expansion del producto. Cualquier empresa que dispone de alguna ventaja
competitiva o detecta una oportunidad de negocio, puede ampliar su oferta a
productos distintos de los habituales. Por ejemplo, Walmart , cadena de
supermercados, se expandié para crear Banco Walmart reconocido por las bajas tasas

que ofrece al mercado.

<) Integracion hacia atrds. Los clientes son competidores potenciales. La
cadenaK2 ,después de estar adquiriendo durante algun tiempo muebles a fabricantes

independientes, decidié producirlos en plantas propias.

d)  Integracién hacia adelante. Los proveedores también pueden convertirse en
competidores. Un fabricante de procesadores puede convertirse en otro de

computadoras.

El analisis de la competencia, tanto actual como potencial, requiere tener una

informacion constante y permanente sobre la misma, para poder evaluar sus puntos
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fuertes y débiles que puedan constituir oportunidades o amenazas para la empresa.
Las fuentes de informacion pueden ser de distinto tipo, desde informes publicados por
los competidores, hasta estudios de mercado realizados por empresas especializadas,
publicidad emitida por los competidores, o informacion personal de los vendedores,
intermediarios y proveedores. Esta forma de concebir el analisis de la competencia se
denomina benchmarking, que es una técnica de direccion empresarial por la que la
organizacion compara sus niveles de eficiencia con estandares externos y ciertas
practicas internas propias para emular y corregir los posibles desfases existentes Yy,
mediante planes de accion y de mejora continua, para identificar oportunidades de
innovacion y realizar cambios efectivos en el negocio, con el fin de tratar de lograr
posiciones de liderazgo, alcanzar niveles de excelencia y conseguir los resultados de
rentabilidad deseados. Se reconoce a la empresa Rank Xerox como la creadora de

esta técnica de direccion empresarial.

Instituciones comerciales. El analisis de los elementos que intervienen en el
sistema comercial debe completarse con el estudio de todas las partes que
intervienen en la relacion de intercambio. Esta participacion puede ser directa, dando
origen a transacciones, como en el caso de los proveedores o suministradores y de
los intermediarios. Pero también hay otras instituciones que participan de forma
indirecta, bien sea facilitando y promoviendo el desarrollo de la actividad comercial,
bien proporcionando informaciéon y proteccion al consumidor, o bien velando por el

cumplimiento de las normas de la actividad comercial.

Macroentorno

Entorno demografico. La tasa de natalidad no para de disminuir, mientras que la
esperanza de vida, como consecuencia de los avances en el tratamiento de las
enfermedades, se prolonga continuamente. Esto lleva a un menor crecimiento de la
poblacion y a una inversion en la piramide poblacional, con un mayor nimero de

adultos mayores y menor, en cambio, de jévenes.
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Los cambios en las tasas de natalidad y mortalidad tienen una implicacion enorme
sobre el consumo de determinados productos.Asi, la tasa de natalidad afecta a la venta
de juguetes, alimentos infantiles, productos para la higiene de los nifos, guarderias,
colegios, etc. En cambio, la reduccion de la tasa de mortalidad influye positivamente en
la venta de seguros, planes de pensiones, lugares de descanso y otros servicios para las

personas de edad mas avanzada.

También se observan otros cambios importantes en la poblacién mexicana, que tienen
una considerable repercusiéon sobre los habitos de compra y consumo de

determinados productos:

a) Estabilidad en el nimero de matrimonios. La proporcion de personas casadas en
México (de 12 afos de edad en adelante) ha registrado una tendencia ligeramente al
alza, aunque dentro de una cierta estabilidad: en 1980 era del 53.9%, en 1990 bajaba a
un 53.5% y en el 2010 la proporcion de personas casadas o en union libres se situaba
en el 60% aproximadamente. La edad promedio de los contrayentes de matrimonio en

2010 fue de 26.6 anos en hombres y 23.8 en mujeres.

b) La mayor inestabilidad de la familia. En el afio 2010 la tasa de divorcios por cada 100
matrimonios alcanzé el 20.4%, contrastando con el 7.4% del ano 2000. Esto ha dado
lugar a un cambio importante en el niUmero de personas que habitan un hogar, lo que
exige que el diseno, formato, tamano o envase del producto se adapte a estas

situaciones.

¢) Los movimientos migratorios internos. En el afo 2010 las estadisticas mostraban una
tendencia descentralizadora de la poblacion, el pais tuvo una inmigracién internacional

del 3.3 % y una tasa de emigracién internacional del 4.6%.

Entorno econémico. El anilisis del entorno econémico contempla la evolucién de
las principales magnitudes macroeconomicas: ingreso nacional, tipo de interés,
inflacion, desempleo, tipo de cambio, balanza de pagos y carga fiscal. Estas variables

determinan la capacidad de compra e influyen en las pautas de consumo:
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El ingreso es el factor que determina de modo mas directo la capacidad de compra del
mercado. Cuanto mas igualitaria sea la distribucion de la ingreso, mayor sera la

capacidad global de compra de productos de consumo.

El nivel de empleo determina las expectativas de ingresos familiares. Si se produce una
elevada tasa de desempleo se reduce la capacidad de compra y el mercado es mas

sensible al precio de los productos.

El tipo de interés del dinero influye en las decisiones de compra, ahorro e inversion. Una
elevacion del tipo de interés reducira las compras a plazo y fomentara el ahorro. Al
contrario, una reduccién en las tasas de interés, estimulara la compra de viviendas y de

productos de consumo.

La carga fiscal determina la capacidad de compra disponible por el mercado, una vez
deducidos de sus ingresos brutos los impuestos correspondientes. El tipo de cambio,

por su parte, hara mas baratos o caros los productos extranjeros.

La inflacién también afecta a la capacidad de compra del mercado, y puede alterar las
pautas de consumo. Si aumenta, el consumidor puede adquirir una menor cantidad de

bienes y servicios por unidad monetaria.

Entorno cultural y social. Los cambios culturales y sociales experimentados en
la sociedad occidental han sido sustanciales en las Ultimas décadas. El ritmo de estos
cambios en México se ha acelerado a partir del inicio de la década de los noventa,
durante el periodo llamado «salinismoy, y se han visto favorecidos por la inmersion de
México en los mercados mundiales por medio de los tratados de libre comercio y
demas acuerdos de cooperacion econdémica que el pais ha firmado en las ultimas

décadas.
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Se ha visto una mayor incorporacion de la mujer a las actividades productivas en
México. La mujer dispone ahora de menos tiempo, pero de mayores recursos para
hacer compras, a la vez que aumentan los ingresos familiares. Al disponer la mujer de
menos tiempo, los productos han de ser mas faciles de usar (por ejemplo, alimentos
preparados) y mas comodos de adquirir, lo que exige nuevos y mas eficientes sistemas

de distribucion, con horarios adaptados a los tiempos de trabajo.

El incremento de los recursos econémicos y del nivel cultural, asi como la paulatina
disponibilidad de mas tiempo libre de grupos cada vez mas numerosos de la sociedad
mexicana, ha originado un cambio en los estilos de vida. En general, el mexicano
promedio practica mas deportes, se preocupa por su fisico, se interesa mas por la

moda y se preocupa en mayor medida por la naturaleza y el medio ambiente. Esto se

traduce en un mayor consumo en cantidad, pero a la vez, mas selectivo en calidad.

Poco a poco cobra fuerza el movimiento de consumo de alimentos de alto valor
nutritivo, y en ocasiones hay quien prefiere un producto light, que no engorde, o rico
en fibra; las personas desean vestir prendas «de marca» y compran mas articulos

deportivos.

Entorno legal y politico. Actualmente se observa, por una parte, un menor
empeno que antes de los poderes publicos por establecer controles y normas de
conducta en multiples sectores economicos. Se produce lo que se ha denominado una
«desregulacion», que da mayor protagonismo a las leyes del mercado y fomenta la
competitividad. Por otra parte, tiene lugar también un proceso de privatizacion de
sectores o actividades que habian estado tradicionalmente en el sector publico. La
privatizacion de la telefonia, de los servicios ferroviarios, de la banca y otros

monopolios son ejemplos de este proceso.

Si bien la desregulacion proporciona nuevas oportunidades de mercado, también
plantea nuevos retos a las empresas. La desregulacion puede hacer mas dificil la
prediccion de las estrategias de los competidores, los comportamientos del

consumidor y la evolucion de los cambios legales y sociales.
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Entorno tecnoloégico. Los avances e innovaciones en los campos de la electroénica
y la computacién han revolucionado los procesos de produccion, las comunicaciones y

la transmision y tratamiento de la informacion.

Hoy en dia puede disponerse de varios canales de television, bien por transmision
mediante antena convencional, por cable o via satélite, que ponen al alcance del
usuario la informacion y los programas emitidos desde cualquier parte del mundo. En
la década de los sesenta, la fotocopiadora era un instrumento de uso restringido; hoy

en dia, en cambio, es utilizada de modo cotidiano por infinidad de usuarios.

Por otra parte, los avances cientificos en los campos de la biologia, quimica, fisica,
energia, etc., permiten desarrollar nuevos y mejores productos que pueden atender de
modo mas efectivo las demandas actuales y satisfacer las necesidades no cubiertas o
latentes del mercado. La tecnologia se esta aplicando también a muchos servicios que
antes eran realizados solo por personas. Hoy en dia se pueden hacer multiples
operaciones bancarias a través de un cajero automatico, efectuar compras desde el
domicilio por medio de una computadora, enviar un mensaje escrito a distancia a

través del correo electronico e interactuar con empresas a través de redes sociales.

La red Internet permite el acceso a innumerables bases de datos de diferentes tipos
(bibliotecas, culturales, empresas de servicios, etc.) y a otros usuarios, para
intercambiar mensajes, datos y programas. Hoy en dia el Internet se ha expandido
considerablemente, ha modificado muchos de los esquemas de interaccion con el

consumidor y ha originado innumerables cambios en el campo de la mercadotecnia.

Medio ambiente. El medio ambiente ha adquirido una importancia creciente en
los dltimos anos, no solo por la defensa realizada por los movimientos ecologistas y
por los partidos «verdesy» en algunos paises, especialmente en la Unién Europea, sino
también por la mayor conciencia social que existe de los perjuicios que causan algunos

productos y procesos industriales.
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Cada vez aparecen con mayor frecuencia en los medios de comunicacion las noticias,
los comentarios o los articulos sobre el agotamiento de recursos naturales, la
contaminacion de los rios y mares, los residuos toxicos, los gases contaminantes de
los motores, la disminucion de la capa de ozono, la desaparicion progresiva de vida
vegetal o animal, etc. Esta degradacion progresiva del medio ambiente ha creado una
conciencia colectiva sobre la importancia de proteger al planeta y ha llevado a los
poderes publicos y a entidades de diversa indole a fomentar el ahorro de energia y el
reciclado de productos, asi como a establecer regulaciones en el uso de los recursos
naturales, el desarrollo de procesos industriales o el empleo de productos

contaminantes.

En México existe una legislacion que incluye normas para la proteccion del medio
ambiente y obliga a las empresas a adaptar sus productos y procesos de fabricacion a
las especificaciones adecuadas para disminuir su impacto negativo en el entorno. Esta
legislacion incluye al ambito federal y se extiende a los estados, con una serie de leyes
y reglamentos respaldados principalmente por la Ley General del Equilibrio Ecologico
y la Proteccion al Ambiente. Al margen de restricciones o imposiciones legales, un
numero creciente de empresas esta adoptando politicas e implementando acciones
respetuosas hacia el medio ambiente; especialmente aquéllas cuyas ventas se dirigen a
mercados externos se suman al cumplimiento de estdndares internacionales o
practicas hoy en dia comunes para el uso correcto de los recursos. Algunas empresas
han obtenido reconocimientos en ese sentido y se encuentran inmersas en la
transicion hacia la economia «verde» o incluso hacia la denominada economia «azul»,
en la que las empresas se someten a un autocontrol cada vez mas estricto para el

cumplimiento de su responsabilidad hacia la sociedad y el planeta.

Un numero importante de empresas continla asociando la proteccion del medio
ambiente con el encarecimiento de sus procesos de fabricacidn. Sin embargo, muchas
otras encuentran que un esfuerzo en ese sentido se traducira en la oferta de mejores
productos, que, a largo plazo, proporcionaran una mayor satisfaccion del consumidor y

una mejora del bienestar social. (Santesmases, 2014: 3-59)
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1.4.- Mezcla basica de la Mercadotecnia en las instituciones
hospitalarias.

El proceso es una de las partes mas importantes de toda la mercadotecnia. Abarca las ya

mencionadas 4 P’s: precio, producto, plaza y promocion.

Este proceso, también denominado mezcla de mercadotecnia, analiza las principales
actividades de una empresa: creacién, distribucion, promocion e intercambio de bienes y

servicios, que para efectos de la materia denominaremos satisfactores.

Producto

El concepto del producto debe partir del planteamiento por parte de la direccion

comercial de estas dos preguntas fundamentales:
— {Qué es lo que vende la empresa? — ;En qué negocio esta?

La definicion de lo que vende una empresa y el negocio en el que esta debe hacerse
con una perspectiva amplia, y no estrecha, que dé lugar a una «miopia comercial.
Para un banco, sus competidores no son sélo los demas bancos y cajas populares,
sino todas aquellas otras entidades que pueden ofrecer servicios financieros, lo que
incluye tanto a companias de seguros o sociedades de intermediacion financiera,
como a tiendas departamentales, empresas de venta de equipo de computo, etc. El
concepto del producto se puede plantear partiendo de dos enfoques esencialmente
distintos: el centrado en el producto en si mismo y el centrado en las necesidades

del consumidor.

»  Concepto centrado en el producto en si mismo. Segln el cual, un producto es una suma de

caracteristicas o atributos fisicos.

* Concepto centrado en las necesidades del consumidor. Este enfoque supone que las
personas compran los productos no por si mismos, sino por los problemas que

resuelven. Este es el modo de definir un producto segun el concepto actual de la
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mercadotecnia. El primer enfoque supone una concepcion técnica del producto, que
lleva a considerar la mercadotecnia como una funcion subordinada de la produccién,
limitada a las actividades de venta. El segundo, en cambio es el enfoque propio de la
mercadotecnia, que subordina la produccidn a las necesidades y demandas del
mercado. Esta diferente manera de concebir el producto queda muy bien resumida en
la afirmacion hecha por Charles Revson, fundador de la empresa de cosméticos
Revlon : «En la fabrica hacemos cosméticos; en la tienda, vendemos esperanzay. Los
consumidores no compran productos; adquieren la esperanza de conseguir beneficios.
Pero un producto no es sélo la suma de beneficios basicos que reporta, sino también,
como pone de manifiesto Kotler; una serie de aspectos formales, como la calidad,
marca, envase, estilo y diseno, que constituyen el producto tangible. Ademas, el
producto es también un conjunto de aspectos agregados, como son el servicio
posventa, el mantenimiento, la garantia, instalacion, entrega y financiamiento, que

configuran el producto aumentado o la oferta comercial global

Precio

El precio es un concepto que no es facil de definir y que puede tomar muchas formas
y denominaciones. El precio puede ser considerado como el punto en el que se iguala
el valor monetario de un producto para el comprador con el valor de realizar la
transaccion para el vendedor. No obstante, desde el punto de vista del comprador, hay
que tener en cuenta que el precio no es solo el valor monetario pagado por un bien o
un servicio, sino también todo el conjunto de esfuerzos desarrollados, molestias e
incomodidades sufridas y el tiempo que el comprador debe invertir para obtener la
satisfaccion de su necesidad. El precio para el comprador, en definitiva, es el valor

que da a cambio de la utilidad que recibe.
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En general, estos métodos son sencillos y de uso generalizado y consisten,
fundamentalmente, en la adicion de un margen de utilidad al costo del producto. Una
politica de precios basada en estos métodos fijara precios distintos a los productos de
acuerdo con los costos de produccion y venta requeridos, lo que a simple vista parece
correcto y justo. Los métodos basados en el costo pueden clasificarse en dos
modalidades basicas: el método del costo mas margen y el del precio objetivo, con el
que se puede determinar el precio que permite alcanzar los objetivos de ventas y

rentabilidad.
a) Método del costo mas margen

El método del costo mas margen consiste en ahadir un margen de utilidad al
costo total unitario del producto. El costo total unitario se calcula sumando al
costo variable los costos fijos totales divididos por el nimero de unidades producidas.
El método del costo mas margen simplifica la determinacion del precio y es muy
utilizado. Facilita también el calculo de cualquier rebaja o ajuste en el precio y lleva a
precios similares entre los competidores cuando todos ellos lo aplican. Ademas,
permite que el comprador confie en el vendedor, puesto que se ha establecido un
criterio objetivo para fijar el precio y éste sera el mismo con independencia del deseo

de adquirir el producto que tenga el consumidor.
b) Método del precio objetivo

El método del precio objetivo trata de fijar el precio que permite obtener una
utilidad o volumen de ventas dados. Para su determinaciéon puede utilizarse el
analisis del «punto de equilibrio» o del «xumbral de rentabilidad», que consiste
en calcular la cantidad de producto que ha de venderse a un determinado precio para
cubrir la totalidad de los costos fijos y variables incurridos en la fabricacidon y venta

del producto.
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Para ir del productor al consumidor, el bien o servicio elaborado debe pasar a través
de algin medio. Este medio es el canal de ventas. El término canal sugiere un
camino o ruta por el que circula el flujo de productos desde su creacion en el origen

hasta llegar a su consumo o uso en el destino final.

El punto de partida del canal de distribucién es el productor. El punto final o de
destino es el consumidor. El conjunto de personas u organizaciones que estan entre el
productor y el consumidor son los intermediarios. En este sentido, el canal de
distribucion esta constituido por todo aquel conjunto de personas u organizaciones
que facilitan la circulacion del producto elaborado hasta llegar a manos del

consumidor o usuario.

En la mayoria de los casos, los intermediarios son organizaciones independientes del
productor. Su vinculacion con el mismo es a través de contratos de compraventa,
depésito o comision. Pero, en algunos casos, no existen organizaciones intermedias o
son propiedad de la empresa productora, que dispone de sucursales propias para
efectuar la distribucion y venta de sus productos. Esta situacion se da con mayor
frecuencia cuando el mercado es reducido o esta muy concentrado, el producto es de
alto precio o se trata de un servicio. Las computadoras, por ejemplo, inicialmente eran
vendidas directamente por los propios fabricantes en sus delegaciones comerciales;
posteriormente, cuando el mercado se amplio, la venta empezd a realizarse
fundamentalmente a través de distribuidores independientes, aunque hay excepciones
notables, como Dell , que vende directamente sus equipos por teléfono o a través de

Internet.

El intermediario es una de las figuras mas denostadas de la actividad econémica. A él
se le atribuye, en muchos casos, el encarecimiento de los productos y se argumenta
con frecuencia que la eliminacion de intermediarios reduciria los precios de venta al
consumidor de los productos. Pero esta opinién supone no tener en cuenta muchas
de las funciones que lleva a cabo el intermediario, y que, de suprimirse, alguien tendria
que realizar y soportar su costo. Los intermediarios, en realidad, llevan a cabo una gran

diversidad de funciones, que estan relacionadas con la utilidad de lugar, tiempo y
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posesion que genera la actividad de distribucion. Estas funciones pueden agruparse en

las siguientes:
a) Reduccion del niumero de transacciones

Ademas de facilitar los intercambios, los intermediarios también pueden simplificarlos.
Muchas veces se critica que los intermediarios multiplican las transacciones entre el
productor y el consumidor y encarecen los precios. Los intermediarios, al contrario
de lo que pueda parecer, reducen el nimero de transacciones necesarias. Si existen P
productores y C consumidores, el nUmero de transacciones posibles seria P x C. Si, en
cambio, un intermediario facilita la relacion entre ambos, el nimero maximo de

transacciones se reducira a P + C,
b) Adecuacion de la oferta a la demanda

Esta funcion la realizan los intermediarios en un doble sentido. Por una parte,
comprando grandes cantidades de un producto que luego venden en otras mas
pequenas a los consumidores finales o a otros intermediarios, que no quieren o no
pueden acumular grandes existencias del producto. Esta funcion de division de la
cantidad del producto es la que normalmente efecttan los intermediarios. Comprando
en grandes cantidades a los fabricantes y vendiendo en otras mas pequenas a los

consumidores se consigue reducir los costos de distribucion de ambos. (Santesmases,

2014: 162-244)

Promocion

La publicidad, junto con la promocién, integran la cuarta “P” de la mezcla
mercadologica o marketing mix. Es la segunda fase de la mercadotecnia, tiene como
funcion enviar al consumidor un mensaje con un propésito determinado. Se apoya en

la premisa que dice:

“La publicidad acerca el consumidor al producto”.
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Hay numerosas definiciones para el concepto de “publicidad”:
“Publicidad es comunicacion en masa, pagada, que tiene como Unico proposito

transmitir informacion, crear una actitud o inducir a una accion beneficiosa
para el anunciante.” (Gran Enciclopedia RIALP)

Su objetivo primordial es atraer la atencién del publico para fijar su deseo y promover
su acceso hacia los sitios en donde pueda obtener la satisfaccion correspondiente al

ofrecimiento que se le manifiesta.

Busca alcanzar con rapidez a la mayor proporcion del publico consumidor y
comprador incluyendo dentro de sus mensajes ideas, imagenes, modelos
socioculturales y contenidos afectivos, entre otros, a fin de motivar y seducir a los

clientes potenciales.
Clasificacion

Publicidad del fabricante; Es toda la comunicacion que elabora el fabricante
para dar a conocer a los consumidores e intermediarios el nuevo producto, sus
mejoras y para reforzar su posicionamiento. Publicidad dirigida a los intermediarios Se
utiliza para dar a conocer a los intermediarios el producto y lo que pueden esperar de
él y como pueden transmitir sus beneficios a los consumidores; se subdivide en tres

tipos de publicidad:
- deproductos.
- institucional.
- destinada a informar sobre las politicas y planes de negocios.

Publicidad dirigida a los consumidores: Orientada a los consumidores a fin
de informarles acerca del producto, del lugar dénde pueden adquirirlo y de su valor

de compra; se subdivide en dos tipos de publicidad:
- de productos.

- para crear imagen, reforzar el posicionamiento y darle caracteristicas de

institucional.
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Publicidad dirigida a los industriales :

Su objetivo es informar, con demostraciones del nuevo producto o de las mejoras y se

clasifica en cuatro tipos de publicidad:

de productos.

institucional.

demostraciones técnicas

participacion en ferias, exposiciones y exhibiciones.

Publicidad del comerciante (intermediarios): La realiza el mayorista, el
distribuidor o el detallista; su objetivo sera dar a conocer lo que ya tiene el producto;
es cubierta en sus respectivos porcentajes, por el productor y por el comerciante;

puede ser de dos tipos:
- para promover lineas de productos, marcas o productos.
- para una promocion.

3. Estrategia

Administracion Aqui se elabora una estructura que agrupe a las diferentes funciones
de la mercadotecnia, asigne responsabilidades, fije objetivos, determine su alcance y sus

limitaciones.

Plan de mercadotecnia El industrial y el comercializador siempre deben elaborar un
plan con el fin de colocar el producto en los lugares de consumo; es recomendable

que incluya 12 subplanes:

I) Metas de mercado. Definen hasta dénde se quiere llegar; para ello, es preciso

considerar 6 variables: * Participacion de mercado.
* Penetracion.
* Pronéstico.

* Presupuesto.
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* Hoja de balance.
* Rentabilidad.

2) Producto.Aqui se detallan las caracteristicas del producto (envase, etiqueta y

cualidades).

3) Servicio. Se definiran sus alcances y limitaciones, asi como la forma de aplicarlo en

las siguientes variables:

* Servicio de preventa.

* Servicio durante la venta.
* Servicio posventa.

* Garantia.

4) Distribucién.Aqui se detallan todas las alternativas para llevar el producto a los

centros de consumo.

5) Ventas. Se planean todas las politicas, bonificaciones, premios e incentivos

relacionados con la fuerza de venta.

6) Comunicacion. Se determinaran todas las actividades mediante las cuales se dara a
conocer el producto al consumidor, los empleados y los distribuidores; considera tres

variables:

* Relaciones publicas.
* Publicidad.
* Promocion.

7) Investigacion de mercados. Se definiran las actividades que se realizaran para
conocer de las necesidades del consumidor y las razones que lo impulsan a comprar o

a no hacerlo.
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8) Precio, plazos y descuentos. Una vez que se han obtenido los costos de los
subplanes anteriores (producto, servicio, distribucion, ventas, comunicacion e

investigacion de mercados) se esta en posibilidad de calcular el precio.

9) Crédito y cobranza. En este subplan se determina si se debe otorgar crédito a los

consumidores o por qué el mercado lo exige, y se consideran dos variables:
* Crédito a la empresa.
* Crédito de la empresa.

10) Financiero. Es el subplan de presupuesto.Aqui se define la manera de recuperar la

inversion y dictaminar cdmo se invertira (p, €j., por mes o por trimestre).

I 1) Estadisticas y parametros de medicion. Aqui solo se detallan los datos estadisticos
que se utilizaran para saber, a partir de las cifras de mercado, como va la empresa y
qué hacer en caso de que no se cumplan o se rebasen los pronésticos. Dicho datos
estadisticos podrian ser: ;qué se vendio, jcuanto se vendio?, ;como se vendio? y ja
quién se vendio! Los datos se comparan con el prondstico, el afio anterior, por mes y

por acumulado a la fecha.

12) Estrategias y politicas de la administracion. Aqui se especifican las politicas
generales de la empresa y las que ordenan el plan de mercadotecnia, asi como las
estrategias de cada uno de los | | subplanes y lo que pasaria si no se cumplen, tanto

las politicas como las estrategias. (Sangri: 2015: 1-20)

1.5.- El producto en las instituciones hospitalarias.

Los servicios de salud hospitalitos son mdltiples y se pueden resumir en:
| Consulta ambulatoria (Externa) general y especialista.

2 Atencion domiciliaria.

3 Emergencias.

4 Hospitalizacion.
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5 Servicios de apoyo y complementacion terapéutica.

La mision fundamental del hospital esta centrada en resolver con calidad los problemas de
salud de sus pacientes, en esta labor debe colocar todos sus esfuerzos administrativos,
humanos y financieros. «El hospital es una empresa que se mueve dentro del contexto de

calidad total como una estrategia para el éxito» (Malagon).

El modelo de hospital hoy y del futuro debe adoptar como punto de partida la calidad total
en la gestion. Cada paciente que ingrese a la institucion debe recibir la maxima atencion, con
la respuesta efectiva de todos los recursos de la institucion. Esto no siempre se cumple por
los problemas mencionados anteriormente, por el déficit financiero que en muchos paises
muestran las entidades publicas y por el afan de obtener exagerados excedentes financieros
de las entidades privadas. El hospital debe ajustar su organizacion para hacerla competitiva

que le permita responder con calidad a las necesidades del cliente.

Cada hospital tiene una estructura propia segun sus necesidades y cada pais ha establecido

diferentes organizaciones acorde con su realidad.

1.5.1.- La estructura del producto.

El concepto del producto debe partir del planteamiento por parte de la direccion

comercial de estas dos preguntas fundamentales:
— (Qué es lo que vende la empresa!?
— ¢En qué negocio esta?

La definicion de lo que vende una empresa y el negocio en el que esta debe hacerse
con una perspectiva amplia, y no estrecha, que dé lugar a una «miopia comercialy. Para
un banco, sus competidores no son soélo los demas bancos y cajas populares, sino
todas aquellas otras entidades que pueden ofrecer servicios financieros, lo que incluye
tanto a companias de seguros o sociedades de intermediacién financiera, como a
tiendas departamentales, empresas de venta de equipo de cdmputo, etc. El concepto
del producto se puede plantear partiendo de dos enfoques esencialmente distintos: el

centrado en el producto en si mismo y el centrado en las necesidades del consumidor.
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Concepto centrado en el producto en si mismo. Segln el cual, un producto es una

suma de caracteristicas o atributos fisicos.

Concepto centrado en las necesidades del consumidor. Este enfoque supone que las
personas compran los productos no por si mismos, sino por los problemas que
resuelven. Este es el modo de definir un producto seglin el concepto actual de la

mercadotecnia.

El primer enfoque supone una concepcién técnica del producto, que lleva a considerar
la mercadotecnia como una funciéon subordinada de la produccién, limitada a las
actividades de venta. El segundo, en cambio es el enfoque propio de la mercadotecnia,
que subordina la produccion a las necesidades y demandas del mercado. Esta diferente
manera de concebir el producto queda muy bien resumida en la afirmacién hecha por
Charles Revson, fundador de la empresa de cosméticos Revlon : «En la fabrica
hacemos cosméticos; en la tienda, vendemos esperanza». Los consumidores no
compran productos; adquieren la esperanza de conseguir beneficios. Pero un producto
no es sélo la suma de beneficios basicos que reporta, sino también, como pone de
manifiesto Kotler, una serie de aspectos formales, como la calidad, marca, envase, estilo
y disefio, que constituyen el producto tangible. Ademas, el producto es también un
conjunto de aspectos agregados, como son el servicio posventa, el mantenimiento, la
garantia, instalacion, entrega y financiamiento, que configuran el producto aumentado o

la oferta comercial global.

De modo similar, Levitt propone el concepto de producto total. Considera que un
producto es una combinacion de tangibles e intangibles y distingue entre el producto

genérico, el producto esperado, el producto aumentado y el producto potencial.
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Un producto es la suma de los siguientes componentes:

— Producto genérico: «Cosa» basica. Producto en si mismo.

— Producto esperado: Expectativas minimas del cliente. Incluye la entrega, condiciones de
pago, capacitacion, etc.

— Producto aumentado: Oferta que supera las expectativas del cliente o lo que €l esta
acostumbrado a recibir (mejores condiciones de entrega, pago, etc.).

— Producto potencial: Todo aquello que tiene un potencial factible de atraer y mantener
clientes. Mientras el «producto aumentado» significa todo lo que se hace, el «producto
potencial» ser refiere a lo que todavia queda por hacer.

En definitiva, un producto esta configurado tanto por aspectos tangibles como
intangibles. Incluso los bienes, que por su propia naturaleza son tangibles, tienen en
mayor o menor medida componentes no tangibles. Cuando se compra un automovil,
por ejemplo, no se compra solo por sus caracteristicas tangibles, sino también por los
servicios intangibles (financiamiento, entrega, garantia, etc.) que ofrece el vendedor.

(Santesmases, 2018: 165)

1.5.2.- Los servicios.

De acuerdo al Diccionario ESPASA, el servir se define como: “2. Trabajar para una persona o
entidad. También intr. 3. Atender al publico en un restaurante, comercio, etc.”, asimismo
servicio se entiende, de acuerdo al texto citado, como: “l. Accién y efecto de servir. 4.

Organizacion y personal destinados a satisfacer las necesidades del publico”.

Por otra parte, Estrada y Borrero (1996) explican que etimologicamente la palabra servir se
deriva del latin “servus”: siervo y la misma tiene sus raices en la preservacion, de parte de los
conquistadores romanos, de un grupo de sobrevivientes que eran tomados como esclavos y
obligados a trabajar al servicio de los altos jerarcas, nobles y jefes militares. La costumbre
humana de disponer de la vida de otros seres para que les “sirvieran”, pese a lo anterior, es

alin mas antigua y puede que su origen se remonte a épocas mucho mas lejanas.

Siempre ha de haber existido la servidumbre, sea voluntaria u obligada, pues la condicion
gregaria del hombre asi lo impone. La evolucion historica, por supuesto, lleva a los seres

humanos a conformar mecanismos que de una manera u otra obligaba a tener individuos al
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servicio en diferentes areas como las actividades domésticas, agricolas o de industria

artesanal avanzada.

Al llegar la industrializacion los mecanismos laborales y las exigencias de un mercado
creciente consolidaron un cambio en la mentalidad y convirtieron las oscuras definiciones,
que implicaban conductas serviles o mano de obra esclava, en un concepto mas avanzado que
daba un valor al trabajo y obligaba al creador y empresario a pagar con justicia por el servicio
prestado. El desarrollo de la democracia y la evolucion de ideologias econémicas como el
capitalismo y el socialismo implican cambios fundamentales en las estructuras de poder y
revolucionan el caracter mismo de la funcion de servir. Mientras que el Socialismo se impone
al comienzo del siglo XX en la Rusia de los Zares, el capitalismo se desarrolla en los Estados

Unidos de América y en una gran parte de la Europa ilustrada.

Las Guerras Mundiales generan cambios inmensos en la configuracion geopolitica del planeta
y a partir de la década de los cincuenta el mundo se divide en dos grandes bloques separados
simbolicamente por lo que Wiston Churchill (Estadista Inglés 1874-1965) defini6 como un
“Telon de Acero” y que describia al Muro de Berlin como la evidencia fisica de las profundas
diferencias en la manera de desenvolverse politica y econdmicamente entre las naciones. A
medida que el mundo, estructurado en la vision capitalista, requirié de un aumento paulatino
en el nivel de vida de los que se enfocaron en las estructuras de una economia de mercado,
del otro lado del Telon de Acero, el Estado todopoderoso regia la vida y la economia de las

personas.

Ambas visiones creaban desequilibrios y generaban dificultades a las personas con la
diferencia que en el mundo occidental los mecanismos democraticos generaban cambios y
propulsaban un sentido evolutivo; por otro lado tras la cortina de hierro, la supremacia del
partido evitaba el crecimiento y el desarrollo. En el aspecto capitalista la atencion al cliente
seria un factor clave para distinguir un bien o servicio de otro, las empresas conscientes de las
amenazas de la competencia debian enfocar sus herramientas mercadotécnicas en el sentido

de satisfacer las necesidades del cliente de manera creativa y distintiva.

En los paises bajo la influencia del modelo socialista-comunista, al reservarse el Estado el

derecho a la produccién y distribucion de bienes y servicios, los mismos carecerian de la
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distincion y calidad necesarias, esto significaba cero competitividad y baja calidad. A la larga,
aun cuando ambos sistemas generaban simpatias y objeciones, el modelo occidental
prevaleceria y obligaria, con el peso de las leyes economicas, a la caida definitiva del sistema

soviético.

En los paises latinoamericanos se presentaba otro fendmeno, pese a estar notablemente
influenciados por los Estados Unidos, sus raices latinas y su evolucion politica, establecida en
modelos populistas y mesianismos caudillistas, proponian a sus habitantes modelos
econdmicos como un exacerbado capitalismo de estado (Venezuela) o un comunismo
autocratico derivado del ejemplo soviético (Cuba). En naciones como Colombia, carentes de
reservas petroleras que permitieran un gasto dispendioso, se evoluciono hacia una economia
mas creativa y menos dependiente, en Chile, por otra parte, se consolido un modelo

economico productivo basado en competitividad y calidad.

Muchos otros aspectos influirian en las naciones latinoamericanas y definirian notablemente
su orientacion hacia la atencion al publico. El servicio al cliente se veria entonces determinado
mas por la idiosincrasia que por una visién avanzada de enfoque empresarial. El empirismo
seria mas importante que el método, y los desbalances sociales condicionarian la atencion en
base a la vocacion de servicio de los prestadores del mismo. Los latinoamericanos somos
considerados por quienes nos visitan como un pueblo amable y cordial, lleno de aspectos
pintorescos y con una cultura autoctona llena de matices que alegran la vista y emocionan,

somos apasionados y extremadamente creativos.

Este aspecto desenfadado, [lamativo para el turista y el investigador, tiene su lado pernicioso
para el habitante local. Un vehiculo de transporte de servicio publico descuidado, incémodo y
con un atronador equipo de sonido para el turista norteamericano o europeo es algo
pintoresco, pero para los que lo sufren dia a dia es una tortura. La “informalidad” de un
puesto de comida (con retraso en el servicio, bromas de mal gusto y alimentos de dudosa
calidad sanitaria) para el visitante extranjero es el mar de la felicidad, pero para el cliente
habitual puede ser una molestia necesaria. La sonrisa “amable” en espera de una propina en
ddlares, no es la misma o es inexistente si es para el viajero autoctono, aun cuando la misma a

veces es determinada por el modelo de automovil o la apariencia del cliente.
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Esto permite diferenciar el Servicio del servilismo, el servicio se ejecuta con el corazon y sin
ver ningun aspecto mas alla de lograr satisfacer adecuadamente una necesidad humana, el
otro es humillarse ante una figura de autoridad para alcanzar premios o favores politicos o
economicos. Al Servir se valora al individuo receptor del servicio, se le aprecia, por el
contrario, la persona servil trata hipécritamente, con fingido entusiasmo. Cuando se presta un
Servicio no se ha de ver si el receptor nos agrada o no, se debe procurar estar en sintonia

con la persona y empaticamente actuar en busca de la solucion de su necesidad.

1.5.3.- Instituciones hospitalarias publicas y privadas.

El papel del hospital es la atencion de salud de pacientes, para el efecto debe tener en cuenta
caracteristicas como la Planeacion, la investigacion epidemiologica, la calidad total, la
evaluacion, el uso adecuado de los recursos y la calidad de los servicios y recursos como

elementos claves de una buena gerencia.

El hospital es una empresa de servicios y por lo tanto no se debe diferenciar de las otras
empresas en sus elementos técnicos administrativos. Su diferencia radica en que el objeto
final del hospital es el hombre en su condicion de enfermo. La OMS define al hospital como:
«Una parte integrante de la organizacion médica social, cuya funcién es la de proporcionar a
la poblacion atencion médica completa, tanto preventiva como curativa y cuyo servicio de
consultorio externo, alcanza a la familia en el hogar. El hospital también es centro para la
preparacion y adiestramiento del personal que trabaja en salud y ademas un campo de
investigacion biosocialy. El Hospital y la Empresa de produccién se asemejan, podemos

concordar en definir la Empresa y el hospital de las siguientes maneras:

El hospital es también una organizacion constituida en un nicho social con poblacion definida,
con recurso humano capacitado cuyo objeto es prestar servicios de salud de calidad en las
areas preventiva y curativa que pretende prestar los servicios con oOptima calidad y un
excedente financiero racional. El hospital es una empresa que ofrece servicios de salud. El

hospital pose caracteristicas propias que lo hacen diferente a otras empresas como:

* Maneja un personal heterogéneo y con diferente formacion.
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* Tiene una vision propia de un hotel en sus servicios de estancia.

* Se requiere espiritu humanitario para atender al paciente y a sus familiares en sus diferentes

problemas fisicos, sicoldgicos y sociales.

La administracion del hospital moderno se sustenta en teorias administrativas articulada a las

politicas generales.

Tiene como objetivo:

I. La Calidad Total.

2. La Investigacion y la docencia organizada.
3.Tiene esquemas o guias de manejo.

4. Realiza proceso de Planeacion estratégica.

El hospital moderno se convirtié en el centro de referencia para los problemas de los
pacientes que no han podido resolver su patologia en niveles inferiores, que una vez resueltas
se envia de regreso al nivel de donde fue enviado. Este proceso se conoce como referencia y

contrarreferencia.

Cada vez mas el hospital solo atiende paciente remitidos o que cumplan las caracteristicas
previamente determinadas. El progreso de los hospitales puede ser visto como resultado de
la capacidad gerencial de responder a los desafios impuestos por los cambios de la sociedad,
economicos, politicos y tecnolégicos. Entre estas condiciones y cambios podemos destacar: el
progreso tecnologico en el area médico-hospitalaria, que brinda oportunidad de mejoria
constante en la atencion a la salud y genera un aumento en la productividad del hospital, El
desarrollo socioeconomico de las regiones, la transferencia hacia el hospital de una serie de
actividades médicas, que antes se desarrollaban en centros de atencién o se atendian en la
casa. La imagen externa que poseen las comunidades es que cualquier servicio médico es
mejor prestado en el hospital, lo que logra que las personas no utilicen los centros de salud

de menor complejidad.

El modelo de un hospital moderno proporcionado de tecnologia y de una organizacién apta

para prestar servicios de calidad causa satisfaccion en los usuarios y en el ambiente interno
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del personal. De esta forma en el sentido de modernizacion de un hospital se deben

considerar cuatro dimensiones:
|. Tecnologica.

2. Fisica.

3. Humana.

4. Administrativa - Financiera.

|- Dimensién tecnoldgica: esta debe ser vista como un proceso de innovacién constante en la
cual los nuevos equipos sean accesibles a la practica médica por lo cual es necesario que la
direccion del hospital preste atencion para evitar que los equipos, y las practicas clinicas se
vuelvan obsoletos.(Evaluacion permanente, guias de manejo). La experiencia ha demostrado
que la tecnologia médica es compensatoria, pues al proporcionar diagnésticos mas rapidos y
precisos, ademas de tratamientos especializados, genera una disminucién en los costos

directos e indirectos de la salud pues reduce el tiempo de internamiento hospitalario.

2- Dimension fisica: la obtencién de nueva tecnologia exige muchas veces el cambio del
espacio fisico, la mayoria de las veces son hospitales que fueron construidos hace mucho
tiempo y al introducir equipos nuevos se tiene la dificultad de tener que realizar
modificaciones a la estructura ya existente, la modernizacion fisica es imprescindible para

poder realizar la innovacion tecnoldgica.

3- Dimension humana: la mayoria del presupuesto de un hospital se destina al pago del
recurso humano, porque el hospital funciona con profesionales de alta calidad en su

formacion y su calidad cuesta.

4- Competitividad administrativa y financiera: en paises como los latinoamericanos el
desarrollo de las competencias administrativas permite que las instituciones hospitalarias
puedan subsistir ante los problemas financieros frecuentes en el entorno. De similar manera
la organizacion de del ingresos de dineros y sus gastos son importantes en el momentos que

de ellos depende el funcionamiento y el desarrollo de la entidad.
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1.5.4.- Tendencias y desviaciones estacionales y ciclicas.

Tecnicas de analisis uni y bivariable
El andlisis univariable incluye medidas de una sola variable. Las principales técnicas pueden

clasificarse en los siguientes grupos:

Distribucion de frecuencias (tabulaciones simples).
Promedios (media, mediana y moda).

Medidas de dispersion (varianza y desviacion estandar).
Medidas de asimetria y de curtosis.

Pruebas estadisticas:
No paramétricas (datos medidos con escalas nominales u ordinales): prueba ji-cuadrada,

Mann-Whitney, Wilcoxon.

Paramétricas (datos medidos con escalas intervalicas o proporciona- les): prueba t, prueba Z.

El analisis bivariable, en general, incluye las técnicas que miden la relacién o asociacion entre
dos variables. Pueden considerarse, en algunos supuestos, como casos especiales o
simplificados de las técnicas de analisis multivariable. Entre las técnicas mas importantes cabe

destacar las siguientes:
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— Tablas y coeficiente de contingencia.
— Correlacién entre rangos de Spearman.

— Correlacion lineal.

— Andlisis de la varianza y covarianza.

— Analisis de regresion simple.

Técnicas de analisis multivariable

El analisis multivariable permite un mejor acercamiento a la realidad de los fenomenos
comerciales. Los problemas comerciales son complejos y no se limitan a un numero reducido
de dimensiones, sino, al contrario, son multidimensionales y su estudio precisa de
herramientas adecuadas que no supongan una simplificacion de la realidad. Esta es la principal
contribucién del analisis multivariable y por eso se explica su creciente utilizacion en

investigacion comercial.

El analisis multivariable estudia la relacion entre mas de dos variables. Las técnicas que incluye
suelen clasificarse en dos grandes grupos, segun analicen relaciones de dependencia o de

interdependencia entre variables.

Una relacion de dependencia es, por ejemplo, la que se da entre el nUmero de periodicos que
se lee diariamente (variable a explicar) y la edad, género y nivel de estudios del individuo

(variables explicativas). El comportamiento de la primera variable puede estar en funcion o
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«depender» (por esto se la de- nomina variable dependiente) de las otras variables
consideradas explicativas (identificadas como variables independientes). El analisis
multivariable permite estudiar la medida o intensidad con que se da tal dependencia entre las

variables y determinar una relacion funcional.

Una relacion de interdependencia es la que se da cuando no hay solamente una relacién de
dependencia entre una o varias de las variables estudiadas, sino multiples y simultaneas,
puesto que todas las variables estan interrelacionadas entre si y se quiere explicar qué
significa tal interdependencia. Por ejemplo, en un estudio de la imagen de los periodicos
podria medirse como se percibe cada uno de ellos, de acuerdo con un conjunto amplio de

atributos o caracteristicas (formato, tipografia, ideologia, contenido informativo, etc.).

El analisis multivariable permitiria determinar qué factores o dimensiones basicas subyacen en
las valoraciones efectuadas —mas exactamente en las relaciones existentes entre las

valoraciones— y explicar, por tanto, como se configura la imagen de los periddicos.

Las técnicas de analisis multivariable que estudian relaciones de dependencia se subdividen, a
su vez, en dos grupos. El primer grupo de técnicas analiza la relacion de dependencia entre
una sola variable dependiente o a explicar y multiples independientes o explicativas (como el
ejemplo indicado de relacion entre el nimero de periddicos leidos diariamente y la edad,
género y nivel de estudios del usuario). El segundo grupo analiza la relacion de dependencia
entre multiples variables dependientes y multiples variables independientes (como seria el
caso, por ejemplo, de determinar la relacion de dependencia existente entre el nivel de
utilizacion de varios medios de informacién alternativos —prensa, radio, television— y las

caracteristicas socioeconémicas indicadas del usuario —edad, género y estudios—).
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UNIDAD II
Investigacion de mercados

2.1.- Etapas en el proceso de investigacion de mercados.

La investigacion de mercados es una técnica sistematizada de recopilacion e interpretacion de
hechos y datos que sean Utiles a los gerentes de mercadotecnia de una empresa, a fin de

tomar decisiones de manera adecuada y establecer asi una correcta politica de mercado.

La realizacion de una investigacion en mercadotecnia supone llevar a cabo una serie de fases
secuenciales que pueden agruparse en las cuatro siguientes: el disefio de la investigacion, la
obtencion de la informacion, el tratamiento y analisis de los datos y la interpretacion de los
resultados y presentacion de conclusiones. El contenido de cada una de las cuatro fases
fundamentales de la investigacion comercial se describe con detalle en los apartados

siguientes.

Diseno dela investigacion

« Identificacion del problema a investigar.

* Determinacion del tipo de diserio de investigacion.

* Especificacion de las hipétesis del estudio.

* Definicion, clasificacion y medida de las variables del estudio.

Obtenciéndela informacion

* Seleccion de las fuentes de informacion.

* Determinacion de las formas de obtener la informacion.
* Diseiio y seleccion de la muestra (si procede).

* Recoleccion de los datos.

Tratamiento y andlisis de los datos

* Edicion y grabacion de los datos.

* Tabulacion de los resultados.

« Aplicacion de téenicas de andlisis estadistico.

Interpretaciéndelos resultados y presentacion de conclusiones
* Elaboracion de informe general.
* Presentacion.

2.2.- Segmentacion de mercado en las instituciones
hospitalarias.

Determinacion del problema a investigar
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Toda investigacion debe partir de una definicion clara y precisa del problema a estudiar («un
problema bien definido es un problema medio resueltoy). La identificaciéon del problema

incluye la especificacion de los objetivos de la investigacion. Es decir:

— (Qué se quiere investigar: comportamientos, opiniones, actitudes, percepciones,

preferencias, intenciones, etc.?

— ¢En qué aspectos de un problema parcialmente conocido se quiere profundizar?

— (Qué hipotesis se quieren contrastar?

— ¢Qué variables influyen en los comportamientos, intenciones, actitudes, percepciones, etc.?
Especificacion de la hipotesis

Las hipotesis ponen de manifiesto lo que se esta buscando y anticipan las respuestas posibles
a las cuestiones planteadas en la investigacion. Una hipotesis es una afirmacion o negacion
sobre el comportamiento de una variable o sobre la relacion existente entre dos o mas
variables. Es una hipotesis afirmar que una rebaja en el precio provoca un aumento en la
demanda de un determinado producto. Los resultados del estudio podran confirmar o
rechazar tal hipotesis. Una hipotesis nula seria, por ejemplo, sostener que la edad del
vendedor no influye en la decision de compra de productos de cosmética. Las hipotesis
pueden derivarse de la teoria, de investigaciones exploratorias previas o de la experiencia del

investigador.
Definicion, clasificacion y medida de las variables

Las hipotesis ponen de manifiesto lo que se esta buscando y anticipan las respuestas posibles
a las cuestiones planteadas en la investigacion. Una hipotesis es una afirmacion o negacion
sobre el comportamiento de una variable o sobre la relacion existente entre dos o mas
variables. Es una hipotesis afirmar que una rebaja en el precio provoca un aumento en la
demanda de un determinado producto. Los resultados del estudio podran confirmar o
rechazar tal hipotesis. Una hipotesis nula seria, por ejemplo, sostener que la edad del
vendedor no influye en la decision de compra de productos de cosmética. Las hipotesis
pueden derivarse de la teoria, de investigaciones exploratorias previas o de la experiencia del

investigador.
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En funcion de lo que miden, las variables pueden clasificarse en los grupos siguientes:

a) Comportamientos: presentes, pasados o intenciones; como, por ejemplo, el consumo de un

determinado producto, el lugar de compra, la intencion de cambiar de marca, etc.

b) Atributos: caracteristicas demograficas (edad, género, etc.), socioeconémicas (ingresos,

ocupacion, etc.) y psicograficas (personalidad y estilos de vida).

c) Actitudes/opiniones: creencias, valoraciones, preferencias, etc. Las opiniones son una
expresion verbal de las actitudes. Por ejemplo, la opinidn sobre la calidad de un producto, la

valoracion de los mensajes publicitarios, la imagen de los canales de distribucion, etc.

d) Motivaciones o necesidades. Por ejemplo, nuevas modalidades de prevision y ahorro,
servicio telefonico por radio, residencias para los adultos mayores, etc. La medida de las
variables viene determinada por la escala utilizada. Una de las clasificaciones mas utiles de las
escalas de medida es la de Stevens, que incluye cuatro tipos de escalas: nominales, ordinales,
intervalicas y proporcionales. Existe una jerarquia entre las mismas, ocupando las escalas
proporcionales la posicion mas alta. Cualquiera de las escalas de orden superior cumple los

requisitos de las de orden inferior, pero no a la inversa.

Después de especificar las hipotesis y definir las variables, debe pasarse a obtener los datos
necesarios para llevar a cabo el estudio. Esto supone identificar las fuentes de informacion y,
en el caso de tratarse de datos primarios, determinar las formas por las que se van a obtener
tales datos, disefar el cuestionario y el modo en que éste se va a administrar, asi como

disenar y seleccionar la muestra de la que se van a obtener los datos a estudiar.

Obtencion de la informacion

Fuentes de informacion

Si los datos ya estan disponibles, es decir, existen estadisticas o datos obtenidos en estudios
anteriores que sirven para el propodsito de la investigacion a realizar, se trata entonces de
datos secundarios. Datos primarios, en cambio, son aquellos que se obtienen de modo

especifico para la investigacion a efectuar. El proposito, por tanto, y no la naturaleza de los
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datos, es lo que los define como primarios o secundarios. Los datos secundarios tienen como
ventaja su menor costo y tiempo necesario para obtenerlos. En contrapartida, y dado que se
han obtenido para otros propositos, es raro que se adapten perfectamente al problema a
investigar. Los datos secundarios pueden ser inadecuados por tres razones: |) por la unidad
de medida utilizada; 2) por la definicion de las clases o categorias, y 3) por la falta de
actualizacion.

Las fuentes de informacion secundaria pueden ser internas o externas a la organizacion. En
este segundo caso, pueden ser publicas o privadas. Ejemplos de informaciones secundarias
publicas son el Sistema Integral de Informacion Geografica y Estadistica y los Censos
Economicos del Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica (INEGI) y ejemplos
de fuentes secundarias privadas, las estadisticas publicadas por la Asociacion Mexicana de
Agencias de Investigacion de Mercado y Opinion Publica (AMAI) y los datos del panel de
detallistas de Nielsen. Los datos primarios, al ser obtenidos expresamente para la
investigacion a realizar, son los mas idoneos, porque se pueden adaptar a los propositos del

estudio, aunque, l6gicamente, tienen un costo de obtencién superior a los secundarios.

La encuesta

La encuesta constituye un medio fundamental para obtener informacidn en investigacion
comercial. Hay varios métodos de llevar a cabo una encuesta: de forma personal, por correo,
por teléfono, a través de Internet y del correo electrénico. Cada uno de estos métodos tiene
sus ventajas e inconvenientes.

La encuesta personal es la mas flexible (pueden aclararse dudas o superar imprevistos), fiable

(se tiene certeza de quién contesta) y la que proporciona la mayor tasa de respuestas; es
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también bastante rapida en su ejecucion. En contrapartida, tiene un costo elevado, pueden
originarse sesgos por influencias del entrevistador.

La encuesta por correo tiene como principal ventaja su reducido costo. Presenta, en cambio,
varios inconvenientes: el principal, es la baja tasa de respuestas que suele obtenerse; ademas,
exige brevedad y una completa y detallada explicacién de la forma de contestar a las
preguntas, dado que no permite aclarar las posibles dudas del encuestado. Finalmente, no
proporciona garantias de que la persona que ha contestado el cuestionario sea la que debia
hacerlo.

La encuesta por teléfono es un método cuya utilizacion ha aumentado en los Ultimos ahos y
ha mejorado su representatividad, al incrementarse el nimero de hogares con teléfono. La
rapidez es su ventaja mas destacada, aparte de permitir la comunicacién directa con el
entrevistado. Es relativamente barata. Tiene como inconveniente principal el de no permitir

cuestionarios extensos nhi presentar imagenes.

El cuestionario

Para un disefo apropiado del cuestionario es fundamental cumplir los tres requisitos
siguientes:

— Definir correctamente el problema a investigar.

— Formular de forma precisa las hipotesis.

— Especificar adecuadamente las variables y las escalas de medida.

El cuestionario debe ser lo mas breve posible, pero no puede establecerse una longitud
concreta; varia en funcion del interés que el tema de la investigacion tenga para el encuestado.

Al redactar las preguntas hay que tener especial cuidado con el orden en que se incluyen en
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el cuestionario, puesto que la mayor o menor dificultad o agrado de las primeras preguntas
puede influir en la tasa y calidad de las respuestas. También hay que cuidar el tono de la
redaccion; en especial, se han de evitar palabras que generan rechazo (por ejemplo,
«prohibiry) y se ha de buscar el equilibrio en la preguntas; es decir, que si las respuestas
pueden ser opuestas, deben presentarse las dos alternativas (por ejemplo, debe preguntarse si
se esta a favor o en contra de una determinada cuestion y no solo si se esta a favor y esperar
una respuesta afirmativa o negativa). Por otra parte, debe tenerse en cuenta que es mas facil
contestar si a las cuestiones, puesto que decir no induce a pensar que es necesario dar una

justificacion de la respuesta negativa.

Diseilo, tamafio y seleccion de la muestra

Una muestra es un conjunto de elementos de una poblacion o universo del que se quiere
obtener informacion. A efectos de que la informacion obtenida de una muestra sea valida, ésta
debe ser representativa de la poblacion; es decir, que en su estructura se reproduzcan
exactamente las caracteristicas y comportamientos de la poblacion de la que ha sido
obtenida. Entrevistar a una muestra en lugar de a toda la poblacién, permite obtener la
informacion a un costo mucho menor y en un tiempo sensiblemente inferior. Aunque la
precision o exactitud de los datos obtenidos a través de una muestra es menor, las ventajas
de costo y tiempo superan con creces tal inconveniente.

El proceso de muestreo supone llevar a cabo las siguientes etapas:

— Definir la poblacion objeto de estudio.

— Seleccionar la estructura de la muestra (listas, directorios, etc.).

— Especificar la unidad muestral.
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— Seleccionar el método de muestreo (probabilistico o no probabilistico). — Determinar el
tamano de la muestra.

— Disenar el plan de muestreo y, por ultimo, seleccionar la muestra.

La unidad muestral es el elemento de la poblacion del cual se obtienen los datos. Pueden ser

individuos, hogares, tiendas, empresas u objetos (productos, marcas, modelos, etc.).

Métodos de muestreo

La muestra puede ser seleccionada por procedimientos aleatorios o no aleatorios. En el
primer caso, se tratara de un muestreo probabilistico, mientras que en el segundo, sera un
muestreo no probabilistico. En un muestreo probabilistico todos los elementos de la
poblaciéon tienen igual oportunidad de ser seleccionados para componer la muestra. En un
muestreo no probabilistico, en cambio, la seleccion de los elementos de la muestra se realiza,
total o en parte, segun criterios fijados por el investigador. Existen cuatro procedimientos
basicos para realizar un muestreo probabilistico: simple, sistematico, estratificado y por
conglomerados o areas.

En el muestreo aleatorio simple todos los elementos de la poblacion tienen la misma
posibilidad de ser elegidos.

El muestreo sistematico consiste, en primer lugar, en dividir el nimero total de elementos de
la poblacion por el de la muestra, para determinar cada cuantos elementos de la poblacion

hay que elegir uno para componer la muestra.
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El muestreo estratificado es aplicable cuando la poblacion puede dividirse en clases o estratos
(por ejemplo: género, edad, nivel socioeconomico, estudios, tamafo de la vivienda, etc.).

En el muestreo por conglomerados o areas lo que se elige al azar no son unos cuantos
elementos de la poblacion, sino unos grupos de elementos de la misma previamente
formados, de los que se iran obteniendo al azar otros grupos de elementos, y asi
sucesivamente hasta llegar a la unidad muestral primaria.

La muestra puede también seleccionarse por alguno de los métodos no probabilisticos
siguientes: por conveniencia, de forma discrecional y por cuotas.

El muestreo de conveniencia consiste en elegir aquellos elementos que mejor se adaptan a las
conveniencias del investigador.

En el muestreo discrecional los elementos son elegidos a criterio del investigador sobre la
base de lo que él cree que el elemento seleccionado puede contribuir al estudio. Por ejemplo,
en una prueba de mercado el investigador enjuicia qué ciudad es la mas adecuada para
comprobar las posibilidades de comercializacién de un producto.

El muestreo por cuotas es un caso especial del anterior. La muestra se selecciona de manera
que sus caracteristicas (de género, edad, lugar de residencia, ingresos, etc.) se ajusten a las

establecidas como de control.

Tamano de la muestra

La determinacion del tamano de la muestra esta en funcion del presupuesto y tiempo
disponible, asi como del error que se admita en los datos obtenidos. Este error que se
comete al tomar una muestra en lugar de la totalidad de la poblacion se denomina error de

muestreo Yy es facilmente cuantificable cuando el muestreo es probabilistico. Para poblaciones
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muy grandes, el error de muestreo y, por tanto, el tamano de la muestra asociado a un

determinado nivel de error, es independiente del nimero de elementos de la poblacion.

Recoleccion de datos

Una vez seleccionada la muestra, la fase siguiente del proceso de investigacion comercial es la
recoleccion efectiva de los datos, o trabajo de campo propiamente dicho. Los datos se
recogen por el procedimiento correspondiente al tipo de encuesta realizada, es decir,
mediante entrevista personal, por correo, teléfono, Internet, etc.

Esta fase de la encuesta implica la supervision del proceso de obtencion de los datos. En
especial, deben controlarse dos tipos de errores posibles: el error de falta de respuesta o de
no respuesta y el denominado error de entrevista, que incluye todos aquellos errores que se

pueden cometer durante la realizacion de la entrevista.

Analisis de la informacion

La aplicacion de técnicas estadisticas de analisis de datos, en particular las mas sofisticadas, ha
tenido un crecimiento considerable en la investigacién comercial, especialmente desde el
abaratamiento de los medios electronicos de calculo y el desarrollo de paquetes de

programas estadisticos.

Las técnicas de andlisis de datos utilizadas en investigacién comercial proceden, en su mayoria,
de otras disciplinas, como la estadistica, la psicologia o la sociologia, y son utilizadas, en
general, en la investigacion social. Con objeto de abordar su estudio, las técnicas de analisis de

datos pueden dividirse en univariables, bivariables y multivariables, segin se trate,
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respectivamente, de analizar aisladamente una sola variable, la relacion entre dos variables o la

relacion o interdependencia entre mas de dos variables.

Tecnicas de analisis uni y bivariable
El analisis univariable incluye medidas de una sola variable. Las principales técnicas pueden

clasificarse en los siguientes grupos:

Distribucion de frecuencias (tabulaciones simples).
Promedios (media, mediana y moda).

Medidas de dispersion (varianza y desviacion estandar).
Medidas de asimetria y de curtosis.

Pruebas estadisticas:
No paramétricas (datos medidos con escalas nominales u ordinales): prueba jicuadrada, Mann-

Whitney, Wilcoxon.
Paramétricas (datos medidos con escalas intervalicas o proporcionales): prueba t, prueba Z.

El andlisis bivariable, en general, incluye las técnicas que miden la relacién o asociacion entre
dos variables. Pueden considerarse, en algunos supuestos, como casos especiales o
simplificados de las técnicas de analisis multivariable. Entre las técnicas mas importantes cabe

destacar las siguientes:
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— Tablas y coeficiente de contingencia.
— Correlacidn entre rangos de Spearman.

— Correlacion lineal.

— Analisis de la varianza y covarianza.

— Analisis de regresion simple.

Técnicas de analisis multivariable

El analisis multivariable permite un mejor acercamiento a la realidad de los fenomenos
comerciales. Los problemas comerciales son complejos y no se limitan a un numero reducido
de dimensiones, sino, al contrario, son multidimensionales y su estudio precisa de
herramientas adecuadas que no supongan una simplificacion de la realidad. Esta es la principal
contribucién del analisis multivariable y por eso se explica su creciente utilizacion en

investigacion comercial.

El analisis multivariable estudia la relacion entre mas de dos variables. Las técnicas que incluye
suelen clasificarse en dos grandes grupos, segun analicen relaciones de dependencia o de

interdependencia entre variables.
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Una relacion de dependencia es, por ejemplo, la que se da entre el nUmero de periodicos que
se lee diariamente (variable a explicar) y la edad, género y nivel de estudios del individuo
(variables explicativas). El comportamiento de la primera variable puede estar en funcion o
«depender» (por esto se la denomina variable dependiente) de las otras variables
consideradas explicativas (identificadas como variables independientes). El analisis
multivariable permite estudiar la medida o intensidad con que se da tal dependencia entre las

variables y determinar una relacion funcional.

Una relacion de interdependencia es la que se da cuando no hay solamente una relacién de
dependencia entre una o varias de las variables estudiadas, sino multiples y simultaneas,
puesto que todas las variables estan interrelacionadas entre si y se quiere explicar qué
significa tal interdependencia. Por ejemplo, en un estudio de la imagen de los periodicos
podria medirse como se percibe cada uno de ellos, de acuerdo con un conjunto amplio de

atributos o caracteristicas (formato, tipografia, ideologia, contenido informativo, etc.).

El analisis multivariable permitiria determinar qué factores o dimensiones basicas subyacen en
las valoraciones efectuadas —mas exactamente en las relaciones existentes entre las

valoraciones— y explicar, por tanto, como se configura la imagen de los periddicos.

Las técnicas de analisis multivariable que estudian relaciones de dependencia se subdividen, a
su vez, en dos grupos. El primer grupo de técnicas analiza la relacion de dependencia entre
una sola variable dependiente o a explicar y multiples independientes o explicativas (como el
ejemplo indicado de relacion entre el nimero de periddicos leidos diariamente y la edad,
género y nivel de estudios del usuario). El segundo grupo analiza la relacion de dependencia

entre multiples variables dependientes y multiples variables independientes (como seria el
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caso, por ejemplo, de determinar la relacion de dependencia existente entre el nivel de
utilizacion de varios medios de informacién alternativos —prensa, radio, television— y las

caracteristicas socioeconémicas indicadas del usuario —edad, género y estudios—).

Interpretacion de los resultados y presentacion de las conclusiones

La ultima fase del proceso de investigacion la constituye la interpretacion de los resultados
obtenidos, tanto a partir de las tabulaciones como de las técnicas de analisis multivariable
utilizadas. Estos resultados confirmaran o refutaran las hipotesis planteadas, permitiran llegar
a unas conclusiones determinadas y podran poner de manifiesto la necesidad de

investigaciones posteriores.

Todo el proceso de investigacién, desde el planteamiento del problema a investigar,
metodologia seguida, resultados obtenidos y conclusiones alcanzadas, se recogera en un
informe escrito, que supondra la sintesis de todo el proceso investigador y se presentara a la
Direccion de Mercadotecnia de la empresa u organizacion. También es importante que el
informe contenga una sintesis de los principales resultados y conclusiones, para aumentar asi
la posibilidad de ser leido y asimilado por la Direccion. La utilizacion de graficos ayuda a

reducir grandes masas de datos y a mejorar la presentacién de los resultados.

Una vez expuestas las ventajas de la investigacion de mercados conviene aclarar que ésta
debe llevarse a cabo con todo rigor para que sus resultados tengan valor. En México las
agencias de mayor prestigio que llevan a cabo esta labor estan afiliadas a la Asociacion
Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercado y Opinion Publica, A.C. (AMAI). Se rigen
por reglas y procedimientos estrictos, recogidos en el documento ESIMM , disponible al

publico en la pagina web oficial de AMAI.
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2.3.- Estudios exploratorios, descriptivos y casuales.
Estudios exploratorios

La finalidad principal del estudio exploratorio es el descubrimiento de ideas y conocimientos.
La investigacion exploratoria trata de identificar los problemas o formularlos de modo mas
preciso, incluyendo la identificacién de variables relevantes. Es un estudio preliminar, muy
flexible y poco formal, que se basa en el estudio de datos ya existentes, en entrevistas con
personas expertas y en el examen de situaciones anilogas mediante casos de estudio y
simulaciones. Los estudios exploratorios son especialmente utiles para desmenuzar grandes
problemas, de tipo general, en problemas de investigacion mas precisos. Ayudan al
investigador a formular hipotesis, clarificar conceptos y le permiten familiarizarse con el

problema.

Estudios descriptivos

El estudio descriptivo es el mas usual en investigacion comercial. Tiene como finalidad
describir las caracteristicas de ciertos grupos, determinar la frecuencia con que ocurre algo,
estimar la relacion entre dos o mas variables o efectuar predicciones. Son estudios mas
formales y establecen modelos basados en hipotesis. La division basica de este tipo de disefos
de investigacion es entre estudios longitudinales y estudios transversales (estudios «cross
sectiony). Estos ultimos son los mas comunes y tratan de ofrecer una instantanea o
«fotografia» del fenomeno a estudiar, mientras que los longitudinales tratan de mostrar una

historia o «pelicula» del problema en cuestion.

Los estudios longitudinales, a través de mediciones repetidas de un mismo fenémeno,
muestran la evolucion del comportamiento de las variables investigadas. Pueden basarse,
aunque no necesariamente, en datos de paneles o bien utilizar en cada ocasion que se repita
el estudio los datos de muestras distintas, en cuanto a su composicién, pero siempre

representativas de la poblacion a investigar.

Un panel es una muestra de individuos de los que se obtienen datos de forma continuada. Por

ejemplo, el panel Pearson (disenado por la editorial homénima) sobre usuarios vy
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compradores por Internet en México permite conocer el comportamiento de compra en la

Red del internauta mexicano, mediante el seguimiento de mas de 2,500 participantes.

Los estudios transversales son los mas usuales. Proporcionan una instantanea de las variables

de interés en un momento dado. Se dividen en estudios en profundidad y encuestas.

Los estudios en profundidad se basan en pequenas muestras y se interesan fundamentalmente
por el conocimiento integral del fendmeno. Estos tipos de estudios se denominan también
investigacion cualitativa. Utilizan fundamentalmente técnicas psicologicas: entrevistas en
profundidad, reuniones de grupo, técnicas proyectivas, de asociacion, frases incompletas, etc.
Las encuestas se basan en grandes muestras representativas de la poblacién. Para obtener los
datos, emplean generalmente cuestionarios estructurados que contienen preguntas cerradas,
es decir, con todas las alternativas de respuesta contempladas. Para analizar los datos utilizan
técnicas cuantitativas, como distribuciones de frecuencias, tabulaciones cruzadas y otras

técnicas estadisticas.
Estudios experimenales o causales

El estudio experimental o causal es el idoneo para contrastar hipotesis y establecer
relaciones de causa-efecto, por el control que proporciona al investigador. En los estudios
causales se opera con unos elementos denominados «unidades experimentales», que son
sometidos a uno o varios tratamientos. Los tratamientos aplicados producen un resultado
determinado y medible en las unidades experimentales. Pero los resultados estan influidos
también por factores ambientales ajenos a la voluntad del investigador, que han de

determinarse y controlarse en el experimento.

2.4.- Estudios de consumo en salud (diagnostico de salud y
situacionales).

Los Sistemas de Salud se enfrentan a unos retos exteriores que en cualquiera de los paises y
regiones van asociados al contexto general en que se desenvuelven y que exceden al propio
dominio de la salud. Segtin la OCDE (1996), dichos retos son: la evolucion demografica, la

estructura de morbilidad, la evoluciéon de las tecnologias médicas y la incidencia que ejerce la
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evolucion social. Entre otras cosas, constituyen unas circunstancias que obligan a establecer
prioridades, asegurar la equidad y evaluar cualitativamente las necesidades. La etimologia de la
voz «necesidad» conecta con la idea de «obligacion indispensable» y el DRAE la define como
«impulso irresistible que hace que las causas obren infaliblemente en cierto sentidoy,
proporcionando también la acepcion de «todo aquello a lo cual es imposible substraerse,
faltar o resistiry y la de «falta de las cosas que son menester para la conservacion de la viday.
La extension de este conjunto de términos ayuda a comprender por qué la ciencia economica
define al hombre como «un ser de necesidades que persigue satisfacerlasy. En este sentido,
conviene recordar que la necesidad es para la economia algo mas que una mera sensacion o
realidad de carencia de algo a lo que es imposible substraerse, faltar o resistir, bien sea por
mero menester de conservacion de la vida o bien por mor de un impulso irresistible a obrar
en cierto sentido. Para la ciencia econémica, las necesidades son tanto las carencias como los
deseos (o gustos) sentidos o determinados en el individuo por una sensacion (una idea)
apreciada como perturbadora del equilibrio psiquico. De aqui se colige que las necesidades, al
depender de causas que se encuentran en el sujeto y traducirse en carencias, deseos,
apetencias o gustos, son totalmente subjetivas. El matiz de la subjetividad resulta decisivo,
pues lleva a concluir que carecen de valor instrumental esas distinciones que comiunmente se
hacen a veces entre «necesidades materiales» y «necesidades espiritualesy, entre
«necesidades primarias» y «necesidades secundariasy», etcétera. La unica distincion posible
radica en la distinta intensidad con que el individuo siente las necesidades, ya que sélo él
puede ser juez en orden a la preferencia de su satisfaccion. Se ha resaltado la «preferencia»
porque, tanto por razon del niUmero indeterminado de seres (indeterminado, en el sentido de
que es imposible fijar un limite maximo e insuperable al nUmero existente de hombres) como
por la indeterminacién del niumero de sus necesidades, éstas son ilimitadas, aumentan
conforme progresa la educacion, cambian conforme varia la edad y, ademas, nunca se
presentan aisladamente —una a una— sino concatenadamente en grupo. Por lo tanto, debe
anotarse que la caracteristica esencial de las necesidades radica en que se presentan sucesivas
y no coetaneamente, mostrandose como «rivales» o «concurrentes» y como
«complementarias» o «suplementarias», segun la intensidad con que se sientan.Teniendo esto
presente, puede comprenderse mejor que los individuos no necesitan en sentido estricto

todo lo que quieren o desean y que, en consecuencia, no todas las necesidades son igual de
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importantes. Ahora bien, la necesidad de asistencia sanitaria surge y se percibe cuando
quiebra el estado de equilibro entre el hombre y el medio, persiguiendo satisfacerla para
restaurar el deteriorado equilibrio (preventivamente, para mantenerlo) o para aliviar el
sufrimiento. Esto hace que el concepto salud, o estado de salud, sea el parametro apropiado
para determinar cuando hay necesidad de asistencia sanitaria. Autores tan relevantes como
Daniels (1985), Doyal y Gough (1991), y Ramsay (1992), han definido la salud como a generic
bodily means to many other ends («una genérica situaciéon corporal encaminada a otros
muchos finesy), resaltando asi la existencia de distintos factores que determinan el nivel y
mezcla de capacidades naturales que requiere una persona para satisfacer sus necesidades. En
efecto, las personas poseen capacidades naturales en diferentes grados y eso lleva a concebir
la salud en términos de capacidad para la satisfaccion de la necesidad a través de sus
actividades diarias, pues las necesidades de cualquier persona vienen determinadas por una
combinacion de factores biologicos, intelectuales, sociales y biograficos. Esto invita a
considerar que en el umbral de la salud es susceptible apreciarse tres niveles. El primero, o
nivel minimo, corresponde a la capacidad natural que tiene cualquier persona para satisfacer
la necesidad de supervivencia, desarrollar su actividad productiva y llevar a cabo su
compromiso de interaccion social. Para ello se requiere estar en posesion de esa minima
resistencia a la enfermedad que en condiciones normales proporcionan el aire, el agua y los
alimentos, es decir, lo que al margen de la enfermedad permite que una persona sea
biolégicamente viable. El segundo, o nivel intermedio, corresponde a esas personas que
habiendo alcanzado una situacion de vida estable y rutinaria no pueden valerse por si mismas
porque, al tener mermadas las capacidades naturales, no pueden lavarse, vestirse o comer,
viéndose incapaces para conducir adecuadamente la necesidad de supervivencia. El tercero, o
nivel maximo, puede apreciarse en dos sentidos: examinando empiricamente qué niveles de
capacidad natural tienen las personas (por ejemplo: esperanza de vida o grado de morbilidad
en los ancianos), y prediciendo los niveles de capacidad natural que tedricamente pueden
alcanzarse a partir de la investigacion y el conocimiento de la genética humana (posible
prolongaciéon de la vida o puesta en practica de terapias que puedan mejorar el estado de
salud). De todas formas, tratese de uno u otro, el nivel de salud y tipo de capacidades
naturales que le caracteriza son siempre de indole particular y privativos de cada individuo,

pues depende de qué actividades desarrolla diariamente, de su biologia y biografia, de qué
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otras necesidades tiene y en qué punto del ciclo de vida se encuentra. Esto hace que, en
materia de salud, la satisfaccion que se persigue aparezca revestida con tintes tanto de
infraconsumo como de sobreconsumo de servicios sanitarios. La razon estriba en que el
mero consumo de ellos se interpreta como Unico medio capaz de remediar cualquier merma
de la capacidad, cuando en realidad sélo un punto medio y racional de consumo es lo que
puede brindar la maxima utilidad marginal Donabedian (1973) definio las necesidades de salud

como aquellos estados de salud o enfermedad que el paciente o los médicos «advierten

verosimilmente que requieren el planteamiento de demandas al sistema de atencion médicay.

Por su parte, esto enlaza con el hecho de que, a principios de los anos 90, el Servicio
Nacional de Salud de Gran Bretana empezase a definir las necesidades de atencion sanitaria
en términos de «facultad de la poblacion para beneficiarse de los servicios de saludy, lo que
no significa una «garantia de que cualquier resultado puede ser favorable, ya que sélo cabe
hablar de satisfaccion de una necesidad cuando se ha obtenido un beneficio y la medicion de

un beneficio debe incluir:
— resultado clinico obtenido comparado con el estado anterior a la intervencion,

— confirmacion, tanto individual como profesional, de que han sido exploradas todas las

circunstancias inherentes al potencial beneficio a conseguir,
— cuidados prestados y alivio que hubiera podido darse por otros mediosy.

Los cuidados a los que aqui se hacia referencia incluian prevencion y promocion, diagnosis y
tratamiento, desarrollo del proceso asistencial, rehabilitacion y cuidados paliativos en el caso
de enfermos terminales (esto es, all taken with the context of their setting, es decir, «todos
aquellos que se tomaron en el contexto de su provision»). A medida que el problema de la
limitacion de los recursos sanitarios (financieros, fisicos o tangibles, humanos e intangibles) ha
llegado a presionar tan fuertemente como lo hace, el concepto de necesidad ha adquirido
otro uso y ha pasado a convertirse en criterio apto para comparar las diferentes
reclamaciones hechas por los individuos acerca de servicios o atenciones que pudieran
haberse racionado y por eso, junto a la necesidad, surgié de forma natural e importante la
mencion a la equidad y la justicia. Esto fue lo que condujo a establecer una jerarquia en las

necesidades de cuidados de la salud, concretandola en seis aspectos: mantenimiento de la
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salud (a través de la prevencion), promocion de la salud (educacion y programas sanitarios),
autotratamiento (modificacion de estilos y habitos de vida), cuidados curativos, cuidados
sociales y cuidados paliativos (o terminales). La razon de tal jerarquia estriba en el criterio
con que se aborda la duracion de la necesidad y sus diferentes niveles, pues es obvio que hay
necesidades puntuales (por ejemplo: una gripe, una apendecectomia, una fractura, un
desprendimiento de retina, un infarto), necesidades medias (por ejemplo: una rotura de
ligamentos, una hernia discal, un implante de cadera), necesidades extensivas en el tiempo
(por ejemplo: un cancer con desenlace feliz, los tratamientos psiquiatricos) y necesidades de

larga duracion (por ejemplo: insuficiencia renal, diabetes, trasplantes, parkinson, alzheimer).
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