&

UDS .

Mi Universidad

EUDS

Mi Universidad

MAPA CONCEPTUAL

Nombre del Alumno: Héctor Leonardo Funes Morales

Nombre del tema

Fundamentos de la mercadotecnia en salud

Investigacion de mercados

Parcial 1
Nombre de la Materia:

Mercadotecnia en sistemas de Salud

Nombre del profesor: Gerardo Gardufio Ortega

Nombre de la Maestria:
Maestria en Administracion de Sistemas de Salud

Cuatrimestre: Segundo Cuatrimestre

UNIVERSIDAD DEL SURESTE



Fundamentos de la

mercadotecnia en salud

Mercadotecnia

La Mercadotecnia en
las instituciones
hospitalarias

Dimensiones y usos

de la Mercadotecnia
Sanitaria

Es una de las ramas administrativas que en
una aproximacion personal, es de las mas
subestimadas. 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

Las 4 P's, son el acronimo para Producto,
Precio, Plaza y Promocidn. , la publicidad
forma parte de un proceso mayor denominado
“promocion”; el cual, se divide en 3 aspectos,
promocién, publicidad y propaganda.

cuanto mayor es el grado de competencia

existente, mayor es la posibilidad de

aplicacion de la mercadotecnia
D

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.
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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 utilizacién y sobre los
beneficios que podria aportar, sin
diferencias sustantivas entre

paises

D

Las etapas que genera la mercadotecnia
se basan en el desarrollo de sus
actividades de manera logica y

establecida
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Medio: micro entorno:
Proveedores.
Intermediarios.

La competencia.
Instituciones comerciales.

M C———

Macro entorno:

Entorno demogriafico.
Entorno econdmico.
Entorno cultural y social.
Entorno legal y politico
Entorno tecnoldgico.
Medio ambiente.
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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:

creacion, distribucion, promocién e
intercambio de bienes y servicios, que
para efectos de la materia
denominaremos satisfactores

Los servicios de salud hospitalitos
son multiples y se pueden resumir
en:

1 Consulta ambulatoria (Externa)
general y especialista.

2 Atencion domiciliaria.

3 Emergencias.

4 Hospitalizacion.

5 Servicios de apoyo y
complementacién terapéutica.

La estructura

El producto en las

instituciones
hospitalarias

Instituciones

L rvici
del producto 0S servicios

Al Servir se valora al
individuo receptor del
servicio, se le aprecia, por el
contrario, la persona servil
trata hipdcritamente, 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 solucién de su
necesidad.

La definicion de lo que
vende una empresa y el
negocio en el que esta
debe hacerse con una
perspectiva amplia. El
concepto del producto se
puede plantear en dos
enfoques: el centrado en
el producto en si mismo y
el centrado en las
necesidades del
consumidor

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.

hospitalarias
publicas y privadas

El hospital es también una organizacidn 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 optima calidad y un

excedente financiero racional. El hospital es una
empresa que ofrece servicios de salud.

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

Tiene como objetivo:

1. La Calidad Total.

2. La Investigacion y la docencia organizada.

3. Tiene esquemas o guias de manejo.

4. Realiza proceso de Planeacion estratégica.

en el sentido de modernizacién de un hospital se
deben

considerar cuatro dimensiones:

1. Tecnoldgica.

2. Fisica.

3. Humana.

4. Administrativa - Financiera.

Tendencias y
desviaciones
estacionales y ciclicas

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 dispersidn (varianza y
desviacién estandar).

Medidas de asimetria y de curtosis.
Pruebas estadisticas:

No paramétricas (datos medidos con
escalas nominales u ordinales):
prueba ji-cuadrada, Mann-Whitney,
Wilcoxon.



Investigacion de mercados

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
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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 obtencidn de la informacidn
tratamiento y analisis de los datos

y la interpretacién de los resultados y
presentacion de conclusiones.

D

Segmentacion de
mercado en las
instituciones
hospitalarias

Determinacion del problema a investigar: Toda investigacién
debe partir de una definicion clara y precisa del problema a
estudiar («un problema bien definido es un problema medio
resuelto»).

Especificacion de la hipdtesis: Las hipotesis ponen de
manifiesto lo que se esta buscando y anticipan las respuestas
posibles a las cuestiones planteadas en la investigacion

Definicion, clasificacidn y medida de las variables:
a) Comportamientos.

b) Atributos:

c) Actitudes/opiniones:

d) Motivaciones o necesidades.

Obtencion de la informacion: Fuentes de informacion

Datos secundarios.: Si los datos ya estan disponibles, es decir,
existen estadisticas o datos obtenidos en estudios

anteriores que sirven para el propdsito de la investigacion a
realizar

Datos primarios, son aquellos que se obtienen de modo
especifico para la investigacion a efectuar.

La encuesta constituye un medio fundamental para obtener
informacién en investigacion comercial.

Estudios
exploratorios,
descriptivos y
casuales

Estudios exploratorios: La finalidad principal
es el descubrimiento de ideas y
conocimientos. La investigacion exploratoria
trata de identificar los problemas o
formularlos de modo mas preciso,
incluyendo la identificacion de variables
relevantes.

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 relacién entre dos o mas variables
o efectuar predicciones.

El estudio experimental o causal es el idoneo
para contrastar hipétesis y establecer
relaciones de causa-efecto, por el control que
proporciona al investigador.

Estudios de consumo en
salud (diagnoéstico de
salud y situacionales)

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
interaccién social.

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, y
prediciendo los niveles de capacidad
natural que tedricamente pueden
alcanzarse a partir de la investigacion y
el conocimiento de la genética humana
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