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Mercadotecnia
en Salud

Fundamentos de la

salud

La las
instituciones hospitalarias

La Red Iberoamericana
de Mercadotecnia en
Salud (RIMS)

Sirven para

tierion valor para los
compradoros, clientas,
socios y la

socledad en general.”

Disponar do un diagndstico
alrespeco y razar un plan da
‘accién para lograr el
posicionamiento de la
mercadotecnia, &n su
enfoqus sotial en la salud

Dimensiones y uses de

Aplicado a

Ayuda

1. Mejorar la imagen del producto o
senvicio de salud

2 Trae recursos y personas hecia
la ingtitucidn

3. Regula el nivel de la demanda,
estimuldndola o revitalizdndola

1. Major uso de fos recursos
existentas

3. Motiary comprometer afos

empleados con la misin

Compuesto de mercadeo a
los elemeantos o faclores que
intervienen an la funcitn de
mercadotacnia que deban
ser combinados de lal forma
que permita a la empresa el
logro dptimo de sus objetivos
do marcadeo.

Puede entender tanto un objeto
concreto (lérmaco, vacuna,
aparalo ortopédico, elc.) como
un senvicio (consulta meédica,
Intervancion quinirgica,
educacion sanitarta, elc.)

solo hasta cirto grado

Elemenlos que si pueden
modificar los ejecutivos de
mercadeo por su propia
Inicialiva y que son los que.
precisamante permilen
‘ajustar |a forma a su media
amblante para foalecet su
posicion en el mercado

son
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Laestructura del Instituciones hospitalarias
e
Aquelas que no son primero Se definen como
posibles modficar
porlas decisionas de
Ios ejeculivos de Sa ejecuta con of Parte inl
Esté configurado tanto por fegrane ce la
mercadeo e A corazény in ver organizacion midica sosial
ntangibes.Inclso os ningin aspecto mds cuya funcidn es la de
b, qus por s propis ali da fograr proporcionar a fa poblacidn
Secsnas o o [ satisfacor alencién mécica complets,
Sy lanen en mayor o menor adecuadamente Ura tanto praventiva como
G dol medida o necesidad humana. curaliva y cuyo senicio de
; {anghis. Na confundit con consultorio extemo, alcanza
ejocutar o modificar sarvilismo ala familla en ef hogar

Etapas en el
proceso de
investigacién de
mercados

licnica sistemalizada
daracaplaciéne

Segmentacidn de
mercado en las

instituciones
hespitalarias

Usan

S

Estudios de consumo en
salud (diagnostico de salud

y situacionales)

Interpretacién de Principalmente el Estudios Ly fﬂl": 'ﬂ;‘ WFW;LU 'ﬂmﬂa*j:s
:::”k.:my'::‘“;“‘" método clentifico para exploratorios . uamn:m m‘:m m";ﬁ: o Laspocesiades Lanto as carencis
gorentes da el desarrolio dela corma los deseos (0 gustos) sentidos
ey segmentacion de o delominados onelncviduo por
ercadoy i formels y estaboco it s
5 5y sl " ‘como perturba
4 fases determinacion del Estudios oD mai“ ) peiguic.
preblema descriptivos hipétess La necesidad de asistencia sanitaria
surt o percibe cuando quiebra el
tado do aquilb ol
1. El dsefa do la investigacién of medo, persiguiando satisfacerla
2. La obtencitn de la Corttrastar hipdtesis y para restaurar el deteriorado
informacién Estudios Ly aslablecer relaciones eqibio
3. El tratamiento y andlisis de. experimentales o de causa-oloclo, por el
los datos causales ‘control que proporciona

4. La Interpretacién de los
resullados y presantacion de
conclusiones.

al investigador

La competencia en
el mercado de las
instituciones
hospitalarias

se origina por

1. Expansién dol mercado.
2. Expansiéin delproducto,

3. Integracion hacia atrds.
4. Integracion hacia

Elpracio y os sancios
de lasintiuciones
hospialarias

Mocanisrios para
oblener ahorro en los
senvclos de las
Inslilutiones
hospitalarias

Los precios de
tomporada y los procios
do promcitn

Los precios relacionados con
productos conexos: andlisls,

existen —— linaalas

1. Método del coslo més margen. El método dal
costo més margen cansisls en afadir un margen
de ullidad al coslo tolal unitario del producto.

2. Método def pracio objetivo: trata de fjar el precio
que permite obtener una utiidad o volumen de
vantas dados.

Marco logal

Mercado y competencia
Objetivos do a emprosa
Miliples partes intaresadas
Mélodos de fjacién de precios
Mélodos basados en costos
Métado del costo mas margen
Mélodo del precio objetvo

a) Estrategia de precios fijos o variables
b} Doscuentos par cantidad. Pracios o

¢) Descusnlo por pronta pago
d) Descuentos sleatorios (ofertas)

Los precios se fjan tratando de aprovechar las situaciones
compelitivas posibles, estableciendo

procios iguales, superiores o inforores a los del seclor, segdn
Ins ventajas tocnolbgicas, do costos, d

produccibn o de distrbucin que e dispongan.

El precio fjado para un producio alecta no slo & la dsmanda
del misimo, sino también 2 fa de otros de [a finea. S existe tal
i ia efitre las demandas de los productos, debe

materiaies y
senvitios adicionales

tratarse do conocar [a magnilud y santido de ls elasticidados
cruzadas
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