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FUNDAMENTOS DE LA
MERCADOTECNIA EN
SALUD
DIMENSIONES Y USOS DE LA
MERCADOIECN'A MERCADOTECNIA SANITARIA
. ® Dimensiones:
. Marketing Social

. Marketing Relacional
Marketing de Servicios

Conjunto de estrategias y
tacticas utilizadas para entender
y satisfacer las necesidades de

los consumidores. LA MERCADOTECNIA EN LAS
INSTITUCIONES HOSPITALARIAS

x ¥ S i N
OBJENVO satisfaccién a través USOS:

de servicios de

Mejora en la promocién de

Generar valor para los calidad. o o
pacientes y promover los \ alud, acceso a servicios
servicios de salud médicos, fidelizacion de

) pacientes.

M e

Factores clave:

Comunicacion Mercadotecnia externa: Mercadotechia interna:
efectiva, imagen -Emplear mejor los recursos
-Mejorara la imagen de la existentes

institucional, calidad

. . salud .
de los servicios. -Desarrollar nuevos servicios

-Atraer recursos y personas
y programas

- Regular el hivel de la h
-Motivar y comprometer a los
demanda
empleados




FACTORES

Conjunto de estrategias y

tacticas utilizadas para entender

y satisfacer las hecesidades de
los consumidores.

N

INCONTROLABLES

Aquellas que no son posibles
modificar por las decisiones
de los ejecutivos de
mercadeo

NG

Ejemplo: el medio
ambiente social,
cultural, politico y
econdmico, la
competencia y la
tecnologia.

MEZCLA BASICA DE LA
MERCADOTECNIA EN
LAS INSTITUCIONES

HOSPITALARIAS

|

es la traduccién al castellano
del término inglés marketing
mix. “"Se conoce como
compuesto (combinacién o
complejo) de mercadeo a los
elementos o factores que
intervienen en la funcién de
mercadotechia que deben
ser combinados de tal forma
que permita a la empresa el
logro éptimo de sus objetivos
de mercadeo”.

N

CONTROLABLES

Los elementos que si pueden modificar
los ejecutivos de mercadeo por su
propia iniciativa y que son los que

precisamente permiten ajustar la forma

a su medio ambiente para fortalecer su

posiciéh en el mercado. E

EJEMPLOS -~

SEMICONTROLABLES

Aquellos en las decisiones de

los ejecutivos del mercadeo

pueden ejecutar o modificar
solo hasta cierto grado

NG

EJEMPLOS

Recursos humanos,
materiales, financieros,
técnicos y administrativos,

N

. precio, plaza o
distribucién y
comunicacion o
promocion.

X



LA ESTRUCTURA DEL
PRODUCTO

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.

N

Servicios médicos:
Consultas, tratamientos,
emergencias.

NG

Equipos y
techologia:
Herramientas y
recursos utilizados.

EL PRODUCTO EN LAS
INSTITUCIONES
HOSPITALARIAS

\

Por producto de salud puede
entenderse tanto un objeto
concreto (v.g. farmaco, vacuna,
aparato ortopédico, etc.) como
un servicio (consulta médica,
intervencion quirtrgica,
educacién sanitaria, etc.) que ha
incorporado trabajo humano y
cuyo valor de utilidad esta dado
por su capacidad para
satisfacer una hecesidad o
resolver un problema de salud.

N

TENDENCIAS Y DESVIACIONES
ESTACIONALES Y CICLICAS

Estacionalidad: Influencia
de temporadas (gripe en
invierno, por ejemplo).

LOS SERVICIOS

Cuando se presta un Servicio no se ha
de ver si el receptor hos agrada o ho,
se debe procurar estar en sintonia con
la persona y empaticamente actuar en
busca de la solucién de su hecesidad.

N

INSTITUCIONES HOSPITALARIAS
P{lBUCAS Y PRIVADAS

El papel del hospital es la atencién de salud de
pacientes, debe tener en cuenta
caracteristicas como la Planeacién, la
investigacion epidemioldgica, la calidad total, la
evaluacion, el uso adecuado de los recursos y
la calidad de los servicios y recursos como
elementos claves .

Cambios ciclicos:
Variacién en la
demanda de servicios
a lo largo del afio.
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INVESTIGACION DE

MERCADOS

& X
®
] La investigacion de mercados es una
1§ § ETAPAS EN EL PROCESO técnica sistematizada de recopilacion
DE INVESTIGACION DE e interpretacion de hechos y datos
MERCADOS que sean Utiles a los gerentes de

Fases: \%}
*El disefo de la investigacion

« La obtencion de la informacion

« El tratamiento y analisis de los datos
« La interpretacion de los resultados y
resentacion de conclusiones.

mercadotecnia de una empresa.

e refiere a la division del mercado en
grupos de pacientes, proveedores, o
incluso servicios dentro del sector
hospitalario, con el objetivo de ofrecer
soluciones mas especificas y eficaces
para cada segmento.

*Determinacion del problema a
investigar.

*Especificacion de la hipétesis
*Definicion, clasificacion y medida de
las variables.

EGMENTACION DE MERCADO
EN LAS INSTITUCIONES
HOSPITALARIAS

ESTUDIOS 1-Estudios Exploratorios ‘ 3 o
EXPLORATORIOS 2-Estudios Descriptivos 1-: Obtener informacion preliminar, generar
? . hipdtesis.(Entrevistas informales, observacion.)
DESC(E?SISXLVEOSS Y 3-Estudios Causales 2-Describir caracteristicas 0 comportamientos.

(Encuestas estructuradas, andlisis de
tendencias.

3-Determinar relaciones causa-efecto.
(Experimentos, analisis estadisticos avanzados.

studios Situacionales:

® Evaluacion de circunstancias que
afectan las decisiones de consumo.

e Cambios estacionales, economicos o
sociales que impactan la demanda.

ESTUDIOS DE CONSUMO
EN SALUD (DIAGNOSTICO
DE SALUD Y

Diagnéstico de Salud:
*Analisis de necesidades y

SITUACIONALES) demandas de servicios de salud.
-Investigacion sobre problemas
de salud prevalentes.
LA COMPETENCIA EN EL MERCADO LeRetonciaiiocontl _ _
DE LAS INSTITUCIONES e Comparacion con otros Competencia Internacional:
HOSPITALARIAS NACIONALES E h : ® Tendencia creciente de pacientes
ospitales y centros de salud
INTERNACIONALES P y internacionales.

locales.
e Factores clave: Calidad,
accesibilidad, costos.

® Comparacion de estandares de atencion
y precios con hospitales globales.




Investigacién de mercados
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Mecanismos para obtener ahorro en el los

N\

El precio ylos servicios de las
instituciones hospitalarias.

Marco legal :

Precio

servicios de las instituciones hospitalarias.

| precio puede ser considerado como Optimizacién de recursos.

el punto en el que se iguala el valor puede regular los limites dentro de los ¢ Uso de tecnologias para reducir
monetario de un producto para el cuales deben moverse los precios a costos.
comprador con el valor de realizar la pagar por los productos ofrecidos por la ¢ Eficiencia en la gestién de
transaccion para el vendedor empresa. servicios.
Mé‘l‘OdO del costo Mé-l-odo del precio Mercado Yy ObJe'I'IVOS de Ia Es+ra+eg|as iferentes estrategia
mas margen objetivo compefenma empresa diferenciales diferenciales

[Consiste en anadir h
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 e

(

Trata de fijar el
precio que permite
obtener una
utilidad o volumen
de ventas dados.

~

numero de unidades
producidas.

J

)

( En las economias de
mercado se da una situacion
de libertad de precios, la
actuacion de la competencia
condiciona en buena medida
las decisiones sobre fijacion
de precios. Segun la
situacion competitiva
(monopolio, oligopolio,

e

competencia monopolista o
competencia perfecta).

\

4 Constituyen un )
factor decisivo en el
proceso de fijacion
de precios y son la
base para la
formulacion de las
estrategias de
mercadotecnia.

- J

C

)

Multiples partes interesadas ,Métodos de fijacion
de precios ,Métodos basados en costos, Método
del costo mas margen y el Método del precio
objetivo .

I

é Las estrategias )
diferenciales suponen una
discriminacion de precios.
Se aplica un precio distinto
en funcioén de la capacidad
econodmica, caracteristicas
socio demograficas 'y
sensibilidad al precio de los
diferentes segmentos de

mercado.

C

a()Estrategia de preci%
fijos o variables

b) Descuentos por
cantidad. Precios no
lineales

c) Descuento por
pronto pago

d) Descuentos
aleatorios (ofertas)

)

J




Investigacién de mercados
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Los precios de temporada y

los precios de promocién

I

Los precios se fijan tratando de
aprovechar las situaciones competitivas
posibles, estableciendo precios iguales,
superiores o inferiores a los del sector,
segun las ventajas tecnoldgicas, de costos,
de produccioén o de distribucion que se

dispongan.
I 0 A
Precios ajustados Ventaapérdida,
segun temporada

[ \ [Consiste en vender\
por debajo del costo
de produccidn o
adquisicion. Puede
tener fines
promocionales, de
venta de saldos o de
liquidacién de

(vacaciones,
enfermedades
estacionales).

existencias

- _J

)

El precio ylos servicios de las

instituciones hospitalarias.

Marco legal :
puede regular los limites dentro de los
cuales deben moverse los precios a
pagar por los productos ofrecidos por la
empresa.

A

Mercado y

COmpe'I'enc|a

j E)b.;ehvos dela
empresa

( En las economias de \

mercado se da una situacion
de libertad de precios, la
actuacion de la competencia
condiciona en buena medida
las decisiones sobre fijacion
de precios. Segun la
situacion competitiva
(monopolio, oligopolio,
competencia monopolista o

L

competencia perfecta). )

4 Constltuyen un )
factor decisivo en el
proceso de fijacion
de precios y son la
base para la
formulacion de las
estrategias de
mercadotecnia.

- J

)

Multiples partes interesadas ,Métodos de fijacion
de precios ,Métodos basados en costos, Método
del costo mas margen y el Método del precio
objetivo .

I

)

Los precios

ecios relacionados con

productos conexos: analisis,
medicamentos, materiales y servicios

adicionales

Al disenar la estrategia de precios para
una linea de productos debe
considerarse la utilidad global de la
misma y no sélo la de cada uno de los
productos que la integran.

A

e

)

[ AnéESis

Medicamentos
4 N\ [ )
Estrategias para
Precios de fijacion de
consultas precios en

adicionales, pruebas|
de laboratorio.

tratamientos 'y
medicamentos.

\

J

)

Materiales y Servicios Adicionales:
Precios de materiales quirdrgicos,
fisioterapia, etc.




