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INTRODUCCION.

En la creciente importancia de la mercadotecnia en el &mbito de la salud, a lo largo de mi
formacion, he comprendido que su aplicacion en las instituciones hospitalarias es
fundamental para mejorar la calidad del servicio y la satisfaccion del paciente. En este
recorrido, hemos explorado los fundamentos de la mercadotecnia en salud, entendiendo
como las estrategias de mercado pueden optimizar la gestion hospitalaria y la

accesibilidad a los servicios médicos.

La mercadotecnia en las instituciones hospitalarias se basa en principios clave como la
segmentacion de mercado, la investigacién de necesidades y la creacion de valor para los
pacientes. He aprendido que su aplicacion no solo se enfoca en la captacion de
pacientes, sino también en la optimizacion de los recursos y la diferenciacion en un

entorno cada vez mas competitivo.

Ademas las dimensiones y usos de la mercadotecnia sanitaria son variadas e incluyen
desde la promocién de servicios hasta la gestion de la experiencia del paciente. Dentro de
este contexto, la mezcla basica de mercadotecnia en hospitales abarca variables
esenciales como el producto, el precio, la plaza y la promocidn, todas adaptadas a las

necesidades de los usuarios del sector salud.

También uno de los aspectos fundamentales que he explorado es el producto en las
instituciones hospitalarias, que no solo se limita a los tratamientos médicos, sino que
abarca la experiencia integral del paciente, desde la infraestructura hasta la atencién del
personal. Comprender la estructura del producto y la oferta de servicios en hospitales
publicos y privados me ha permitido analizar cdmo las instituciones se diferencian y

buscan mejorar su propuesta de valor.

Ademas, identificaremos cOmo las tendencias, desviaciones estacionales y ciclicas
impactan la demanda de servicios de salud, afectando la planificaciéon y gestién de los

recursos hospitalarios.

Por otro lado, la investigacion de mercados se convierte en una herramienta clave para
comprender el comportamiento de los pacientes y mejorar la toma de decisiones
estratégicas. Conocer las etapas en el proceso de investigacion de mercados me ha
permitido entender como se recopilan y analizan los datos para desarrollar estrategias

efectivas en el sector hospitalario.




En este ambito, la segmentacion de mercado en las instituciones hospitalarias es crucial

para identificar y atender las necesidades especificas de distintos grupos de pacientes.
Ademas, los estudios exploratorios, descriptivos y causales proporcionan informacion

valiosa para evaluar la demanda de servicios de salud y anticipar cambios en el mercado.

Los estudios de consumo en salud, como el diagnostico de salud y los analisis
situacionales, permiten a las instituciones hospitalarias mejorar su planificacion y
respuesta ante las necesidades de la poblacion. Asimismo, conocer la competencia en el
mercado hospitalario a nivel nacional e internacional es vital para disefiar estrategias que

mejoren la competitividad y la eficiencia en la prestacion de servicios.

Otro factor clave en la mercadotecnia sanitaria es el precio, ya que influye directamente
en el acceso y la percepcion del servicio. He analizado cémo el precio y los servicios
hospitalarios estan interconectados, asi como los mecanismos para obtener ahorro sin

comprometer la calidad del servicio.

Finalmente, los precios de temporada y precios de promocién juegan un papel importante
en la gestion hospitalaria, especialmente en la planificacion de campafias de salud.
Ademads, la relacion entre los precios de los servicios hospitalarios y los productos
conexos como medicamentos, materiales y servicios adicionales que permiten disefar

estrategias de costos que beneficien tanto a los pacientes como a las instituciones.

A través de estos temas, obtendremos una vision integral de la mercadotecnia en salud,
comprendiendo su impacto en la gestion hospitalaria y en la experiencia del paciente. La
aplicacion de estas estrategias no solo mejora la sostenibilidad de las instituciones

hospitalarias, sino que también contribuye a una mejor calidad en la atencién médica.



INSTRUCCIONES: Desarrollo de la actividad:

Para esta primera semana, la actividad asignada serd un mapa conceptual sobre los
temas de la Unidad | "Fundamentos de la mercadotecnia en salud”; y la Unidad Il
“Investigacion de mercados”. Para elaborar el mapa conceptual deberan:

e Realizar una lectura completa del escrito.

e Identificar las ideas méas importantes y las que subordinan a estas.

e Después de establecer una relacion entre los conceptos e ideas puede encerrarlos
en figuras geométricas para ordenarlos.

e Los conectores entre ideas y conceptos pueden ser, por ejemplo, palabras cortas
como: con, sin, de, mas, por tanto. O palabras que sean especificas del texto que

sirvan para dar orden y sentido al mapa.



Fundamentos de la

mercadotecnia en salud.

v

Son

!

Mercadotecnia.

Son las necesidades del consumidor o usuario, y son éstas las que
orientan la produccion. Ademas los economistas clasicos consideraban
que la actividad econémica debia estar centrada en el consumo.

v

Forma parte de:

!

Adam Smith.

|

James Mill.
|

Afirmé en su Riqueza de las
Naciones que “el consumo es el
Gnico fin y propésito de toda
produccion; y habria que atender al
interés del productor sé6lo en la
medida en que es necesario para
promover el del consumidor”.

v

Ademas.

Es defender el consumo en sus
Elementos de Economia Politica.
‘De los cuatro conjuntos de
operaciones: produccién,
distribucién, cambio y consumo, que
constituyen la materia de la
Economia Politica que sostenia Mill
los tres primeros son los medios.
Nadie produce por el mero hecho de
producir, y nada mas. La
distribuciéon, 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 consumo”.

|
|

I )

La mercadotecnia en las
instituciones
hospitalarias.

Mezcla basica de la
mercadotecnia en las
instituciones hospitalarias.

Dimensiones y usos de
la mercadotecnia
sanitaria.

Una de las principales caracteristicas
de las ciencias administrativas es la
interdisciplinariedad. Esta caracteristica
dice 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. |

v

Pueden ser externos o internos a la .

. Es:
empresa de salud. En el ambito
externo permite mejorar la imagen del
producto o servicio de salud, atrae

recursos Yy personas hacia la
institucion, y regula el nivel de la
demanda, estimulandola 0

revitalizdndola; o por el contrario
desincentivando un uso O consumo

4

excesivo haciendo lo que se conoce
como desmercadotecnia o0 contra
mercadotecnia (de marketing).




!

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 opuesto. El que existan
diferencias de intereses entre
comprador y vendedor no significa,
necesariamente, que deba darse un
conflicto.

v

Tienen.

!

|

La Red Iberoamericana
de Mercadotecnia en
Salud (RIMS).

El nivel
presente en el

lo siguiente:

de competencia \

por lo que puede afirmarse

mercado,

ha propiciado el uso en la
region de las ventajas que

Cuanto mayor

mercadotecnia.

es el
competencia existente, mayor es la
posibilidad de aplicacion de la

ofrece la globalizacion a

través del enriquecimiento
grado de - £

teérico 'y  practico en

mercadotecnia aplicada a la

Como:

!
!

El marketing.

Sus relaciones, estrega la
siguiente definicion:

general.

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

salud, al disponer de
resultados para extraer
ensefianzas, compartir

experiencias exitosas desde
la academia y los servicios.

v

Es

l

|

Tienen a:

|

|

Aplicar para hacer un mejor uso de
los recursos existentes, en el
desarrollo de nuevos servicios y
programas de salud y, para motivar
y comprometer a los empleados
con la misién y el objetivo de la
organizacion, procurando la mejoria
en los aspectos humanos o
interpersonales de la calidad.

v

Es la traduccion al
castellano del término
inglés marketing mix.

“Se conoce como
compuesto
(combinacion o]

complejo) de mercadeo

a los elementos o
factores que
intervienen en la
funcién de
mercadotecnia que
deben ser combinados
de tal forma que

permita a la empresa el
logro o6ptimo de sus

Se dividen en: objetivos do
mercadeo”.
A4 e “

Mercadotecnia

La

En Iberoamérica.

Mercadotecnia

El conocimiento existente en mercadotecnia y
su aplicacién 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.

v

Tienen.

e Interna. Los factores o
elementos que
Mejorar la imagen '(;‘:E:‘r’r'sirr‘]z?] Ig
de salud. Debe entenderse [
como un “atrayente efectividad de
o incentivador que la funcion de
Atraer recursos y retiene a  unos mercadotecnia
personas. clientes internos por 2 pueden
medio de unos dlstl'nguw,
productos trabajos segun  sean
Regular el nivel destinados a influenciados
de la demanda. satisfacer sus por las
necesidades y decisiones que
apetencias”. tomen los

ejecutivos, en

las siguientes
variables:

\ J




!

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
campafas de comunicacion.

Los docentes.

La Mercadotecnia
en salud.

En las universidades de la regién
diferentes modalidades de formacion
en mercadotecnia, en pregrado Yy
postgrado, es insuficiente la
comprension de las autoridades
académicas y sanitarias, de la utilidad
gque puede representar el crear
competencias de mercadotecnia, que
requiere de la integracion de saberes y
habilidades.

Es un ejercicio profesional y wuna disciplina
administrativa cada vez mas tecnificada, cuya
esencia radica en que se vincula directamente a la
gestiobn de cualquier institucion de salud clinica,

hospital, etc. y la orienta.

Para:

¥

Las actuales empresas de salud son ahora mas
sensibles a las necesidades, preferencias vy
expectativas de los wusuarios con el fin de
satisfacerlas investigacion de mercado;
estableciendo estrategias diversas en funcion de
publicos distintos segmentacion de mercado; y
ofertando un conjunto de actividades que tengan
como base a la calidad marketing mix.

v

!

!

!

Emplear mejor
los recursos
existentes.

Desarrollar
nuevos
servicios 'y
programas.

Motivar y
comprometer
alos
empleados.

Forman
parte de:

Y

!

Incontrolables:

|

{

Semicontrolables:

Controlables:

Son posibles modificar
por las decisiones de
los ejecutivos de

mercadeo, por
ejemplo: el medio
ambiente social,
cultural, politico 'y
econoémico, la

competencia y la
tecnologia.

mercadotecnia.

Las etapas que genera la

El esquema descriptivo de las 4
“P” de la mercadotecnia.

En las decisiones
de los ejecutivos del
mercadeo pueden
ejecutar o modificar
solo hasta cierto
grado, como: sus
recursos humanos,
materiales,

financieros, técnicos
y  administrativos,

ventajas

diferenciales 0]
competitivas, su
localizacion, su
prestigio, sus

relaciones, etc.

Pueden
modificar los
ejecutivos de
mercadeo por
su propia
iniciativa y
gue son los
que
precisamente
permiten
ajustar la
forma a su
medio
ambiente
para
fortalecer su
posicion en el
mercado.

Se basan en el desarrollo de sus actividades de manera
l6gica y establecida. Si bien, estos procesos son
coordinados entre si, presentan sutiles diferencias que
establecen una interconexién ordenada y coherente.

Se sugiere alguna complementacion para adaptarlo a las
condiciones actuales de mercado. Cervantes Aldana apunta que el
objetivo actual de las empresas de servicios debiera “deleitar mas
alla de las expectativas al cliente” y propone un quinta “P” de
6 | Placeme, como el componente de calidad que ubica en el centro
del compuesto de mercadeo.




v

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.

v

Los servicios de salud.

Son las actividades o procesos que

El producto en las instituciones

hospitalarias.

v

Por tanto:

l

Los Servicios de salud
tienen ciertas
caracteristicas propias:

v

Forman parte de:

v

La estructura
del producto.

e Los servicios son

un servicio (consulta médica,

realiza el personal sanitario. Para
entender en qué consisten primero se
deben clasificar y posteriormente
caracterizar.

Para:

Thomas 1978.

Al considerar cualquier servicio desde un doble
angulo: desde la perspectiva del prestador u oferente
y la del usuario o prestatario clasificacion descriptiva.

Puede entenderse tanto un objeto concreto (v.g.
farmaco, vacuna, aparato ortopédico, etc.) como

intervencion

mas intangibles que
tangibles. No pueden
ser tocados, ni pueden

v

Es.

!

Otra taxonomia clasificacion operativa o por grado de
pureza se daria de acuerdo al sistema de operacion:
puros, mixtos y quasi-industriales.

La definicion de lo

quirdrgica, educacién sanitaria, etc.) que ha Zee)n[ini dos forr;ajgrgggtg gume re;/:nde un;
incorporado trabajo humano y cuyo valor de alcanzados pre: y
utilidad estd dado por su capacidad para | negocio en el que
satisfacer una necesidad o resolver un problema mentaimente. esta debe hacerse
de salud. cem una
perspectiva amplia,
e Los servicios son y no estrecha, que
simultaneamente dé lugar a una
Chase 1978. producidos y “miopia comercial’.
consumidos. Los
servicios son
Tienden a ser “puros” usualmente vendidos, l
porque el servicio es la después son ]
entidad primaria que se producidos y Ademas:
vende u ofrece. Una consumidos al mismo
tercera ordenacién tiempo. ‘l,
(clasificacion por grado de
extension de contacto) El concepto  del
estaria basada en el grado e Los  servicios son  menos producto _se puede

de contacto con el usuario:
bajo y alto.

estandarizados y uniformes. Los
servicios se basan en personas o
equipos, peso el componente humano es
el que prevalece. Por esta razon es muy

dificil que puedan ser producidos
siempre de manera uniforme vy
estandarizada.

plantear partiendo de
dos enfoques
esencialmente

distintos: el centrado
en el producto en si
mismo y el centrado
en las necesidades
del consumidor.




!

|

|

e Los servicios pueden
ser acumulables. No hay
posibilidad de que el
servicio pueda ser
almacenado para la venta
0 consumo futuro.

e En

general
protegidos por
servicios son facilmente copiados y
raramente pueden ser protegidos
Por eso es
importante que el servicio disfrute
de una buena imagen de marca, que
diferenciandose estratégicamente
de los similares.

por patentes.

pueden ser
patentes. Los

Es dificil
precio. Como el servicio se
apoya en el trabajo humano,
y también sobre humanos se
actia, los costos de
produccion varian
son estipulados
subjetivamente por quien los

produce.

!

establecer su

puesto

\mercado:

(La nocion de un ciclo vitaI\
aparecié en la década del 50 y

describe
Volumen
servicio en funciéon hasta el
momento en que se retira del

la evolucion del
del producto o

J

!

Se dividen en:

De desarrollo
o Gestacion.

Y

Introduccién o
Lanzamiento.

|

Crecimiento o
Aceptacion.

{

Madurez.

Es la etapa previa al
nacimiento del producto o
servicio de salud en el
mercado. Comprende
desde la idea hasta la
prueba preliminar por los
consumidores.

Cuando un producto de
salud ha pasado con

éxito la etapa anterior
estd lista para ser
lanzado al mercado.
Durante la introduccién

de un producto sanitario
los competidores son
pocos o nulos, el foco
estratégico se centra en

la ampliacion del
mercado, y se enfatiza el
conocimiento del
producto en los

consumidores.

La oportunidad de obtener
beneficios atrae a nuevos
competidores. Las
compafias utilizan
diferentes estrategias para

sostener ese crecimiento
rapido tanto como sea
posible, se mejora la

penetracién del mercado y
se abren nuevos canales de
distribucion la publicidad
pasa de dar a conocer el
producto o servicio a
convencer al publico para
que lo adquiera o haga uso
de él.

En la etapa de madurez las
ventas se mantienen a un
nivel  estable. Existen
muchos rivales y se
procura defender la
participacion en el
mercado. Normalmente
esta fase es mas larga que
las anteriores, y el reto que
plantea su permanencia es

muy alto. Para ello es
fundamental realizar,
investigaciones y
evaluaciones profundas
que permitan el
mantenimiento del
producto.

!
v

Declive u
obsolescencia.

Se dividen
en:

Concepto
centrado en
el producto
en si mismo.

Segun el cual, un
producto es una
suma de
caracteristicas 0
atributos fisicos.

Etapa del ciclo de vida del
producto sanitario durante
la cual disminuyen las
ventas del mismo, debido
a una baja en la demanda
de los consumidores por
ser ya obsoletos en
relacibn a sus deseos,
preferencias o]
necesidades o por la
introduccion de sustitutos
productos o servicios
nuevos.

Concepto
centrado en
las
necesidades
del
consumidor.

Este enfoque
supone que las
personas compran
los productos no
por si mismos, sino
por los problemas
gue resuelven.




\ 4
Para:

y

El primer enfoque.

Supone una concepcién técnica del
producto, que lleva a considerar Ila
mercadotecnia como una funcion
subordinada de la produccion, limitada a las
actividades de venta. El segundo, en
cambio es el enfoque propio de Ila
mercadotecnia, que subordina la produccién
a las necesidades y demandas del
mercado.

v

Dice:

|

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.

Kotler.

> Levitt.

v

Propone:

|

v

Considera:

|

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, qgue

configuran el producto
aumentado o la oferta
comercial global.

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.

\ 4
Los servicios.

v

Pueden ser:

!

Estrada y Borrero.

Para:

!

Explican que etimolégicamente 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 evolucion Instituciones
histérica. hospitalarias
publicas y
Siempre ha de haber existido la RS
servidumbre, sea voluntaria u obligada, U J

pues la condicion gregaria del hombre asi

lo impone.




A 4
Es:

y

Por supuesto, lleva a los seres
humanos a conformar mecanismos
gue de una manera u otra obligaba
a tener individuos al servicio en
diferentes areas como las
actividades domeésticas, agricolas o
de industria artesanal avanzada.

|

Al comienzo
del siglo XX.

v

Las Guerras
Mundiales.

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.

v

Forman parte de:

|

Las ideologias econdmicas

capitalismo y el

de poder y revolucionan.

socialismo
cambios fundamentales en las estructuras

como el
implican

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 simbdlicamente por
lo que Wiston Churchill
(Estadista Inglés 1874-1965)
defini6 como un “Telén de
Acero” y que describia al Muro
de Berlin como la evidencia
fisica de las profundas
diferencias en la manera de
desenvolverse politica y
econémicamente entre las

naciones.

Tienen-

y

El papel del hospital.

como la

Es la atencién de salud de pacientes, para el
efecto debe tener en cuenta caracteristicas
Planeacion, la
epidemiolégica, la calidad total, la evaluacion,
el uso adecuado de los recursos Yy la calidad
de los servicios y recursos como elementos
claves de una buena gerencia.

investigacion

!

Son:

y

!

El hospital.

La OMS.

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.

Ademas: €

10

Es wuna 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.

Define al hospital como: Una
parte integrante de la
organizacibn meédica social,
cuya funcibn 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.




!

En los paises ]

( En los paises

bajo la influencia. J

L latinoamericanos.

socialista-comunista, al reservarse el
Estado el derecho a la produccion y
distribucion de bienes y servicios, los
mismos carecerian de la distincion y
calidad necesarias, esto significaba

cero competitividad y baja calidad.

v

El Servicio del
servilismo.

o

Se presentaba otro fenémeno,
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 econémicos como un
exacerbado capitalismo de
estado (Venezuela) o un
comunismo autocratico derivado
del ejemplo soviético (Cuba).

v

Son:

Y

Se ejecuta con el
corazébn 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
econoémicos.

Los latinoamericanos somos considerados por quienes
nos visitan como un pueblo amable y cordial, lleno de
aspectos pintorescos y con una cultura autéctona llena
de matices que alegran la vista y emocionan, somos
apasionados y extremadamente creativos.

—> Ademas: —>

Servir se valora al
individuo receptor del
servicio, se le aprecia, por el
contrario, la persona servil

fingido entusiasmo.

hipocritamente, con

11

Investigacion de
mercados.

v

Depende
de:

|

Etapas en el proceso de
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 realizacién de una investigacion en mercadotecnia supone
llevar a cabo una serie de fases secuenciales que pueden
agruparse en las cuatro siguientes:

|

e Eldisefio de la investigacion

e La obtencion de la informacion

e El tratamiento y analisis de los
datos

e La interpretacion de los resultados
y presentacion de conclusiones.




v

Incluye:

|

Especificacion de la
hipotesis.

Las hipoétesis.

Es una afirmacion o negacion sobre el comportamiento
de una variable o sobre la relacién existente entre dos o
mas variables. Ademas los resultados del estudio podran
confirmar o rechazar tal hipétesis. Una hip6tesis nula
seria, por ejemplo, sostener que la edad del vendedor no
influye en la decision de compra de productos de
cosmeética.

Definicién, clasificacion y medida
de las variables.

Es el manifiesto lo que se esta
buscando y anticipan las
respuestas posibles a las
cuestiones planteadas en la

|

En los apartados siguientes:

!

Segmentacion de mercado en
las instituciones hospitalarias.

|

Determinacion del problema a investigar.

investigacion.

Pertenece a:

\ 4
Una hipoétesis.

Es una afirmaciébn o negacién
sobre el comportamiento de una
variable o sobre la relacién
existente entre dos o0 mas

variables.

f

Entre:

t

Sostener que la edad del
vendedor no influye en la
decision de compra de
productos de cosmética. Las
hipétesis pueden derivarse de
la teoria, de investigaciones
exploratorias previas o de la
experiencia del investigador.

T

Una hipdtesis nula:
A

La identificacion 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 hipoétesis se quieren contrastar? ¢Qué
variables influyen en los comportamientos, intenciones,
actitudes, percepciones, etc.?

Una rebaja en el precio provoca un aumento en la
Es: —3! demanda de un determinado producto. Los resultados
del estudio podran confirmar o rechazar tal hipotesis.

12

|

Las variables pueden clasificarse en
los grupos siguientes:

{

Comportamientos: presentes, pasados 0 intenciones; como, por
ejemplo, el consumo de un determinado producto, el lugar de compra,

la intencidon de cambiar de marca, etc.
Atributos: caracteristicas demograficas (edad, género,

socioeconomicas (ingresos, ocupacion, etc.) y psicograficas

(personalidad y estilos de vida).




Existen estadisticas o
datos obtenidos en
estudios anteriores que
sirven para el propdsito
de la investigacion a
realizar, se trata
entonces de datos
secundarios.

Fuentes de
informacion.

Obtencion de

la informacién.

v

Se dividen

en:

y

v

Datos
primarios.

v

\

Los datos
secundarios.

Son aquellos que se
obtienen de modo
especifico para la
investigacion a
efectuar. El propésito,
por tanto, y no la
naturaleza de los
datos, es lo que los
define como primarios
0 secundarios.

Tienen como ventaja
Su menor costo Yy
tiempo necesario
para obtenerlos. En
contrapartida, y dado
gue se han obtenido

para otros
propésitos, es raro
gque se adapten
perfectamente al
problema a
investigar.

~
Los datos secundarios

pueden ser inadecuados
por tres razones:

1. Por la unidad de
medida utilizada;
2. Por la definicion de

las clases 0
categorias
3. Por la falta de

actualizacion.

v

Requiere:

|

La encuesta.

Constituye un medio
fundamental para obtener
informacibn 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.

Tienen:

!

Actitudes/opiniones: creencias, valoraciones, preferencias, etc. Las
opiniones son una expresion verbal de las actitudes. Por ejemplo, la
opinibn sobre la calidad de un producto, la valoracion de los
mensajes publicitarios, la imagen de los canales de distribucion, etc.

¢ Motivaciones o necesidades. Por ejemplo, nuevas modalidades de
prevision y ahorro, servicio telefénico por radio, residencias para los
adultos mayores, etc. La medida de las variables viene determinada
por la escala utilizada.
—> Se dividen en:
v v v
La La encuesta La encuesta
encuesta por correo. por teléfono.
personal.
_ . Es un método cuya
: : Tlene_ como pnncnpal T .
Es la méas flexible ventaja su reducido i e
(pueden aclararse costo._ Presenta, en ditimos afios y ha
fjudas_ 0] _ superar _camblo, _ varios mejorado -
imprevistos), fiable (se inconvenientes: el
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tiene certeza de quién
contesta) y la que
proporciona la mayor
tasa de respuestas; es
también bastante
rapida en su ejecucion.

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.

representatividad, al
incrementarse el
namero de hogares
con teléfono. La
rapidez es su

ventaja mas
destacada, aparte
de permitir la

comunicacion
directa con el
entrevistado.




{

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

o Definir correctamente el problema a
investigar.

e Formular de
hipétesis.

e Especificar adecuadamente las
variables y las escalas de medida.

v

Disefio, tamafio y seleccion de
la muestra.

y

Una
muestra.

forma precisa las

Es un conjunto de elementos de una poblacion o
universo del que se quiere obtener informacién. A
efectos de que la informacion obtenida de una
muestra sea valida, ésta debe ser representativa de
la poblacién; es decir, que en su estructura se
reproduzcan exactamente las caracteristicas y
comportamientos de la poblacién de la que ha sido

e Definir la poblacion objeto de
estudio. . Seleccionar la
estructura de la muestra (listas,
directorios, etc.).

e Especificar la unidad muestral.

e Seleccionar el método de
muestreo (probabilistico o no
probabilistico).

e Determinar el
muestra.

e Disefar el plan de muestreo

e Seleccionar la muestra. La unidad
muestral es el elemento de la
poblacién del cual se obtienen los

tamafio de la

datos. Pueden ser individuos,
hogares, tiendas, empresas u
objetos  (productos, marcas,

modelos, etc.).

> Pertenecen

Métodos de
muestreo.

a’

Puede ser seleccionada por procedimientos
aleatorios o no aleatorios. En el primer caso, se
tratara de un muestreo probabilistico, mientras que
en el segundo, serd un muestreo no probabilistico.
En un muestreo probabilistico todos los elementos de
la poblacién tienen igual oportunidad de ser
seleccionados para componer la muestra.

v

Analisis de la informacion.

obtenida.
|

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

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 andlisis de datos pueden
dividirse en univariables, bivariables y multivariables,
segun se trate, respectivamente, de analizar
aisladamente una sola variable, la relacion entre dos
variables o la relacién o interdependencia entre mas de
dos variables.

|

Tamano de la muestra.

Estd 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 y es facilmente
cuantificable cuando el muestreo es probabilistico.

{

Recoleccion de datos.

Se recogen por el procedimiento
correspondiente al tipo de encuesta realizada,

14

es decir, mediante entrevista personal, por
correo, teléfono, Internet, etc.




!

Interpretaciéon de los resultados y
presentacion de las conclusiones.

La ultima fase del proceso de investigacion la constituye la interpretacién
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, permitirdn llegar a unas conclusiones
determinadas y podrdn poner de manifiesto la necesidad de

investigaciones posteriores.

Incluye:

y

El proceso de
investigacion.

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 Direccibn 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.
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Estudios exploratorios,

descriptivos y casuales. l,

!

Son:

y

Estudios exploratorios.

v

Estudios descriptivos.

|
{

Estudios experimentales o
causales.

Trata de identificar los problemas o
formularlos de modo mas preciso,
incluyendo la identificacion 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 analogas
mediante casos de estudio y
simulaciones.

Es e 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 hipoétesis.

v

Entre:

|

Es el idoneo para contrastar
hipétesis 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 o0 varios
tratamientos. Los tratamientos
aplicados producen un resultado
determinado y medible en las
unidades experimentales.

Estudios de consumo en salud
(diagndstico 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. Segun
la OCDE (1996), dichos retos son:

v

Entre:

|

La evolucidbn demogréafica, la estructura de morbilidad, la
evolucion de las tecnologias médicas Yy la incidencia que ejerce
la evoluciébn social. Entre otras cosas, constituyen unas
circunstancias que obligan a establecer prioridades, asegurar la
equidad y evaluar cualitativamente las necesidades.

Los estudios longitudinales.

poblacién a investigar.

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 composicion, pero siempre representativas de la

|

La etimologia de lavoz
l “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 sentido»,
proporcionando también la acepcion de «todo aquello a lo cual es imposible
substraerse, faltar o resistir» y la de «falta de las cosas que son menester para la
16 conservacion de la vida». La extension de este conjunto de términos ayuda a
comprender por qué la ciencia econémica define al hombre como «un ser de
necesidades que persigue satisfacerlas».




Los estudios
transversales.

|

Los estudios en
profundidad.

Son los mas usuales. Proporcionan
una instantanea de las variables de
interés en un momento dado. Se
dividen en estudios en profundidad y
encuestas.

Se basan en pequerfias
muestras y se
interesan
fundamentalmente por
el conocimiento integral
del fendémeno. Estos
tipos de estudios se
denominan también
investigacion
cualitativa.

|

Son:

Y

El matiz de la
subjetividad.

Lleva a concluir que carecen de valor instrumental esas distinciones que cominmente se
hacen a veces entre «necesidades materiales» y «necesidades espirituales», entre
«necesidades primarias» y «necesidades secundarias», 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 nimero indeterminado de seres (indeterminado, en el sentido de
gue es imposible fijar un limite maximo e insuperable al nUmero existente de hombres) como
por la indeterminacion del niamero de sus necesidades, éstas son ilimitadas, aumentan
conforme progresa la educacién, cambian conforme varia la edad y, ademas, nunca se

La competencia en el mercado de
las instituciones hospitalarias
nacionales e internacionales.

La participacion de mercado que mantienen las
empresas que concurren en él, se considera

importante por el efecto que pueda tener una
posicién 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 Ila
competencia en la estrategia comercial y en los
resultados de la propia empresa.

presentan aisladamente una a una sino concatenadamente en grupo.

Estos pueden originarse por

diversos motivos:

Expansion del mercado. Por maodificacion de los limites territoriales, como, por ejemplo, una hipotética
entrada de un nuevo pais en el Tratado de Libre Comercio de América del Norte.

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,
Wal-Mart, cadena de supermercados, se expandié para crear Banco Walmart reconocido por las bajas
tasas que ofrece al mercado.

Integracion hacia atras. Los clientes son competidores potenciales. La cadena K2, después de estar
adquiriendo durante algin tiempo mueble a fabricantes independientes, decidié producirlos en plantas
propias.

Integracion hacia adelante. Los proveedores también pueden convertirse en competidores. Un fabricante
de procesadores puede convertirse en otro de computadoras.



Precio. €

¥

Es un concepto que no es facil de definir y
gue puede tomar muchas formas vy
denominaciones. EIl 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.

v

Para:

|

Método del costo mas margen.

Consiste en afiadir 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 numero 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.

v

Forma parte de:

¥

Método del precio objetivo.

!

Pertenecen a:

Las fuentes de informacién 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.

Como:

Concebir el andlisis 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 y, mediante planes de accién 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.
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!

Trata de fijar el precio que permite obtener una
utilidad o volumen de ventas dados. Para su
determinacion puede utilizarse el andlisis del
‘punto de equilibrioc” o del “umbral de
rentabilidad”, que consiste en calcular Ila
cantidad de producto que ha de venderse a un
determinado precio para cubrir la totalidad de los
costos fijos y variables incurridos en la
fabricacion y venta del producto.

El precio y los servicios de las
instituciones hospitalarias.

v

Se puede actuar sobre el precio, su
fijacion no es arbitraria ni facil, puesto
que existen una serie de factores
condicionantes que actian como
restricciones y limitan las alternativas

posibles.

Pertenecen a:

v

|
{

!

Multiples partes
interesadas.

Marco legal. Mercado y competencia. Objetivos de la empresa.
Puede regular los limites dentro de los . .
: , . ., . Constituyen un factor decisivo
cuales deben moverse los precios a pagar Segun la situacidn competitiva .
or los productos ofrecidos por la empresa (monopolio oligopolio en el proceso de fijacion de
P P ,p P ' potio, gopoio, precios y son la base para la
Aunque en una economia de mercado competencia monopolista ., .
existe, por lo general, libertad en la fijacion competencia perfecta) en la que formulacion de las estrategias
de Ioé IOreciosg al un’os de ellos COI’TJIO los se Ioencuentﬁa em rgsa de mercadotecnia, Una
P . ,g_ o X ' b empresa puede perseguir una
de la energia eléctrica, las tarifas postales, tendra menor : e s
. ) - gran variedad de objetivos:
el agua, los transportes publicos y otros capacidad para modificar sus . L
e o . : utilidades,  participacion  de
servicios estatales o municipales, estan precios. -
regulados y su modificacion requiere la monopolio, la empresa puede mercado,  recuperacion  de
autorizacion administrativa fijar el récio 6ptimo, es decir VRIS, S, e o gEmeEEl
correspondiente eJI ue IomaximizF; Ia’utilidad (; intenta conseguir varios
P ' que . simultdneamente y no sélo uno.
cualquier otro objetivo. Pero en
situaciones mayor

competencia.
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Se enfrenta en sus
decisiones de fijaciébn de
precios a las reacciones
gue pueden suscitarse
entre los distintos publicos
interesados. Ademas de
los propios clientes, las
modificaciones de precios
pueden afectar a las
expectativas de los
publicos siguientes:




!

e Competidores. La decision de modificar el precio no afecta a los Mecanismos para obtener ahorro en
competidores. En consecuencia, debe tratarse de prever la reaccién de la los servicios de las instituciones
competencia ante una variacion del precio. hospitalarias.

¢ Intermediarios. Si la empresa distribuye sus productos a través de
intermediarios, no controlard totalmente el precio final, y sus acciones
sobre el precio podran ser alteradas por los distribuidores.

e Accionistas y trabajadores. Tanto unos como otros esperaran mayores Ha de contribuir a conseguir los objetivos de la
ingresos o remuneraciones si suben los precios. empresa (utilidades, penetracion, imagen, etc.), y ha
e Proveedores. Si sube el precio de venta, puede que exijan un mayor de tener en cuenta el tipo de producto, lineas
precio por sus suministros. existentes, competencia y, en general, los factores que
e Acreedores. Pueden ver mal una reduccién del precio, si estiman que se condicionan la fijacion del precio. Pero también ha de

va a producir una disminucién de los ingresos y, en consecuencia, una considerarse la novedad del producto.
merma de la solvencia de la empresa.

o Directores departamentales de la empresa. El director comercial
preferira posiblemente precios bajos, para incrementar las ventas; en
cambio, el director de finanzas puede considerar que los ingresos seran

mayores con precios altos o que disminuiran los riesgos de impagados En su formulacion y desarrollo han de tenerse en
cuenta los criterios de evaluacion siguientes:

a) Objetivos de la empresa. La estrategia de precios ha de contribuir a la
rentabilidad a largo plazo. Ademas, la empresa puede tratar también de
aprovechar las distintas elasticidades de la demanda de los diversos segmentos
del mercado o aprovechar las situaciones competitivas favorables.

Flexibilidad. Es decir, la estrategia de precios debe ser capaz de adaptarse a
los cambios del entorno.

Orientacion al mercado. La estrategia de precios debe tener en cuenta los
comportamientos, habitos, tendencias, necesidades y demanda del mercado, a
fin de conseguir una imagen favorable de la empresa y reforzar la lealtad del
cliente a largo plazo.

Los precios de temporaday
los precios de promocion.

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 produccion o de
distribucién que se dispongan.
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Tienen:

Si la empresa ofrece productos de calidad superior al
del resto de los competidores o presta servicios
complementarios (garantia, asistencia técnica, entrega,

financiamiento, etc.), podra fijar precios mas altos y

Los precios relacionados con
productos conexos: analisis,

practicar una estrategia de precios «primados» o por
encima de la competencia. Mercedes y BMW venden
sus automéviles a mayor precio por tener una calidad
superior y estar la misma apreciada por el mercado.

v

Se trata de fijar el precio a productos de
la linea que son complementarios, como
los accesorios u opciones, puede fijarse
un precio del paquete, que resulte
inferior a la suma de los precios parciales
de los componentes. La tarifa «todo
incluido» en un hotel o la suscripcién
anual a un periédico son ejemplos de
este tipo de precio. La finalidad de esta
estrategia es estimular un mayor
consumo de productos complementarios
gue no se produciria, o se daria en
menor medida, de no existir esa
bonificacion en los precios.

Forma
parte:

medicamentos, materiales y
servicios adicionales.

v

Es:

!

La estrategia de precios para una linea de productos debe considerarse la utilidad
global de la misma y no so6lo la de cada uno de los productos que la integran. Asimismo,
ha de tenerse en cuenta la relaciéon existente entre las demandas de los distintos
productos. Con frecuencia, el precio fijado para un producto afecta no sélo a la
demanda del mismo, sino también a la de otros de la linea. Si existe tal
interdependencia entre las demandas de los productos, debe tratarse de conocer la
maghnitud y sentido de las elasticidades cruzadas.
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CONCLUSION.

Después de analizar los fundamentos de la mercadotecnia en salud. De mi conclusion,
puedo afirmar que su aplicaciébn en las instituciones hospitalarias es esencial para
garantizar la sostenibilidad y competitividad del sector. La mercadotecnia no solo permite
mejorar la percepcién de los servicios de salud, sino que también optimiza la gestién de

recursos y la atencion al paciente.

También comprender las dimensiones y usos de la mercadotecnia sanitaria me ha
permitido identificar como la mezcla basica de mercadotecnia influye en la oferta de
servicios hospitalarios. La estructura del producto en este contexto abarca no solo los
tratamientos médicos, sino también la experiencia del paciente, el nivel de especializacion

y la calidad del servicio.

Ademas, la diferenciacion entre instituciones hospitalarias publicas y privadas evidencia la
importancia de estrategias de segmentacion de mercado, lo que permite atender de
manera eficiente a distintos grupos de pacientes. En este sentido, la investigaciéon de
mercados en salud resulta una herramienta clave para comprender el comportamiento del

consumidor, detectar tendencias y anticiparse a cambios en la demanda.

En el analisis de precios en el sector hospitalario me ha llevado a reconocer que la fijacion
de tarifas no solo responde a factores econémicos, sino también a la percepcién de valor
gue tienen los pacientes sobre los servicios. Estrategias como los precios de temporada,
las promociones y los mecanismos de ahorro pueden marcar la diferencia en la

accesibilidad y la rentabilidad de las instituciones.

Finalmente, al estudiar la competencia en el mercado hospitalario, tanto a nivel nacional
como internacional, reafirmo la importancia de la innovacion y la adaptaciéon a las
necesidades del paciente. La mercadotecnia en salud no es solo una herramienta
comercial, sino una estrategia fundamental para mejorar la calidad de vida de las

personas y garantizar la sostenibilidad del sistema de salud.



BIBLIOGRAFIAS PRINCIPALES DE ANTOLOGIAS UDS.

1. Ayuso Murillo, D. y Grande Sellera, R. F. (Dir.). (2014). La apertura de un
hospital. Ediciones Diaz de Santos.
Chong, Luis. (2009). Promocion de ventas. Ciudad de México: Granica.
Faizal GeaGea, E. y Faizal GeaGea, E. (2013). Gerencia de hospitales e
instituciones de salud. Ecoe Ediciones.

4. Fischer, Laura y Espejo Jorge. (2017). Mercadotecnia. Ciudad de México:
Mcgraw Hill.

5. Santesmases, Miguel. (2016). Fundamentos de mercadotecnia. Ciudad de
México: Grupo editoria patria.

23



