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1.- RESUMEN EJECUTIVO

El Departamento de

un Plan

Estrategico

i

De acuerdo al analisis de resultados de las 150 encuestas dirigidas al usuario 

extemo, estos consideraron que los servicios de farmacia, laboratorio, atencion 

a domicilio y ambulancia son importantes, y el 92% estaria dispuesto a 

contribuir con la propuesta de pago, que sera la fuente para autogestion de 

servicios para aquellos ninos sin capacidad de pago.

MOSCO DE VCAZA BUSTAMANTE.

PLAN DE MARKETING DE SERVICIOS DE SALUD 
DEL DEPARTAMENTO DE EMERGENCIA 

HOSPITAL “DR. FRANCISCO DE YCAZA BUSTAMANTE DE GUAYAQUIL”

Emergencias, Urgencias y Desastres, del Hospital 

Dr. Francisco de Ycaza Bustamante, esta implementando el Programa 

SEMERIN, Servicios de Emergencias Infantiles, que incluye

de Marketing de servicios de salud, y contempla, Promocion, 

Publicidad y Venta de Servicios Medicos. Las Estrategias de Marketing que 

utilizaremos estaran basadas en un Crecimiento Intensive con penetracion en 

el mercado, para atraer a los no usuarios con capacidad de pago, como 

escolares de centres educativos privados, hijos de empleados de empresas, 

pacientes de companias aseguradoras y comunidad en general; desarrollando 

su Expansion Territorial a traves de estrategias competitivas de bajos costos 

gracias al gran volumen de usuarios, proyectandose a duplicar la utilizacion 

de los Servicios, se lograra de esta forma, la reduccion de los costos hasta 

en un 50% menos que la competencia, permitiendo Hegar a los usuarios con 

mejores precios sin sacrificar calidad de servicio ni margenes de utilidad, por 

tanto obtendremos un costo - efectividad, un costo - beneficio y un costo- 

oportunidad para los pacientes y para la Institucion altamente convenientes. 

Dada las caracteristicas intangibles de los servicios se utilizara canales de 

distribucion directos ( ultra-cortos ).

La publicidad se realizara por Publicity, o a traves de Notas y 

Conferencias de Prensa, revistas medicas, curias radiales, videos, vallas 

publicitarias, letreros luminosos, folletos, tripticos, volantes, creacion de una 

pagina WEB, souvenirs, etc.

PtAN DE MARKEHNO DE SERVICIO DE SAIJ 
DEPARTAMEhtTG HE EMERGOi'eiA MOSPTAL FRA
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2. INTRODUCCION

2PLAN OE MARKETING DE SERVlCIO DE SAL.UD
DEPARTAMFIVTO OE EMERGENCIA HOSPTAL FRANCISCO DEYCAZA BUSTAMANTE

De esta manera, nuestro empeno es crear tambien este texto como iniciativa 

para el mercadeo en servicios de salud en nuestra poblacion, determinando el 

impacto en la demanda, realizando encuestas. y propuestas dada por 

resultados de nuestra experiencia como institucion del estado, hasta cierto 

punto limitada, con el desafio de mantener una vision mas amplia en la oferta 

de servicios, que pues, gracias a la autorizacion del proceso de autogestion, 

diversificaremos opciones al cliente para una satisfaccion mutua, demostrando 

que la mercadotecnia se puede aplicar a todo tipo de actividad .

El Departamento de Emergencia bien equipado y con su personal bien 

entrenado, esta listo para la Venta de Servicios Medicos a usuarios con 

capacidad de pago y competir en el mercado de Salud, actualmente copado 

por agentes que ofertan de Servicios Medicos de elevado costo y dudosa 

calidad, por tanto el Hospital como dependencia del Estado, se encuentra en la 

obligation de ofertar servicios amphados de gran calidad y de costos 

convenientes para los potentiates usuarios, aprovechando su capacidad 

instalada y su alta capacidad resolutiva y con la utilidad que se obtenga, 

solventar la asistencia medica de los ninos que no tienen recursos 

econdmicos y que necesitan atencion en el Departamento.
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ANTECEDENTES3.

tipo de

usuarios.

MEDICO,EL STAFF integrado por 6 Medicos Pediatras Clinicos

subespecialistas en emergencias de ninos, dos Cirujanos Pediatras y 2

Pediatras Generales, que laboran en horario de 08:00 a 20:00 boras todos los

dias de la semana, inclusive fines de semana y dias feriados; 3 Pediatras

Residentes Jefes de Guardia, 15 Medicos Residentes Asistenciales Clinicos y 8

Quirurgicos quienes cubren guardias de 24 boras cada 48 boras y trabajo

asistencial de 6 boras diarias.

3PLAN DE MARKETING OE SERVICIO DE SAl.UD

AVPARIAMEMTO DE EMERGENCIA HOSPTAL FRANCISCO DE YCAZA BUSTAMANTE

La evolucion del Departamento de Emergencias, Urgencias y Desastres ba 

alcanzando mayor complejidad a medida que se ha re-disenando en su 

estructura organizacional; su personal se va capacitando y obteniendo mayor 

experiencia. Dentro de su re-estructura organizacional se perfila con un 

enfoque de las nuevas tendencies gerenciales de autonomia y autogestion.

El departamento de emergencia cuenta con servicios de todas las 

especialidades de Medicina Interna Pediatrica, Caumaologia. Traumatologia y 

Cirugias de Emergencias, ademas servicio especializado de Enfermeria, asi 

como de apoyo, Gabinete de Imagenologia, Laboratorio Clinico, Farmacia, 

Trabajo Social, Estadistica y Servicios de ambulancias.

Actualmente cuenta con areas, cada una destinada a la atencion de diversas 

patologias con protocolos pre - establecidos, analizados y modificados, que 

se aplican hasta lograr la estabilizacion de los parametros vitales, requisite 

previo a la hospitalizacion o a la obtencion del producto final hospitalario, 

tambien estamos preparados para la venta de servicios a otro

Guest
Rectangle



Las actividades de enfermena la realizan 18 Licenciadas en Enfermena, 2

Enfermeras Profesionales y 35 Auxiliares de Enfermeria. El Laboratorio

Clinico del Servicio esta a cargo de dos Medicos Laboratoristas, 2 Quimicos, 7

Tecnologos Medicos y 3 Auxiliares, trabajo social labora con tres profesionales

en horarios de 8 boras los 7 dias de la semana. El trabajo de Estadistica del

Servicio Io realizan 2 auxiliares. El Sistema de dos Ambulancias bien

equipadas cuenta con 8 Choferes Profesionales que laboran de forma

ininterrumpida, el control de entrada y salida de los usuarios tanto de la puerta

de entrada como de las diferentes areas esta a cargo de 5 Guardias del Cuerpo

de Guardiania las 24 boras. El personal de 5 Auxiliares de Limpieza trabaja en

horarios semanales de 120 boras.

4PI.AI4 OE MARKETING DE SERVICIO DE SA LUO
DEPARTAMEWTO DE EMERGENCE HOSPTAL FRANCiSCD DE YCAZA BUSTAMANTE

En Sala de espera se realiza el TRIAGE, es decir, la seleccion de pacientes 

que requieren atencidn de Emergencia, que esta a cargo del Medico residente 

Jefe de Guardia o el de mayor jerarquia asignado al area de consultorios. 

Algunos pacientes llegan e ingresan directamente al area de reanimacion, si su 

estado de gravedad Io requiere o al Cuarto Clinico para proceder sus ingresos 

a Hospitalizacion. Los pacientes de menos riesgo se difieren con la 

consiguiente asignacion de turnos, para posteriormente ser atendidos en los 

diferentes consultorios, ademas contamos con un area de Terapia respiratoria, 

Terapia de Rehidratacion Oral T.R.O., Cirugia menor, Observacion, 

Procedimientos Especiales y Toxicologia.
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de

5

Es necesario realizar Planeacton Estrategica de Marketing de Servicios de 

Salud adaptada del marketing comercial de productos, para determinar las 

necesidades de los usuarios y desarrollar nuevas politicas a corto o largo 

plazo proyectadas a satisfacer dichas necesidades, cambiando las politicas 

tradicionales de los Programas de Salud, sentando bases para establecer 

futuras estrategias o politicas en las Instituciones del Sector Publico para que 

puedan ofertar sus Servicios de Salud en la busqueda de la satisfaccion de los 

usuarios y la resolucion de sus necesidades optimizando al maximo todos los 

recursos.

El Departamento de Emergencias, con la venta de servicios de 

Laboratorio, Ambulancia, Farmacia y atencion a domicilio dirigida a usuarios 

con capacidad de pago, podra fmanciar parte de los costos hospitalarios de la 

clase mas vulnerable, con ayuda de Donaciones, Eventos, Plan Padrinos, etc. 

podra crear fondos adicionales para el Programa de Autogestion que esta en 

desarrollo.

Pt AN DE MARKETtWG OE SERVICIO DE SALUD 
uEPARTAMENTO DF EMERGENCSA HOSJPTAL FRANCISCO DE YCAZA RUSTAMAWTf-

Los hospitales en su condicion de publicos, funcionan generalmente por 

normas establecidas por los altos directives regidos por un reglamento que se 

debe cumplir; en la actualidad el mercado competitive de salud trasciende a 

pasos agigantados, que nos obliga a entrar en ese mercado aplicando 

estrategias de marketing para de esta manera sobrevivir y mantener el estado 

hospitalario que nos caracteriza. El Hospital Dr. Francisco de Icaza 

Bustamante, por ser un hospital de tercer nivel; del gran volumen de pacientes 

recibidos, el 10%, son de muy bajos recursos, ocasionando una situacion de 

dificil solucion, puesto que no contamos con el presupuesto para 

exoneraciones e insumos que conllevan los elevados gastos de emergencia.

4. JUSTIFICACION
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5. DEFINICI6N DEL PROBLEMA

programas que se

6PLAM DE MARKETING DE SERVICtO DE SALUD 
[>EPARTAMEKTO DE EMERGENCIA HOBPTAL FRANCISCO DE YCAZA BUSTAMAMIE

Las necesidades de salud de todo ser humane especialmente de la clase mas 

vulnerable, nos conlleva al uso de estrategias que permitan mayor accesibilidad 

de los usuarios y conocer sus necesidades usando herramientas de 

investigacion, para que a futuro los programas de salud se disenen pensando 

en satisfacer las necesidades del cliente, creando un nexo direct© entre las 

instituciones de salud y los usuarios, creando lineamientos para el diseho de 

proyectos de salud con resultados de impacto.

Las instituciones publicas de salud, generalmente no disehan estrategias 

para la oferta ni menos aun para la venta de sus servicios pues se consideran 

organizaciones sin fines de lucro, por tanto, no se han interesado ni en el 

mercadeo de servicios, ni en la investigacion de las necesidades de los 

pacientes, ni en el estudio de costos etc., y elaboran 

basan en datos epidemiologicos y a sus propias conclusiones, en consecuencia 

ha sido siempre incierto el exito de los proyectos de salud, esto ha 

marginado a la poblacion vulnerable, los grupos etareos extremos, y mas aun 

los de escasos recursos economicos, quienes tienen dificultar al acceso a los 

servicios de salud.
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6. OBJETIVO GENERAL

a

7. OBJETIVOS ESPECIFICOS

A ) Marketing de Servicios de Salud. Teorico conceptual.

B) Pasos del Plan de Mercadeo de servicios de Salud

C ) Promocion de servicios.

D) Publicidad.

E ) Venta de servicios.

7

2 - Plan de Mercadeo de Servicios para investigar las necesidades y deseos 

de los usuarios externos (pacientes), los usuarios internes (personal de la 

Institucion), y comunidad en general, y poder desarrollar estrategias a corto y 

largo plazo para satisfacer dichas necesidades. Este trabajo contiene:

1Realizar Planeacion Estrategica de Marketing de servicios de Salud, base 

fundamental para la venta de servicios medicos asistenciales a otras 

organizaciones.

PL.AM DE MARKETING DE SERVICIO DE SALUD
DIEPAftTAMENTO DE EMERGEMCSA HOSFTAl FRANCISCO DE YCAZA BUST'ArWJ

El Objetivo de este trabajo es el Diseno de un Plan Estrategico de Marketing 

de Servicios Medicos que el Departamento de Emergencia aplicara y que 

regira sus politicas proyectadas a investigar el mercado de salud para 

promocionar, publicitar y extender sus servicios a otros ambitos 

economicos, optimizando todos los recursos con que cuenta, dejando 

sentadas las bases para el DESARROLLO EMPRESARIAL HOSPITALARIO.
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MARCO TEORICO8.

8.1 MARKETING DE SERVICIOS DE SALUD

MISION DEL DEPARTAMENTO DE EMERGENCE8.2

Proporcionar excelencia an ia aiencion de emergencias pediatricas, en forma

oportuna, eficiente, eficaz aitamente tecnificada y humanizada con el soiido

compromiso de restablecer la vida en riesgo de los nifios y reintegrarlos a su

ambito familiar y social corno individuos productivos para el pais.

8.3 VISION

El departamento de emergencia se proyecta como iider en la Excelencia de

atencion de Emergencias Pediatricas del Ecuador para el siglo XXL

MARKETING EN LAS EMPRESAS DE SALUD

AM DE AM 8

Marketing es el proceso de desarrollar y mantener un ajuste estrategico entre 

las metas y capacidades de la organizacion, en nuestro caso el hospital, y sus 

oportunidades de mercadotecnia cambiantes, consiste en el desarroilo de una 

mision ciara de la organizacion, de objetivos de apoyo, de una cartera de 

negocios solida, y de la coordinacibn de las estrategias funcionales.

El primer paso es determinar la mision de la organizacidn

En el mundo de la Saiud hay un cierto rechazo de incorporar el concepto de 

Marketing y aigunas de sus herramientas. La palabra Marketing se asocia a 

Mercado, y a su vez esta palabra se asocia a compra privada de un producto, 

e interes de lucro. Tambien se asocia a Propaganda, Anuncios, y esto se 

relaciona con la creacion de necesidades falsas y a la manipulacion del 

publico. Los trabajadores de Saiud de las Instituciones Publicas pueden 

pensar que el Marketing no les hace falta, ya que los Servicios de Saiud son 

gratuitos y io que sobra es Demanda de los Servicios y Presion asistencial. 

inciuso en el sector Privado de Saiud, los Profesionales y las Agiupaciones

S DE S'EKVICJO DE SALUD 
a-SWENCSA HOSPTAi. FRANCiSCO UE BUSTARWsirE

CONCEPTO.- MARKETING ES EL ARTE Y LA CIENCIA DE HACER 
BUENOS TRATOS, BUENOS INTERCAMBIOS.
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8.4 EL ROL DEL MARKETING EN LAS ORGANIZACIONES DE SALUD

(estudios

son

Se procura una major utilizacion de los Servicios y una buena accesibilidad

( DISTRIBUCION )

9

academicas, tienen cierto reparo a la utilizacion de anuncios y al fomento de 

la Competencia.

Se disenan programas y Protocolos de Prevencion y Tratamiento ( DiSENO

DE SERVICIOS )

PLAN DE MARKETING OE SERVICIO SALUD
OEPARTAMEMTO Dfc SMERGENCIA HOSPTAL FRANCISCO &E YCAZA BUSTAMANTE

Sin embargo al revisar los conceptos de Marketing se ve que mucha de sus 

funciones o actividades se realizan habitualmente en organizaciones de 

Salud. Se denominan de otra manera y se localizan en diferentes estructuras, 

pero ahi estan. En cambio hay otras funciones del Marketing que se conocen 

menos y no se desarrollan, en todo caso, no suele haber una vision de 

conjunto, una estrategia de Marketing.

En las todas estructuras del sector de Salud tanto publicas como Privadas se 

pueden identificar, en general todas las funciones de Direccion Economica y 

Financiera asi como en las de Recursos Humanos, funcion Comercial y las 

actividades de Marketing.

Se hace una cierta difusion de las realizaciones (redactando folletos o 

memorias y manteniendo informada a la opinion publica a traves de los medios 

de comunicacion ( COMUNICACION ).

Pero son funciones no coordinadas por un unico departamento, sino que estan 

disperses. Pueden existir, un departamento o Direccion de Planificacion, una 

unidad de estudios y analisis de coyuntura, una gabinete de prensa y 

comunicacion y una unidad de atencion al paciente; estas unidades estan

EN TODO CENTRO HOSPITALARIO SE REAUZAN ACTIVIDADES DE 

MARKETING PERO, NO SE LO IDENTIFICA COMO TAL.

Se estudian y analizan necesidades de los pacientes 

epidemiologicos, de morbilidad, mortalidad etc. son los ESTUDIO DE 

MERCADO).
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Analisis de la cartera de negocios: permite que la gerencia evalue los negocios

que constituyen la empresa para saber si invertir o no mas en los negocios que

le resultan mas rentables y disminuir o abandonar aquellos que son debiles.

El primer paso de la gerencia consiste en identificar los negocios centrales que

constituyen la empresa, estos se llamaran Unidad Estrategicas de Negocios

(UEN) es una unidad de la empresa que tiene su propia Mision y Objetivos y

que se puede planear aparte de otros negocios de la empresa.

El proposito de la Planeacion estrategica es encontrar la manera de que la

empresa pueda usar su potencial para aprovechar las oportunidades atractivas

del entorno.

10

FUNCIONES DEL MARKETING

Planeacion del Servicio o Producto. 
Publicidad.

Promocion de Ventas 

Investigacion de Marketing 

Control y Analisis de Ventas. 

Presupuestos de Ventas. 

Planeacion de canales de distribucidn. 

Control de inventsrios 
Programas de productos. 

Distribucion fisica etc.

PLAN DE MARKETING DE SERVICIO DE SALUD
OEFARTAMENTO rjp EMERGENCIA HOSPTAL FRANCISCO DE YCAZA 8USIAMANTE

colocadas en diferentes niveles de responsabilidad. Normalmente no son parte 

“Central” o “ vertebral ”de la Organizacion. Son funciones marginales y pocas 

veces influyen en la marcha de la organizacion de forma determinante. Si bien 

no es precise que tengan una sola dependencia, si es muy importante 

garantizar una buena coordinacion con el resto de la organizacion que 

coordine y potencie todas las funciones, aprovechando los sinergismos.

Estas actividades del Marketing estan claramente diferenciadas entre si, y se 

encuentran en todos los sistemas.

8.5 DISENO DE LA CARTERA DE NEGOCIOS
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El Metodo del Boston Consulting Groups (BCG) la empresa clasifica sus UEN

con la Matriz de Crecimiento-Participacion. (ver anexo)

Como preparar estrategias de crecimiento

Ademas de Io anteriormente mencionado, un instrumento muy util para

identificar las posibilidades de crecimiento es la MATRIZ DE EXPANSION DE

MERCADO/PRODUCTO (grafico pag. 45) que identifica la penetracion en el

mercado, el desarrollo del mercado, desarrollo del producto y la diversificacion.

PLANEAR, COMERCIALIZAR Y OTRAS ESTRATEGIAS

LA PLANIFICAClONEL PAPEL DE LA MERCADOTECNIA EN

ESTRATEGICA.

La mercadotecnia desempena un papel modular en los planes estrategicos de

una empresa en varios sentidos.

En primer lugar; La mercadotecnia ofrece una filosofia conductora: la

estrategia de la empresa debe centrarse en satisfacer las necesidades de

grupos importantes de consumidores.

estrategicos, ayudandoles a identificar oportunidades atractivas en el mercado

y evaluando el potencial de la empresa para aprovecharlas.

Por ultimo, la mercadotecnia diseha estrategias, para cada unidad de negocios,

a fin de alcanzar los objetivos de esa unidad.

ESTRATEGIAS DE LA MERCADOTECNIA PARA LOGRAR UNA VENTAJA

COMPETITIVA

concienzudo analisis de los competidores. La empresa tendra que comparar el

11PLAN DE MARKETING DE SERVICfO OF SALUI?
GEFARTAMENTO DE EMERGEMCIA HOSPTAL FRANCiSC.G DE YCAZA BUSTAMANTE

Para disefiar estrategias de mercadotecnia competitivas es precise realizar un

En segundo, la mercadotecnia ofrece insumos a quienes hacen los planes
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valor y la satisfaccion que sus productos, precios, canales y promocion ofrecen

a sus clientes, con los que ofrecen sus competidores mas cercanos.

8.6 ETAPAS DEL DESARROLLO DEL MARKETING

8.6.1 ETAPA DE ORIENTACION A LA PRODUCCION

12

En esta etapa la Empresa u Organizacion solo se dedica a producir un mejor 

Servicio, el esfuerzo del Marketing no es muy grande ni necesario para 

conseguir que los usuarios compren el servicio de buena calidad y sobretodo a 

un precio razonable.

Servicios Farmaceuticos: los productos farmaceuticos, etc., al COSTO fijado 

por los Directivos y los de Finanzas.

PLAN DE MARKETING DE SERVICIO DE SALUD 
nEPARTAMFNTO Dr EMERGENCE HOSPTAl. FRANCISCO Dr YCAZA 0USTAW5AM1E

El Departamento de Diagnostico con apoyo tecnologico ( De Imagenes de 

Rx, Ecosonograffa, Resonancia magnetica, Laboratorio clinico, etc.). 

Tratamientos especiales (rehabilitacion fisica, odontologica etc.),

Los Ejecutivos de Produccion defmen la Planificacion del Producto 

Farmaceutico o de Servicios Salud que la Organizacion va ofrecer en venta :

La estrategia de mercadotecnia que adopte una empresa para competir 

depende de la posicion que tenga en la industria. La empresa que ocupa una 

posicion dominante en el mercado podria adoptar una o varias estrategias de 

lider de mercado . Es frecuentes que las empresas pequenas, o las no tan 

pequenas, que no tienen una posicidn establecida en el mercado adopten 

estrategias para conseguir un nicho.

Servicios Profesionales Medicos, de Enfermeria, Odontologi'a, Rehabilitacion, 

es decir determinan el tipo de atencion a pacientes de diferentes 

especialidades.
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PRODUCCION HOSPITALARIA8.6.1.1

Produccion clinica (egresos, intervenciones quirurgicas, consultas ).

aseo)

13

Lo ideal seria que ademas que el proceso productivo implicara un desarrollo 

personal y profesional satisfactorio ( otro valor agregado ) para los que trabajan 

en la Empresa de Salud.

PL AM DE MARKETING DE SERVIGIO OF SALUD
iJLPAR'f AMEMTO Dr ErMERGENCSA HOSPTAL FRANCISCO DE YCAZA SLISTANsAN

El Hospital es una empresa de Servicios, y que como lo tai, los procesos 

productivos que se dan en su seno distan mucho de los que caracterizarian a 

una empresa industrial.

Valor agregado.- Una empresa sanitaria sea publica o privada produce su 

servicio, combinando diferentes elementos o factores de produccion: capital de 

inversion, equipos, tecnologia, trabajo humano etc., que tienen un Costo de 

produccion. El exito de la organizacion seria que estos servicios anadan 

“valor agregado de utilidad ” que satisfaga una necesidad del paciente “ y que 

se sumen a los valores de los factores productivos aislados y que lo haga 

con un precio conveniente. Igualmente, y al mismo tiempo las ventas del 

servicio deben ser suficientes para conseguir ganancias que permitan retribuir 

adecuadamente el trabajo y los recursos empleados ( cubrir costos de 

Produccion ) y en el caso privado, obtener un margen de beneficio ( utilidad 

rentable ) que sea estimulante para continuar o ampliar las actividad.

Si se visualiza al hospital como empresa, y como tai debe enfrentar varies 

procesos de produccion, complejos y relacionados entre si que se pueden 

agrupar de la siguiente forma.

Produccion tecnica medica ( unidades de apoyo diagnostico y terapeutico : 

farmacia, laboratorio, radiologia)

Produccion Industrial ( alimentacion y dietetica, lavanderia, esterilizacion ,
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8.6.1.2 CICLO DE PRODUCCION HOSPITALARIA

Los factores de produccidn de un Hospital Io constituyen.:

en la

8.6.1.3 EL PROCESO PRODUCTIVO O ACTIVIDAD HOSPITALARIA.

ETAPA DE ORIENTACION A LAS VENTAS.8.6.2

2.-

14

El segundo cambio que se da hacia la nueva tendencia de mercado es 

que habria que crear un Departamento de Ventas que sera necesario para 

capacitar en las areas de Marketing, Publicidad e Investigacion de Marketing

El personal de salud, el edificio, los equipos y aparatos e instalaciones ( de 

Imagenologia, TAG, lavanderia, camas, mobiliario etc. ), el material fungible 

(reactivos de laboratorio, gasa, sondas, papeleria, etc. ), (ver anexo)

aERVSCIO DE SALUD

,NC«A HOSPTAl FftAftiCfSCO OE YCAZA BUSITAMANTi"

No es razonable pensar que la sola produccion de un servicio de excelente 

calidad, garantice poder vender o de obtener exito en el mercado. Los 

Servicios para venderse requiere de PROMOCION, a traves del Departamento 

de Ventas de la Organizacion. Hay dos cambios que suceden en esta etapa: 

1.- El primer cambio se da en la capacitacion de los Vendedores. En el caso 

de Salud a quienes se capacitaran como los primeros“ vendedores " seran 

todos los trabajadores de Salud, quienes “ venden ” la imagen de la Institucion 

y la Calidad de servicios que ofertan. El otro grupo que se debera capacitar 

es el de los Agentes o Ejecutivos de Ventas quienes ofreceran y venderan los 

servicios a otras entidades u organizaciones.

La tecnologia ( procedimientos y tecnicas), y

El Capital Publico o privado que asume la decision de invertir 

construccion del edificio y reunir los factores productivos.

Consiste en combinar todos esos factores de forma tai, que sea capaz de 

realizar: la admision de los pacientes, realizacion de exploraciones y 

procedimientos diagnosticos, aplicacion terapeutica, hospitalizacion si el caso 

Io requiere, con todas las atenciones hospitalarias necesarias 

correspondientes.

MARKETING
MEN TO OE EMI
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8.6.3 ETAP A DE ORIENTACION AL MERCADO O ENFOQUE FUNCIONAL

Esta etapa esta dirigida:

Al

Al volumen de produccion de servicios

A las utilidades

Utilidad de un bien servicio es para satisfacer la necesidad humana .

Las cuatro utilidades de un servicio:

8.6.4

15

ETAPA DE ORIENTACION HACIA LA RESPONSIBILIDAD SOCIAL 

O ENFOQUE INSTITUCIONAL.

Esta etapa se caracteriza por su orientacion social. El marketista debe actuar 

con mucha responsabilidad social si la empresa quiere obtener exito o 

sobrevivir en el mercado. Las presiones externas al igual que en el campo de 

los grandes Negocios, tienen gran influencia en los programas de Marketing de 

las Instituciones. Debido a la escasez de recursos esta etapa se considera

2) UTILIDAD DE LUGAR, valor agregado al consumidor por la disponibilidad 

de un servicio en un lugar determinado, al alcance de sus necesidades.

4) UTILIDAD DE POSESION, valor agregado al consumidor por la posesion 

del servicio.

3) UTILIDAD DE TIEMPO, valor agregado al consumidor por la disponibilidad 

de un product© en un momento dado.

1) UTILIDAD DE FORMA, valor que da al consumidor la transformacion de 

insumos en productos.

PLAN DE MARKETING DE SERVICIO DE SALUD
MEPARTAME-NTO DE EMERGENC1A HOSPTAL F«ANC?SCO DE VCA.ZA BLISTAMAHTE

La accion se centra en el Marketing, que no solamente toma control en las 

ventas sino tambien otras funciones como control de inventarios, 

almacenamiento y planeacion del Servicio. El responsable del Marketing es 

parte integral, dentro de cada etapa de las operaciones de la Organizacion.

cliente “ o usuario.
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CONCERTO DE MARKETING SOCIAL.-

9.1 INVESTIGACldN DEL CLIENTE - TIPOS DE CLIENTES

A.- Los compradores o consumidores finales.

B.- Cliente o consumidores Industriales y comerciales.

C.- Las Instituciones como Clientes

D.- El Gobierno como comprador de Bienes y Servicios.

16

EL CLIENTE O TARGET Los terminos comprador, consumidor o cliente 

o TARGET es aquel quien toma la decision de compra, es la meta final de 

los esfuerzos, actividades y movimientos que se desarrollan para Hegar a la 

conquista y satisfaccion de sus necesidades. Es la persona que desea algo 

especifico. Hay que dar al cliente Io que este quiere y son sus deseos los 

que hay que satisfacer. Si no son satisfechos por alguien, otro Io hara. Hay 

diferentes tipos de clientes, dependiendo de su tamaho en cuanto a compras y 

de su importancia, se pueden clasificar en:

El Marketing Social, es una orientacion gerencial que sostiene que la clave de 

de la organizacion es determinar las necesidades , deseos e intereses de 

mercados objetivos y adapter la organizacion para entregar la satisfaccion de 

los deseos de manera mas eficiente y efectiva que sus competidores. En esta 

etapa el Marketing debe preocuparse de crear y proporcionar mejor Calidad 

de vida.

No todos los compradores son iguales ni tampoco desean usar los mismos 

productos que otros usan. Para satisfacer mejor las necesidades de los 

Clientes el MKT opta la estrategia de SEGMENTACION DEL MERCADO.

PL AN DE MARKET 
OEPAR"! AMENTQ DE

S OE SERVIG1O DF SALUD 
tfERGENCSA HOSPTAL FRANCISCO DE YCAZA BDSTAMAMT

como de Sobrevivencia. Es en este periodo donde se presenta un mayor 

interes en el manejo del recurso humano.

9. PLANEACION ESTRATEGICA DE INVESTIGACION DE MARKETING 

EN EL MERCADO DE SALUD
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SEGMENTACION DEL MERCADO:9.2

MERCADO META

17
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En la Segmentacion del Mercado, el Mercado Total se divide en varios 

segmentos, cada uno de los cuales tiende a ser homogeneo en todos los 

puntos importantes. La Organizacion selecciona uno de esos Segmentos y por

Cada Mercado ( consumidores o industriales ) esta compuesto por muchos 

o varios segmentos.

SEGMENTOS : Grupo de personas y organizaciones dentro de un mercado 

que comparten ciertas caracteristicas comunes.

El sentido general que tiene la segmentacion, es encontrar un grupo 

homogeneo de consumidores a los cuales se les pueda ofrecer un similar 

servicio a sabiendas que quedaran satisfechos, porque tai satisfactor ha 

sido pensado segun sus caracteristicas y deseos.

.NCSSCO D& YCAZA

SEGMENTACION, significa particion, y su utilizacion mas frecuente en 

Marketing, ha sido para descubrir los nichos de mercado que seran 

potencialmente abordables cuando se desea explotar nuevas oportunidades 

de negocio.

O MERCADO OBJETIVO: Grupo especifico de 

consumidores a quien una compania desea vender un producto particular Las 

Organizaciones con una filosofia de Marketing se centran primeramente, en 

conocer a los usuarios que constituyen su mercado: Sus edades, 

caracteristicas socio-economicas, io que esperan del servicio, sus 

inquietudes, Io que estan dispuestos a pagar etc. Este conocimiento permite a 

la Organizacion proporcionar servicios que mejor se adapten a las 

caracteristicas buscadas por los usuarios. Con esta Filosofia, se consigue 

satisfacer a los usuarios, puesto que se les ofrecen aquellos servicios que 

estan esperando porque los necesitan.

La Segmentacion del Mercado es una Filosofia orientada hacia el 

Consumidor. Con base en esto se identifican primero, las necesidades de los 

consumidores dentro de un mercado ( Segmento ) y luego se satisfacen 

dichas necesidades.

Guest
Rectangle



No hay una forma unica que sirva para segmentar cualquier mercado.

9.3 MEZCLA DE MERCADOTECNIA ( Marketing Mix )

18

D.- Segmentacion por la Conducta.- Los compradores se dividen en grupos 

con base en sus conocimientos, actitudes, uso o respuesta a los productos.

C.- Segmentacion Psicografica. - Divide a los compradores en diferentes 

grupos con base en la clase social, el estilo de vida, o caracten'sticas de la 

personalidad.

B.- Segmentacion Demografica Divide el mercado en grupos con base en 

variables demograficas como edad. Sexo, tamano de la familia, ciclo de vida 

familiar, ingreso, ocupacion, educacion, religion, raza y nacionalidad. Las 

variables demograficas es la forma mas simple de distinguir grupos de 

consumidores.

A.- Segmentacion Geografica.- Es la division del Mercado en las diferentes 

unidades geograficas como naciones, estados, regiones, municipios, ciudades 

o barrios. La organizacion decide en cual area desea trabajar o bien operar en 

todas teniendo en cuenta las variaciones geograficas.

Cada empresa puede segmentar de maneras diferentes. Las bases para una 

segmentacion varian de un producto a otro.

Pi-AftJ Oh MARKE 3AL.UD

. FRANC’SCO OE YCAZA BJSTAWANTE

El responsable del MKT debe emplear diferentes variables de Segmentacion 

aisladamente o en combinacion esperando disenar una Mezcla de MKT que 

se identifique con las exigencias del mercado objetivo o el target escogido. 

Las principales variables son las siguientes:

OE SERVICICi
?ROEN-C«A HOS

Las estrategias de Marketing combinan 4 variables. ( PRODUCTO, PRECIO, 

PLAZA, Y PROMOCION ). LAS 4 P que el mercadotecnista trabaja son

cada segmento escogido desarrolla una Mezcla de Marketing diferente para de 

esta manera escoger entre ellos a curies va a dedicar su esfuerzo de ventas. 

Esto, para no dispersar los esfuerzos de MKT en opciones como el 

"ENFOQUE DE ESCOPETA”, que se da en mercados no segmentados y 

por el contrario, trabajar en una SEGMENTACION TOTAL “RIFLE “
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de decisiones

LAS CUATRO P’s LAS CUATRO C’s

El Producto El Cliente y sus necesidades y anhelos

El Precio El Costo para el Cliente

La Posicion La Conveniencia

La Promocion La Comunicacion

9.4 PRODUCTO O SERVICIO DE SALUD

CARACTERISTICAS DE LOS PRODUCTOS

19PLAN DE MARKETSWG □£ SERVICIO DE SALUD 
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Se define a la atencion medica o quirurgica, odontologies, rehabilitacion, de 

enfermeria, etc. , completa y adecuada a un determinado paciente y a todos 

los pacientes que acudan a un consultorio sea publico o privado segun 

protocolos establecidos por la Institucidn.

areas basicas para la toma de decisiones en Marketing. La clave en 

Marketing: Es como combinar las 4 P para lograr los objetivos de la 

organizacion. La mezcla de Marketing, represents el juego de instrumentos 

tacticos que usa la empress para fijarse una posicion solida que tiene en los 

mercados que tiene en la mira. Sin embargo, es notorio que las cuatro P se 

refieren a la posicion del vendedor por cuanto son los instrumentos 

mercadotecnicos que tiene para ejercer influencia sobre los compradores..

Por tanto las empresas triunfadoras seran las que puedan satisfacer las 

necesidades de los clientes, de manera economica y que les convenga.

Los productos y servicios difieren unos de los otros dependiendo de su 

utilizacion . Pueden ser tangibles o intangibles.

Desde la posicion del Consumidor, pretende venderle un beneficio al cliente. 

Un experto en Mercadotecnia ha sugerido que las empresas deberian 

considerar las cuatro P’s en terminos de las cuatro C del cliente:
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CARACTERISTICAS DE LOS SERVICIOS DE SALUD

Son Intangibles

No es posible separar produccion y consumo

Es de Eleccion a “ciegas ”

No se puede separar el productor del vendedor

Originalidad del productor

Participacion del consumidor - cliente

Variables externas

Es Fugaz

No puede ser propiedad del paciente

PRECIO

PLAZA O PUNTO DE VENTA

PROMOCION

20PLAN OE MARKETING DE SERVIC4O DE SALUD
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Son las actividades de la Compartia que pone el Producto o servicio a la 

disposicion de los consumidores Meta.

Son las actividades que comunican las bondades o meritos del Servicio o del 

producto y que convence a los clientes a comprarlo.

Es la cantidad de dinero que los Pacientes o Clientes pagan para obtener el 

producto o servicio, en el caso de salud, si es privado, 

unitario al contado o a traves de una poliza contratada 

convenios. Si es Servicio publico el precio se consignara 

pre-establecido limitado provenientes de asignaciones del estado a traves de 

impuestos.

sea de un precio 

o pre-pago segun 

por presupuesto
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DIAGNOSTICO ESTRATEGICO El AMBIENTE DE MARKETING.10.

un

A) ANALISIS del MICROAMBIENTE

❖ FORTALEZAS Y DEBILIDADES DE LA EMPRESA

B) ANALISIS del MACROAMBIENTE

21

La empresa y todos demas actores se mueven dentro de un macroambiente de 

fuerzas que dan forma a las Oportunidades de la Empresa y presentan 

Amenazas. Existen cinco fuerzas:

PLAN DE MARKETING DE SERVICIO DE SALUD
DEPARTAMEMTO DE EMERGENCE HOSPTAL FRANCISCO DE YCAZA BUSTAMANTE.

Producto
Mercado
Tecnologia
Competencia
Recursos Humanos
Capacidad Productiva

El exito de lias empresas depemde de la mezcla del Marketing. Cada segment© 

de mercado escogido, requiere una Mezcla diferente.

sus estrategias

Ambiente del

Macroambiente.

Consiste en determinar aquellas fuerzas proximas a la organizacion que 

afectan su capacidad para servir a sus clientes o pacientes: la empresa, los 

proveedores, las empresas que son canales para la comercializacion, los 

mercados de clientes, la competencia y los publicos (analisis de capacidad 

interna del negocio).

Est£ compuesto por los actores y fuerzas, ajenos al MKT que afectan la 

capacidad de la gerencia de MKT para realizar o mantener las transacciones 

con los clientes meta. El Entorno presenta Oportunidades, pero tambien 

amenazas. Las empresas deben recurrir a sus sistemas de inteligencia e 

investigacion de mercado para vigilar el entorno cambiante y deben adaptar 

a las tendencias y los cambios del medio ambiente. El 

MKT esta compuesto por un Microambiente ypor un
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1.- ENTORNO DEMOGRAFICO

Cambios en la familia.

Aumento en la diversidad etnica .

2.- EL ENTORNO ECONOMICO

Cambios en el ingreso,

Cambios en los patrones de gasto del consumidor (leyes de Engell).

3.- EL AMBIENTE NATURAL (RECURSO NATURAL).

Escasez de materias primas.

Aumento de los costos de los energeticos.

Aumento de la Contaminacion.

Intervencibn del Gobierno en la Administracion de los Recursos Naturales.

4.- ENTORNO TECNOLOGICO

Velocidad en los cambios tecnologicos.

Elevados presupuestos para la investigacion

Importancia a cambios menores.

22PL Ahi DE MARKETING DE SERVICIO DE SALUD
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Desplazamientos geografiicos en la poblacion. (cambio de zonas rurales a 

urbanas).

Entomo Demografico se refiere a las poblaciones humanas con respecto a 

su tamano, densidad, ubicacion, edad, sexo, raza, ocupacion y demas 

estadisticas. Se refiere a la gente que es la que compone los mercados, y 

comprende: Cambios en la edad de la poblacion.

Los mercados deben tener poder adquisitivo al igual que las personas. El 

ambito Economico comprende factores que afectan el poder adquisitivo de los 

consumidores y sus patrones de gasto. Las tendencias economicas son:
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Mayor Reglamentacion.

Leyes.

Oficinas de Gobierno.

Grupos de presion

5.- ENTORNO CULTURAL

Constancia de valores culturales.

Cambios de los valores culturales secundarios.

Opinion de las personas que tienen de si mismos.

Opinion de las personas que tienen de otros.

Opinion de las personas que tienen de las organizaciones.

Opinion de las personas que tienen de la sociedad.

Opinion de las personas que tienen de la naturaleza.

FODA

23

Opinion de las personas que tienen del universe.

ANALISIS MACRO ( ver anexo)

Se necesitaran analizar los factores que pueden beneficiar o perjudicar la 

Institucion , en sus proyectos , convirtiendose en Fortalezas y Debilidades de 

la Organizacion frente las Amenazas Oportunidades del ambiente externo .

Compuesto por instituciones y otros grupos que afectan los valores, las 

preferencias y los comportamientos basicos de la sociedad. Las siguientes 

caracteristicas culturales pueden afectar la toma de decisiones 

mercadotecnicas.

PLAN DE MARKETING DE SERVICIO DE SALUD
DEPART AMENW DE E^EROENCIA HOSPTAL WNCiSCO DE YCA2A B'JST ftMANTE
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FORTALEZAS:

Atencion especializada permanente

Equipamiento moderno altamente tecnificado

Alto Nivel tecnologico con personal bien entrenado y experimentado

Trabajo en equipo multidisciplinario.

Costo accesible a todo nivel economico

Respuesta positiva al cam bio

OPORTUNIDADES

La seguridad y confianza del usuario

Planificacion Estrategica de acuerdo al perfil epidemiologico

Falta de Servicio de Transporte de paciente pedidtrico critico en la ciudad

Motivacion y capacitacion permanente del usuario interne

Costo elevado de Servicios de Laboratorio del Sector

DEBILIDADES

Insuficiente disponibilidad de insumos de laboratorio

Alto costo en la atencion de emergencias

Insatisfaccion salarial

Exceso de pacientes no emergentes

Exceso de pacientes no emergentes

Inestabilidad de Politicas Institucionales

Exoneraciones innecesarias

24
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AMENAZAS

Organizaciones que defienden la gratuidad de la atencion

Disminucion del presupuesto hospitalario

Apertura del Hospital Gillbert.

Incremento abrupto de usuarios sin convenios

Dane de los equipos de laboratorio y de las ambulancias

Traslados o Renuncia del Personal entrenado y experimentado

ANALISIS COMPETITIVO
ANALISIS MICRO:

del

CLIENTES
>

25
□STAMAI4TE

Pacientes de 0-15 
aft os

PLAhi DE MARKETING OE SERViCIO DE SALUD
OEPARTAMEMTO EMERGEMCIA HOSPTAL FRANCISCO OE YCA

PROVEEDORES 
Medicos del 
sector, Centres 
medicos del 
Sector, 
Distribuidores: 
farmaceuticos,.

COMPETIDORES 
POTENCIALES 
Centros Medicos 
Laboratorios, 
Farmacias 
sector

COMPETIDORES 
Centros 

Medicos y 
Consultorios 

del sector.

SUSTITUTOS
Automedicacion 

Medicamentos sin 
receta medica, 
Medicina naturista 
Curanderos
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DETERMINAR PRESENCIA DE SUSTITUTOS EN EL SECTOR:

COMPETIDORES POTENCIALES

PROVEEDORES

COMPETIDORES

del

SUSTITUTOS

Se detecto la medicina naturista y de la venta de

26PLAN DE MARKETING DE SERVIC4O DE SALDD 
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automedicacion, 

medicamentos sin receta medica.

Son los competidores potenciales que nos van a dotar de pacientes ya que 

la mayoria no poseen servicios de Ambulancias, ni Medicos especialistas, de 

laboratorio y los servicios que ofertan estos son de muy elevados costos, 

inaccesibles al poder percapita del sector Io que aumentara el uso de nuestros 

servicios a estos se sumaran los pacientes derivados de clinicas y hospitales y 

de otros consultorios privados lejanos al sector.

Son los profesionales medicos, laboratorios clfnicos, farmacias, los cuales se 

determinan por censo estadistico del area.

Dentro del analisis competitive o de las 5 fuerzas, se evaluaron los segmentos 

que forman parte del mercado para determinar las capacidades y debilidades 

reales de la organizacion comparada con los principals competidores.

Se investigo la presencia de servicios alternatives en el sector. Para obtener 

este tipo de informacion se realizo observacidn directa.

Son los profesionales medicos, consultorios, laboratorios, y ambulancias 

sector y de otros sectores. El sistema de ambulancias equipadas, con 

asistencia de pediatras especializados en Reanimacion Infantil no tiene 

competidores en el mercado en general.
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METODOLOGIA DE INVESTIGACION11.

11.1 M6todos de Investigacion de mercado, se puede aplicar:

a ) Metodo Descriptive del mercado

b) Metodo Observacional

Se va a realizar por:

El metodo de Encuesta y entrevistaA )

ObservacionB ) Metodo de

LOS MEDIOS DE CONTACTO:

Personal❖

caseras,

ESTUDIO DESCRIPTIVO DEL MERCADO ACTUAL11.2

27

Ademas se obtendra informacion adicional de la proyeccion del crecimiento 

del mercado mediante la informacion en base de encuestas a los no usuarios 

de la Emergencia como son los centres educativos, otros centres de salud 

publico en general.

esta compuesto por 

toda la region Costa que concurren 

del diseho de Marketing se ha propuesto 

de

PLAN DE MARKETING DE SERVICE DE SALUD 
fJEPARTAMKHTO DE H&SPTAI,., FRANCISCO DL YCAZA BUSTAMANTE

Encuestas : La investigacion de mercado se realizara de manera objetiva a 

traves de encuestas, en que se van a detectar las necesidades que existen 

en el segment© de mercado seleccionado, y poder proyectar nuestros 

servicios conociendo si necesitan los servicios que se van a ofertar, ya que 

los nihos tienen gran predisposicion a enfermar sobre todo los mas pequehos 

por la polucion ambiental estan expuestos a enfermedades especialmente 

infecto-contagiosas, respiratorias y digestives, al igual que la predisposicion a 

sufrir accidentes y envenenamientos e intoxicaciones caseras, asi como 

politraumas.

El mercado actual del Departamento de Emergencias, 

los pacientes de la ciudad y de 

diariamente al Hospital. Dentro 

realizar la investigacion de las necesidades de esos usuarios actuates
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se

Institucion tiene

las

grupos

poblacionales escogidos y que contemplara:

Identificacion de los clientes reales o usuarios del Servicio determinando1 )

sus necesidades.

investigando sus necesidades.

3 ) La investigacidn del mercado se proyecta establecer convenios

son

Febres Cordero 217 ninos

Tarqui 164

Ximena 159

Letamendi 48

Garcia Moreno 27

Las otras parroquias con un promedio mensual de 681 Pacientes.

28PLAN DE MARKETING DE SERVICIO DE SAUID
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2 ) Identificacion de los potenciales clientes ( poblacion pediatrica fuera del 

area de cobertura como son Centres educativos, aseguradoras etc.),

Segun datos historicos del Departamento de Estadistica del Hospital 

usuarios extemos y se considers a todos los pacientes menores de 15 anos 

que provienen de la Ciudad de Guayaquil, de la provincia del Guayas y de 

otras provincias y que acuden al Hospital en un promedio mensual de:

Analisis estadistico de Pacientes procedentes de Parroquias Urbanas y 

Urbano-marginales de Guayaquil:

Salud para tratar de resolverlas, ademas se va a determinar Oportunidades a 

traves de la Investigacion del Mercado Meta de Salud en el cual 

explotara los mercados actuates que la Institucion tiene y se explorar&n 

nuevos Mercados donde la Institucion pueda entrar, determinando 

necesidades reales de los usuarios a traves de muestreos de

como son
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Pacientes de cantones de la Provincia del Guayas y sus cantones:

Eloy Alfaro ( Duran ) 35

Milagro 19

Daule 12

Naranjal 9

Salitre 8

Los otros cantones de la Provincia con un promedio mensual de 159 ninos.

OTRAS PROVINCIAS DEL PAIS

Los Rios 38

Ma nab i 20

El Oro 8

Canar 4

y otras provincias con promedio mensual de 82 pacientes.

INFORMACION DEMOGRAFICA

Ninos menores de 15 anos distribuidos por:

1 ) Edades:

Menores de 1 ano: promedio mensual 1 . 900 pacientes

De 1 a 4 afios: promedio de 2. 647 mensuales

14 anosDe 5 a de 3 .605 pacientes mensuales

2 ) Distribuidos por genero:

Masculino 554

Femenino 372

29PLAN DE MARKETING DE SERVICIO DE SALUD 
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Promedio mensual Total 926

INFORMACION DE ATENCION EN EMERGENCIA PROMEDIO MENSUAL

INGRESOS POR EMERGENCIA 684 pacientes mensuales

CONSULTAS DE EMERGENCIA 4.420

CIRUGIAS DE EMERGENCIA 125

MORBILIDAD MAS FRECUENTE EN EMERGENCIA

Enfermedad Promedio mensual

1.- Faringo-amigdalitis 764

2. - Gastroenteritis 388

3. - Bronconeumonias 374

4. - Crisis asmatica 218

5. - Trauma Craneoencefalico 98

6. - Fiebre 67

7. - Tifoidea 42

8. - Hepatitis 26

9. - Intoxication alimenticia 22

10. -Dengue 14

PROCEDIMIENTO : ENCUESTA A USUARIOS

DETERMINACION DEL MERCADO META

30PLAN DE DE 9ERVICI0 DE SA!. UD
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❖ identification del &rea geografica donde se realizara el estudio.- Se 
encuestara a los familiares de los usuarios reales del Hospital mediante 
encuestas durante una semana en dias alternos.

❖ Selection y capacitacion del personal de campo (encuestadores).- Se 
seleccionara al personal de emergencia : Medicos residentes, Trabajadoras 
Sociales y Educadores para la Salud.
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PLAN DE MERCADEO DEL SERVICIO DE EMERGENCIA12.

PASOS PARA PREPARACION DEL PLAN DE MERCADEO12.1

1.- Coordin ar los planes de negocios y de mercadotecnia.

2 - Analizar oportunidades de mercado.

3 - Eleccidn del mercado objetivo

4- Determiner los Objetivos de mercado y el plan de posicionamiento.

5.- Planes de Servicio

6 - Planes de Precio.

7- Planes de Distribucion.

8.- Planes de Venta y Publicidad

9.- Analisis financieros para los planes de mercadotecnia.

10.- Planes de Accion.

11.- Seguimiento de fa Mercadotecnia

DE LOS PLANES DE NEGOCIO Y EL

31

Es muy importante que las Instituciones Publicas de Salud se incorporen a 

considerarse como una empresa de comercializacion de servicios por tanto el 

ofertar servicios debe estar enmarcado desde el punto de vista de Negocios. 

Por tanto es imprescindible, como en todo negocio, coordinar los Objetivos, la 

Mision, y los planes que se quieran ejecutar en Mercadotecnia. Es decir tienen 

que ir juntos.

❖ Trabajo de campo: incluye realizar encuestas en las salas de espera de 
Emergencia y de Consulta Externa.

❖ Recoleccion y codificacion de los datos.
❖ Procesamiento de datos.
❖ Analisis de resultados

PLAN DE MARKETING DE SERVICIO DE SALUD
DEPAR-JAMtmo DE EMERGENCIA HOSPTAL FRANCJSCO DF: YCA2.A BUSTAMANTE

12.2 COORDINACION

MARKETING.
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ANAUSIS DE OPORTUNIDADES DE MERCADO

DE

32
JSTAMANTH

Mr. S^RVICtO DE SALUD
.rwSA HGSI-'IAL. FKAMC1SCO DE YCAXA

Es importante analizar el mercado donde quiere Hegar para no saturarlo con 

los mismos servicios Por ejemplo: donde haya menor numero de Centres 

Hospitales o Clinicas. De acuerdo a las especialidades existen sin embargo 

oportunidades que cambian de acuerdo al lugar y epoca, es por Io tanto 

necesario analizar la situacion actual para lograr descubrir cuales son las 

oportunidades que existen y se pueda disenar una estrategia y aprovecharlas.

ELEGIR EL MERCADO OBJETIVO O MERCADO META

Despues de analizar la situacion actual asi como las Fortalezas y Debilidades 

de la Institucion y de acuerdo con la Mision de la misma, se debe decidir cual 

sera el segment© del Mercado o tipo de mercado que se atacara. Ejemplo; Si 

area que nos interesa es Cirugia, es necesario especificar que tipo de cirugias 

realiza y que segment© economico tendra acceso al mismo.

12.3 DETERMINAR LOS OBJETIVOS DE MERCADO Y EL PLAN 
POSICIONAMIENTO

Definir las estrategias de los servicios que se ofreceran. Como se van a 

ofrecer estos servicios. Donde se van a ofrecer. Como se va a administrar el 

servicio. Que servicios nuevos se podran ofrecer, etc.

Cuando se va a re-planificar los servicios que ya existen y son 

problematicos, se tiene varias alternativas como por ejemplo: Reducir costos, 

mejorar el servicio, modificar la estrategia de mercadotecnia, o si es inevitable, 

eliminar el servicio.

Es necesario saber que cada mercado tiene sus necesidades, y una vez que 

se ha decidido por un determinado mercado se debe especificar cuales seran 

los Objetivos para el mismo. Luego de esta definicion se esta apto para hacer 

un plan adecuado de mercadeo de posicionamiento. Ejemplo; Las 

Instituciones con fines de lucro podn'an determinar las utilidades que se 

desean alcanzar en un ano, correspondientes a un area como cirugia, y que 

posicion o imagen se desea lograr en dicha area con respecto a la 

competencia.

PLANES DE SERVICIOS

PLAN DE
f AMF N'TO DE €T'
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PLANES DE PRECIOS

Estrategia de precio alto y pasivo, es decir, no se hace hincapie en el precio.

PLANES DE DISTRIBUCION

33

Aqui surge la pregunta ^Cdmo llegara el servicio a los clientes?, es decir, de 

que forma tendran acceso los pacientes o usuarios a los servicios que ofrece el 

hospital o clinica. Para contestar esta pregunta necesitamos conocer que tipo

En nuestro medio la estrategia de precios es funcional solamente si se la 

planifica conjuntamente con los otros componentes de la mezcla de 

mercadotecnia.

Estrategia del precio bajo y activo, es decir, se hace hincapie en la razon del 

precio bajo y se mercadea esto.

Para la planificacion de precios es necesario tener en cuenta Io siguiente: 

Determinar la influencia de las otras estrategias en el precio, aspectos legales 

y Sticos, competencia, propios costos, elasticidad de la demanda y oferta, 

influencia de otros factores en los precios. Con toda la informacion, se decidira 

entonces, que objetivos tendra la estrategia de precios, cual sera la relacion 

con la competencia, que politicas se tendran, como se administraran los 

precios. Si se decide por una estrategia de precios, tendra que elegir entre los 

siguientes tipos:

Estrategia de precio bajo y pasivo, es decir, no se hace hincapie en la razon del 

precio bajo.

Estrategia de precio alto y activo, es decir, se hace hincapie en la razon del 

precio alto.

Dependiendo de los servicios que se ofrezcan y del segmento al que se dirige 

cada punto varia de importancia por ejemplo si el segmento que se desea es 

de clase media-alta es primordial el sitio donde se ofrezca el servicio y la 

manera en que se ofrece el Servicio. Si el segmento es de clase baja el punto 

mas importante es considerar la variedad de servicios que se ofrezcan.

PLAN DE MARKETING DE SERVICIO DE SALUi'J
DEPARTAMENTO t>E EMERGEWClA HO6PTAL PRANCISCO DE YCAZA BUSTAWANTE
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PLANES DE VENTAS Y PUBUCIDAD (COMUNICACION)

Definicion de mercado objetivo y el tipo de posicionamiento que se realizara.

Definicion de objetivos de la comunicacidn.

Establecer presupuesto.

DIEZ

PUBLICOPROBLEMA

PRODUCTO PLATAFORMA

PRIORIDAD PROMESA

34

de servicios se ofreceran, que tipo de usuarios tendremos para cada diferente 

tipo, que presupuesto tenemos y que tipo de control requerimos.

Para elaborar una estrategia de promocion se deben tener en cuenta las 

siguientes etapas:

Cuando se trata de clinicas u hospitales por ejemplo es necesario definir 

cuantas ambulancias se necesitaran, que tipo de servicio a domicilio se podra 

ofrecer, donde estara ubicada la institucion, etc.

PLAM De SERVICIO DE- SALUC
OEPARTAMENTG EWIERGENCIA HGS^TAL FRANCISCO &E YCA2A BUSTAMANTE

“P’DE LA ESTRATEGIA PUBUCITARIA.

Esta es quizas una de las partes mas importantes de la mezcla de 

mercadotecnia, porque es la que permite propagar la imagen y el resultado del 

servicio de la institucion, generalmente la publicidad se realiza de manera 

indirecta a traves de conferencias o reuniones de medicos en las cuales se 

comunican las novedades tecnicas o medicas adquiridas. La publicidad debe 

manejarse con mucha etica destacando siempre que el objetivo es la salud del 

paciente, hay que tener en cuenta al realizar la publicidad nuestro codigo de 

etica medica. Para la realizacion del proceso de analisis resulta util el 

procedimiento de las diez P.

Determinar la mezcla de comunicaciones que se 

publicidad, persona a persona.

utilizara; promocion,

Guest
Rectangle



PRESENTACIONPRUEBA

POSICION PUNTO DE DIFERENCIA

es

35

PROMESA, tQue beneficios debemos destacar? su defmicion debe cerrar el 

ciclo logico de la elaboracion del mensaje publicitario.

PRIORIDAD, tCuales son los atributos mas importantes y la principal funcion 

de las caracteristicas del mercado al que nos dirigimos?.

PRUEBA, ^Que pruebas podemos aportar para demostrar que el beneficio 

real, este es el punto conocido como “reason-why”, o “razon del por que”.

POSICldN, desde que posicion nos vamos a dirigir, ej. esomos una empresa 

sofisticada, altamente tecnologica, cosmetica, preocupada por la salud, 

innovadora, solida por nuestra experiencia, fiable, farmaceutica, etc.? O de las 

posibles posiciones que podemos asumir.

PUBLICO, definiremos el grupo de poblacion hacia el cual el mensaje sera 

dirigido, caracteristicas socio-economicas, edad, sexo, niveles, actitudes de 

vida, etc.

PROBLEMA, es una necesidad del consumidor cuya satisfaccion se le plantea 

como un problema a resolver.

PLATAFORMA, senalamiento de los medios a utilizar, cobertura de mercado 

deseada, etc. , todo ello en funcion del publico objetivo previamente definido.

PRESENTACION, ^Que tono y ritmo deberan caracterizarto?, 

demostraciones de beneficios o usos del producto deberan necesariamente 

aparecer?, etc.

PRODUCTO, contemplaria una descripcion completa y detallada del producto o 

servicio, ej. Ingredientes, componentes, caracteristicas, tecnicas, funciones, 

atributos, etc., tomando en cuenta la percepcion del consumidor en el proceso 

de posicion o uso, y las caracteristicas perceptibles del producto “positivos” o 

“negatives’' sin adoptar una actitud de censura o juicio previo.

»LAN DE MAftKEWO DE, SBRViCiO DE SAI UD
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ANAUSIS FINANCIEROS PARA LOS PLANES DE MERCADOTECNIA

PLANES ESTRATEGICOS DE ACCION

36

Para realizar el plan de accion es necesario coordinar todos los planes de la 

estrategia de mercadotecnia. En este plan de accidn se debera especificar 

cada una de las acciones a realizar y las personas que Io ejecutaran asi como 

el tiempo que durara cada actividad. Se podria utilizar para esto algun tipo de 

programa para control de proyectos que existen en el mercado.

El analisis financiero que realicemos sera de acuerdo al tipo de planes que la 

empresa realice, es decir, a corto o largo plazo, si se trata de planes a largo 

plazo el tipo de analisis es mas complejo ya que se involucran mas variables y 

se tiene que analizar el valor del dinero en el tiempo (VAN).

Rendimiento sobre la inversion (RSI), Utilidad como porcentaje de los ingresos, 

ingresos sobre activos (rotacion), utilidad neta, etc.

Cuando se va a realizar una estrategia de mercadotecnia es necesario realizar 

un analisis financiero ya que de Io contrario la ejecucion de los planes podria 

verse interrumpida por falta de presupuesto, de esta manera podemos 

recomendar realizar los siguientes analisis utiles siempre para determinar la 

viabilidad de los planes:

PUNTO DE DIFERENCIA, <,Que utilizaremos para diferenciar claramente 

nuestro mensaje al de la competencia?, ^Como lograremos que el consumidor 

recuerde nuestro mensaje de manera distintiva y al mismo tiempo se sienta 

motivado y seguro al adquirir nuestro servicio?, este es el punto donde la 

agencia de hace determinante.

Pl AM DE ur SEWlClO DE SALUD
DE-FARTAMEMTO Di?. EMERGENCIA HOSPTAl. FRANCiSCO DE YCAZA BUSTAMANTE

Cuando se trata de instituciones no lucrativas, el analisis financiero es tambien 

importante porque de los resultados depende el autofinanciamiento para 

nuevas obras o para el mantenimiento del tipo de servicios que se ofrezca.
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SEGUIMIENTO DE LA MERCADOTECNIA

A) ELPERFIL DEL TARGET

El fndice de compra :

37

1.- Edad como factor predisponente a la utilizacidn de servicios medicos.- 

Los nines menores de 3 anos son mas predispuestos a enfermerar o sufrir 

accidentes portanto es una mercado potencial.

Finalmente el seguimiento o retroalimentacion es fundamental ya que de esto 

depende realizar los ajustes cuando sean necesarios o inclusive cambiar la 

estrategia cuando las condiciones del medio varian o simplemente la estrategia 

que se diseno estuvo equivocada, sin el seguimiento seria imposible evaluar 

las acciones realizadas y solo se podria hacer un analisis de situacion con los 

resultados finales y entonces seria demasiado tarde.

Con la encuesta se determinara

B) ESTUDIO DE LA COMPETENCIA
Con el Metodo Observacional se investigara la Competencia.

1.- Su posicion en el actual mercado respecto a los mismos servicios.

2 - Precios, Canales de distribucion, Comunicacion. Etc.

PL AM DE MARKETING DE SEF<VICIO DE SALUD
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2. - Consume aparente: Se investigara la factibilidad de utilizacidn de los 

servicios y el nivel de aceptacidn de los costos propuestos.

3. - Caracteristicas econdmicas: Se investigara el ingreso econdmico familiar, 
y la capacidad potencial de pago.
4. - Ubicacion Geogr&fica, distancia y tiempo que invierte para Hegar a

la Emergencia
5. - Motives de la toma de los servicios.
6. * Lealtad a la Institucidn.
7. - Habitos de utilizacidn.
8. - Motivos para la utilizacidn
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ANALISIS DEL PRODUCTO

Este proyecto esta dirigido a usuarios de clase media - alta.

A.- EXAMENES DE LABORATORIO DE EMERGENCIA:

38

Investigar e identificar la presencia de servicios alternatives en el sector. Para 

obtener este tipo de informacion se realizara por el metodo observacional.

Se identificara el numero de centros asistenciales, clinicas, centres medicos, 

consultorios, laboratorios, farmacias en el sector con su respectiva razon social, 

ubicacion, tamano, servicios que prestan, formas de atencion. .

Se valorara Costos por Servicios en el sector y en los centros especializados, 

informacion se obtendra mediante encuestas dirigida a la probable 

competencia, esto servira para realizar estudios comparatives de costos, ya 

que se va a competir en precios y calidad.

Dentro de los servicios que se van a ofertar se encuentran los examenes de 

laboratorio en dos tipos de promocion:

Promocion 1 o basica, en la que se realizan examenes de rutina elementales 

de sangre: Hemograma y plaquetas; Heces: parasitologico, citologico; y orina: 

bioquimico y sedimento.

Promocion 2 o examenes especiales que incluye a m&s de los examenes 

elementales , examenes especiales de sangre: glicemia, urea, creatinina, 

calcio y electrolitos (na, k, cloro). Estas pruebas se realizaran en el laboratorio 

de emergencia durante las 24 horas del dia ininterrumpidamente.

Gracias a los convenios con la empresa privada ha sido posible la instalacion 

de equipos de laboratorio de tecnologia de punta como es el 

AUTOANALIZADOR C X3 DE MARCA BECKMAN que ha hecho posible 

proporcionar a nuestros pequefios usuarios un servicio eficiente, eficaz y 

sobre todo a bajisimo costo pues el gran numero de muestras hematologicas 

que se procesa simultaneamente, hacen posible amenorar los costos al

Se identificara clinicas, centros medicos, consultorios, laboratories, farmacias 

en el sector con su respectiva razon social, ubicacion, tamano, servicios que 

prestan, formas de atencion. Esta informacidn se obtendra mediante la 

observacion directa.

PLAN DE MARKETING DE SERViClO DE SAUJD
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DE PACiENTES CR1TICOS EN EL

Los pacientes seran asistidos por un equipo profesional conformado por

Medico pediatra Anestesiologo.

Medicos Residente Pediatra

Las dos ambulancias estan equipadas con:

Oxigeno

1 Ventilador poriatii marca EVIAN

Succionador marca Shuco

Equipos de Laringoscopio y sus respeciivas hojas

Sondas de aspiracion, etc.

AMBULANCIA

Costo por transporte de ambuiancia de paciente critico: $ 6.

39

Medicamentos de reanimacion. Adrenalina, Bicarbonato, atropina, Naloxone, 

etc.

alcanzar el nivel maxi mo de produccibn a un costo determinado, convirtiendo 

el costo - efectividad al iguai que el costo - beneficio muy convenientes tanto 

para la Institucion, como para los usuarios. Ademas permit© al personal dejar 

a un lado las antiguas tecnicas manuales, dando paso a la tecnoiogia 

aulomatizada Io que beneficia su desarrollo profesional con la consiguiente 

mejora de la Calidad del Servicio.

B.- SERVICIO DE TRANSPORTE

SISTEMA DE AMBULANCIAS

La experiencia obtenida en estos 15 anos de trabajo en el Departamento ha 

permitido esforzarnos en el cuidado de los Pequenos pacientes criticos por 

tanto se han equipado dos ambulancias para dar la seguridad en el soporte 

vital de los pacientes que por cuaiquier razon deban ser transportados a otros 

sitios.

FLAM Ct. JVSARKcTING OE SERviCIO DE SALUD 
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Otro tipo de paciente $4.

Horario las 24 horas ininierrumpidamente

C.- ASISTENCIA DOMICILIARIA MEDICA Y DE ENFERMERIA

Ei valor de ia Consulta Pediatrica sera de $ 6.

La atencion de Cuidado directo de Enfermerta 8. (Turnos de 6 horas )

Puesia de Inyecciones $ 2.

Venoclisis $ 4

Atencion de auxiliares de enfermeria $ 6 (Turnos de 8 horas )

DISTRIBUCION

DETERMINACION DEL MODELO:

SiSTEMA DE PAGO:

Se podra realizar una de dos formas :

1.- Pago directo al momento de recibir ei servicio

2.- Con tarjeta pre-pago segun convenios.

40

Para iiegar a ios usuarios externos se utiiizara ios canaies de Distribucidn uitra- 

cortos (sin intermediarios entre ei fabricante y ei consumidor final), en ei mismo 

departamento de emergencia, pues nuestros servicios seran ias 24 horas dei 

dia ininterrumpidamente todos meses dei ano

PLAN DE MARKETING DE SERVICIO DE SAIUD
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Se ofertara un Servicio de atencion integral de pacientes de emergencia, a 

traves de ia venta de un paquete basico que garantice una atencion de caiidad, 

costo accesibie y participacion famiiiar.
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PUBLiCiDAD : ESTRATEGiA DE PUBUCIDAD

RELACIONES PUBLICAS

menor

41

Se contratara a un Relacionista Publico quien se encargara de mantener 

informado ai publico y al personal de ios adelantos, distintos convenios, 

innovaciones del centre medico y cam bios estrategicos de promociones.

La pubiicidad se realizara e/i base a:

PUBLICITY o publicidad no pagada
Curias radiales
Anuncios periodIsticos en ios diarios de mayor circuiacion
Valias pubiicitarias, letreros iuminosos, 
Tarjeieria, folleteria, Carlas de Preseriiacion. 
Creacion de una pagina WEB, 
Tnptico, hojas volantes, etc.

PRiNCiPALES MEDICS.
Television
Radio
Periodicos
Revisias
Publicidad exterior
Publicidad di recta (correo) 
Cine
Internet

PL AW DE klARWE IWG DE SERVIG1O DE SALL® 
KGENC5A r-iGSrTAL

La friayOi veniaja que cuaiquier oiyanLacidn puede lener es un publico bien 
informado con actitud positiva a la organization, es crucial para ia 
supervivencia.
Las Reiationes Publicas son una funtibn de la gerencia que praciican las 
empresas, Ios gobiernos, las asociaciones comerciaies y profesionaies y las 
inslilutiones no lucrativas.
La publicidad y las reiaciones publicas son actividades separadas, pero ias dos 
funcionan mejor cuando se integran.
Tanio la publicidad corno las reiaciones publicas utilizan varies medios 
diferentes; con frecuencia ios expertos en reiaciones publicas tienen 
control sobre sus mensajes que ios anunciantes.
Las actividades de reiaciones pubiicas se pueden lievar a cabo en un 
departamento dentro de una organization o en una agencia de reiaciones 
publicas.
Las tecnicas de reiaciones pubiicas se pueden dividir en medios controlados y 

no controlados.
Las uryariizaciones inslauran la publicidad corporative con el objeio de mejorar 
o cambiar la imagen de la empresa.
El manejo de ia crisis es responsabiiidad de las reiaciones pubiicas; ias 
reiaciones publicas son similares a ia publicidad en el aspect© que se deben 
evaiuar, aunque es dificii estabiecer sus efectos direcios en ia audiencia.
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LOS OBJETiVOS Y LOS PROBLEMAS

13.- ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA

pero

42

Las estrategias que se van a apiicar seran a traves del programa SEMERiN, 

( Servicio de Emergencias infantiles), encargado de difundir la venta de 

servicios en respuesta a la demanda de ios usuarios, estando a cargo el 

departamento de emergencia con un costo por debajo del de la competencia, 

pues se realizara la estrategia competitiva de costos con equipos de similar 

tecnoiogia que ofertan las ciinicas privadas mas grandes de la cuidad y del 

pais, en un horario ininterrumpido las 24 boras, dando acceso a cualquier tipo

Informara en base a periodicos murales, hojas de informacion hasta en un 

futuro posible revistas de informacion del Centro Medico.

El Objetivo de la venta de servicios a mas de satisfacer las necesidades 

diarias de Ios pequenos usuarios con capacidad de pago, al mas bajo costo 

que la competencia, es que el excedente de rentabilidad del costo por Ios 

servicios calculada, sea utilizada en un fondo comun para la Autogestion 

para poder contar con un presupuesto para mantener Ios propios servicios . 

Sin embargo se prevee un problems en la aplicacion del Plan y es el de las 

excesivas exoneraciones a veces aprovechada por quienes si pueden pagar 

por Ios servicios que pueden influenciar negativamente en la rentabilidad neta 

del servicio.

Las estrategias que se han planeado para la aplicacion de este proyecto, se 

basa en un comportarniento Cornpetitivo que estamos emprendiendo pues 

aprovecharemos nuestro propio mercado y pondremos enfasis en que todas 

nuestras acciones generen utilidades a corto plazo aunque proyectandonos 

hacia un comportarniento futuro de tipo Empresariai. Desafortunadamente la 

inestabilidad politics y economica de nuestro pais nos obliga a actuar 

pensando en el corto plazo.

Los esquemas Estrategicos que se van a apiicar son Estrategia de 

crecimiento tanto de Penetracidn como de Desarrollo de Mercado es decir, 

coIocaremos nuestros servicios en nuestros mercados reales actuales, 

iremos a la conquista de nuevos.

LOS PROGRAMAS DE ACCION

AN Oe MARKtTTtNG DE SERVICIO DE SALUD
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LOS PRESUPUESTOS

LOS CONTROLES

e

43

La gerencia se encargara de realizar un an^lisis financiero para determinar la 

viabilidad de los planes utilizando analisis simple como rendimiento sobre la 

inversion (RSI), utilidad como porcentaje de los ingresos y utilidad neta de 

acuerdo al plazo establecido, el analisis financiero es importante porque de 

acuerdo a los resultados depende mantener o autofinanciar los servicios que se 

ofertan.

Aprovechando la capacidad instalada con recursos de la institucion, en la que 

no habra una inversion directa, el programa esta encaminado a la busqueda 

de utilidades netas, con una rentabilidad del 100% , pronosticando un ingreso 

que se duplicara al aumentar la cobertura y que servira para el programa de 

autogestion de los servicios.

de pacientes pediatricos. Inauguramos 6ste programa el dia 1 de Octubre del 

2000, siendo un lanzamiento importante que se incluira en las actividades, con 

ocasion del Decimo quinto aniversario del departamento de emergencia.

PLAW ide  marketing  de  sawicio  de  salud
DEPARTAMENTO DE EMEROFNCSA HGSPTAL FRANCISCO DE YCAZA SlFSTA^ANTE

Se revisaran los estados de perdidas y ganancias por venta de los servicios 

semanalmente, pues nuestro objetivo es medir la rentabilidad global 

individual pues esta destinada a crear un fondo comun para Autogestion y 

ayuda a pacientes sin capacidad de pago, esto servira de base para la toma de 

decisiones en la utilizacion de dichos recursos.
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14. RESULTADOS DE INVESTIGACION

EVALUACION DE RESULTADOS DE ENCUESTA AL USUARIO EXTERNO

ANAUSIS DE RESULTADOS.

ENCUESTA AL USUARIO EXTERNO

Edad det nifto:1.-

-1 anos 1-3 anos 3-5 anos 6-11 anos 12-15

FRECUENCIA POR EDAD

55.
44

O

1918

EDAD

44

Se realizaron 150 encuestas a los acompanantes de los usuarios que 

acudieron a Emergencia durante tres dias afternos de Io que obtuvimos como 

conclusion:

1-3 
anos

0-1 
aho

PL AM DE OE. SERVICsO DE SALUD
OEPARTA?4EMTG DE EMERGENCSA MO8PTAL FRANCISCO DE YCAZA SUSTAMAWTE

11

JZL
12-15 
anos

i

3-5 6-11
anos anos

I

60 r
g 50

40

Z 30 
q 20
* 10

0 -

La edad promedio calcuiada de los ninos que mas acuden a emergencia 
oscilan entre 1-3 anos, equivalente a 55 ninos, es decir el 36,67%, 
correspondiente a la edad de mayor riesgo.
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^Cual es su parentesco con el nifio(a)?2-

Madre Padre Hermano(a) Abuelo(a) Otro

RELACION DE PARENTESCO

6 62

3.- ^De donde proviene el paciente?

Area Urbana Urbano-marginal Rural Otro

AREAS DE VIVIENDA

69
63

19

area urbana

45

Tlo(a)

La madre realiza la mayor asistencia inmediata en la atencion de su nino, Io 
que equivale al 83,33%.

pLAiy tie majwtw  ot scrvicio  de  salud
OEPARTAfiSENTO DE EMERGENCJA HOSPTAL FRANCISCO DE YCA'ZA BUSTAMAJ4TE

urbana
marginal

ZONAS POBLACIONALES

La procedencia es factor imprescindible para detectar incidencias, de los 150 
encuestados el 46% proviene del area urbana, en relation al 42% que 
corresponde a la urbano-marginal, el 12.6 % Began de zonas rurales.

« 140 r 125
120 —

O 100
80
60
40
20

0 -J—

z
26

7

------- 1——I

rural

<2 80 r

60 i

a 40 i
i

20 \
!

0 4-

—1—i—-

x X
PARENTESCO

z 
O

UJ 
a.
<u 

■O

ar 
LU 
a.

a
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4.* £Qu6 tiempo le torna Hegar al Hospital?

De 30 min. A 1 hora. 1-2 horas Mas de 2

TIEMPO DE LLEGADA AL HOSPITAL

G4

53

7

+

TIEMPO

5.- ^Por qu6 eligio nuestros servicios?

Seguridad/confianza. Recomendado. Costo Transporte accesible Otros.

ELECCION DEL SERVICIO

10 1

RAZONES

46

27

13

La seguridad y confianza que les brindamos en un 68%, creada en base a 
nuestra garantia de calidad, manteniendo de esta manera la satisfaccion de 
nuestros usuarios Io que nos permite acceder a otros sectores de la economia 
sanitaria.

Menos de 30 minutes, 
horas

———+

menos/ 30 30 a 1 hora 1-2 horas 
mtos

5 
g
W 
a. 
w 
a. 
v 

■n 
%

+~J---- 1—I
2 horas o 

mas

102 

II
20 

o 4-

PLAN DE DE SERV1GIO DE SALUD

Ql^ASiTAMEMTO DE EMEKGEFJCIA HDSPTAL FRANCISCO DE YCAZA DGSTAMAW

El tiempo de llegada a esie ceniro de emergencies es de 30 mlnutos o menos 
(43%) en su mayoria, y el 35% repondid que llegaban de despues de 30 
minutos a 1 hora, es decir que estarnos cumpliendo con los estandares de la 
ordenacion del territorio o ratios.

/
o*

70 T
< 60
§ 50^

T 
uj  30--

~ 10 '
0 - -

27

4-° 
cP
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6.- ^Cuantas veces ha utilizado nuestros servicios?

Piimeia vez. Eventuairnerne Cufiiiiiuauic! de

UTILIZACION DEL SERVICIO

60
52

I

7.- eCon que frecuencia uiiliza otros servicios pediatricos?

Poca Mucha

61

39

18

FRECUENCIA
j

47

FRECUENCIA DE UTILIZACION DE 

SERVICIOS

16

□

•1. AN CL MARKETING DE SERVIQIO DE SALUD

OEFASTAMENTO DE EMERGENC5A HO8FTAL FRANCISCO DE YCAZA BUSTAMANTE

11,1__K
eventualmente continuamente 

FRECUENCIA

5
2 50 
o
« 4U

£ 30 f
g 20 !
* 10 -

o -I

Un porceniaje que correspond© al 40,67 % dernosiro ieallad a nueskos 

servicios, ios vaiores que siguen, corresponden a ia utilization de centres de 

saiud en un 26 %; con poca frecuencia de asistencia a otros servicios alternos.

Ul__■
Primera vez

La uuiHiariza uiiriddua a i iueSiios usual ios Io ha necho retibii coi itinuamente 
ios servicios que arrojaron un resuiiado dei 40%.

t? 70
60

2 50 
a 40 
UJ 30 

£ 20
Q 10 
* 0 -

70 T

60 j-

1
T

i

Guest
Rectangle



8.-

Madre Padre Herrnano Tio Abuelo Otro

J I J

o

PERSONAS INFLUYENTES

Rehabilitacion/T raumas. Otras

o o

76

48

Respiratorias

o*

43 

n
i
i

i

eQuien influye en la toma de decisidn a la hora de atencidn 
pediatrica?

INFLUENCIA DE TOMA DE 
DECISIONES

B4FE™ED«DE3mAS 

FRECUB4TE3

Digestivas.

o-

SALW
L r RAWCiSGC IX V

22 

uIZL

i i

Los nifios adolecen en un mayor porcenlaje (50,67%) de enfermedades 
respiratorias, este resuitado influye en ios mecanismos contingentes que 
incluye nuestro plan.

Quien torna ia decision ai mornento de atencion es ia madre en un 66,7%, por 
io tanlo es en quien debemos iomar mayor atencion.

9.- eCual de las siguientes afecciones hace que su nirio acuda al servicio 
de emergencia de este Hospital?

14 

itJ-L.
a

I ZU r IUU

6u
‘S 7nl

£60

ft? 40
W -in o. 30
W 20 -O 4A

% 'W
0

c smviao or 
;;ospta

PL AM DC MAD ft 
n: FArrrAwanG

I
« 
z 100

I ? Sil I „
I S 40f| | -

S ‘oL-Li-^-
R
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Fannacia

PREFERENCIA DE LOS USUARIOS

37

31 30

I4C
I w

I

I j 4 I

49
IA BWSTARSA?

I
I

4_1

r2 
2. 
n 
u 
s 
£L 
UJ 

Q 
■fc

38

AmbulanciaLaboratoiio Atencidn a domicilro

30

'A 25 
r*r\

15 |
10
5 
0

Una parte considerable de los encuestados considera que todos los servicios 
son imponanies (25,28%), en cuanto a las preferencia de servicios 
rnanifestaron la necesidad de mantener el servicio de farmacia en un mayor 
porcentaje, es decir, ei 25,33 %, ei 20.6% requeria de iaboratorio, ei 20% 
soiicitaba atencion dorniciiiaria, y el 10,6 esteba dispuesto a afrontar ei servicio 
de ambulancia.

.zz X

FLAM Or. MAHKCTJMG DE SEWlGrO DC SALUD
DEPARTAMENTO BE EWERGENC1A HOSPTAL FRAMCISCO BE YO.

40 T
3 35 f

1
i 
J

10.’ A mas del Servicio de Emergencia, otros servicios ie gustaria 
recibir?
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11.- 6Cuanto estaria dispues to a pagar por el servicio de:

Ambulancia: $4. $6. $8.

$2. $3.

Paquete 2 de Laboratorio: $4. $6.

Atencion del especiaiista a domiciiio: $4 $6. $8.
' I------ 1

T $8

«•» t*

$4

1 2

COSTO DE LABORATORIO 1

$4
125

$3

32

1

50

.»_4-

3

Paquete 1 de Laboratorio: 
(Hemograma, heces y orina)

LO QUE LOS USUARIOS PAGARIAN 

POR EL SERVICIO DE AMBULANCIA

M 
2 3

^138

- 160

140

120

100 O

80

60

40

- 20

- ■ 0

140

120

100 <

- 80

60

40

20

0

£
Q

La disposicidn de page por el servicio de ambulancia es de $. 4 o menos en 
un porcentaje de encuestados que correspondieron ai 92%;
Para el servicio de laboratorio (paquete 1) que incluye Hemograms, Heces y 
orina a un costo de $2 en un 83%; paquete de laboratorio 2, en un 21,33%, 
La atencion Pediatrica a domiciiio a un costo de $ 6 en un 70,67%.

PLAM DC MARKET??^ DE SERVICIO DE SALUD 
3EPARTA«r NTO DE HOSPTAL FRANCISCO DE YCAZA BUSTAMANTE

$y

« S3
£ S7

3 $6
o $5 -

w $4 -
§ $3

52

> SI

$0 --

$5 -

$4 |- 

a 54 
5 $3 -

$3 -

$2

52 -

< SI

$1 -

$0

<4

Z 
o 
X 
a:

ui 
a 
*

<n

&

o
u)
Z
Ui

oc 
o

>

tn
< 
z

£
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PERSONAL TECNICO

PROMEDIO DE ATENClON AL DIA

10 pacientes / dia por 30 dias = 300 asistencias

Fn ddlares 4 6

Asistencia

53
PARTAMENTOt

$1.48

TTm

pagan 

exoneracidn

RKE'TiMG OE SERVIClO DE SMUD

MERGENCSA HOSFTAL FRANCISCO »E YCAZA BUSTAMANTE

Costo por cada asistencia = 2,52

Ingreso de asistencia diaria

Valor encuestas a personas con capacidad de pago

Asistencia a clientes sin capacidad de pago

Valor para cubrir exoneraciones 

Pendiente en asistencia no pagada 

Es decir que el deficit corresponde 

a $ 1.04, indicSndonos que 6sta proyeccidn

No results sustentable

$300

$100

$ 120 

1120

$640

$756

60%

40%

100%

$4

SO

60%

40%

100%

$ 180

$120

$300

$ 1080 
“0

$ 1080 

$-756 

$ 324

Conclusidn:

Cada salida con paciente tiene un costo de $ 2.52 

si se cobra $ 4 no cubrira costos(saldos en rojo) 

si se cobra $ G tendrA una utilidad de $ 324 

Muy conveniente para el proyecto

Costos fijos

Utilidad

$96 

lie 
~$J 
$Tl6

Se sugiere la siguiente Proyeccidn: 

$ 510 x 60%7 = "2.52 = 2,98 

~ (2,52) 

$0.46

$ 0 46 quedarla para susterrtar algun gasto extra

Chofer (3 sueldos bdsicos)

Chofer volante

Medico

Enfermera

Total Costo personal tecnico

TOTAL

$720 

~0 

$720 

$756 

$-36

15.ANALISIS DE COSTO DE SERVICIOS
Anilisks de Costos para el servicio de ambulancia

COSTOS DIRECTOS POR AMBULANCIA POR MES

.Combustible

Mantenimiento

Varies

Total Costo fijo por ambulancia
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12. Trabajan los padres: si no

Ingres© mensual:

138

62 1
+

52

Ademas la encuesta nos da porcentajes laborales de los familiares en la que 

los padres dan una cobertura de sustentacion mayor que equivale al 92%, 

cuyos ingresos mensuales son de mas de $40 mensuales, es decir el 64,67%, 

si tendria capacidad de pago a nuestros servicios.

SITUACION LABORAL DE LOS 

FAMILIARES

FLAM OE MARKETING DE SERVldO OE SALW
DEfWTAMEhtTO fJE EWIERGENCSA MOSFTAL FRANCiSCO DE YCAZA SJSTAMAMTE

4—-

/ z

160 T

140 -
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Q 100

80

60

40

20

0
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- T 120
$8

107
100

$6

80

60

40

20

6
0

1 2

51

LO QUE LOS USUARiOS PAGARIAN 
POR EL SERVICIO DE ATENCION A 

DOMICILIO

PLAW DE DE SEDViCK) DE SALUD
DEPARTAMEMTO DF r-iOSPTAl. FRANCISCO Of. YCAZA EUJ3 J

2 
5 
« 
te. 
ui 
a. 
iu  
a 
*

$9

<0 $8 

W $7

3 $6
o $5

5 $4
S $3
< $2
> $1

$0

Costos Laboratorio 2

S7

$6
107

$6 - 100

$5
80

$4

S 54
60

$3

40

20$1

$0 0

2

£ 
o 
■a

85 

I

I
•»
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ANALISiS DE COSTOS PARA SERVICIO DE LABORATORIO

40

COSTOS REACTIVOS

total costos

54

mensual

2343

Personal: 4 turnos SueWos cada

Mddico Patdiogo/Quimico

Tecndlogo

Auxiliar de laboratorio

x 40 pruebas/dia

78

uno

$200

$180

$120

valor unrtano

’ f95

x4 

x4 

x 4

Pl.AM DE MARKETS DE SERVICIO DE SALUD
DEPAR1AMEMTO DE SlteGENCSA HOSPTAL FRAMC5SCO Dt.TCAZA 8USTAMAWTE

2. COSTOS VARIABLES

Luz, agua, teldfbno

Papeteria, suministros, varios.

3. INGRESbS(mes)

#de determinaciones cobradas 

1 exonerada

total de ingresos

total sueldos

800

720

400

1920

Sueldo diario

26.67

24

16 

~~66S7

1. COSTOS FUOS

Reactivos

Personal: 4 turnos

1 Medico PaWlogo

1 Tecndlogo

1 Auxiliar

Pruebas diarias 

^39

~ T

Total diario

171,60

17^60

Total mensual

5148

~~0

5548

Valor unitario 

^4,40 

0 

4,29
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x Turnos

2

4

3

Total

Costos por dfa

2 altemativa 3 altemativa 4 altemativa 5 altemativa 6 altemativa

012 0

0 32

Costos + 15% de comisidn 65 51 28 37 14 14

Utilidades 9 7 5 2 24

55

12

0

PLAN DE MARKETING DE SERVICIO DE SALUD
DEPAK I'AMENTG DE EMERGENCE HOSFTAL FRANCJSCO DE YCAZA BUSTAMAJNTE

12

32

0

44

12

24

0

32

0

12

12

0

12

Medico Pediatra

Enfermeras

Auxiliar de enfermerlas

Total costos

1 altemativa 

(complete) 

“12

~12 

li6

MOdico Pediatra

Lie. Enfermeria

Aux. Enfermeria

Asistencia M6dica y Enfermeria
Sueldos

~$6

$8

"O 
$18

Total diario

$12

~y32~

$12 ""

^$56
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16.- CONCLUSIONES

56PLAN DC MARKETING O£ SERViCIO DC SALUD
DEPARTAMENTO DE EMERGENCIA HO8PTAL FRANCJSCO DE VCAZA BUSTAMANTE

Apiicar Marketing en Servicios de Salud, hoy por hoy es una necesidad mas 

que una nueva tendencia, pues al impiementar las tecnicas experimentadas 

en otros ambitos como los comerciaies, tendremos servicios mas 

productivos en las instituciones de salud, llegando al usuario de una forma 

oportuna y efectiva para resolver las necesidades investigadas.

Se podran ofertar servicios segun la demanda de acuerdo con las necesidades 

del cliente, aunque se tengan que cambiar las politicas tradicionales de los 

sistemas de salud.

El departamento de emergencia cuenta con recursos suficientes para cubrir la 

instalacion del iaboratorio, ambulancia, farmacia y atencion a domicilio, cuyo 

sustento administrativo proviene del presupuesto general del hospital, por Io 

que al atomizarse en el mercado lograra nuevas fuentes de fmanciarniento, 

aprovechando la confianza del usuario como una fortaleza, y la credibilidad 

del servicio como herramientas fundamentales para la consecusidn de 

nuestras metas, tomando en cuenta ademas, a las donaciones controladas por 

nuestra institucidn, contribuyendo a la AUTOGESTION, destinada a ninos de 

escasos recursos que dia a dia crece en nuestro ambito.
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17 . - PROPUESTA

18.- ANEXOS

19. - BILIOGRAFIA

57

18.1. - Organigrama Estructural del Departarnento de Ernergencias,
Urgencias y Desastres.

18.2. - Factores de Produccion Hospitalaria
18.3. - Hoja de Ecuesta
18.4. - Matriz de Crecimiento Participacion
18.5. - Matriz FODA
18.6. -Vision Estrategica
18.7. - Triptico de Publicidad
18.8. - Hoja Volante de Publicidad

PLAN DE MARKETING DE SERVICIO DE SALUD
DEPARTAMENTO OE EFtfERGENCJA HOSP TAL FRANCISCO OE YCA2A BUSTAMANTE

La neeesidad de que las instituciones de salud disenen sus propios planes de 

marketing de servicios, y considerarse como empresa de comercializacion de 

servicios aprovechando Io que se oferta, conociendo a su vez las necesidades 

sentidas por quienes demandan los servicios, bajo este marco reaiizamos las 

siguientes propuestas:

1) Proponer la Mision de toda institucion de salud con sus objetivos.

2) Investigacion del mercado meta.

3) Aprovechar las oportunidades en tiempo y espacio.

4) Diseno de estrategias (de servicios de salud, promocion, publicidad, de 

precios, distribucion y venta).

5) Estudio de costos (rendimiento sobre ia inversion, utilidad, rotacion, etc.

6) Aplicar el plan de mercadotecnia.

7) Retroalimentacion (feed-back)

8) Monitoreo (buzon de sugerencias, encuestas secuenciales).
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FACTORES DE PRODUCCION HOSPITALARIA

Producto = Atencion a Pacientes

Tecnologia ProcedimientosProceso

Recursos Humanos
ESTRUCTURA

Hotelera Sanitaria

Material Fungible Material Fungible

PRESUPUESTO - CAPITAL

Camas
Cocina 
Lavandena

i!^ f—1|

Quirofano 
Rx 
Laboratorio

r- 7'

J

Guest
Rectangle



ENCUESTA AL USUARIO EXTERNO

Edad del niho:1.-

-1 anos 1-3 anos 3-5 anos 6-11 anos 12-15 anos

^Cual es su parentesco con el nino(a)?2-

Madre Padre Hermano(a) Tio(a) Abuelo(a) Otro

3.- ^De donde proviene el paciente?

Area Urbana Urbano-marginal Rural Otro

4.- 6Que tiempo le toma Hegar al Hospital?

Menos de 30 minutos. De 30 min. A 1 hora. 1 -2 boras Mas de 2 boras

5.- (j'Porque eligio nuestros servicios?

Seguridad/confianza. Recomendado. Costo Transporte accesible Otros.

6 - eCuantas veces ha utilizado nuestros servicios?

Primera vez. Eventualmente Continuamente
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7.- ^Con que frecuencia utiliza otros servicios pediatricos?

Poca Mucha

Madre Padre Hermano Tio Abuelo Otro

Digestivas. Respiratorias Rehabilitacion/T raumas. Otras

Laboratorio Atencion a domicilio Ambulancia Farmacia

11eCuanto estaria dispuesto a pagar por el servicio de: ?

Ambulancia:

Paquete 1 de Laboratorio: $ 3.

Atencion del especialista a domicilio: $4. I I $ 8.

9.- ^Cual de las siguientes afecciones hace que su niho acuda al servicio de 
emergencia de este Hospital?

10.- A mas del Servicio de Emergencia que otros servicios le gustaria recibir?

8.- ^Quien influye en la toma de decision a la hora de atencion pediatrica?
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SEMERIN

>44

U brindamos h mejor garantia san if a ria para «u irtjto

□

Solicite nuestros servicios 

llamando al 

373709

SERVICIO DE EMERGENCIAS INFANTILES 
fiti

Adem as:

Contamos con paquetes promocionales 

a precios competentes y caiidad garantizada 

hsv  Combos promocionales

Tarjetas amiales de descuentos 

O’ Souvenirs
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