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FUNDAMENTOS DE LA MERCADOTECNIA EN SALUD 

MERCADOTECNIA

Es la actividad, conjunto de

instituciones y procesos para crear,

comunicar, entregar e intercambiar

ofertas que tienen valor para los

compradores, clientes, socios y la

sociedad en general

Rama administrativa

ProductoPrecioPlazaPromoción

El proceso

Philip Kotler

Fundador del estudio 

de esta técnica 

Compran los productos a un 

fabricante o a otro mayorista 

para revenderlos a un 

mayorista o a un minorista 

(pero no al consumidor final)

Compran los productos 

a un fabricante o a un 

mayorista y los venden 

al consumidor final

DIMENSIONES Y USOS DE LA 

MERCADOTECNIA SANITARIA

Las etapas que genera la mercadotecnia 

se basan en el desarrollo de sus 

actividades de manera lógica y establecida

MacroentornoMicroentornoMedio

ProveedoresIntermedios

Factore

s

CompetenciaInstituciones 

comerciales 

Está formado por todas

aquellas variables sobre las

que la empresa puede influir o

actuar de algún modo

Medio o entorno es 

todo aquello ajeno 

a la empresa

Conjunto de fuerzas y 

factores externos

Elementos que no 

interactúan en el 

conjunto de la 

empresa, pero le 

influyen

Mayoristas Minoristas

2 tipos

Acciones que realiza 

la empresa 

orientadas a la 

conquista de sus 

mercados

Competencia de 

marca
Competencia 

de producto

Competencia de 

necesidades

Factor más importante 

del entorno ya que son 

una de las partes de la 

relación de intercambio

Elemento 

demográfico

Elemento 

económico

Entorno 

cultural

Entorno 

tecnológico

Entorno 

legal

Atraer la 

atención del 

público para 

fijar su deseo 

y promover su 

acceso hacia 

los sitios.

MEZCLA BÁSICA DE LA MERCADOTECNIA EN LAS 

INSTITUCIONES HOSPITALARIAS.

Analiza las principales actividades de 

una empresa

Abarca las 4 P¨S

Precio.
Plaza

Producto Promoción.

Conjunto de personas 

u organizaciones que 

facilitan la circulación 

del producto elaborado 

hasta llegar a manos 

del consumidor o 

usuario

Canal de 

ventas

El concepto se 

plantea de 2 

enfoques distintos .

Es el valor que da 

a cambio de la 

utilidad que recibe

Concepto 

centrado en las 

necesidades 

del consumidor

Concepto 

centrado en el 

producto en sí 

mismo.

un producto es 

una suma de 

características o 

atributos físicos

El producto 

resuelve 

algún 

problema

Los métodos basados en el 

costo pueden clasificarse en 

dos modalidades básicas

Método del costo 

más margen

Método del 

precio objetivo

Añade un 

margen de 

utilidad al costo 

total unitario del 

producto

Fija el precio 

que permite 

obtener una 

utilidad o 

volumen de 

ventas dados

La publicidad.

Objetivo

EL PRODUCTO EN LAS INSTITUCIONES 

HOSPITALARIAS.

La estructura del 

producto Los servicios

Instituciones 

hospitalarias 

públicas y 

privadas

Tendencias y desviaciones 

estacionales y cíclicas

Concepto del 

producto se puede 

plantear partiendo 

de dos enfoques

Concepto 

centrado en el 

producto en sí 

mismo

Concepto centrado 

en las 

necesidades del 

consumidor

Producto es una 

suma de 

características o 

atributos físicos

Las personas 

compran los 

productos no por sí 

mismos, sino por 

los problemas que 

resuelven

Organización y personal 

destinados a satisfacer 

las necesidades del 

público

Técnicas de análisis uni

y bivariable

El papel del 

hospital es la 

atención de salud 

de pacientes

Planeación

Características 

investigación 

epidemiológica

calidad total

evaluación

El análisis 

univariable incluye 

medidas de una 

sola variable

Se clasifica en 

prueba ji-

cuadrada, 

Mann-Whitney, 

Wilcoxon

Medidas de 

dispersión (varianza y 

desviación estándar)

Medidas de 

asimetría y de 

curtosis

Pruebas 

estadísticas: No 

paramétricas 

(datos medidos)

Paramétricas 

(datos medidos 

con escalas 

interválicas

Distribución de 

frecuencias 

(tabulaciones 

simples)

Promedios (media, 

mediana y moda)

Análisis bivariable

Técnicas que miden la 

relación o asociación entre 

dos variables

Se clasifica en 

Tablas y coeficiente 

de contingencia

Correlación entre 

rangos de 

Spearman

Correlación 

lineal

Análisis de la 

varianza y 

covarianza



INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 

Etapas en el proceso de investigación de mercados

Recopilación e interpretación de hechos y datos que sean 

útiles a los gerentes de mercadotecnia de una empresa

Técnica sistematizada

Lleva a cabo 

Fases secuenciales 

Interpretación de los resultados 

y presentación de conclusiones

Tratamiento y análisis de los 

datos
Obtención de la información

Diseño de la investigación

Identificación del problema a 

investigar

Determinación del tipo de 

diseño de investigación

Especificación de la hipótesis 

del estudio

Definición, clasificación, y 

medida de las variables del 

estudio

Selección de fuentes 

de información  

Determinación de las 

formas de obtener la 

información

Diseño y selección de 

la muestra (si procede)

Obtención de la 

información

Obtención de la 

información

Aplicación de técnicas 

de análisis estadísticos 

Tabulación de los resultados

Edición y grabación 

de los datos

Recolección de los 

datos

Estudios exploratorios, descriptivos y casuales

Estudios exploratorios

Se basa en el estudio 

de datos ya existentes

Estudio preliminar

Desmenuzan grandes 

problemas

Ayudan al investigador 

a formular

Familiarizarse con 

el problema

Clarificar conceptosHipótesis

Las características de 

ciertos grupos

La frecuencia con que 

ocurre algo

Determina

Estudios descriptivos

Describe

La relación entre dos o 

más variables o efectuar 

predicciones

Estima

Modelos basados en 

hipótesis

Establece

2 tipos de estudio

Estudios 

longitudinales

Estudios 

transversales

Estudios casuales

Idóneo para contrastar 

hipótesis y establecer 

relaciones de causa-efecto

Unidades experimentales

Resultado determinado y 

medible en las unidades 

experimentales

Nivel máximo 
Nivel 

intermedio

Estudios de consumo en salud (diagnóstico de 

salud y situacionales

La necesidad de asistencia sanitaria 

El parámetro apropiado para 

determinar cuándo hay necesidad de 

asistencia sanitaria

Es

El umbral de salud es susceptible a 3 

niveles 

Nivel mínimo 

Capacidad natural que tiene 

cualquier persona para 

satisfacer la necesidad de 

supervivencia

Desarrollar su actividad 

productiva 

Necesidad de supervivencia, desarrollar 

su actividad productiva y llevar a cabo su 

compromiso de interacción social

Estar en posesión de esa mínima resistencia a 
la enfermedad que en condiciones normales 
proporcionan el aire, el agua y los alimentos

Se requiere

Situación de vida estable y 

rutinaria no pueden valerse 

por sí mismas

Predicción de los niveles de 

capacidad natural
capacidad natural tienen las 

personas

2 sentidos

Segmentación de mercado en las 

instituciones hospitalarias

Determinación del problema a 

investigar

La identificación del problema 

incluye la especificación de los 

objetivos de la investigación

Especificación de la hipótesis

Manifiesta lo que se está buscando y 

anticipan las respuestas posibles a 

las cuestiones planteadas en la 

investigación

2 Variables

AtributosComportamientos



REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS

 Ayuso Murillo, D. y Grande Sellera, R. F. (Dir.). (2014). La apertura de un hospital. Ediciones Díaz de Santos.

 García Cerdeño, Antonio, «Una aproximación hacia la teoría de la venta», segunda parte, Esic Market, 63, enero-marzo de 1989, pp. 63-

82

 Garduño Ortega, G. (2021) Desarrollo organizacional


