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MAPA CONCEPTUAL 

Mercadotécnica 

 Es una de las ramas administrativas que en una aproximación 

personal, es de las más subestimadas. En la mayor parte de los 

casos, nos enseñan solo una parte de esta; es decir, el proceso. 

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. 

La Red Iberoamericana de Mercadotecnia en Salud (RIMS), ha propiciado el uso 

en la región de las ventajas que ofrece la globalización a través del 

enriquecimiento teórico y práctico en mercadotecnia aplicada a la salud, al 

disponer de resultados para extraer enseñanzas, compartir experiencias 

exitosas desde la academia y los servicios, en el cambio de comportamientos, 

los servicios, y la realización de investigaciones para la proyección y evaluación 

de estrategias, programas, proyectos y campañas que repercutan en las 

políticas sociales relacionadas con el bienestar de la población. 

Las etapas que genera la mercadotecnia se basan en el desarrollo de sus 

actividades de manera lógica y establecida. Si bien, estos procesos son 

coordinados entre sí, presentan sutiles diferencias que establecen una 

interconexión ordenada y coherente. 

Factor 

Macroentorno 
Factor 

Microentorno 

La relación de intercambio entre la empresa y el mercado se desarrolla dentro de 

un sistema comercial, en el que hay una serie de factores no controlables por la 

empresa. Estos factores, que constituyen el entorno, influyen en los 

comportamientos del mercado, en las decisiones de mercadotecnia de la 

empresa y, en definitiva, condicionan el desarrollo de la relación de intercambio. 

Mercadotecnia en las 

 instituciones  hospitalarias 

dimensiones y usos  

de la mercadotecnia  

sanitaria  

 FUNDAMENTOS DE LA MERCADOTECNIA EN SALUD 

Proveedores, 

Intermediarios, 

Competencia, Instituciones 

Comerciales  

Entorno Demográfico, Entorno 

Económico, Entorno Cultural, 

Entorno Legal y Político, Entorno 

Tecnológico y Medio Ambiente. 

Dos Factores  



 

                                                          

 

 

 

 

  

                                                           

 

 

 

 

                                                            

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

        

 

       

 

 

4 p´s (Producto, Precio, Plaza 

y Promoción). 

También dominado mezcla de 

mercadotecnia. 

Analiza las principales actividades de una 

empresa: creación, distribución, promoción e 

intercambio de bienes y servicios, que para 

efectos de la materia denominaremos 

satisfactores. 

Producto 

ES también un conjunto de aspectos agregados, como son el 

servicio posventa, el mantenimiento, la garantía, instalación, 

entrega y financiamiento, que configuran el producto 

aumentado o la oferta comercial global. 

EL producto no es sólo la suma de beneficios básicos que 

reporta, sino también, como pone de manifiesto Kotler, una 

serie de aspectos formales, como la calidad, marca, envase, 

estilo y diseño, que constituyen el producto tangible. 

Precio  

Método de costo del 

margen  

El precio puede ser considerado como el punto en el que se 

iguala el valor monetario de un producto para el comprador 

con el valor de realizar la transacción para el vendedor. El 

precio para el comprador, en definitiva, es el valor que da a 

cambio de la utilidad que recibe. 
Mezcla básica de 

Mercadotecnia  

en las 

 Instituciones 

Hospitalarias. Método del precio 

objetivo 

Canal de 

Ventas 

ES un camino o ruta por el que circula el flujo de 

productos desde su creación en el origen hasta 

llegar a su consumo o uso en el destino final. 

Plaza  
 El canal de distribución está constituido por 

todo aquel conjunto de personas u 

organizaciones que facilitan la circulación del 

producto elaborado hasta llegar a manos del 

consumidor o usuario. 

Dos Métodos    Basados en el Costo  

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Los Servicios  

Clasificación   de  Publicidad              

La Estructura  

Del Producto  

LA publicidad, junto con la promoción, integra la cuarta P 

de la mezcla mercadológica o marketing mix.  

Se apoya en la premisa que dice: La publicidad acerca el 

consumidor al producto. 

Promoción 

Publicidad de 

Fabricante  

• Concepto centrado en las necesidades del consumidor. Este enfoque supone 

que las personas compran los productos no por sí mismos, sino por los 

problemas que resuelven. Concepto centrado en el producto en sí mismo. Según 

el cual, un producto es una suma de características o atributos físicos.  

• Concepto centrado en las necesidades del consumidor. Este enfoque supone 

que las personas compran los productos no por sí mismos, sino por los 

problemas que resuelven. 

 

 

 a.- trabajar para una persona o entidad. 

b.- atender al público en un restaurante, comercio, etc. asimismo servicio se 

entiende, de acuerdo al texto citado, como: acción y efecto de servir.  

c.- organización y personal destinados a satisfacer las necesidades del público. 

Publicidad es comunicación en masa, pagada, que tiene 

como único propósito transmitir información, crear una 

actitud o inducir a una acción beneficiosa 

La administración del hospital moderno se sustenta en teorías administrativas 

articulada a las políticas generales. Tiene como objetivo: 1. La Calidad Total. 

 2. La Investigación y la docencia organizada. 3. Tiene esquemas o guías de 

manejo. 4. Realiza proceso de Planeación estratégica. 

Instituciones  

Hospitalarias 

Publicas y Privadas 

Publicidad 

Dirigida a los 

Consumidores 

Publicidad 

Dirigida a los 

Industriales  

Publicidad del 

Comerciante  

(Intermediarios). 

  Dos enfoques  

Diccionario Espasa 

La OMS define como hospital, como «Una parte integrante de la organización 

médica social, cuya función es la de proporcionar a la población atención 

médica completa, tanto preventiva como curativa y cuyo servicio de consultorio 

externo, alcanza a la familia en el hogar. 

El hospital es también una organización constituida en un nicho social con 

población definida, con recurso humano capacitado cuyo objeto es prestar 

servicios de salud de calidad en las áreas preventiva y curativa que pretende 

prestar los servicios con óptima calidad y un excedente financiero racional. 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.- el diseño de la investigación, 

2.- la obtención de la información, 

3.- el tratamiento y análisis de los datos  

4.-  la interpretación de los resultados y presentación de conclusiones. 

 

La investigación de mercados es una técnica sistematizada de 

recopilación e interpretación de hechos y datos que sean útiles a los 

gerentes de mercadotecnia de una empresa, a fin de tomar decisiones de 

manera adecuada y establecer así una correcta política de mercado 

El modelo de un hospital moderno proporcionado de tecnología y de una 

organización apta para prestar servicios de calidad causa satisfacción en los 

usuarios y en el ambiente interno del personal. De esta forma en el sentido de 

modernización de un hospital se deben considerar cuatro dimensiones: 1. 

tecnológica. 2. física. 3. humana. 4. administrativa - financiera. 

INVESTIGACION DE MERCADOS  

Segmentacion de  

mercado en las 

 instituciones 

 hospitalarias  

Etapa en el  Proceso  

 De Investigación de  

Mercados  

Toda investigación debe partir de una 

definición clara y precisa del problema a 

estudiar («un problema bien definido es un 

problema medio resuelto»). 

Especificación de la hipótesis.  

Definición, clasificación y medida de las variables. 

Fuentes de información. 

La encuesta. 

El cuestionario. 

Diseño, tamaño y selección de la muestra.  

Método de muestreo. 

Tamaño de la muestra. 

Recolección de datos. 

Análisis de la información.  

Técnicas de análisis uni y bivariable. 

Técnicas de análisis multivariable. 

Interpretación de los resultados y presentación de las conclusiones.  

 

Determinación del problema a investigar  

     Incluye  estos    objetivos a investigar  

    4 fases de una investigacion   de mercadotecnia  



 

 

 

 

 

 

Estudios 

exploratorios , 

descriptivos y 

causales  

Estudios 

exploratorios 

La finalidad principal del estudio exploratorio es el 

descubrimiento de ideas y conocimientos. La investigación 

exploratoria trata de identificar los problemas o formularlos 

de modo más preciso, incluyendo la identificación de 

variables relevantes. 

Estudio 

descriptivo  

El estudio experimental o causal es el idóneo para contrastar 

hipótesis y establecer relaciones de causa-efecto, por el 

control que proporciona al investigador. En los estudios 

causales se opera con unos elementos denominados 

«unidades experimentales», que son sometidos a uno o 

varios tratamientos. 

Estudio 

experimentales 

o Causales  

El estudio descriptivo es el más usual en investigación 

comercial. Tiene como finalidad describir las características 

de ciertos grupos, determinar la frecuencia con que ocurre 

algo, estimar la relación entre dos o más variables o efectuar 

predicciones. 


