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1.2 Mercadotecnia en las instituciones hospitalarias

La red iberoamericana
ensalud (RIMS)

No cabian dependiendo
la diciplina

Ventajas

v

Ofrece globalizacion
atraves de enriquecimiento
teorico y practico

Caracteritica principal

Ciencia administrativas De

Mercadotecnia aplicada a
la salud

Interdiciplinariead

Pueden ser aplicadas y obtener
datos y apoyos de otras ciencias

' Munch 2015 '

Enfoque social a la salud

Plan dse accion

Para

A 4

Por su
' Mercadotecnia ' ¢
Lograr posisionamiento En
' Adaptabilidad ' de la mercadotecnia




d) Integracion
hacia adelante

Competidores

potenciales /

a)Expansion  p)Expansion
del mercado del producto

Competencia

Etapas que genera - - - .
la mercadotecnia 1.3 Dimensiones y usos de la mercadotecnia sanitaria

Estudio de la

estructura competitiva
Desarrollo de sus actividades
de manera logica y establecida
( Provedores ]

Factores no controlables M t
de la empresa ayonnente

Estos influyen en

Los provedores tambien
pueden convertirse
en competidores

El exito
en mercadotecnia
puede depender

Se basa

c)integracion
hacia atras

= Por modificacion de

limites territoriales

Macroentorno

Intermediarios

Cadena de
supermercados

Clientes son

Del analisis
dela
competencia
efectuado

Pueden ser Natalidad y

mortalidad implica
Mayorias
0 minorias

competidores
potenciales

en la demanda
de producto

R

[Ia oferta de productos ]

Entorno
economico

Intituciones
comerciales

( Comportamiento del mercado] [ Que efectua una empresa] Transacciones
Se acuden a ellos
/ cuando el numero de Contempla .
Depende de Y compradores es elevado evoluciqn de - - PrdomOV|eIr|1do
Para decisiones de P A 4 magnitud Indirecta esarrollo
mercadotecnia de la empresa Existencia de un mercado de macroeconomica comercial
trabajo amplio y capacitado

Entorno cultural
y social

Entorno
tecnologico

7

— Del adecuado suministro
[ Por lo que condicionan el desarrollo] de una multitud de provedores

Medio
ambiente

Entorno legal
y politico

A/

l Internet .

[ Gracias a el se ha expandido ]

de la relacion de intercambio

Tarea hecha

Estilos de vida por la tecnologia

en el campo de la mercadotecnia




l Precio '
Valor de la
utilidad

Redaccion de
numero

Centrado en
el producto

Canal de
ventas
intermediarias

Centrado en
nesesidad del
consumidor

1.4 Mezcla basica de la mercadotecnia en las instituciones hospitalarias
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1.5 Producto en las instituciones hospitalarias
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1.5.2 Los servicios
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1.5.4 Tendencias y desviaciones estacionales y ciclicas
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2.2 Segmentacion del mercado en las instituciones hospitalarias
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2.3 Estudios exploratorios descriptivos y casuales
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Diagnostico de salud y situacionales
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3 Niveles

Persiguiendo Restaurar. /

' Condiciones normales ' Ciclo de vida ¢
Surgio la mencion de equidad y justicia.

Jerarquia de necesidad
de cuidados de la salud.

Necesidad puntual;
Infarto, Gripe,fx.

Necesidad media
rotura de ligamentos
hernia discal
implante de cadera

p
Necesidad extenciva
en el tiempo.
-IR

-DMA
-Transplantes

-Alzhaimer




Bibliografias

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

e Chong, Luis. (2009). Promocién de ventas. Ciudad de México: Granica.

e Faizal GeaGea, E. y Faizal GeaGea, E. (2013). Gerencia de hospitales e instituciones
de salud. Ecoe Ediciones.

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

e Garcia Cerdefio, Antonio, «Una aproximacion hacia la teoria de la venta», segunda
parte, Esic Market, 63, enero-marzo de 1989, pp. 63-82.

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

e Strang, Roger A., «Sales Promotion — Fast Growth, Faulty Management», Harvard
Business Review, 54, 4, julio-agosto de 1976, pp. 115-124.



	Page 1 (untitled)
	Page 1 (untitled)
	Page 1 (untitled)
	Page 1 (untitled)
	Page 1 (untitled)
	Page 1 (untitled)
	Page 1 (untitled)
	Page 1 (untitled)
	Page 1 (untitled)
	Page 1 (untitled)

