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Mercadotecnia 

Concepto 

Es una de las ramas 

administrativas que 

en una aproximación 

personal, es de las 

más subestimadas. 

Las 4 P`s 

 Producto 

 Precio 

 Plaza 

 Promoción 

Mezcla de 

Mercadotecnia 

Se denomina 

Inglés 

Marketing mix 

Promoción 

La promoción en mercadotecnia es la 

actividad realizada por las empresas 

para que las personas se den cuenta 

de la existencia de un producto, sus 

beneficios y como consecuencia 

aumenten sus ventas o su 

popularidad. 

Es 

Se divide 

Promoción Publicidad Propaganda

. 

 Proceso a través del 

cual se ofrece 

un bien o servicio 

con cierta 

información 

determinada para 

atraer 

al consumidor y 

lograr que realice 

una compra. 

Es una rama de 

la 

Mercadotecnia

; es la parte 

responsable de 

la promoción 

pagada de un 

producto o un 

servicio. 

Es una 

importante 

herramienta de 

la promoción que 

sirve para dar a 

conocer, por una 

parte, doctrinas, 

ideas y puntos de 

vista. 

Philip Kotler 

Considerado  

Uno de los 

padres 

fundadores del 

estudio teórico 

de esta técnica 

El concepto actual de 

la mercadotecnia 

parte de las 

necesidades del 

consumidor o 

usuario, y son éstas 

las que orientan la 

producción. 

Smith 

Afirmaba  

Que el 

consumo era 

el único fin. 

Mill 

Sostenía 

Los tres 

primeros 

elementos que 

se consideran 

medios son: 

producción, 

distribución y 

cambio; 

dejando de 

nueva cuenta al 

consumo, como 

la finalidad. 

Defendió  

El consumo en sus 

Elementos de Economía 

Política. «De los cuatro 

conjuntos de operaciones: 

producción, distribución, 

cambio y consumo. 

El que existan diferencias de 

intereses entre comprador y 

vendedor no significa, 

necesariamente, que deba 

darse un conflicto. 

Sospechaba 

Autores 
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La Mercadotecnia en las 

instituciones hospitalarias. 

Tratado por 

Münch (2015) 

Describe 

Que el proceso 

administrativo y las 

técnicas en este caso la 

mercadotecniaque de 

él emanan, pueden ser 

aplicadas y obtener 

datos y apoyos de otras 

ciencias por su 

capacidad de 

adaptabilidad. 

La Red Iberoamericana de 

Mercadotecnia en Salud (RIMS) 

Propicio 

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. 

Para extraer 

 Enseñanzas 

 Compartir experiencias 

 Cambio de 

comportamientos 

 Realización de 

investigaciones 

 Evaluación de estrategias, 

programas, proyectos y 

campañas 

Iberoamérica 

Es 

Insuficiente el conocimiento existente en 

mercadotecnia y su aplicación en la esfera de la 

salud, aunque entre profesionales y gerentes se 

manifieste un creciente interés por conocerla y 

exista una actitud positiva hacia su utilización y 

sobre los beneficios. 

Causa 

Insuficiente su empleo en los 

servicios y los programas de salud 

en su mayoría, carecen de 

estrategias, sustentadas en 

políticas sociales y campañas de 

comunicación 

Cuenta 

Docentes preparados para 

ofrecer en las universidades 

de la región diferentes 

modalidades de formación en 

mercadotecnia, en pregrado y 

postgrado. 

Es insuficiente 

La comprensión de las 

autoridades académicas y 

sanitarias, de la utilidad que 

puede representar el crear 

competencias de mercadotecnia 
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motivos 

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. 

 Influyen en los 

comportamient

os del 

mercado. 

 Decisiones de 

mercadotecnia 

de la empresa. 

 Condicionan el 

desarrollo de la 

relación de 

intercambio. 

Dimensiones y usos de la 

Mercadotecnia Sanitaria. 

Etapas: 

1. Medio 

Proveedores. 

Entorno 

 Proveedores 

 Intermediarios 

 Competidores 

 Instituciones 

comerciales 

 

Microentorno 

Otros 

 Demográficos 

 Económicos 

 Culturales 

 Sociales 

  Legales 

  Políticos 

  Tecnológicos 

Factores 

Intermediarios

. 

Competencia. 

La 

distribución 

directa entre 

productor y 

consumidor 

no es posible 

en muchos 

productos. 

Los intermediarios, 

para hacer llegar al 

mercado del modo 

más rápido y 

menos costoso la 

oferta de los 

productos 

1.-Transporte 

2.  Almacenaje 

3.- Seguro 

 4.- Crédito  

5.-  Asesoría 
jurídica 

 6.-Económica 

Tipo 

Intervienen 

Los 

competidores 

actúan como 

restricciones en 

el diseño de la 

estrategia de 

mercadotecnia. 

Motivos 

1.- Expansión del 

mercado. 

2- Expansión del 

producto. 

3.-Integración 

hacia atrás. 

4.- Integración 

hacia adelante 

Macroentorno 

Entorno 

demográfico 

Los cambios en las tasas de 

natalidad y mortalidad tienen 

una implicación en el consumo 

de determinados productos 

Entorno 

económico 

Contempla la evolución 

macroeconómica: ingreso 

nacional, tipo de interés, 

inflación, desempleo, tipo de 

cambio y balanza de pagos. 

Entorno cultural 

y social 

Los cambios culturales y 

sociales experimentados en la 

sociedad en México se ha 

acelerado y los mercados 

cambian. 

Entorno legal 

y político 

La desregulación proporciona 

nuevas oportunidades de 

mercado, también plantea 

nuevos retos a las empresas, 

consumidor y la evolución de 

los cambios legales y sociales. 
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Mezcla básica de la Mercadotecnia 

en las instituciones hospitalarias. 

Este proceso, también denominado mezcla 

de mercadotecnia, analiza las principales 

actividades de una empresa: creación, 

distribución, promoción e intercambio de 

bienes y servicios 

Producto Precio 

El concepto del producto debe 

partir del planteamiento por 

parte de la dirección comercial 

de estas dos preguntas 

fundamentales. 

¿Qué es lo que vende la 

empresa? — ¿En qué negocio 

está? 

Producto 

tangible 

Producto 

aumentado 

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. 

Métodos 

basados en el 

costo 

a) Método del 

costo más margen. 

 

b) Método 

del precio 

objetivo 

 
Consiste en añadir 

un margen de 

utilidad al costo 

total unitario del 

producto 

Trata de fijar el 

precio que 

permite obtener 

una utilidad o 

volumen de 

ventas dados. 

El punto final o de 

destino es el consumidor. 

Plaza 

Funciones en el intermediario 

a) Reducción del 

número de 

transacciones. 

 

b) Adecuación de 

la oferta a la 

demanda. 

 

Facilitar los intercambios, 

los intermediarios 

también pueden 

simplificarlos. 

Función de división 

 Promoción 

 Publicidad del fabricante 

 Publicidad dirigida a los 

consumidores. 

 Publicidad dirigida a los 

industriales. 

 Publicidad del comerciante 

(intermediarios) 

 Estrategia 
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1.5.- El producto en las 

instituciones hospitalarias. 

Se resumen en 

1 Consulta 

ambulatoria (Externa) 

general y especialista. 

2 Atención 

domiciliaria

. 

3 Emergencias. 

4 Hospitalización. 5 Servicios de apoyo y 

complementación 

terapéutica 

Está centrada en resolver con calidad los 

problemas de salud de sus pacientes, en esta 

labor debe colocar todos sus esfuerzos 

administrativos, humanos y financieros. 

Misión 

Punto de partida la calidad total en la 

gestión. Cada paciente que ingrese a la 

institución debe recibir la máxima 

atención, con la respuesta efectiva de 

todos los recursos de la institución punto 

de partida la calidad total en la gestión. 

Modelo 

1.5.1.- La estructura del 

producto. 

Debe partir del 

planteamiento por parte 

de la dirección comercial 

Concepto 

Dos enfoques 

Concepto centrado en 

el producto en sí 

mismo. 

Concepto centrado en 

las necesidades del 

consumidor. 

Según el cual, un 

producto es una suma 

de características o 

atributos físicos. 

Este enfoque supone que las 

personas compran los 

productos no por sí mismos, 

sino por los problemas que 

resuelven. 

Levitt 

Propone el concepto de producto total. 

Considera que un producto es una 

combinación de tangibles e intangibles y 

distingue entre el producto. 

Producto 

genérico 

Producto 

esperado 

Producto 

potencial. 
Producto 

aumentado 

Producto en sí 

mismo. 

Expectativas mínimas 

del cliente. Entrega, 

condiciones de pago, 

capacitación. 

Oferta que supera 

las expectativas del 

cliente o lo que él 

esta acostumbrado. 

Factible de traer 

y mantener 

clientes. 

Un producto está configurado tanto por aspectos 

tangibles como intangibles. Incluso los bienes, que por 

su propia naturaleza son tangibles, tienen en mayor o 

menor medida componentes no tangibles. 
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1.5.2.- Los servicios. 

Diccionario ESPASA 
Definición 

servir 

 

 

servir 

Trabajar para 

una persona o 

entidad. 

También intr. 3. 

Atender al 

público en un 

restaurante, 

comercio 

Estrada y Borrero 

(1996) 

La palabra servir se deriva del latín 

“servus”: siervo y la misma tiene sus 

raíces en la preservación, de parte de 

los conquistadores romanos. 

1.5.3.- Instituciones 

hospitalarias públicas y 

privadas. 

El hospital es una empresa de servicios y 

por lo tanto no se debe diferenciar de las 

otras empresas en sus elementos técnicos 

administrativos. 

OMS 

Define al 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. 

Características 

de un hospital 

• Maneja un personal heterogéneo 

y con diferente formación.  

• Tiene una visión propia de un 

hotel en sus servicios de estancia.  

• Se requiere espíritu humanitario 

para atender al paciente y a sus 

familiares en sus diferentes 

problemas físicos, sicológicos y 

sociales. 

Objetivo 

administración 

1. La Calidad Total. 2. La 

Investigación y la 

docencia organizada.  

3. Tiene esquemas o 

guías de manejo 

. 4. Realiza proceso de 

Planeación estratégica. 

4 Dimensiones 

1- Dimensión tecnológica: esta debe ser vista 

como un proceso de innovación constante en la 

cual los nuevos equipos sean accesibles a la 

práctica médica por lo cual es necesario que la 

dirección del hospital preste atención. 

2- Dimensión física: la obtención de nueva 

tecnología exige muchas veces el cambio del 

espacio físico, la mayoría de las veces son 

hospitales. 

3- Dimensión humana: la mayoría del 

presupuesto de un hospital se destina al pago del 

recurso humano 

4- Competitividad administrativa y financiera: en 

países como los latinoamericanos el desarrollo de 

las competencias administrativas 



 

  

UNIVERSIDAD DEL SURESTE 8 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.5.4.- Tendencias y desviaciones estacionales y 

cíclicas. Tecnicas de análisis uni y bivariable. 

El análisis univariable incluye medidas de una sola 

variable. Principales técnicas  

Distribución de frecuencias 

(tabulaciones simples). 

 Promedios (media, mediana y moda).  

Medidas de dispersión (varianza y 

desviación estándar).  

Medidas de asimetría y de curtosis.  

Pruebas estadísticas: No paramétricas 

(datos medidos con escalas nominales 

u ordinales): prueba ji-cuadrada, 

Mann-Whitney, Wilcoxon. 

Paramétricas (datos medidos con 

escalas interválicas o proporciona- les): 

prueba t, prueba Z. 

El análisis bivariable 

Incluye las técnicas que miden la relación o 

asociación entre dos variables. Especiales 

o simplificados de las técnicas de análisis 

multivariable. 

La principales son: 

— Tablas y coeficiente de 

contingencia.  

— Correlación entre rangos de 

Spearman.  

— Correlación lineal.  

— Análisis de la varianza y 

covarianza.  

— Análisis de regresión simple. 

Técnicas de análisis 

multivariable 

Permite un mejor acercamiento a la 

realidad de los fenómenos 

comerciales. Los problemas 

comerciales son complejos y no se 

limitan a un número reducido de 

dimensiones 

El análisis 

multivariable 

Estudia la relación entre más 

de dos variables. Las técnicas 

que incluye suelen 

clasificarse en dos grandes 

grupos, según analicen 

relaciones de dependencia o 

de interdependencia entre 

variables 
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UNIDAD II Investigación de mercados  

2.1.- Etapas en el proceso 

de investigación de 

mercados. 

Concepto 

Es una técnica sistematizada de 

recopilación e interpretación de 

hechos y datos que sean útiles a 

los gerentes de mercadotecnia 

de una empresa. 

4 Fases 

fundamentales 

1.-Diseño de la investigacion.  

-Identificación del problema a 

investigar. 

-Determinación del tipo de diseño de 

investigacion. 

-Especificación de la hipótesis. 

-Definición, clasificación y medida de 

las variables. 

- 

 

2.-Obtención de la 

información 

-Selección de fuentes de 

información. 

-Determinación de las formas. 

-Diseño elección de la 

muestra. 

-Recolección de datos. 

3.-Tratamiento y análisis los datos 

-Edición y grabación. 

-Tabulación. 

-Aplicación. 

4.-Interpretación de los 

resultados y presentación de 

conclusiones. 

-Elaboración de informe general. 

-Presentación. 

2.2.- Segmentación de mercado en las 

instituciones hospitalarias. 

1.-Especificación 

de la hipótesis 

2.-Variables 

3.-Obtención de la 

información 

Una hipótesis es una afirmación o 

negación sobre el comportamiento 

de una variable o sobre la relación 

una hipótesis. Afirmar que una 

rebaja en el precio provoca un 

aumento. 

Las opiniones son una 

expresión verbal de 

las actitudes. 

Si los datos ya están disponibles, 

es decir, existen estadísticas o 

datos obtenidos en estudios 

anteriores que sirven para el 

propósito de la investigación 

4.-La encuesta 

Constituye un medio fundamental para 

obtener información en investigación 
comercial. Hay varios métodos de llevar 

a cabo una encuesta: de forma 

personal, por correo, por teléfono, a 

través de Internet y del correo 

electrónico. Cada uno  

5.- Métodos de 

muestreo 

Puede ser seleccionada por 

procedimientos aleatorios o no 

aleatorios. En el primer caso, se 

tratará de un muestreo probabilístico, 

mientras que en el segundo, será un 

muestreo no probabilístico 

6.- Tamaño de la 

muestra 

Está en función del 

presupuesto y tiempo 

disponible, así como del error 

que se admita en los datos 

obtenidos. 

7.- Recolección 

de datos 

Permite un mejor acercamiento a 

la realidad de los fenómenos 

comerciales. Los problemas 

comerciales son complejos y no 

se limitan a un número reducido 

de dimensiones, sino, al 

contrario, son 

multidimensionales 

9.- análisis uni y 

bivariable 

Los datos se recogen por el 

procedimiento correspondiente al 

tipo de encuesta realizada, es decir, 

mediante entrevista personal, por 

correo, teléfono, Internet 

8.- Análisis de la 

información 

La aplicación de técnicas estadísticas 

de análisis de datos, en particular las 

más sofisticadas, ha tenido un 

crecimiento considerable en la 

investigación comercial, 

especialmente desde el 

abaratamiento de los medios 

electrónicos de cálculo y el desarrollo 

de paquetes de programas 

estadísticos. 

El análisis bivariable, en general, 

incluye las técnicas que miden la 

relación o asociación entre dos 

variables. Pueden considerarse, 

en algunos supuestos, como 

casos especiales o simplificados 

de las técnicas de análisis 

multivariable. 

10.- Análisis 

multivariable 
11.- Interpretación de los resultados y 

presentación de las conclusiones 

Constituye la interpretación de los resultados 

obtenidos, tanto a partir de las tabulaciones como de 

las técnicas de análisis multivariable utilizadas. Estos 

resultados confirmarán o refutarán las hipótesis 

planteadas, permitirán llegar a unas conclusiones 

determinadas y podrán poner de manifiesto la 

necesidad de investigaciones posteriores. 



 

  

UNIVERSIDAD DEL SURESTE 10 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.3.- Estudios exploratorios, 

descriptivos y casuales. 

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. 

Estudios 

descriptivos 

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. 

Estudios 

longitudinal

es 

Estudios 

transversales 

Se dividen en  

A través de 

mediciones 

repetidas de un 

mismo fenómeno, 

muestran la 

evolución del 

comportamiento 

de las variables 

investigadas. 

Proporcionan una 

instantánea de las 

variables de interés 

en un momento 

dado. Se dividen en 

estudios en 

profundidad y 

encuestas. 

Estudios 

experimenales o 

causales 

es el idóneo para 

contrastar hipótesis y 

establecer relaciones de 

causa-efecto, por el 

control que proporciona 

al investigador. 

2.4.- Estudios de consumo en 

salud (diagnóstico de salud y 

situacionales) 

Los Sistemas de Salud se 

enfrentan a unos retos exteriores 

que en cualquiera de los países y 

regiones van asociados al 

contexto general en que se 

desenvuelven y que exceden al 

propio dominio de la salud. 

OCDE (1996) 

Según  

Dichos retos son: la evolución 

demográfica, la estructura de 

morbilidad, la evolución de las 

tecnologías médicas y la incidencia que 

ejerce  evolución social. 


