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MERCADOTECNIA

Es una de las ramas
administrativas

Conjunto de instituciones
y proceso para crear,
comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que
tienen valor para los
compradores, clientes,
socios y la sociedad en
general.

Es tambien una
coordinacion de precesos
que trabajan en conjunto y
de manera coordinada de
tal forma que se logre los
objetivos.

LA MERCADOTECNIA EN LAS 
INSTITUCIONES DE SALUD

Una de las principales
caracteristicas de las
ciencias administrativas
es la interdiciplinariedad
caracterizada por el
proceso administrativo y
de tecnicas.

La red iberoamericana de mercadotecnia en
salud (RIMS), dispone de resultados para
extraer, enseñar, compartir experiencias
exitosas desde la academia y servicio, en el
cambio de comportamiento de servicio y la
realizacion de investigacione para proyectar,
evaluar, programar, proyectos y campaña.

Estudios realizads por el
equipo de RIMS, permitio
disponer de un
diagnostico al respecto y
trazar un plan de accion
para lograra el
posicionamiento de la
mercadotecnia en sus
enfoques sociales en la
salud.
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DIMENCIONES Y USOS DE LA MERCADOTECNIA SANITARIA

Las etapas que genera la
mercadotecnia se basan en el
desarrollo de sus actividades de
manera logica y establecida.

MEDIO

Estos factores que
constituyen el
entorno, influyen en
los
comportamientos
del mercado, en las
decisiones de
mercadotecnia de
la empresa y en
definitivas
condiciones el
desarrollo de la
relacion de
intercambio.

MICROENTORNO

PROVEDORES 

Son totalmente
autosuficientes y
disponene de todos
los recursos que
integran los
productos que
elaboran, asi como
de los servcios
adicionales que
precisan.

Es de suma
importancia llevar
acabo una buena
administracion de
compras que
garantice los
suministros de
materiales y
componentes en la
calidad y calidad
requerida.

INTERMEDIARIOS

Los intermediarios
pueden ser
mayoristas o
minoristas.

Un mayorista es
una organizacion
que compra los
productos al
fabricante o a otro
mayorista y los
vende a detallistas
o otros mayoristas ,
pero no a los
consumidores
finales.

Un minorista o detallista
tambien compra al
fabricante a la mayorista,
pero en cambio vende
los productos al
consumidor final.

LA 
COMPETENCIA

El estudio de la
estructura
competitiva es
decir, de las
participaciones de
mercado que
mantienen las
empresas que
ocurren en el, se
consideran
importantes por el
efecto que pueden
tener una posicion
de liderazgo en la
rentabilidad de
venta.

DIVERSOS
MOTIVOS

*Expansion del
mercado

*Expancion del
producto

*Integracion hacia
atras

INTITUCIONES  
COMERCIALES

Estas participacion
puede ser directa,
dando origen a
transacciones ,
como en el caso de
proveedores o
suministradores y
de los
intermediarios.

ENTORNO 
DEMOGRAFICO

La tasa de
natalidad no para
de disminuir,
mientras que la
esperanza de vida,
como consecuenia
de los vances en el
tratamiento de las
enfermedades, se
prolongan
continuamente .
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DIMENCIONES Y USO DE LA MERCADOTECNIA EN SALUD

ENTORNO 
ECONOMIC

O

Contempla la
evolucion de
las principales
magnitudes
macroeconomi
cas; ingreso
nacional, ipo
de interes,
inflacion,
desempleo,
tipo de cambio,
balanza de
pagos, y carga
fiscal.

ENTORNO 
CULTURAL 
Y SOCIAL

El ritmo de estos
cambios en
mexico se ha
acelerado a partir
del inicio de la
decada de los
noventa, durante
el periodo
llamado
salinismo,
favorecidos por
la inmersion de
mexico en los
mercados
mundiales por
medios de los
tratados de libre
comercio y los
acuerdos de
cooperacion
economica que
el pais ha
firmado en las
ultimas decadas.

ENTORNO 
LEGAL Y 
POLITICO

Se produce lo
que ha
denominado una
desregulacion,
uqe da mayor
protagonismo a
las leyes del
mercado y
fomenta la
competitividad.

La desregulacion
puede hacer mas
dificil la
prediccion de las
estrategias de
los
competidores,
los
comportamientos
del consumidor y
la evolucion de
los cambios
legales y
sociales.

ENTORNO 
TECNOLOGICO

Los avances e
innovaciones en
los campos de la
electronica y la
computacion han
revolucionado los
procesos de
produccion, las
comunicaciones
y la transmision y
tratamiento de la
infromacion.

Los avances cientificos
en los campos de la
biologia, quimica,
fisica, energia ect,
permiten desaroollar
nuevos y mejores
productos que pueden
atender de modo
efectivo las demandas
actuales y sastifacer
las necesidades no
cubiertas o latentes del
mercado.

MEZCLA BASICA DE LA 
MERCADOTECNIA EN LAS 

INSTITUCIONES 
HOSPITALARIAS

Este proceso
tambien
denomiado
mezcla de
mercadotecnia
, analiza las
principlaes
actividades de
una empresa:
creaciom,
distribucion e
intercambio de
bienes y
servicios.

PRODUCTO

Es una suma de
caracteristicas o
atributos fisicos

PRECIO

El precio puede ser
considerado como el
punto en el que se
iguala el valor
monetario de un
prodcuto para el
comprador con el
valor de realizar la
transaccion para el
vendedor.

Dividida en dos tipos
de metodos

*Metodo del costo del
margen

*Metodo del prcio
objetivo
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MEZCLA BASICAS  DE LA MERCADOTECNIA EN LAS INSTITUCIONES HOSPITALARIAS 

PROMOCION

La publicidad es
comunicacion en
masa, pagada, que
tiene como proposito
trasnmitir
informacion, crear
una actitud o inducir
a una accion
beneficiosa para el
anunciante.

SE CLASIFICA
EN:

*Publicidad del
fabricante

*Publicidad
dirigida a los
consumidores

*Publicidad
dirigida a los
industriales

*Publicidad del
comerciante

ESTRATEGIA

PLAN DE 
MERCADOTECNIA
:

*Metas de mercado

*Producto

*Servicio

*Distribucion

*Venta

*Comunicacion

*Investigacion de
mercado

*Precio, plazos y
descuentos

*Credito y cobrnza

*Finaciero

*Estadisticas y
parametros de
medicion

*Estadisticas y
parametros de
medicion

*Estrategias y
politicas de la
administracion

EL  PRODUCTO EN 
LAS 

INSTITUCIONES DE 
SALUD

Los servicios de salud
hospitalarios son
multiples y se pueden
resumir en:

*Consulta ambulatoria
general y especialista

*Atencion domiciliria

*Emergencias

*Hospitalizacion

*Servicos de apoyo y
complementacion
terapeutica

LA 
ESTRUCTUR

A DEL 
PRODUCTO

El concepto del prodcuto
se puede plantear
partiendo de dos
enfoques esencailmente
distintos: el centrado en
el producto en si mismo
y el centrado en las
necesidades del
consumidor

INSITUCIONES 
HOSPITALARIAS 

PUBLICAS Y 
PRIVADAS

El papel del hospital de salud de
pacientes, para el efecto debe tener
en cuenta caracteristicas como la
planeacion, la investigacion
epidemiologica, la calidad total, la
evaluacion, el uso adecuado de los
recursos y la calidad de los servicios y
recursos como elementos claves de
una buena sugerencia.

CARACTERISTICAS PROPIAS
DEL HOSPITAL

*Maneja un personal heterogeneo y
con diferente formacion

*Tiene una vision propia de un hotel
en sus servicios de estancia

*Se requiere espiritu humanitario
para atender al paciente y asu
familiares en sus diferentres
problemas fisicos, sociologicos y
sociales

OBjetivos:

*La calidad total

*La investigacion y la
docencia organizada

*Tiene esquemas o guias e
manejo

*Realiza proceso de
planeacion estrategica

SE CONSIDERAN 4
DIMENSIONES:

*Tecnologia

*Fisica

*Humana

*Administrativa - financiera
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INVESTIGACION DE MERCADOS

ETAPAS EN EL PROCESO 
DE INVESTIGACION DE 

MERCADO

Es una tecnica
sistematizada de
recopilacion e
interpretacion de
hechos y datos
que sean utiles a
los gerentes de
mercadotecnia
de una empresa.

La realizacion de
una investigacion
en
mercadotecnia
supone llevar a
cabo una serie
de fases
secuenciales que
pueden
agruparse en las
4 siguientes:

*Diseño de
investigacion

*Obtencion de la
informacion

*El tratamiento y
analisis de los
tratos

*Interpretacion
de los resultados

*Presentacion de
conclusion

SEGMENTACION DE MERCADO EN LAS INSTITUCIONES HOSPITALARIAS 

DETERMIINACION 
DEL PROBLEMA 
A INVESTIGAR

Toda
investigacion
debe partir de
una definicion
clara y precisa dl
problema a
estudiar

HIPOTESIS 

Pone de
manifiesto lo que
se esta
buscando y
anticipan las
respuestas
posibles alas
cuestiones
planteadas en la
investigacion.

tambein es una
afrimacion o
negacion sobre
el
comportamiento
de una variable o
sobre la relacion
existente entre
dos o mas
variables.

FUENTES DE 
INFORMACION

DATOS
PRIMARIOS

Son aquellos que
se obtienen de
modo especificos
para la
investigacion a
fecturar.

DATOS
SECUNDARIOS:

Tienen como
ventajas su
menor costo y
tiempo
necesarios para
obtenerlos, es
dado que se ha
obetnido para
otro proposito , y
es raro que
dapate
prefectamente al
mproblema a
investigar

ENCUESTAS

Constituye un
medio
fundamental para
obtener
informacion en
investigacion
comercial.

existen varios
metodos:

*Forma personal

*Por correo

*Por telelfono

*Internet

*Correo
electronico

CUESTIONARIO

DEBE INCLUIR 3
REQUISITOS

*Definir correctamente el
problema a investigar

*Formular de forma precisa
la hipotesis

*Especificar
adecuadamente las
variables y las escalas de
medida

DISEÑO, 
TAMAÑO Y 
SELECCION 

DE MUESTRA

Es un conjunto
de elementos de
una poblacion o
universo del que
se quiere obtener
informacion.

El PROCESO
DE MUESTRA
LLEVA ACABO
LAS
SIGUIENTES
ETAPAS:

*Definir la
poblacion objeto
de estudio

*Seleccionar la
estructura de la
muestra

*Especificar la
unidad muestral

*Seleccionar el
metodo de
muestra

*Diseñar el plan
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INVESTIGACION DE MERCADO 

TECNICAS DE ANALISIS 
MULTIVARIABLE 

Permite un mejor acercamiento
ala realidad de los fenomenos
comerciales

Estudia la relacion entre dos
variables, suelen clasificarse
en dos grupos, segun analicen
relaciones de dependencia o
interdependecia entre
variables.

INTERPRETACION EN LOS 
RESULTADOS Y 

PRESENTACION DE LAS 
CONCLUSIONES 

Estos resultados confirmaran o
refutaran las hipotesis
planteadas, permitiran llegar a
unas conclusiones
determinadas y podrn poner de
menifiesto la necesidad de
investigaciones necesarias.

ESTUDIOS EXPLORATORIOS, 
DESCRIPTIVOS Y CASUALES

Trata de identificar los
problemas o formularlos de
modo mas precsio, incluyendo
la identificacion de variables
relevantes.

ESTUDIOS DESCRIPTIVOS

Describe las caracteristicas de
ciertos grupos, determinar la
frecuencia con que ocurre
algo, estimar la relacion entre
dos o mas variables o afectuar
predicciones.

ESTUDIOS
EXPERIMENTALES O
CASUALES

Es el idoneo para contrastar
hipotesis y establecer
relaciones de causa y efecto,
por el control que proporciona
al investigador.


