
 
Nombre del Alumno: Mónica Guadalupe Figueroa Abadía 

Nombre del tema: FUNDAMENTOS DE LA MERCADOTECNIA EN SALUD/ 

INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 

Parcial 1 

Nombre de la Materia: Mercadotecnia en salud 

Nombre del profesor: Gerardo Garduño Ortega 

Maestría en Administración en Sistemas de la Salud 

Cuatrimestre 2° 

 

 

Lugar y Fecha de elaboración 

 

 

MAPA CONCEPTUAL 

 

 

 



MERCADOTECNIA EN SISTEMAS 
DE SALUD

FUNDAMENTOS DE LA MERCADOTECNIA 
EN SALUD 

Mercadotecnia 

Parte de las necesidades del consumidor o usuario

Orienta la producción 

Conjunto de instituciones  y procesos

Crea Comunica Entrega Intercambiar ofertas Tiene valor para

Compradores Clientes Socios Sociedad en general

La mercadotecnia en las instituciones hospitalarias 

Es insuficiente el conocimiento, servicios y programas Investigadores de la RIMS

Trazan plan de acción para posicionamiento de la 
mercadotecnia 

Dimensiones y usos de la mercadotecnia sanitaria

Medio

Relación de intercambio

Empresa-mercado

Microentorno

Proveedores

Suministro de proveedores

Existencia de mercado amplio y capacitado 

Intermediarios 

Hacer llegar el producto al mercado

Mayoristas

Compra productos a fabricantes

Minoristas

Vende productos al consumidor final

La competencia

Participaciones de mercado

Competidores

Actúan como restricciones 

Identificar competidores

Expansión del mercado

Por modificación de límites territoriales

Expansión del producto

Empresas disponen de alguna ventaja competitiva 

Amplia su oferta

Integración hacia atrás 

Clientes

Competidores potenciales

Integración hacia delante

Provedoores

Competidores

Instituciones comerciales 

Estudio de todas las partes

Que intervienen

En relación de intercambio

Macroentorno

Entorno demográfico 

Crecimiento de población 

Adulto mayor

Menor población 

Jóvenes 

Estabilidad en el número de matrimonios Mayor inestabilidad de la familia Movimientos migratorios intensos

Entorno económico 

Ingreso nacional

Determina la capacidad de compra del mercado

Tipo de interés 

Decisiones de compra, ahorro e inversión 

Inflación Desempleo Tipo de cambio Balanza de pagos Carga fiscal

Entorno cultural y social 

Cambios culturales y sociales

Incremento de recursos económicos 

Entorno legal y político 

Desregulación 

Nuevas oportunidades de mercado

Mezcla básica de la mercadotecnia en las instituciones 
hospitalarias 

El producto en las instituciones hospitalarias La estructura del producto Los servicios Instituciones hospitalarias públicas y privadas Tendencias y desviaciones estacionales y ciclicas

INVESTIGACIÓN DE MERCADOS

Etapas en el proceso de investigación de mercados Segmentación de mercado en las instituciones 
hospitalarias 

Estudios exploratorios, descriptivos y causales Estudios de consumo en salud (diagnóstico de salud y 
situacionales)

Nuevos retos de empresa

Entorno tecnológico 

Revolución  de procesos de producción 

Medio ambiente

Ha adquirido importancia creciente

Mayor consciencia social

Proceso de las partes más importantes de la mercados 

Producto

Definición de ño que vende una empresa Concepto centrado  en el producto en su mismo Concepto centrado en las necesidades del consumidor 

Precio

Punto en el que se iguala el valor monetario

Con el valor a realizar la venta

Para el comprador 

Valor que da a la utilidad que recibe

Métodos basados en el costo

Método de costo más margen

Añade margen de utilidad 

Costo toral unitario

Suma costo variable

Por número de unidades

Método del precio objetivo 

Fija precio

Obtiene utilidad o volumen de ventas

Plaza

Canal de ventas

Punto de partida de distribución 

Al consumidor final 

El conjunto de personas que están 

Productor-consumidor

Son intermediarios

Sus funciones

Reducción del número de transscciones Adecuación de la oferta-demanda Subtopic

Promoción 

Envía mensaje al consumidor 

Con propósito determinado

Clasificación 

Publicidad del fabricante

Productos Institucional Destinadas a informar las políticas y planes de negocios

Publicidad dirigida a los consumidores

Orienta al consumidor

Informa acerca del producto

Se divide en tipos de publicidad

De productos Para crear imagen

Publicidad dirigida a los industriales

Informa con demostraciomes 

Nuevo producto

Se clacifica en tipos de publicidad

De productos Institucional Demostraciones técnicas Participación en varios eventos de exhibición 

Publicidad del comerciante (intermediario)

Lo realiza el mayorista

Da a conocer lo que ya tiene el producto 

Promueve línea o marca de productos Pata una promoción 

Estrategia

Administración 

Estructura que agrupe las diferentes funciones

Plan de mercadotecnia

Plan con el fin de consumo

Metas de mercado

Define a dónde quiere llegar

Se considera

Penetración Pronóstico Presupuesto Hoja de balance Rentabilidad

Metas de mercado Producto

Se detallan características del producto 

Servicio

Define 

Alcances y limitaciones 

Formas de aplicarlo

Servicio de preventa Servicio durante la venta Servicio posventa Garantía 

Distribución  Ventas

Alternativas para llevar el producto a centros de 
consumo

Planea

Políticas Bonificaciones Premios Inventivos

Comunicación 

Actividades para dar a conocer el producto

Que tiene por variables

Relaciones públicas Publicidad Promoción 

Investigación de mercados 

Define actividad que realiza 

Da a conocer necesidades del consumidor

Precio, plazos y descuentos

Se dispone a calcular precios

Crédito y cobranza

Se consideran créditos 

Teniendo en cuenta dos varibaled

Crédito a la empresa Crédito de la empresa

Financiero

Subplan de presupuesto

Define manera de recuperar inversión 

Como se invierte

Estadísticas y parámetros de medición 

Datos estadísticos que se utilizarán 

Para saber el estado de la empresa

Estrategias y políticas de la administración 

Se especifican políticas generales 

Consulta ambulatoria Atención domiciliaria Emergencias Hospitalización Servicios de apoyo y complementación terapéutica Concepto centrado en el producto en sí mismo Concepto centrado en las necesidades del consumidor 

Suma de características  o atributos Consumen para solventar problemas 

Un producto es la suma se los siguientes componentes 

Producto genérico 

Producto en sí mismo (básico)

Producto esperado

Expectativas  del cliente

Producto aumentado

Oferta que supera expectativas del cliente 

Producto potencial

Todo aquello  que tiene potencial para atraer y 
mantener clientes 

Trabajar para una empresa o entidad Atención a la salud de pacientes

Preventiva Curativa 

Presta servicios de salud

Maneja personal heterogéneo 

Diferente formación 

Visión propia Requiere espíritu humanitario Calidad total Investigación y docencia organizada Tienes esquemas o guías de manejo Proceso de planeación estratégica Se considera

Tecnológica Física Humana Administrativa- financiera 

Proceso de innovación constante Se requiere un mayor espacio físico Profesionales con formación Es importante la organización de ingresos y gastos

De esto depende el funcionamiento y desarrollo 

Distribución de frecuencias Promedios Medidas de dispersión Medidas de asimetría y curtosis Pruebas estadísticas 

No paramétricas Paramétricas

Análisis bivariable 

Técnicas que miden la relación 

Entre dos variables

Técnicas a destacar

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 

Mejor acercamiento a la realidad

Relación entre dos o más variables 

Analiza relación de dependencia entre una sola variable

Se subdividen

Múltiples independientes o explicativas

Relación

Múltiples variables dependientes Múltiples variables independientes 

Técnica sistematizada

Recopilación e interpretación de hechos y datos

Para toma de decisiones 

Fases fundamentales de la investigación 

Diseño de la investigación 

Identifica problemas a investigar Determina tipo de diseño de investigación Especificación de hipótesis del estudio Definición, clasificación y medida de variables del 
estudio

Obtención de la información 

Selección de las fuentes de información Determina formas de obtener información Diseño y selección de la muestra Recolección de datos

Tratamiento y análisis de datos

Edición y grabación de los datos Tabulación de los resultados Aplicación de técnicas de análisis estadístico

Interpretación de los resultados  y presentación de 
conclusiones

Elaboración de informe general Presentación 

Determinación del problema a investigar Especificación de la hipótesis 

Busca anticipadas respuestas posibles 

Definición, clasificación  y medida de variables

Las variables se clasifican

Comportamientos Atributos Actitudes/opiniones Motivaciones o necesidades

Obtención de la información 

Fuentes de información 

Sirven para el propósito  de la investigación 

Datos secundarios son inadecuados

Por unidas de medida utilizada Por definición de clases o categorías Por falta de actualización 

La encuesta 

Medio para obtener información 

Personal Por correo Por teléfono Internet 

El cuestionario

Define el problema Fórmula hipótesis Específica  variables y escalas de medida

Diseño, tamaño y selección de la muestra

Conjunto de elementos  de una población

Que se requiere de información 

Representativa de la población 

Proceso de muestreo

Define población objeto de estudio Selecciona estructura de la muestra Especifica la unidad muestral Selecciona método de muestreo Diseña plan de muestreo Métodos de muestreo 

Selecciona por método aleatorio o no aleatorio 

Muestro probabilístico Muestreo no probabilístico

Tamaño de la muestra 

En función del presupuesto y tiempo disponible

Como el error

Recolección de datos

Trabajo de campo

Análisis de la información 

Aborda estudio

Univatiables Bivariables Multivatiables

Medidas de una sola variable 

Distribución de frecuencias Promedios Medidas de dispersión Medidas de asimetría y de curtosis Pruebas estadísticas 

No paramétricas Paramétricas 

Mide relación entre dos variables 

Tablas y corficiente de contingencia Correlación entre rangos de Spearman Correlación lineal Análisis de la variante y covarianza Análisis de regresión simple

Mejor acercamiento a la realidad de fenómenos 
comerciales

Estudia relación entre dos o más varibales

Estudios exploratorios

Descubrimientos de ideas y conocimientos

Identifica problemas

Estudios descriptivos

Describe características de ciertos grupos

Determina frecuencia con que ocurre algo

Efectúa predicciones

Estudios experimentales o causales

Contrasta hipótesis 

Establece causa-efecto

Establecen prioridades Asegura rquidad Evalúa necesidades

Obligación indispensable

Capacidades de compra disponible del mercado

Hospital moderno


