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UNIDAD I Fundamentos en la Mercadotecnia en Salud 

Mercadotecnia 

Es la

actividad,

conjunto de

instituciones

y procesos

para crear,

comunicar,

entregar e

intercambiar

ofertas que

tienen valor

para los

compradore

s, clientes,

socios y la

sociedad en

general.

Es 

Mercadotecnia en 

instituciones hospitalarias 

La Red 

Iberoamericana 

de 

Mercadotecnia 

en Salud (RIMS

Se basa en

Disponer de

resultados para

la proyección y

evaluación de

estrategias,

programas,

proyectos y

campañas

relacionadas al

bienestar de la

población.

Permite 

Dimensiones y usos de la 

Mercadotecnia Sanitaria

Es 

La relación de intercambio entre 

la empresa y el mercado dentro 

de un sistema comercial

Se divide en 

Microentorno

Proveedores Intermediarios Competencia
Instituciones

comerciales

Es de suma

importancia

adecuar el

suministro

de una

multitud de

proveedores

garantizand

o buena

cantidad y

calidad.

Se divide en 

Mayoristas Minoristas

Quien

compra

productos

a otros

mayoris-

tas pero

nono a los

consumi-

dores

finales

Compra al

fabricante

o

mayorista

pero

vende los

productos

al

consumi-

dor final.

Se aplican

las

fortalezas,

oportunidade

s,

debilidades y

amenazas

de acuerdo

a: Expansión

del mercado

y del

producto.

Integración

hacia atrás y

hacia

adelante.

Analiza los

elementos

que

intervienen

en la

relación de

intercambio

de forma

directa o

indirecta.

Macroentorno

Entorno 

económico    

Entorno 

cultural y 

social 

Entorno legal 

y político

Entorno 

demográfico   

Factores s de 

cambios 

a)Estabilidad

en el numero

de

matrimonios.

b)Inestabilidad

en la familia

(divorcios.

c)Movimientos

migratorios

internos. )

Las

siguientes

variables:

1.- El

ingreso

2.- Nivel de

empleo.

3.- Tipo de

interés del

dinero.

4.- La carga

fiscal.

5.- La

inflación.

Influyen

Inicia en la

década de

los 90, el

incremento

de los

recursos

económicos

y de nivel

cultural se

dan cuando

la mujer

inicia a

tener un

ingreso.

Entorno 

tecnológico 

(red de 

internet)

Medio 

ambiente 



UNIDAD I Fundamentos en la 

Mercadotecnia en Salud 

Mezcla de la mercadotecnia en 

las Instituciones Hospitalarias 

Producto 

Un conjunto

de aspectos

agregados(s

ervicio,

postventa,

mantenimient

o, etc.) que

configuran el

producto

aumentado o

la oferta

comercial

global

Es 

Las 4 P´s

Precio 

El punto en

el que se

guala el valor

monetario de

un producto

para el

comprador

Es 

Se 

divide 

en

Método 

del 

costo 

mas 

margen

Método 

del 

precio 

objetivo

Plaza  

Se 

utiliza

El canal de

ventas por el

que circula el

flujo de

productos

desde su

creación

hasta llegar a

su consumo.

Promoción 

Es

Es enviar al

consumidor

un mensaje

con propósito

determinado.

Se 

clasifica

en

Publicidad  

del 

fabricante 

Publicidad a 

los 

consumidores

Publicidad 

Dirigido a los 

industriales

El producto en las instituciones 

hospitalarias.

Estructura 

Es 

Los 

servicios 

El servicio al

cliente debe

estar en

sintonía con

la persona y

empáticamen

te actuar en

busca de una

solución a su

necesidad.

Según 

la OMS

Es una parte
integrante de
la
organización
médica social
cuya función
es la de
proporcionar a
la población
atención
médica
completa,
tanto
preventiva
como curativa.

Tendencias y 

desviaciones 

estacionales y cíclicas.

Es la suma

de:

producto

genérico,

esperado,

aumentado y

potencial.

Hospital   

Se 

divide 

en

Técnicas 

de 

análisis 

uní y 

bivariable

Técnicas 

de 

análisis  

multivari

able



Se divide en 

Diseño de la 

investigación 

Se divide en 

• Identificación

del problema.

• Determinación

del diseño.

• Especificación

de las

hipótesis del

estudio.

• Definición,

clasificación y

medida de las

variables del

estudio.

Obtención de 

la información 

• Selección de

las fuentes

de

información.

• Determinació

n de las

formas de

obtener la

información.

• Diseño y

selección de

muestra.

• Recolección

de datos.

Tratamiento y 

análisis de 

datos 

• Edición y

grabación de

los datos.

• Tabulación de

los

resultados.

Aplicación de

técnicas de

análisis

estadísticos.

Interpretación 

de los 

resultados y 

presentación 

de 

conclusiones

Es necesario para

• Elaboración

de informe

general.

• Presentación

.

UNIDAD II INVESTIGACION DE MERCADOS

Etapas 
Tipos de 

estudios 

Exploratorios Descriptivos Experimentales 

o causales 

El

descubrimient

o de ideas y

conocimientos,

identifica los

problemas o

formularlos de

modo más

preciso,

ayudan a

formular

hipótesis,

clarificar

conceptos

familiarizarse

con el

problema.

Describir las

característica

s de ciertos

grupos,

determinar la

frecuencia

con que

ocurre algo,

estimar la

relación entre

dos o más

variables o

efectuar

predicciones.

Contrastar

hipótesis y

establecer

relaciones de

causa-efecto,

por el control

que

proporciona

al

investigador.

Se divide en Se divide en 

Se divide en 

Se divide en 

Tipos de 

estudios 

Su función 

es
Su función 

es
Su función 

es

Diagnósticos d 

salud y 

situacionales

Identificar el

umbral de la

salud en sus

tres niveles y

sus

capacidades

naturales que

caracteriza a

cada individuo

y satisfacer el

infra consumo

o

sobreconsumo

de los servicios

sanitarios.
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