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MERCADOTECNIA  

 Proveedores  

 Intermediarios 

 Competencia  

 Instituciones 

comerciales  

 

  

  

  

 . 

Medio      

(intercambio entre el 

mercado y la empresa) 

La mercadotecnia, también llamada marketing, es un conjunto de 

actividades que se llevan a cabo para determinar cuáles son las 

necesidades y exigencias de un público o mercado, con el 

objetivo de satisfacerlas a través de productos o servicios. 

Microentorno  

 

Instituciones 

hospitalarias 

 

  

Usos en 

 

Proceso (mezcla con 

la mercadotecnia)  

Macroentorno  

 Producto  

 Precio  

 Plaza (reducción de 

número de 

transacciones) 

 Promoción  

 Clasificación  
 Entorno demográfico 

 Entorno económico 

 Entorno cultural y social 

 Entorno legal y político 

 Entorno tecnológico 

 La red de internet  

 Medio ambiente  

 

Producto  Estrategia   

 Metas del mercado 

 Producto 

 Servicio 

 Distribución   

 Ventas 

 Comunicación  

 Investigación de 

mercados  

 Precio, plazos y 

descuentos. 

 Crédito y cobranza. 

 Financiero 

 Estadísticas y 

parámetros de medición  

 Estrategias y políticas 

de administración.  

Lo que vende una 

empresa. (enfoques) 

-El centrado del 

producto. 

-Necesidades del 

consumidor. 

  

Publicas y privadas.  

 Atención de salud a los 

pacientes. 

https://enciclopediaeconomica.com/mercado/
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 Características 

(como empresa) 

 

Dimensiones en 

modernización  

Servicios  

 Tecnológica 

 Física  

 Humana 

 Administrativa-

financiera. 

 La calidad total 

 La investigación y la 

docencia organizada. 

 Tiene esquemas o guías 

de manejo. 

 Realiza proceso de 

planeación estratégica. 

 Maneja un personal 

heterogéneo y con diferente 

formación. 

 Tiene una visión propia de 

un hotel en sus servicios de 

estancias 

 Se requiere espíritu 

humanitario para entender  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Instituciones 

Hospitalarias  

Políticas generales 

(Objetivo)  

 Consulta 

ambulatoria 

 Atención 

domiciliaria  

 Emergencia 

 Hospitalización 

 Servicios de 

apoyo. 
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Determinación del 

problema  
Variables  

(clasificación) 

Fases  

Proceso de 

investigación     

a) Comportamientos: 

Presentes, pasados  

b) Atributos: 

Características 

demográficas, 

socioeconómicas, y 

psicográficas 

c) Actitudes/opiniones 

d) Motivaciones o 

necesidades. 

 

 Diseño de la investigación 

 Obtención de la información 

 Tratamiento y análisis de datos. 

 Interpretación de los resultados y 

presentación de las conclusiones.  

Un problema bien definido 

es un problema bien 

resuelto. 

La identificación del 

problema incluye las  

Hipótesis 

Una hipótesis es una afirmación o 

negación sobre el comportamiento 

de una variable o sobre la relación 

existente entre dos o más variables. 

Obtención de 

información 

 Datos primarios: 

Se obtienen de 

modo específico 

para la 

investigación. 

 Datos 

secundarios: 

Datos obtenidos 

en estudios 

anteriores. 

Encuetas  

Es el medio fundamental de 

obtención de información, 

de los cuales son: de forma 

personal, por correo, por 

teléfono o internet. 
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Muestra   Análisis de 

información 

(Técnicas) 

Cuestionario 

Debe ser lo más breve posible 

cumpliendo con estos 

requisitos:  

 Definir 

correctamente el 

problema a 

investigar. 

 Formular de forma 

precisa la hipótesis. 

 Especificar 

adecuadamente las 

variables y las escalas 

de medida. 

Conjunto de elementos de una 

población o universo. Con las 

siguientes etapas: 

 Definir la población  

 Seleccionar la 

estructura de la 

muestra. 

 Especificar la unida 

muestral. 

 Seleccionar el 

método. 

 Diseñar el plan 

 Seleccionar la 

muestra. 

Recolección 

de datos  

Los datos se recogen por 

el procedimiento 

correspondiente al tipo 

de encuesta realizada, es 

decir, mediante 

entrevista personal, por 

correo, teléfono, 

Internet. 

Univariable 

v 

Técnicas 

- Distribución de 

frecuencias 

- Promedios 

- Medidas de dispersión  

- Medidas de simetría y 

curtosis. 

- Pruebas estadísticas 

 

Proceso de 

investigación     

Métodos  

 

Tamaño de 

muestras 

 

 Muestreo probabilístico: Tienen igual 

probabilidad de ser seleccionados. 

 Muestreo no probabilístico: la 

selección se realiza total o en partes. 

 Muestreo aleatorio simple. 

 Muestreo sistemático 

 Muestreo estratificado 

 Muestreo conglomerado. 

 Muestreo de conveniencia 

 Muestreo discrecional y por cuotas. 

La determinación del tamaño de la 

muestra está en función del 

presupuesto y tiempo disponible, 

así como del error que se admita en 

los datos obtenidos. 

Multivariable Bivariable  

-Tabla 

-Correlación entre 

rangos y lineal 

-Análisis de varianza 

y covarianza. 

-Análisis de 

regresión simple. 

|||  

  

  

   

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. 

Interpretación de 

los resultados      

 Ultimo paso del proceso de 

investigación 

 Estos resultados confirmarán o 

refutarán las hipótesis 

planteadas, permitirán llegar a 

unas conclusiones 

determinadas. 
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Descriptivos  
Estudios de 

consumo en salud  
Explórativos  

 Es el descubrimiento 

de ideas y 

conocimientos. 

 Se basa en el estudio 

de datos ya existentes, 

en entrevistas con 

personas expertas y en 

el examen de 

situaciones análogas 

mediante casos de 

estudio y 

simulaciones. 

 

 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. 

 Son estudios más formales y 

establecen modelos basados 

en hipótesis.  

Experimentales o 

causales   

 Es el idóneo para 

contrastar hipótesis y 

establecer relaciones de 

causa-efecto. 

 opera con unos 

elementos denominados 

«unidades 

experimentales», que 

son sometidos a uno o 

varios tratamientos. 

Necesidades y cuidados de salud. 

 Mantenimiento de la salud 

 Promoción de la salud 

 Autotratamiento 

 Cuidados curativos 

 Cuidados sociales 

 Cuidados paliativos  

Estudios 
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