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LA COMPETENCIA 

EN EL MERCADO 

DE LAS 

INSTITUCIONES 

HOSPITALARIAS 

NACIONALES E 

INTERNACIONALES 

Competidores 

potenciales 

originados por 

Expansión del mercado 
Expansión del producto 
Integración hacia atrás 
Integración hacia adelante 

Precio 

Valor que se da a cambio de la utilidad que se recibe. 

Métodos basados en el costo 
Método del costo más margen 

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 precio y los 

servicios de las 

instituciones 

hospitalarias 

Condicionantes en la 
fijación de precios 

Marco legal 
Mercado y competencia 
Objetivos de la empresa 
Múltiples partes interesadas 

Métodos 
de fijación 
de precios 

Basado en costos 
Basado en la competencia 
Basado en el mercado o la demanda 

Mecanismos 

para obtener 

ahorro en los 

servicios de las 

instituciones 

hospitalarias 

Estrategias 
de precios 

Criterios 

para su 

evaluación 

Se 

agrupan 

en  

Objetivos de la empresa. 
Flexibilidad. 
Orientación al mercado. 

Estrategias diferenciales 
 
 
 
 
 
Estrategias competitivas 
 
 
 
Estrategias de precios 
psicológicos 
 
 
 
Estrategias de precios 
para líneas de productos 
 
 
Estrategias de precios 
para productos nuevos 

Estrategia de precios fijos o variables 
Descuentos por cantidad 
Descuentos por pronto pago 
Descuentos aleatorios 
Descuentos periódicos 
Descuentos en segundo mercado 
Precios de profesionales 
Precios éticos 

Precios similares a la competencia 
Precios primados 
Precios descontados 
Venta y pérdida 
Licitaciones y concursos 

Precio acostumbrado o habitual 
Precio par o impar 
Precio alto/ de prestigio 
Precio según valor percibido 
Precio de referencia 

Líder de pérdidas  
Precio de paquetes 
Precio de productos cautivos 
Precio con dos partes 
Precio único 

Estrategia de descremación  
Estrategia de penetración 



 
 
 

 

  

LA PROMOCIÓN 

EN LAS 

INSTITUCIONES 

La mezcla 

promocional 

Las ventas 

personales 

La publicidad 

Los  medios de 

promoción 

Mezcla 

ampliada 

Publicidad 
 

+ 

Promoción 

Es una forma de comunicación que la mercadotecnia 
utiliza como instrumento de promoción. Su objetivo 
primordial es atraer la atención del público para fijar 
su deseo y promover su acceso.  

Publicidad del fabricante 
 
Publicidad dirigida a los consumidores 
 
Publicidad dirigida a los industriales 
 
Publicidad del comerciante (intermediarios) 
 

Proceso de decisión 

de compra 

Tipo de compra 

Reconocimiento del problema o necesidad 
Búsqueda de información 
Evaluación o análisis de las alternativas posibles 
Toma de decisión (comprar o no comprar) 
Sensaciones posteriores a la compra (satisfacción o insatisfacción) 
 

Complejidad 
baja 

Complejidad 
alta 

Compra de repetición 
Compra frecuente 
Compra por impulso 
Compra de bajo involucramiento 
Compra de bajo precio  

Primera compra 
Compra esporádica 
Compra razonada 
Compra de alto involucramiento 
Producto de alto precio  

Principales 

aspectos 

que la 

caracterizan 

Instrumento de promoción que trata de informar, persuadir y recordar 
Forma específica de comunicación unilateral, impersonal y masiva 
El emisor está identificado y es el que controla el mensaje 
La inserción del anuncio o la utilización de espacio es pagada por el emisor 
Va dirigida a una audiencia meta. 

Publicidad de 

producto 

Publicidad 

institucional 

Se centra en las características del mismo, los beneficios 

que proporciona y su posición  competitiva. 

Promociona la imagen de una empresa, entidad o asociación con el fin de generar 

actitudes, opiniones favorables hacia ella, que se traduzcan posteriormente en una 

compra o aceptación de los productos que vende o de las ideas que promueve. 

Descripción del proceso para la sección, 

ubicación, construcción y mantenimiento 

del espacio hospitalario 

Descripción del proceso para desarrollo de un 

negocio en el campo de las instituciones hospitalarias 

-Productor -Canal de ventas –Consumidor. 
Reducción del número de transacciones. 
Adecuación de la oferta a la demanda. 
 

Planeación 
Organización 
Coordinación 
Control 
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