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MERCADOTECNIA 
EN SALUD

UNIDAD II
INVESTIGACIÓN 
DE MERCADOS

La competencia en el mercado
de las ins/tuciones hospitalarias
nacionales e internacionales.

q Expansión del mercado
q Expansión del 

producto
q Integración hacia atrás
q Integración hacia 

delante

Precio
El punto en el que se iguala el valor monetario
de un producto para el comprador con el valor
de realizar la transacción para el vendedor.

Método del costo más margen:
añadir un margen de u<lidad al
costo total unitario del producto.

Método del precio obje<vo:
fijar el precio que permite
obtener una u<lidad o volumen
de ventas dados.

El precio y los 
servicios de las 

ins<tuciones 
hospitalarias

Marco legal:

Regula los límites dentro de los cuales 
deben moverse los precios a pagar por 
los productosofrecidos por la empresa.

Mercado y 
competencia

Los hábitos y costumbres del mercado y la
cultura económica de los consumidores y
usuarios condicionarán las decisiones de fijación
de los precios, impidiendo cambios radicales en
los mismos que puedan ser perjudiciales para el
consumidor.

Obje<vos de 
la empresa

Factor decisivo en el proceso de fijación de
precios y son la base para la formulación de las
estrategias de mercadotecnia.

Múl<ples 
partes 

interesadas

q Compe<dores. 
q Intermediarios. 
q Accionistas y trabajadores. 
q Proveedores. 
q Acreedores. 
q Directores departamentales de la empresa. 

Métodos 
de fijación 
de precios

1. Los costos.

2. La competencia.

3. El mercado o la demanda

• Método del costo más margen:
Consiste en añadir un margen de u<lidad al costo total unitario del producto.
• Método del precio obje<vo:
Trata de fijar el precio que permite obtener una u<lidad o volumen de ventas dados

Mecanismos 
para obtener 

ahorro en el los 
servicios de las 

ins<tuciones 
hospitalarias

§ Obje<vos de la empresa. La estrategia de precios ha de 
contribuir a la rentabilidad a largo plazo. 

§ Flexibilidad. La estrategia de precios debe ser capaz de 
adaptarse a los cambios del entorno.

§ Orientación al mercado. La estrategia de precios debe tener en 
cuenta los comportamientos, hábitos, tendencias, necesidades 
y demanda del mercado, a fin de conseguir una imagen 
favorable de la empresa y reforzar la lealtad del cliente a largo 
plazo.

Estrategias diferenciales:

Estrategia de precios 
fijos o variables

Un precio fijo supone que el producto se vende al
mismo precio y con las mismas condiciones de
venta a todos los clientes.

Descuentos por 
can<dad

El descuento por can<dad es una reducción en el
precio unitario ofrecida al comprador de un
producto que adquiere una can<dad superior a la
normal.

Descuento por 
pronto pago

Es una bonificación en el precio efectuada al comprador
que paga al contado o al cabo de pocos días de la
recepción de las mercancías.

Descuentos 
aleatorios 
(ofertas)

Realizar una reducción del precio en <empos o lugares
determinados sin que el comprador tenga un conocimiento
previo del momento en el que se va a producir tal
descuento.

Descuentos 
periódicos 
(rebajas o 
baratas)

La realización de descuentos periódicos, rebajas o baratas es 
conocida con anterioridad por el consumidor o usuario.

Descuentos 
en segundo 
mercado

Son reducciones de precio que no afectan a la totalidad de los
consumidores, como las ofertas o las rebajas, sino sólo a
aquellos que cumplen unas determinadas condiciones.

Precios de 
profesionistas

Aplican precios estandarizados por servicios específicos, con 
independencia del <empo requerido para prestarlos o atender 
al cliente.

Precios 
é<cos

La aplicación de un precio é<co cuando un profesionista cobra 
una tarifa dis<nta según la capacidad de pago de su cliente.

Los precios 
de temporada 
y los precios 

de promoción

Los precios se fijan aprovechando las situaciones compe<<vas,
estableciendo precios iguales, superiores o inferiores a los del sector,
según las ventajas tecnológicas, de costos, de producción o de
distribución que se dispongan.

Las empresas dominantes pueden ejercer su liderazgo, mientras
que las más débiles tendrán que actuar de seguidoras.

En situaciones de fuerte competencia y productos semejantes, la
estrategia habitual será fijar un precio similar al de los demás
compe<dores, que evite entrar en guerras de precios

Si la empresa ofrece productos de calidad superior al del resto de 
los compe<dores o presta servicios  podrá fijar precios más altos y 
prac<car una estrategia de precios o por encima de la competencia.

Una estrategia de precios bajos o precios «descontados» puede suponer un
producto de inferior calidad o una menor prestación de servicios
complementarios.

Un caso extremo de precios bajos lo cons<tuye la venta a pérdida, 
que consiste en vender por debajo del costo de producción o 
adquisición.

Pero también puede prac<carse para perjudicar o eliminar a los 
compe<dores cons<tuye una prác<ca prohibida por elArZculo 
7, fracción I, del Reglamento de la Ley Federal de Competencia 
Económica.

Estrategias de precios psicológicos

El modo en que el mercado percibe la cuanZa de los precios y en la 
asociación que el consumidor hace de los mismos con las caracterís<cas 
o atributos del producto.

Es posible que llegue a conver<rse en un precio acostumbrado o 
habitual, que comparten todas o la gran mayoría de marcas que 
concurren en el mercado.

Un precio alto Se asocia, por lo general, a un producto o servicio de 
calidad.

Estrategia de precio de pres<gio será efec<va siempre
que el consumidor perciba de algún modo la
superioridad de tales productos.

Un precio «redondeado» 
Da la impresión de que se trata de un
producto o servicio de categoría superior
o de pres<gio

Un precio «impar»
Puede ser apropiado para productos o
servicios de categoría inferior o en acciones
promocionales

Los precios relacionados 
con productos conexos: 
análisis, medicamentos, 

materiales y servicios 
adicionales.

Estrategia de precios
para productos nuevos

q Se trata de un producto realmente nuevo.
q La demanda es inelás<ca al precio. Es decir, con precios 

bajos no se lograrían incrementos sensibles de la 
demanda.

q El mercado está segmentado. Existen diversos 
segmentos con caracterís<cas y necesidades 
diferenciadas y que poseen una sensibilidad al precio 
dis<nta.

q La demanda es sensible a la promoción.

La estrategia de 
penetración

q El producto no cons<tuye una autén<ca novedad y puede ser rápidamente imitado por
la competencia.

q La demanda es altamente sensible al precio.
q Posibilidad de entrada de nuevos compe<dores, que se sen<rían atraídos por los precios

altos y u<lidades deseables.
q Economías de escala. Si los costos se reducen sensiblemente al elevarse los volúmenes

de producción, los precios iniciales bajos podrán generar una demanda mayor.
q Recuperación rápida de la inversión. Si no se dispone de recursos suficientes para una

recuperación a largo plazo de la inversión.



Unidad III
La 

promoción en 
las 

ins?tuciones

La mezcla promocional.

Es la segunda fase de la mercadotecnia, <ene como
función enviar al consumidor un mensaje con un
propósito determinado.

La publicidad acerca el consumidor al producto:
q Comunicación en masa, pagada, que <ene como único propósito

transmi<r información, crear una ac<tud o inducir a una acción
beneficiosa para el anunciante.

q Su obje<vo primordial es atraer la atención del público para fijar su deseo
y promover su acceso hacia los si<os en donde pueda obtener la
sa<sfacción correspondiente al ofrecimiento que se le manifiesta.

Clasificación: 
q deproductos.
q ins<tucional.
q des<nada a informar sobre las polí<cas y planes de 

negocios.

dos <pos de publicidad:

Dirigida a los consumidores
q deproductos.
q para crear imagen, reforzar el posicionamiento y darle 

caracterís<cas de ins<tucional.

Dirigida a los industriales:
q deproductos.
q ins<tucional.
q demostraciones técnicas
q par<cipación en ferias, exposiciones y exhibiciones.

Del comerciante (intermediarios):
q Para promover líneas de productos, marcas o 

productos. 
q Para una promoción.

Las ventas personales.

Reconocimiento del problema:
La acción de la mercadotecnia consis<rá en orientar y canalizar las
necesidades hacia la demanda específica de los productos ofrecidos.

Búsqueda de información:
• Interna, si se recurre a la memoria
• Externa, si se consultan otras fuentes de información, como

amigos, expertos, anuncios, catálogos, folletos.

Evaluación o análisis:
El decisor optará entre comprar el producto o, por el contrario, no
comprarlo.

Sa<sfacción o insa<sfacción:
• Una sa<sfacción con<nuada es<mulará a volver a comprar y, en su

caso, a la lealtad de marca.
• Una insa<sfacción, por el contrario, llevará a un cambio de marca.

La publicidad. Forma de comunicación que
la mercadotecnia u<liza como
instrumento de promoción.

q Es, ante todo, un instrumento de promoción, que trata de informar, 
persuadir yrecordar.

q Es una forma específica de comunicación, que se caracteriza por ser 
unilateral,impersonal y masiva.

q El emisor está iden<ficado y es el que controla el mensaje.
q La inserción del anuncio o la u<lización de espacio en los medios de 

comunicación espagada por el emisor del mensaje.
q Va dirigida a una audiencia meta.

Los medios de 
promoción.

q La publicidad de producto se centra en las caracterís<cas del mismo, los beneficios que 
proporciona y su posición compe<<va.

q La publicidad de producto trata fundamentalmente de es<mular la demanda específica 
o selec<va para una marca determinada, generalmente a costa de las demás que 
compiten con ella.

q La publicidad ins<tucional promociona la imagen de una empresa, en<dad o asociación 
o una cues<ón social, con el fin de generar ac<tudes y opiniones favorables hacia ella 
que se traduzcan.

Publicidad de producto:
q Los beneficios de una marca específica y de este modo su 

apelaciónes tangible.

Publicidad la ins<tucional:
q se hace con el fin de suministrar información que trata de 

influir en las imágenes y ac<tudes del público potencial. 

Carácter innovador del mismo, a una reducción del precio, a los aspectos esté<cos
del producto.
Al estatus social que representa su posesión y uso, al ahorro que reporta, a la
seguridad, comodidad, limpieza, sa<sfacción o entretenimiento que proporciona

Fines sociales que cumple la en<dad, a su capacidad innovadora, a su contribución a la 
ciencia, la salud, la cultura o el deporte, a su par<cipación en el progreso económico, o, 
simplemente, al orgullo de ser cliente de la empresa, miembro de la asociación o integrante 
de la comunidad.

El eslogan:
Actúa como <tular del anuncio y su
finalidad es captar la atención del
público al que se dirige

q Captar la atención. No quiere decir que el mensaje tenga que ser espectacular o sensacionalista. Debe 
centrarse en algún tema o aspecto que preocupe a la audiencia meta a la que se dirige.

q Crear interés. Deben destacarse los aspectos más significa<vos del producto y los beneficios más relevantes 
que puedan provocar deseo de comprarlo.

q Ser comprendido. El mensaje debe ser inteligible, fácil de descifrar por el receptor.
q Informar. El mensaje debe comunicar los beneficios que proporciona el producto.
q Ser creíble. Si el mensaje es exagerado o se juzga engañoso, provocará una ac<tud de rechazo hacia el 

producto.
q Persuadir. El mensaje debe convencer al des<natario sobre la propuesta que se le hace en el mensaje.
q Inducir a una respuesta. No sólo ha de convencer sobre las ventajas del producto, sino que el mensaje 

también ha de provocar una acción del receptor en la dirección propuesta por el emisor.
q Ser recordado. Finalmente, y muy importante, el recuerdo del mensaje debe permanecer el mayor <empo

posible entre el público des<natario.

Mezcla ampliada.

• Producto
• Precio
• plaza `sica
• plaza virtual
• Publicidad
• propaganda
• promoción
• Posventa

q - Servicio de preventa: son todas las ac<vidades que efectúa el vendedor para 
que el consumidor acepte la oferta que se le presenta; son las ayudas que el 
vendedor hace al consumidor.

q - Durante la venta: es el servicio que se ofrece antes de la entrega del 
sa<sfactor, donde elconsumidor puede cambiar algunas condiciones de la 
compra.

q - Posventa: son todas aquellas ac<vidades que efectúa el vendedor para
corroborar que lo que el consumidor adquirió se encontraba en buen estado o
que funciona de manera adecuada y, con ello, lograr que se repita la
adquisición.

Descripción del proceso para la
sección ubicación, construcción y
mantenimiento del espacio
hospitalario.

Canal de ventas:
Camino o ruta por el que circula el flujo de productos desde su creación 
en el origenhasta llegar a su consumo o uso en el des<no final. 

Intermediarios:
Personas u organizaciones que están entre el productor y el consumidor. • Reducción del número de transacciones.

• Adecuación de la oferta a la demanda.

Descripción del proceso para
desarrollo de un negocio en elcampo
de las ins<tuciones hospitalarias.
Apertura de un nuevo centro
hospitalario.

Planeación:
El plan de empresa, en su estricta acepción, es el que determina el proyecto de una
nueva empresa, como es el caso de la construcción de un nuevo hospital.

1. La misión, visión y valores que enmarcan el proyecto y que son atribución y 
responsabilidad del órgano de gobierno. 

2. El análisis del entorno. 
3. El análisis interno.
4. La valoración de los puntos fuertes y débiles de la organización para responder al 

entorno.
5. La formulación de obje<vos estratégicos.
6. La formulación deobje<vos opera<vos.
7. La cuenta, explotación y balance consecuentes. 8. La financiación de los costes de 

inversión necesarios. 9. Cronograma de ejecución de tareas.

Organización: 

• la definición de la cartera de servicios, 
• la programación de la apertura del centro de forma gradual,
• la definición de 1a plan<lla necesaria para el hospital,
• los procesos de selección e incorporación de profesionales,
• la definición de las funciones de cada categoría profesional, 
• el equipamiento y la dotación de todos los recursos materiales y alta tecnología

En la apertura de un hospital, es importante:
• Iniciar la ac<vidad de un nuevo hospital por el área ambulatoria, primero 

consultas externas y rehabilitación.
• Posteriormente es recomendable iniciar la ac<vidad con hospitalización 

médica programada no urgente, y a con<nuación apertura de urgencias 
y quirófanos con el resto de hospitalización y servicios especiales.

Coordinación:

área ambulatoria, primero consultas externas y rehabilitación, posteriormente es
recomendable iniciar la ac<vidad con hospitalización médica programada no
urgente, y a con<nuación apertura de urgencias y quirófanos con el resto de
hospitalización y servicios especiales.

(CI) Comunicación interna nos referimos a los procesos de comunicación 
ascendentes, descendentes y horizontales entre los miembros de una 
organización.
(CE) comunicación externa, intercambios entre los profesionales y los 
clientes/pacientes.

Control:

Su desarrollo nos permi<rá tener toda la información ú<l sobre los resultados de la
ac<vidad que se está realizando en el Hospital, posibilitando el tener información de la
calidad con la que prestamos los servicios a la población atendida.

La definición y difusión de protocolos, guías de prác<ca clínica y vías clínicas elaborados
basándose en la mejor evidencia disponible, minimizan los riesgos de decisiones
inadecuadas y las variaciones debidas a es<los de prác<ca peculiares cons<tuyendo una
de las formas tradicionales de abordar el aseguramiento de la calidad en los centros
sanitarios.

La prác<ca clínica se basa en la u<lización de información clínica, percepciones,
razonamientos y juicios clínicos.

La protocolización de la asistencia es una de las estrategias u<lizadas tradicionalmente
para disminuir la variabilidad, mediante el consenso profesional y/o las revisiones
incompletas de la evidencia cienZfica.

• guías de prác<ca clínica
• las vías clínicas
• los protocolos 
• los procedimientos

MERCADOTECNIA 
EN SALUD


