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Investigación 

de mercados 

La competencia en el 

mercado de las 

instituciones hospitalarias 

nacionales e 

internacionales 

La promoción 

en las 

Instituciones 

La mezcla 

promocional, 

clasificación 
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Expansión del mercado  

Por modificación de límites territoriales 

 

 

 

Estrategias de 

mercadotecnia: 

Competidores actuales 

Competidores 

potenciales 

Se pueden originar por: 

Precio 

El precio y los servicios de 

las instituciones 

hospitalarias 

Mecanismos para obtener 

ahorro en los servicios de 

instituciones hospitalarias 

Los precios de temporada y 

los precios de promoción 

Los precios relacionados 

con productos conexos 

Las ventas 

personales 

La publicidad, 

características 

Los medios de 

promoción 

Mezcla ampliada 

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, 

apertura de un nuevo 

centro hospitalario 

Expansión del producto 
Al detectar la oportunidad del negocio se amplía la oferta a nuevos 

productos diferentes a los habituales 

 

 

 Integración hacia atrás 

Integración hacia adelante 

Los mismos clientes son los competidores potenciales llegando a producir 

su producto dentro de la misma empresa 

 

 

 

Los proveedores pueden convertirse en competidores al fabricar 

productos relacionados a la misma línea 

 

 

 

Valor que se le da a cambio de la utilidad que se recibe del producto 

Se adiciona un margen de utilidad al costo del producto 

Este variara a acorde al costo de producción y venta  

Existen dos modalidades básicas en métodos basados en costo (método de costo más margen y método del precio objetivo) 

Factores condicionantes: 

-Marco legal (regula los límites en que fluctúan los precios de los productos que se ofrecen) 

-Mercado y competencia (condiciona la fijación de precios dependiendo la situación en que se encuentra “monopolio, oligopolio, competencia 

monopolista o perfecta”, hábitos y costumbres del mercado y cultura o formación económica de los consumidores) 

-Objetivos de la empresa (son la base para formular estrategias de mercadotecnia, persiguen infinidad de objetivos “utilidades, participación de 

mercado, recuperar inversiones”, acorde a los objetivos los precios pueden variar,  

-Múltiples partes interesadas (las modificaciones a los precios pueden afectar a: competidores, intermediarios, accionistas y trabajadores, 

proveedores y acreedores, directores departamentales) 

-Métodos de fijación de precios (métodos basados en costos “métodos del costo más margen y método del precio objetivo, se encuentran en función 

de: los costos, la competencia y el mercado o la demanda”) 

 

La dirección de mercadotecnia debe tener en cuenta los criterios de evaluación: objetivos de la empresa, flexibilidad, orientación al mercado 

Estrategias diferenciales: estrategia de precios fijos o variables, descuentos por cantidad, descuentos por pronto pago, descuentos aleatorios, 

descuentos periódicos, descuentos en segundo mercado, precios de profesionistas, precios éticos. 

 

-Se fijan acorde a la competitividad 

-Estableciendo precios iguales, superiores o inferiores a los del sector 

-Al ofrecer productos de calidad superior a la competencia, se podrán fijar precios más altos (precios primados) 

-Un caso extremo de precios bajos es la venta a perdida (prohibida en el art. 7) 

-Las licitaciones y concursos, son casos especiales de situaciones competitivas 

-Estrategias de precios psicológicos 

 

-Estrategia de precios para productos nuevos 

-Estrategia de descremación y la de penetración 

 

-Publicidad del fabricante 
 
-Publicidad dirigida a los intermediarios 
 
-Publicidad dirigida a los consumidores 
 
-Publicidad dirigida a los industriales 
 
-Publicidad del comerciante, puede ser de dos tipos   
 

De productos, institucional, destinada a informar políticas y planes de negocios 

 

Se subdivide en: 
Publicidad de productos 

Crear imagen, reforzar posicionamiento y dar característica de institucionalidad 

 
De productos, institucional, demostraciones técnicas, participación en ferias, exposiciones y exhibiciones 

 
Para una promoción 

 

Fases o etapas en el proceso de 

compra de un producto o servicios 

-Compras importantes, la toma de decisión es larga y compleja (influyen variables internas del individuo, 

externas y variables de la mercadotecnia) 

-Menos importante la compra será más simple y rápida 

 Inicia con 

-El proceso de decisión de compra inicia con el reconocimiento del problema 

-Le sigue la fase de la evaluación o análisis de alternativas para solucionar el problema o satisfacer la 

necesidad para comprar o no comprar un producto (se puede dar la disonancia) 

-La experiencia adquirida con el uso o consumo del producto realimentara el proceso de decisión de compra 

 

 -Es un instrumento de promoción para informar, persuadir y recordar 
-Es una forma especifica de comunicación, unilateral, impersonal y masiva 
-El emisor está identificado y es quien controla el mensaje 
-La inserción del anuncio en el medio de comunicación la paga el emisor del mensaje 
-Va dirigida a una audiencia meta 
 

Un mensaje efectivo debe 
 

-Captar la atención de la audiencia a la que está dirigida 
-Crear interés, para provocar el deseo de compra del producto 
-Ser comprendido por el receptor 
-Informar beneficios del producto 
-Ser creíble para evitar rechazo del producto 
-Debe persuadir 
-Inducir a una respuesta y el mensaje debe ser recordado  
 

Producto, precio, plaza física, plaza virtual, 
publicidad, propaganda y promoción 
 

Agregando posventa cuando hablamos de servicio  
 

-Canal de ventas  
-Canal de distribución es el productor (intermediarios “encarecen los productos, su eliminación reduciría los precios de venta de los productos”) 
-Función del intermediario (reducción del número de transacciones, adecuación de la oferta a la demanda) 
-Administración del inventario 
-Almacenamiento 
-Centros de distribución 
-Deposito (es dinámico, su propósito es el movimiento) 
 

Prioritario elaborar 
un proyecto de 
gestión contemplado 
 

-Planificación (plan de la empresa. Misión, visión y valores) 
-Organización (cartera de servicios del nuevo hospital) 
-Coordinación (establecer puntos clave para dinamizar las relaciones profesionales y facilitar el 
rendimiento de la organización) 
-Control (unificar los criterios asistenciales y de funcionamiento organizativo del nuevo del nuevo 
hospital, monitorizando indicadores clave) 


