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UNIDAD II 

INVESTIGACIÓN 

DE MERCADOS

La competencia en el mercado de las 

instituciones hospitalarias

nacionales e internacionales.

se considera importante por el efecto que pueda tener una posición de liderazgo en la 

rentabilidad de las ventas. 

Los competidores actúan como restricciones en

el diseño de la estrategia de mercadotecnia

Precio

Se iguala el valor monetario de un producto para el comprador con el valor de 

realizar la transacción para el vendedor

precio no es sólo el valor monetario pagado por un bien o un servicio, sino también todo el conjunto de esfuerzos 

desarrollados, molestias e incomodidades sufridas y el tiempo que el comprador debe invertir para obtener la satisfacción de 

su necesidad

El precio y los servicios de 

las instituciones 

hospitalarias.

factores condicionantes que actúan como restricciones 

limitan las alternativas posibles

 Marco legal

 Mercado y competencia

 Objetivos de la empresa

Múltiples partes interesadas

 Competidores

 Intermediarios

 Accionistas y trabajadores

 Proveedores

 Acreedores

 Directores departamentales de la empresa

Métodos de fijación de precios

• Los costos.

• La competencia.

• El mercado o la demanda.

Mecanismos para obtener ahorro en el los 

servicios de las instituciones hospitalarias.

los criterios de evaluación

 Objetivos de la empresa

 Flexibilidad

 Orientación al mercado

estrategias de precios Estrategias diferenciales

• Estrategia de precios fijos o variables

• Descuentos por cantidad. Precios no lineales

• Descuento por pronto pago

• Descuentos aleatorios (ofertas)

• Descuentos periódicos (rebajas o baratas)

• Descuentos en segundo mercado

• Precios de profesionistas

• Precios éticos

Los precios de temporada y los precios de 

promoción

Los precios se fijan tratando de aprovechar las situaciones 

competitivas posibles,

estableciendo precios iguales, superiores o inferiores a los del 

sector

El precio de referencia es un precio estándar contra el que

los consumidores comparan los precios reales de los productos

Los precios relacionados con productos conexos: 

análisis, medicamentos, materiales y servicios 

adicionales

Estrategia de precios para productos nuevo

 la estrategia de descremación

 Estrategias de penetración

Unidad III 
La promoción en las instituciones 

hospitalarias 

La publicidad

es una forma de comunicación que la mercadotecnia utiliza 

como

Instrumento de promoción

trata de estimular la demanda de un 

producto o de cambiar la opinión o el

Comportamiento del consumido

 Es una forma específica de comunicación, que se caracteriza por ser 

unilateral, impersonal y masiva.

 El emisor está identificado y es el que controla el mensaje.

 La inserción del anuncio o la utilización de espacio en los medios de 

comunicación es pagada por el emisor del mensaje.

 Va dirigida a una audiencia meta.

La mezcla promocional

Su objetivo es atraer la atención del público para promover su acceso 

hacia los sitios en donde pueda obtener la satisfacción al ofrecimiento 

que se le manifiesta.

Clasificación

De 

publicidad 

 del fabricante

 dirigida a los 

consumidores

 dirigida a los industriales

 del comerciante

Las ventas personales Es el proceso de decisión de compra de un producto o 

servicio

está formado de fases secuenciales

 el supuesto de compras importantes para el 

consumidor

 El proceso de decisión de compra 

 proceso de búsqueda de

 Información

 evaluación o análisis de las alternativas posibles 

para

 Solucionar el problema

Los medios de 

promoción

Estimula  la demanda del

servicio y  de modificar las opiniones, 

actitudes,

deseos y comportamientos del consumidor

publicidad

institucional promociona la imagen de una empresa, 

entidad o asociación o una cuestión 

social

de producto 

Trata fundamentalmente de estimular la 

demanda específica o selectiva para una 

marca

determinada

Mezcla ampliada. podemos encontrar al Producto,

Precio, Plaza y promoción 

dividiéndolos

 Producto

 Precio

 plaza física

 plaza virtual

 Publicidad

 propaganda 

 promoción

en una tienda 

de 

departamentos 

se necesita

 Servicio de preventa

 Durante la venta

 Posventa

Descripción del proceso para la 

sección ubicación, construcción 

y mantenimiento del espacio 

hospitalario.

 El punto de partida del canal de 

distribución es el productor. 

 El punto final o de destino es el 

consumidor

El canal de distribución está 

constituido por personas u 

organizaciones y facilitan la circulación 

del producto elaborado hasta llegar al 

consumidor 

Descripción del proceso 

para desarrollo de un 

negocio en

el campo de las 

instituciones 

hospitalarias. Apertura 

de un nuevo

centro hospitalario

Todo proyecto de dirección debe 

contemplar los cuatro apartados clásicos

 Planificación

 Organización

 Coordinación

 Control

es el que determina el proyecto 

de una nueva empresa,

 la definición de la cartera de servicios

 la programación de la apertura del centro 

de forma gradual

garantiza que se inicie la actividad asistencial 

con procesos menos complejos,

permitirá tener toda la información útil sobre 

los resultados de la actividad que se está 

realizando


