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Eltereer capitulo está totalmente dedicado al análisis de la competencia. se analizará su 

concepto, los usos que tiene, la competencia y sus tipos asi como el análisis de la industria. 

ambiente interno y extemo de la organización. éste capilUlo habla también de la herramienta 

mas eficaz de la mercadotecnia y del amilisis de la compctencia. hablamos del análisis FODA. 

el cual analiza las fortalezas y dcbilidades que las empresas ticnen dentro de su mieroambicnte 

y las oportunidadcs y amenazas que existen dcntro del mercado o industria que se desarrolle. 

El analisis de la competencia permite a las organit..aciones comprender mejor su mercado y sus 

clientes así como sacar mejor provecho a sus fortalezas disminuyendo sus amenazas. con la 

infOlTllación resultante de este analisis se tomaran 'decisiones basadas en infomlación para su 

posterior ejecución por medio de estrategias. 

La segunda parte de éste trabajo de mvestigación se encuentra en el cuarto capitulo 

rererente al caso practico, en donde el objeto de cstudio es un hospital privado de esta ciudad. 

el cual solicitó realizar un analisis competitivo para conocer sus principales puntos fucrtcs y 

debi lcs así como sus áreas de oportunidad y la posición que ocupa frente a sus competidores 

en cuanto a seIVicios. precios y especialidades médicas con que cuentan. la información 

preliminar se obtuvo de furnia documental. para después realizar visitas a los diferentes 

hospitales privados de ésta ciudad y sus alrededores. recabando infOlTllación a traves de 

entrevistas y obsclVación directa. 
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De acuerdo a los resultados de este análisis competitivo, el hospital tendni una mejor 

perspectiva de su posicionamiento y de sus fortalezas, además que se darán una serie de 

recomendaciones para que la inronnación que se obtenga sea una herramienta para 

implementar estrategias y lomar mejores decisiones apoyados en inronnación propia y de su 

competencia. 
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CAPíTULO I 

ADM INISTRACiÓN Y EMPRESA 

En el presente capitulo se abordaran generalidades de la administración tales como 

concepto, importancia, características y elementos que la componcn. Comcnzamos dando una 

definición etimológica de la palabra administración. la cual se fonna del prefijo aJo hacia. y de 

ministratio. Esta ultima palabra viene a su vez de minister. vocahlo compuesto de minus. 

comparativo de inferioridad, y del sufijo ter, que sirve como tém'¡no de comparación. minisler 

expresa subordinación, es decir el que realiza una función bajo el mando de otro; el que presta 

un servicio a olro. 

Veamos algunas definiciones de distintos autores: 

Brook Adams. La capacidad de coordinar hábilmente muchas energías socia les con frecuencia 

conflictivas, en un solo organismo, para que ellas puedan operar como una sola unidad. 

Koontz & O'Donnell. La dirección de un organismo social, y su efectividad en alcanzar sus 

objetivos. fundada en la habilidad de conducir a sus mtegrilntes. 

George P. Terry. La administración consiste en lograr un objetivo predetenninado, mediante el 

esfucrl.O ajeno. 

Henry Fayol. Administrar es prcver, organizar, mandar, coordinar y controlar. 
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L. Brench. Es un proceso social que lleva consigo la responsabilidad de planear y regular en 

fonna eficiente las operacIOnes de una empresa, para lograr un propósito 

dado.(www.monografias.eom/trabajos7/admi/admi.shtml#Conee) 

Rodriguez Valencia: Es un proceso Integral para planear, organizar, intcgnir, dirigir, controlar 

y coord inar una actividad o relación de trabajo, la que se fund<lrnenta cn la utilización de 

recursos. para aJcanziIr un fin detcmlinado. (RODRiGUEZ,1996: 188) 

Una vez analizado los conceptos anteriores y sacando lo más import<lntc de ellos, se 

puede decir que la importancia y tr<l~endencia de la administración dentro de las 

organizaciones es vital ya que sin una adecuada aplicación de ésta, no se aprovechan al 

maximo los rccursos cayendo cn dcspcrdicios, retrabajos e insatisfacción de los dirigidos para 

lograr los objetivos, es por eso que 1" administración es parte medular para las empresas sin 

importar su tamaño, objetivos, glfO o industria donde se desarrolle, dicho lo antcrior se hace la 

siguiente definición: la admi/listraciÓ,. es hacer a través de los demós mediallte el elfllerzo 

""ma/lo coordillado para el logro de objetivos. 

U .IMPORTANCIA DE LA ADM INISTRACIÓN 

AClUalmente la competitividad entre las empresas es cada vez mayor y la 

mterdependencia económica, social y política es el común denominador para muchos países lo 

cual genera factores que inciden directamente en las condiciones de operación de las 

empresas, por lo tanto se rcquiere la aplicación de una administración eficiente, para que por 

medio de ella se aprovechcn al máximo los recursos con que cuentan las organizaciones y se 
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logren los objelivos previamente establecidos, si se aplica una adecuada administración se 

obtendrá eficiencia y productividad que por ende hará a las empresas más competiti\'as. 

Pard corroborar lo anterior se puede decir que: 

1) La administración puede darse donde exista un organismo social. y de acuerdo con su 

complejidad. ésta scrit más nccesaria. 

2) Un organismo social depende, para su éxito de una buena administración. ya quc sólo a 

través de ella. es como se hace un buen uso de los recursos con que la organización 

cuenta. 

3) En las grandes empresas es donde se manifiesta mayormente la función administrativa. 

Debido a su magnitud y complejidad. la administración técnica o cicntífica es esencial . 

sin ella no podrían actuar. 

4) Para las pequeñas y medianas empresas. la administración también es importante, 

porque al mejorarla obtienen un mayor nivel de competitividad. ya que coordinan 

mejor sus elementos: maquinana. mano de obra. mercado. etc. 

5) La elevación de la productividad. en el campo económico social, es siempre fuente de 

preocupación. sin embargo, con una adecuada administración el panorama cambia, 

repercutiendo 110 solo en la empresa, sino en toda la sociedad. 

6) Para países que también son mercados emergentes como el nuestro. mejorar la calidad 

de la administración es requisito indispensahle, porque necesita coordinar todos los 

elementos que intervienen en ésta para poder crear las bases esenciales del desarrol!o 

como son: la capital iLación, la calificación de la mano de obra. (REYES, 1998: 16- 17) 
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Para cualquier tipo de empresa es importante la aplicación de una adecuada administración 

ya que como se mcncionaba anteriormente, hoy cn día las empresas buscan ser competiti vas 

para de esta forma llegar a nuevos mercados y tener mayor participación dentro de estos, es 

por eso que en países como el nuestro, la aplicación de una adecuada administración puede 

hacer que logremos un desarrollo que nos permita ser protagonistas dentro de ¿sta 

globalización cn que vivi mos, cs por eso que los admini stradores debemos ser agentes del 

cambio en la manera de pensar y actuar dentro de las organi z.lIciones, haciendo más eon mcnos 

y a la pnmera vcz, así como también manej ar la información que tengamos como una 

herramienta para tomar decisiones que permitan buscar un crecimiento. 

1.2, CARACTERíSTICAS DE LA ADMINISTRACiÓN 

A continuación se muestran principios de la administración que dan una perspectiva 

más amplia de su aplicación para a:Canzar los objetivos que las organizaciones persigan 

coordinando al factor humano. 

1.- La administración sigue un propósito. Una condición de la administración es un objetivo, 

sea Cste implícito o enunciado específicamente. 

2.- Es un medio para ejercer impacto en la vida humana. Es decir, la administración influye en 

su medio ambiente. 

3.- Está asociada gcncralmente con los esfuerws de un grupo. Todo organismo acciona para 

alcanzar determinados objetivos, los que se logran más fáci lme",e por medio de un grupo y no 

por una sola persona. 
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4.- Se logra por, con y mediante los esfuer.lOs. Para participar en la administración se requiere 

dejar la tendencia a ejecutar todo por uno mismo y hacer que las tareas se cumplan con y 

mediante los esfuerzos de otros. 

S.- Es una actividad, no una persona o grupo de ellas. La administración no es gente, es una 

actividad; las personas que administran pueden ser designados ya sea como dircctor O como 

gcrente. 

6. - Su efectividad. Requiere del uso de ciertos conocimientos. aptitudes y práctica. La 

habilidad técnica es importante para cumplir con un trabajo asignado. 

7.- La administración es intangible, su presencia queda evidenciada por el resultado dc sus 

esfuerLOs. 

8.- Los que la practican no son necesariamente los propietarios, es decir administrador y 

propietario no son sinónimos (www.monogralias.comltrabajos7/admi/admi.shtml#cara) 

Aplicando estas características pociemos observar que la administración busca 

coordi nar el esfuerzo humano para así lograr objetivos y que éstos esfuerLOs deben estar 

dirigidos por una persona que tenga sentido comun, capacidad para tomar decisiones, éste bien 

informado, tenga sensibilidad pant delectar fallas y aprovechar oponunidades aunado a 

conocimientos técnicos para asi se aplicar una ade<:uada administración y se aprovechen mejor 

los recursos ex istentes, es por eso que la administración tiene un carácter histórico y universal 

que se ha aplicado desde la salida de los Hebreos en Egipto a través del mar rojo -tal como lo 

relata el éxodo en la Biblia- hasta la participación dc la selección Mexicana de Futbol en el 

campeonato mundial, en ambos ejemplos todo comenzó con la definición de objetivos, el 

aprovechamiento de los recursos existentes, la ejecución y el logro de los objetivos 
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previamente establecidos apoyándose en la loma de decisiones y en una adecuada dirección 

que pennita integrar lo que se propuso con lo obtenido. 

1.3. PROCESO ADM INISTRATI VO 

Un punto de referencia de la administración en cuanto a la fomla de hacer las cosas es 

el proceso administrativo, que dependiendo de la época y de diferentes autores básicamente se 

compone de cuatro funciones espcrificas correlacionadas; éstas funcioncs son la de planear, 

organizar, dirigIr y controlar los recursos y actividades de la organización y cabe hacer 

mención que si el proceso administrativo se aplica correctamente se puede aspirar a lograr los 

objetivos que se hayan planteado. Un proceso es la fonna sistemática dc hacer las cosas, a 

continuación se explica brevemente cada una de las etapas que componen el proceso 

administrativo: 

Planiflcllr O planeación : implica que los admim.~r"G/lores piel/sen con antelación en 

sus melas y acciones y que basall SI/S actos en algún mélOllo. plan o lógica y no ell 

corazonadas. Los planes presenlan los objetivos de la organización y eswhlecen los 

procedimielllos idóneos fX1ra alcanzarlos. 

Organización: es el proceso para ordenar y dislribuir el trabajo, la auloridad y los recursos 

elllre los miemhros de l/na orgonización. de la/manera que éSlos puedan alcanzur las mefll.\· 

de la organización. 

Dirección: implica mandar, influir y motivor a los emplcOilos fX1ra que realicen flIreas 

esenciales. Las relaciOl/es y e/tiempo sal/ fundamentales para las aclividades de la dirección. 

De hecho la dirección llega al fOlldo de la relaciones de los gerentes con cada /lila de las 
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personas que trabajan COII ellos. es/o es haciendo a través de los (lemas. coordillomlo los 

esfuerzos hacia el logro lle los objetivos. 

COl1lrol: es el proceso para asegurtJr que las actividlldes re(Jle.~ $e ajusten a las actividades 

plallijiCl/das, eSIa función estahlece los sig/lielltes elementos lH.isico.~: 1) estahlecer e.flam/ares 

de desempe¡ia. 2) medir los reslI!tmlos presentes; 3) comparar es/os resultados COII las 

l/orlllllS eSlllhlecillas. y 4) /omal" lIIellidas cOl"rectil'(/s cumulo se l/electall (Jesviaciol/es. El 

administl"/Ulor xmcias a la funciólI de cOI//rol. pI/elle mantener (1 la or~(/l/i=(/ciólI en el huen 

cumino.(STONER.19%: 13) 

lA. EMPRESA 

La empresa es una entidad económica destinada a producir bienes. venderlos y obtener 

un beneficio. La ley la reconoce y autoriza para realizar detenninada actividad productiva que 

de algún modo satisface las necesidades del hombre en la sociedad dc consumo 

actual.(RODRiGUEZ,1996:89) 

la empresa es la institución o agente económico que toma las decisiones sobre la uti lización 

de factores de la producción para obtener los bienes y servicios que se ofrecen en el mercado. 

La actividad productiva consiste en la transfonnaci6n de bienes intemledios (materias primas 

y productos semielaborados) en bienes finales, mediante el empico de fac tores productivos 

(básicamente trabajo y capital). (www.monografias.com/trabajosll/emprclemore.shtml) 

Las organizaciones son unidades sociales (o agrupaciones humanas) deliberadamente 

construida o reconstruida para alcanzar fines especificos. 

( www.monografias.comltraba jos ll /adm yorgladmyorg.shtm \#OBJ ETO) 
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Una vez analizadas las definiciones anteriores de empresa podemos dar nuestra definición la 

cual dice: La empresa es un sistema abierto formado por personas y elementos que al 

interactuar son capaces de producir bienes y servicios llamados productos del sistema que 

servi rán para satisfacer necesidades humanas. 

Imporlancia de la Empresa 

Dentro de la economia de los países las empresas juegan un papel importante al 

generar empleos, invertir, desarrollar tecnología así como para generar bienes y servicios que 

satisfacen las necesidades de la sociedad, combinando y conjuntando habilidades fis ieas e 

inteleclUales. 

1,5, CARACTERisTICAS I>t: LA EMPRf:SA 

Las características de la empresa soil: 

a) es una persona Jurídica, ya que se trata de una entidad con derechos y obligaciones 

establecidas por la Ley 

b) Es una unidad económica porque tiene una finalidad lucrativa, es decir, su principal 

objetivo es económico: protección de los intereses económicos de la empresa, de sus 

acreedores, su dueño o sus accionistas, logrando la satisfacción de este grupo mediante 

la obtención de utilidades. 

c) Ejerce una acción mercantil, ya que compra para producir y produce para vendcr. 

d) Asume la total responsabilidad del riesgo de pérdida. Esta es una de las earaeleristicas 

más sobresalientes, pues a través de su administración es la única responsable de la 
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buena o mala marcha de la entidad, puede haber pérdidas o ganancias, éxitos o 

fracasos, desarrollo o estancamiento; todo ello es a cuenta y riesgo exclusivo de la 

empresa, la cual debe encarar estas contingencias, incluso hasta cI riesgo de pérdida 

tOlal de sus bienes. 

e) Es una entidad social ya que su propósito es servi r a la sociedad en la que está 

inmcrsa.(www. rnonografias.com ) 

1.6. ÁR":AS FUNCIONALES Ó FUNCIONES OPERACIONALES 

Son aquellas funciones o actividado;$ que son indispensables en el funcionamiento de 

cualquier empresa y que si se combinan con el proceso administrativo se tendrán actividades 

mejor rea lizadas que ayudarán en el éx ito de las organizaciones a continuación se describen 

las más importantes: 

La Función de comercialización: esta función es el factor clave par.!. colocar los 

productos en el mercado de consumo y de esta fonna obtener utilidades y además satisfacer 

las necesidades de los consumidores. (RODRiGUEZ, 1996:291) 

La fu nción de producción: comprende todo el proceso productivo que se reali za en la 

empresa, desde que entran los insumos (los primeros materiales, los materiales auxiliares, la 

maquinaria, las herramientas, el personal) hasta que, mediante la conversión adecuada de 

todos ellos, se obtiene un producto apto para ser consumido. 

La función de la producción en toda empresa industrial o a la transfonnación de una 

materia prima en un producto lenninado es la siguiente: 

1) qué producir 
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2) Cómo producir y 

3) Para quién producir 

La función de Finanzas constituye una función operacional de gran importancia para gran 

cantidad de actividades adm inistrativas. Se necesita dinero para cuhri r aspectos tales como: 

nómina, la compra de matcria pnma. para compra de maquinaria requerida y para vendcr la 

misma a los clientes y esperar el pago hasta una fecha posterior. Las fi nanzas haccn posible 

afrontar estas necesidades esenciales y su admin istración es muy importante. (lbid:308) 

La administración de Personal tiene un papel decisivo en la consecución de los 

objetivos y viene a ser una condición vital para alcanzar la sistemat ización y eficiencia 

administrati va, el objetivo de la administración del personal es "regular de manera justa y 

ciemífíca las diferentes fases de las relaciones de trabajo en una organización, para promover 

al máximo el mejoramiento de sus servicios y bienes de producción". Demro del departamento 

de recursos humanos de una empresa se real izan las sigu ientes funciones: realizan el proceso 

de personal es deCIr el rcdutamicnto, selección, contratac ión, inducción. capacitación, 

motivaciÓn asi como también realiza lo concerniente a la nómina de pagos así como tambien 

cálculos de IMSS e INFONAV1T 

La función de las Compras: en organizaciones industriales, comerciales y de servicio 

(públicas o pri vadas) desembolsan cantidades considerables en la compra de materias primas, 

papeleria, mobiliario, equipo de herramienta, elc. El exito de cualquier empresa depende en 

gran parte de la manera en que administre y haga sus compras. Para comprar se requiere 

seleccionar las mejores fuentes de abastec imiento; adecuadas relaciones con los proveedores, 
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preparar y adecuar las especificaciones de los materiales adquiridos; comprar razonablemente 

al precio; hacer los pedidos a su debido tiempo. (Ibid:325) 

1.7. RELACiÓN ADM INISTRACiÓN Y F:MPRESA 

Son dos conceptos ligados, no puede haber una empresa que no aplique la 

administración ya sea de manera empírica o de foona más técnica y profcsional como la 

aplican ya la mayor parte de las empresas que buscan ser competitivas dentro del marco de la 

globalización . Dado el carácter universal de la administración esta se aplica ya sea en una 

empresa micro, mediana o grande, lucrativa o no lucrativa. Las organizaciones al ser sistemas 

abiertos reciben estímulos del medio ambiente que pueden afectar de fomla positiva o 

negativa, por lo tanto se hace necesaria la aplicación de la administración de foona eficiente 

para aprovechar las oportunidades reflejándose en el aumento de la productividad quc va a 

hacer una empresa exitosa con trabajadores leales y satisfechos, lo cual repercutirá en la 

grandeza de un país y de toda una sociedad. 

La administración busca hacer a través de los demás y en las organizaciones hay 

personas y diferentes tipos de recursos que si se administran bicn, pueden servir para lograr un 

objetivo, por lo tanto es imperante una adecuada coordinación e integración de los faclores y 

recursos con los que cuentan las empresas para que así tengamos empresas mejor 

administradas y preparadas para ser competitivas. El campo de aplicación de la administración 

son las empresas y los administradores somos los que tendremos la responsabilidad de 

administrarlas y dirigirlas de la mejor manera para generar su crecimiento y su competitividad 

en el mercado. 
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Una vez concluido este capítulo referente a la administración tenemos una mcjor 

perspectiva para comprender que ésta se basa en la toma de decisiones efectiva. de acuerdo a 

10 que una organización y un individuo tengan como objetivo o fin. apoyandonos con cI uso de 

los recursos y habilidades que se tengan, asi como tambien de la coordinación del esfuerzo 

humano, dará como resultado un aprovechamiento de recursos y por consiguieme el logro de 

los objetivos planteados previamente. 

Descrito lo anterior podemos afimlar que la administración es tan universal que lo 

mismo se aplica en una organii'.ación asi como en nUC$tra vida personal, donde las decisiones 

van a marcar el rumbo de los objetivos en cuanto a su cumplimiento o incumplimiento, si estas 

decisiones se toman en base a infomlación útil. oportuna y objetiva podremos saber cómo 

lograr estos objetivos. 

Podemos decir que existe un vinculo emre la administración y el tema central de este 

trabajo. cI cual es el análisis de la competencia como una herram ienta que ayudará a los 

responsables de la loma de decisiones dentro de las organizaciones, al aplicar el proceso 

administrativo en sus 4 fases, planeando una investigación habiendo detectado una necesidad 

de información, organizando el diseño de investigación, dirigiendo el lrabajo de investigación, 

recopi lando información e interpretándola y controlando lo realizado en la investigación, 

tendremos como resultado información que ayudará para lomar mejores decisiones. 
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CAPiTULO 1l 

GENERALIDADES DE MERCADOTECNIA 

En el presente capitulo hablaremos de una ciencia social muy interesante con gran auge 

y aplicación en los últimos anos, hablaremos de Mercadotecnia, la cual es ya indispensable 

para cualquier empresa; detectando las necesidades del cliente y/o consumidor para 

postcrionnente satisfacerlas. Para muchos la mercadotecnia se reduce a promocionar y vender 

un producto y/o servicio, pero es mucho mas que eso. ésta se basa en instrumentos y 

herramientas que ayudarím en la toma de decisiones, para conocer el macroambiente y los 

factores internos de una organización que puedan tener influencia negativa o positiva. al 

conocer lo anterior se pueden detectar las fortalezas y debilidades de la organización asi como 

también las oportunidades y amenazas que el mc<.lio ambiente externo tiene. 

2.1. CONCEPTO DE MERCADOTECNIA 

El concepto de mercadotecn ia es muy amplio y no existe uno solo, éste se adecua de 

acuerdo a diferentes épocas, caracteristicas y circunstancias lo cual nos brinda la oportunidad 

de tener diferentes enfoques. 

El concepto de marketitlg signi fíca lo siguiente; que una organización destine todos 

sus esfuerzos a satisfacer a sus clientes, obteniendo una ganancia al hacerlo. 

(McCARTHY,2001 :34) 

Es una actividad administrat iva dirigida a salisfacer necesidades y deseos a través de 

intercambios. Implica la determinación de los valores de un mercado específico con el fín de 
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adaptar la organización de una empresa al suministro de las satisfacciones que se desean de 

una forma más eficiente. (www.monografias.com) 

A medida que los hombres de negocios empezaron a reconocer que el marketing es 

indispensable para el exito de sus empresas, nació una nueva filosofia de la empresa. Este 

enfoque, llamado cOllcepto de marketillg, pone de relieve la orientación hacia cI cliente y la 

coordinación de las actividades de marketing para conseguir los objetivos de desempeño 

corporativo. (ST ANTON, 1997: 11) 

De acuerdo a las etapas de la mercadotccnia, antes las organizaciones tenian una 

orientación a la producción y a las ventas, en cambio en los últimos años tienen una 

orientación a la mercadotecnia, cs ahora dificil pensar que las empresas fabrican lo que ellos 

crcen necesario haciendo una intensa promoción para vender lo que producen, dejando dc lado 

lo que el clicnte rcalmente necesita y quiere, por ejemplo, si una fábrica de llantas produce 

solamente modelos y medidas para tracto camión y realiza una intensa promoción de sus 

productos para colocarlos en cI mercado, pero sí no toma en cuenta las nccesidad~ de los 

clientes, dicha fábrica estará destinada al fracaso ya que si en cI mercado donde se desarrolla 

existen en su mayoria vehículos compactos seria dificil colocar sus productos, por lo lanlo el 

marketi ng tiene actividades que ayudan a las empresas a dirigir sus csfuer¿Qs y lograr sus 

objetivos los cuales se citan a continuación: 

1) Analizar las necesidades de los que posiblemente compren y averiguar si quieren uno o 

varios modelos 

2) Predecir que tipo y medidas de llantas querrán los clientes 

3) Estimar cuantos clientes harán cambio de llantas en los próximos meses y cuantas 

comprarán 
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4) Pronosticar exactamente cuándo estas personas querrán comprarlas 

5) Determinar en que parte del mundo y del pais se encontrarán los prospectos de clientes 

y cómo la organización les hará llegar sus productos 

6 ) Invcstigar que precio están dispuestos a pagar y si la organización obtendni una 

utilidad vendiéndola a ese precio 

7) Decidir que clase de promoción deberá usarse para darles a conocer las llantas a los 

posibles compradores 

8) Estimar cuantas compañias de la competencia fabricarán llantas. cuantas producirán, 

de que tipo y a que precios. (MeCARTHY,2001 :4) 

La mercadotecnia lo que busca es la satisfacción del cliente; al conocer sus 

necesidades, deseos y eJ\pectativas podremos darle. lo que éste necesite mediante el esfuerlo 

coordinado de la organización, logrando por ende sus objetivos y la obtención dc utilidades. 

con esto se detectan mejor las oportunidades que el mercado nos ofrece y si tenemos clientes 

satisfechos y leales a nuestros productos y/o servicios tendremos organizaciones más 

competitivas y eJ\ itosas. 

2.2. IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECN IA 

La importancia del markeling empieza desde el momento en que las empresas se 

preocupan por saber lo que el cliente necesita y la fomla en que será cubierta su necesidad así 

como también la forma en cómo darle a conocer sus productos, basándose en las ventajas que 

éstc tenga sobre los demás, Actualmente las empresas que no apliquen mercadotecni a estarán 
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lejos de aprovechar las oportunidades que se le presenten, de obtener mayores ingresos y de 

lener una mayor participación en el mercado. 

Hoy en día la Globalizaeión hace que en lodos los paises haya una interdependencia en 

materia económica, política y social, dando como resultado una libre circulación de 

mfomJaeión, inversiones y relaciones o tratados comerciales entre las naciones. 

Esto ha generado un ambiente cada vez mas competido para las empresas que desean 

tener mayor participación en los mercados, es por eso que la mercadotecnia ha sido de gran 

ayuda pam que las empresas lleguen a otros países a traves de! conocimiento dc las 

necesidades de nuevos mercados, de la fonnulación de planes y eSlmtegias para hacer llegar 

sus productos al consumidor final cn un país extranjero, dando como resultado empresas 

competitivas a nivel mundial apoyadas en e! markcting. 

2.3. EU~MENTOS DE LA M ERCADOTECNIA 

Llamamos elementos de la mercadotecnia a aquellas hcrramientas que ayudan de 

fonna global a las empresas para conocer el medio ambiente externo e interno y así identificar 

mejor sus fuerzas, oportunidades, debilidades y amenazas. 

2.3.1. MACROAMBIENTE EXTERNO: 

Los siguientes factores externos influyen de modo importante en las oportunidades y 

act ividades de marketing de cualquier empresa. Por tanto son factores maeroambientalcs: 
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• Demografia • Competencia 

• Condiciones económica • Factores socioculturales 

Estas fucnas no pueden ser controladas por los directivos; pero no son del lodo 

incontrolables.(ST ANTON, 1997:33) 

A continuación se explican a detalle los factores externos que pueden influir de manera 

positiva o negativa en las actividades de una empresa: 

• Dcmografia: se refiere a las características de las poblaciones humanas, incluidos faclores 

como tamaño, distribución y crecimiento. Resulta de especial interés para los ejecutivos 

de markcting ya que la gente constituye mercados. 

• Condiciones económicas: el ambiente económico representa un factor de gran importancia 

que incide en las actividades mercado lógicas prácticamente de cualquier organización, 

existen factores que afectan a las organizaciones y las personas tales como: inflación y 

tasas de interés. 

• Competencia: es obvio que el ambiente competitivo de una compañía constituye un faclor 

muy importante en sus programas de marketing. Por lo tanto existen tres tipos de 

competencia que puede enfrentar una organización: 

• La competencia de marca que proviene de empresas que venden productos directamente 

simi lares. competencia de productos sustitutos que pueden satisfacer la misma necesidad 

y por último un tipo de competencia, más general, en donde lodas las compailías son un 

rival debido al limitado poder adquisitivo del público. 
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• Factores sociales y cuhunlles: la tarea 'lue los ejecutivos de marketing tienen se hacc cada 

vez más complcja, ya que los patrones (esti los de vida, valores sociales y creencias) están 

cambiando mucho más nipidamente 'lue antcs. 

• Factores politicos y legales: se pueden agrupar en cuatro categorias 

• Políticas monetarias y fiscales: las actividades del marketing resultan afectadas por el 

nivel de gasto publico, la oferta de dinero y la legislación fiscal. 

• Legislación y regulaciones sociales: en esta categoría se incluyen las leyes que inciden en 

cI ambiente (las leyes contra la contaminación, por ejemplo) y las regulaciones 

establecidas por las oficinas de protección al ambiente. 

• Relaciones del gobierno con las industrias: a'luí encontramos los subsidios a la 

agricultura, la construcción de barcos, el transporte de pasajeros por ferrocarril y otras 

industrias. Las tarifas y las cuotas de importación afectan a detenninadas industrias. La 

dcsregulación gubernamental sigue teniendo efecto sobre las instituciones financieras y 

las industrias de telecomunicaciones y transpones (lineas aéreas, ferrocarriles y 

transportistas) 

• Legislación relacionada específicamente con el marketing: no es necesario que los 

ejecutivos de marketing sean abogados, pero si deberían conocer algo sobre las leyes que 

influyen en su profesión: por qué fueron aprobadas, cuáles son sus cláusulas principales y 

los reglamentos establecidos por los tribunales y los organismos reguladores que las 

aplican. 

• Tecnología: la Tecnología ha tenido un gran impacto en los estilos de vida del hombre 

moderno, en sus hábitos de consumo y en su bienestar económico, los avances 

tecnológicos pueden influir en el marketing de tres maneras: 
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1) Al dar origen a industrias enteramente nuevas, como lo han hecho las computadoras, 

los rayos láser y los robots. 

2) Al modificar de modo radical o destruir prácticamente las industrias existentes. 

3) Al estimular los mercados y las industrias no relacionadas con la nucva tecnologia. 

( lbid:33-46) 

Como se observo, el ambiente externo o macroambiente se compone de varias fuerL.aS 

o factores, que pueden afe<:lar de manera negativa o positiva, directa o indirecta en el 

funcionamiento de la organización, pueden servir para aprovechar oportunidades que el 

mercado y e! mismo macroambiente ofrece. Hoy en día vivimos en un mundo totalmente 

cambiante en donde la preparación para afrontar y aprovechar éstos cambios puede dar como 

resultado empresas más competitivas y con un allo nive! de adaptación a las nucvas 

condicioncs que el exterior marca. 

2.3.2. AMB IENTE INTERNO DE LA ORGAN IZACiÓN (M ICROAMBIENTE) 

El ambiente interno son todos aquellos factores en los cuales la empresa liene control 

de los mismos, estos factores están compuestos por los recursos con los que se cuentan tales 

como: financieros, humanos, tecnológicos entre otros así como también la localización 

geográfica la cual va a ser determinante para ver el mercado que se cubre, las instalaciones de 

la empresa, la investigación y dcsarrollo de los productos y/o servicios. Tomando en cuenta 10 

anterior la empresa va a aprovechar los recursos con que cuenta haciendo un adecuado uso de 

los mismos y combinándolos para que así desde el interior de la organización sc aprovechen 

las oportunidades del exterior. 
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2.3.3 ANÁLIS IS DE LA COM PETENC IA 

Es un elemento de la mercadotecnia que tiene como objeto identificar a los 

competidores directos e indirectos de una organización con este análisis se podrá saber como 

compiten en función de servicios, costos, precios. condiciones del establecim iento en cuanto a 

hmpie .. ..a y fu ncionalidad. quc participación de mercado poseen y que valores agrcgados 

ofrecen. El análisis dc la competencia permitirá a las empresas ser diferentes a su competencia 

logrando así una ventaja competitiva en beneficio de sus clientes y consumidores. 

Una vez identificados los competidores, su tamaño y el tipo de mercado al que se 

dirigen, es necesario investigar de qué manera compilen para saber qué se va a hacer al 

respeclO y poder descubrir o potenciar una ventaja competitiva. (www.economia~ 

ssci.gob.mx/promo/comp/) 

2.3.4 TI POS DE ME RCADOTECN IA 

Marketing dc relaciones: es una interacciÓn entre un comprador y un vendedor, en la 

cual este último mejora continuamente su entendimiento de [as necesidades del comprador, y 

éste incremente su lealtad al vendedor debido a que sus necesidades están siendo 

satisfechas.(ST ANTON, 1997:678) 

Marketing Directo: es el uso de la publicidad para ponerse en contacto con los 

consumidores quienes, a su vez, adquieren productos sin visitar una tienda, dentro del 
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marketing directo encontramos las siguientes variedades: correo directo, venta por catálogo, 

compras por televisión y venta al detalle en línea (ventas por intemet). (lbid:431 ) 

Marketing internacional : se reali za cuando una empresa vende sus productos en dos o 

más países. Los principios básicos del marketing se aplican a el en la misma foma que al 

marketing doméstico(lbid:592) 

2.4 MEZCLA DE MERCADOTECNIA (4 P'S) 

Para empC"zar a realizar una mezcla de marketing adecuada se debe tener una 

planeadón estratégica del marketing para así diseñar una estrategia de mercadotecnia la cual 

"especifica un mercado meta y la mezcla correspondiente para lo cuál se necesitan dos pancs 

interrelacionadas: 

1) un mercado meta: grupo bastante homogeneo (similar) de consumidores que la 

compañía desea atraer. 

2) Una mezcla de marketing: variables que la compañía integra para satisfacer al grupo." 

(McCARTHY ,2001 :46) 

¿Cómo se va a diseñar la mezcla de mercadotecnia para un mercado meta? 

De acuerdo al autor William Stanton la mezcla de mercadotecnia se reali7.a cuando 

vamos a laro..ar al mercado un producto o servicio, ya sca nuevo o con una mejora, pero para 

ésto se debe hacer una mezcla de mercadotecnia la cual se reduee a cuatro variables, las cuáles 

son: producto, piOlO, promoció" y predo , estos factorcs al mezclarse dentro de un mercado 

meta darán como rcsultado la satisfacción de una necesidad, cada variable licne atributos 
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propios que las hace diferentes entre si ya que al tener una función especifica van a hacer que 

la mezcla sea una herramienta eficaz para los encargados de aplicar el marketing en las 

empresas y a su vez satisfagan plenamente las necesidades de los clientes para así crear el 

sentido de lealtad a la marca y por ende lograr una mayor panicipación cn el mercado. A 

continuación se explica a detalle la mezcla de mercadotecnia: 

2.4.1. PRODUCTO 

Es el bien o servicio que va a satisfacer las necesidades del mercado meta, el producto 

puede ser algo tangible o intangible como un servicio o una combinación de ambos, un 

producto va a dar beneficios y valores agregados a los consumidores, las diferencias entre los 

productos son las mareas de éstos que es la forma en como se va a distinguir un producto de 

otro dentro del mercado, el producto incluye empaque, color, calidad y marca adicionados con 

el servicio y lealtad de los clientes con el vendedor. 

Productos de consumo y para las empresas 

Los productos de consumo son aquellos que las familias consumen para satisfacer sus 

necesidades si n fines de lucro, es decir cuando compran jabón para lavar pueden comprar 

determinada marca en beneficio de ellos ya que así satisfacen su necesidad de lavar su ropa y 

obviamente no revenderan el producto, para las empresas los productos de consumo son 

aquellos que van a revender o son pane del proceso de producción de otros bienes como 

materias primas o sirven para prestar algún servicio. 
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Clasificacion de los bienes de consu mo 

Bienes de conveniencia: 

Estos bienes los conoce el consumidor incluso antes de ir a comprarlos y su búsqueda 

es mínima ya que estos productos tienen gran disponibilidad, dentro de estos productos 

podemos encontrar refrescos, chocolates, pasta dental, productos alimenticios entre otros, 

estos productos son baratos. El productor debe tener una dis tribución uniforme y eficaz que 

permita que estos productos estén disponibles. 

Bicocs de comparación: 

Estos productos son para que el consumidor compare precio, calidad y disponibilidad 

con respecto a otros. podemos encontrar como productos de comparación la ropa, muebles, 

automóvi les y electrodomésticos, el consumidor aqui va a hacer una investigación previa para 

hacer la comparación entre varios productos, para que así al tomar una decisión efectué la 

compra, todo el tiempo empleado en esta investigación se va a compensar cuando el 

consumidor vea que el producto comprado supero sus expectativas. 

Bienes de especialidad: 

Los consumidores son leales a la marca dc estos productos y estan dispuestos a dedicar 

mucho tiempo y csfuerLO por encontrarlos, no quieren sustitutos, por lo regular están dirigidos 

a un sector socioe<:onómico alto, al tener publicidad en revistas y medios de comunicación 
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especializados, algunos ejemplos de estos productos son los trajes para caballero, automóviles 

de lujo, equipo de sonido, entre otros. 

Bienes no buscados: 

Estos productos son nuevos en el mercado, el consumidor no los conoce o los conoce 

pero no los desea adquirir en este momento, la publicidad que realizan las empresas es dc 

clase inronnativa ya que el consumidor en algún momento los puede necesitar, por ejemplo 

una empresa dedicada a la comercialización de impenncabili7..antes hace una campaña para dar 

a eonocer los beneficios de impenneabili7..ar los techos de las casas, esto lo hace para dar a 

conocer su producto y que los posibles clientes tengan presente la marca, para cuando lleguen 

a necesitar este tipo dc producto, prefieran el de la empresa que realizó esta campaña 

inronnativa. 

Clasificación de bienes induslriales 

Estos bienes son importantes para la elaboración de un producto o para brindar un 

servicio, estos se dividen en cinco categorías: materias primas, mareriales y pietas de 

fabricacion, instalaciones, equipo accesorio y suministros de operación 

l as materias primas 

Son aquellos bienes que surrirán una transronnación y que más adelante serán parte de 

un producto tenninado, hay materias primas en estado natural como los terrenos, minerales, 

productos del bosque, cte . Productos agricolas como algodón, rrutas y productos animales. 
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J\.'1aleriales y piezas de fabricación 

Son los productos que han sufrido alguna transformación, algunos ejemplos de estos 

productos son los lingotes de hierro que se funden para obtener acero, el asfalto para hacer un 

camino, estos materiales son adquiridos en grandes cantidades basándose en las necesidades 

del productor, en el precio, calidad y condiciones de pago. 

Instalaciones 

Se da el nombre de instalaciones a los productos manufacturados que constituyen el 

equipo más importante, caro y duradero de una compañía (STANTON.I997:218), algunos 

ejemplos son el edilicio de una compañia, el motor de un autobús, la nave industrial de una 

fabrica o las instalaciones de empacado de una comercializadorn de fruta, los hornos de 

fconcntaeión de una ccrveceria. Las instalaciones influyen en las operaciones de las empresas 

que produce bienes o servicios. 

Equipo accesorio 

Son productos que se utilizan en las operaciones de las empresas, estos bienes no 

forman parte de un producto terminado, los ejemplos son los puntos de venta en una tienda, 

herramientas eléctricas, escritorios y equipo de computo entre otros. 

Una organización al elaborar o comercializar un producto o brindar un servicio debe 

estar en focado a las necesidades del cliente, y tener conocimiento de la clasificación en la quc 
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se encuentran y sobre todo ver las diferencias y beneficios que tiene sobre los demás para así 

fijar un precio competitivo para entrar al mercado. 

2.4.2. PLAZA 

Son todas las actividades necesarias para que el producto llegue al lugar donde va a 

satisfacer una necesidad dentro de nuestro mercado meta en cltiempo, lugar y disponibi lidad 

en que cl cliente lo necesita, gran parte del éxito de muchas empresas es que sus productos 

están disponibles cuando sus clientes los necesitan esto les da ventajas competitivas y valor 

agregado a sus productos y por consiguiente a sus clientes. 

El producto va a llegar a través de un canal de distribución quc se encuentra 

confonnado por una serie de elementos y factores que participan en el traslado y transito del 

producto desde la puerta del fabricante hasta llegar a las manos del cliente y/o consumidor 

final. 

Actualmente muchas empresas han eliminado niveles dentro de un canal de 

distribución con el fin de abaratar costos, como por ejemplo en los servicios bancarios o los 

portales comerciales por intemet, el canal es muy corto, ya que va directo del fabricante o 

prestador de servicios al cliente. Hablando de bienes tangibles es muy importante reconocer 

que para hacer llegar este tipo de producto hacia el mercado meta se debe estar apoyado en la 

logística de transporte y almacenamiento. 

En el siguiente cuadro se mostrarán los niveles que debe tencr un canal de distribución: 
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Cuadro No. l Canal de Distribución 

FABRICANTE O PRODUCTOR 

CITIBANK NISSAN DEL MONTE 

MAYORISTA 

DETALLISTA DETALLISTA 

CONSUMIDOR 

Fuente: (McCARTHY,2001 :49) 

PROCTER& 
GAMBLE 

MAYORISTA 

Un canal de distribución esta compuesto por personas y compañías que intervienen en 

la transferencia de la propiedad de un producto a medida que éste pasa del fabricante al 

consumidor final o al usuario industrial. (ST ANTON, 1997:378) 

Dentro de los canales de distribución se debe determinar la intensidad de esta 

distribución, esto dependerá del tipo de producto y a cuantos intermediarios tendrá dentro del 

proceso de distribución y si el producto se venderá al mayoreo o al menudeo, de ahí que los 

encargados de tomar la decisiones de mercadotecnia tendrán que decidir si la distribución será 
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intensiva, selectiva o ellclusiva, las cuales se explicarán a continuación de acuerdo al autor 

William Slanton: 

Distribución intensiva 

El productor tratará de vender su producto a través de todas las tiendas disponibles 

dentro de su mercado mela, o bien, donde los clientes buscarán el producto, con esto los 

clientes quedarán satisfechos de encontrar el producto en el momento en que ellos lo 

necesiten, aquí la publicidad que utilizaran los fabricantes dentro del punto de venta correra 

por su cuenta, para así buscar una mayor participación y por ende un posicionamiento, un 

ejemplo de esta distribución intensiva es la de los refrescos, pan, papas fritas, elc. 

Distribución selectiva 

Aquí el producto sc venderá a través dc varios mayori stas y detallistas, pero no con 

todos ellos dentro del mercado mcta, este tipo de distribución es adecuada para los bienes de 

comparación como los muebles, ropa y automóvi les en donde este tipo de productos se venden 

con mayoristas especializados al reducir de alguna manera los puntos de venta aumentara el 

volumen de ventas ya que las compañías harán la función de ventas con un menor número de 

clientes leales. 
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Distribución exclusiva 

Este tipo de distribución se realiza con un solo intermediario mayorista o detallista 

dentro del mercado meta, con la diferencia elemental que al mayorista se le da el nombre de 

distribuidor exclusivo y en el nivel detallista es de comercialización exclusiva, aquí el 

fabricante puede imponer la condiciones de distribución y venta al mayorista o deta ll ista en su 

caso de solo vender o distribuir su producto y que no maneje productos que compitan con el 

suyo o que sea similar. Con este tipo de distribución el detallista mantiene un gran inventario 

en productos de especialidad como en los trajes de diseñador. 

El fabricante con este tipo dc distribución interactúa con el distribuidor al darle regalias, hacer 

juntos la promoción de los productos y dar servicio post venta pero asi como hay beneficios 

puede haber perdidas ya que al ser tan dependientes uno del otro también comparten riesgos. 

Como vimos la plaza busca la mejor forma de hacer llegar al cliente el bien o servicio 

para lograr su satisfacción. 

2.4.3. PROMOCiÓN 

La tercera "P" es dar a conocer nuestro producto o servicio al mercado meta. dentro de 

esta variable de la mezcla de mercadotecnia encontramos los siguientes factores: la venta 

personal, la venia masiva y la promoción de ventas, a continuación profundizaremos en cada 

una de ellas. A continuación se observara la clasificación de acuerdo a William Stanton: 
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Venta personal: 

Es una comunicación verbal directa entre vendedores y prospectos de clientes, se 

realiza en forma personal cara a cara pero también suele real izarse vía telefónica. aquí la 

fuerza de ventas aplica la mezcla de mercadotecnia con cI posible cliente. Algunos 

inconvenientes que presenta este tipo de venta es su costo y que algunas veces no se obtienen 

resultados favorables, lo que se puede hacer, es combinarse con la venta masiva y la 

promoción para obtener mejores resultados algunos ejemplos de venta personal es cuando un 

di stribuidor de equipo de seguridad para el hogar visi ta a un posible cliente. cuando vía 

telefónica un hotel invita al cliente a ser miembro de un exclusivo sistema vacacional o 

cuando los bancos buscan nuevos ta~eta habientes. 

Venta masiva: 

Esta venta consiste en comunicarse con un gran numero de cl ientes al mismo tiempo, 

la fornla principal de realizar lo anterior es con la publicidad. es decir cualquier forma pagada 

de presentación no personal de ideas, bienes o servicios. La publicidad gratuita es cualquier 

forma de presentación impersonal pero no pagada. la publicidad se incluye en medio eseritos 

como anuncios espectaculares, revistas y periódicos así como en la radio, televisión e intemet. 
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La promoción de ventas: 

Son las actividades promociónales que se hacen con el objetivo dc despertar el interes 

de compra de las personas ya sea por degustación o por la prueba de un producto o servicio 

por parte de los clientes y/o consumidores, esta promoción se realiza mediante cupones de 

descuento, muestras, letreros, catálogos. articulos promociónales. PÜP'S (puntos de 

promoción dentro de un autoservicio o lugar de interes público) y boletines. 

Aquí los encargados de hacer la mercadotecnia dentro de las organizaciones van a 

elegir cual tipo de promoción es el más conveniente en cuanto al costo y alcance, que medio 

de comunicación van a utilizar para promocionarse y darse a conocer, al mezclar los factores 

descritos antcrionnente se esta en posibilidad de desarrollar una campaña publicitaria 

particndo de un presupucsto. creando un mensaje, seleccionando e l mejor medio de 

comunicación para que así se tenga impacto sobre el mercado al cual se quierc llegar, es de 

suma importancia elegir bien como promocionar el producto y/o servicio ya que cualquier 

error puede echar abajo todos los esfuerl.OS reali7..ados previos en las p's anteriores. 

2.4.4. PRECIO 

Es la cantidad de dinero que se requiere para adquirir un bien o servicio, que va a 

satisfacer una necesidad, al desarrollar la mezcla de mercadotecnia, es decir al desarrollar el 

producto. elegir el mejor canal de distribución y la mejor fonna de promocionar el producto se 

debe fijar un precio apropiado, al realizar esto se debe tener en cuenta la competencia del 

mercado. la reacción del público ante los precios, asi como las condiciones de sobreprecios y 
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descuentos. Si nuestro público no acepta el precio toda la mezcla de mercadotecnia habni sido 

en vano si n resultados favorables. 

Existen diverSQs objetivos en la fijación de precios a continuación veremos los más 

importantes de acuerdo al libro fundamentos de marketing del autor William Stanton. 

Metas orientadas a las utilidades: 

Estas se establecen a corto o a largo plazo y destacan las siguientes estrategias: 

Alcanzar un rendimiento meta: 

Esto es alcanzar un rendimiento porcentual sobre sus ventas o sobre su inversión, esto 

se utiliza para periodos cortos menor a un año, al agregar una cantidad al costo del producto 

llamada margen de utilidad se podrán cubrir los previstos de operación y así obtener cierta 

utilidad durante este periodo. 

Maximizar las utilidades: 

Este objetivo consiste en ganar la mayor cantidad de dinero en el menor tiempo 

posible, esta mcta se aplica a largo plazo, al principio las empresas se deben conformar con 

ganancias pequeñas e incluso pérdidas a corto plazo, aquí se empiezan a ver resu ltados cuando 

los clientes hacen compras repetitivas para así empezar a tener utilidades. Con esto se crean 

clientes leales, esto se logra con el apoyo de publicidad constante y de precios bajos. 
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Metas or ientadas a las ventas: 

La meta es aumentar de forma sustancial e incluso dramatica las ventas para que así se 

tenga mayor participación y presencia en el mercado donde se desarrolle una empresa. 

Incrementar el volumen de las ventas: 

Con esto se busca un crecimiento rapido ulili7,ando descuentos, o alguna estrategia 

agresiva de precios con eSlo se busca elevar sustancialmente las ventas y desalentar a nuevos 

competidores dentro del mercado, aqui el riesgo que se corre es tener perd idas en el cono 

plazo para que gradualmente aumente el volumen de ventas. 

Mantener o aumentar la participación en el mercado: 

En esla estrategia las compañías quieren aumentar su número de clientes para aumentar 

su panicipación en el mercado, por ejemplo el de los automóvi les o las aerolineas las 

compañías buscan tener una mayor participación en el mercado a costa de obtener uti lidades 

menores o poco signi ficativas. 

Metas orientadas a la situación actual: 

Estas metas estan relacionadas en hacer frente a la competencia y estabilizar los 

precios, en esta última, es la meta de compañías que producen artículos muy estandarizados 

como acero, estas empresas fijan el precio de acuerdo a las condiciones del mercado. 
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Las empresas por ser sistemas abiertos y estar en un ambiente dinámico y cambiante 

tienden a ser afectadas por factores que inciden directamente en la fijación de precios de venta, 

la demanda estimada es algo que influye directamente en la estimación del precio. 

Los pasos para estimar la demanda los siguientes, en primer lugar se debe investigar si 

se tiene un precio estimado en el mercado y calcular cual sería el volumen de ventas a precios 

diferentes. El precio estimado es aquel que los consumidores le asignan de alguna manera sin 

saber a ciencia cierta cual es el verdadero precio es decir hacen un rango de precios en el cual 

puede estar el producto si a esto hacemos un estimado del volumen de las ventas que se 

alcanzaría con varios precios el vendedor estará en condiciones de determinar la curva de la 

demanda de su producto. 

Cuadro No. 2: 

Curva de la Demanda 

Precio 

Curva de la demanda normal 

Demanda Inversa 

Cantidad Vendida 

/ 
Fuente: (lbid:308) 
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El precio del producto va a sufrir variaciones, dependiendo, si se trata de un producto 

nuevo o si está en franca declinación es por eso que ahi se debe tomar una decisión para hacer 

que el precio sea competitivo sin importar la etapa del ciclo de vida del producto, además el 

precio estará fijado en función a los costos de la mezcla de marketing, al medio que se utiliza 

para transportar el producto hasta el mercado meta, el tipo de promoción que se le da y el 

costo de producción, dependiendo cl caso, de una empresa industrial, comercial o prestadora 

de servicios. 

En éste capitulo vimos la importancia de la Mercadotecnia para las organÍ7..aciones, la cual es 

vital para la toma de decisioncs. debido a que, apoyándonos en la mercadotecnia sabremos lo 

que el cliente quiere de acuerdo a las necesidades existentes o de nueva creación, con la 

aplicación de esto se podrá tener una ventaja competitiva sobre los demás así como también 

podremos hacer una di ferenciación entre nuestros productos y/o servicios con los de la 

competencia, con esto llegaremos a saber que clase de producto necesita el cliente y cual será 

cl mercado meta en donde nos desarrollemos, por ejemplo si el cliente necesita un sistema de 

airc acondicionado ya que en su lugar de residencia es sumamente caluroso, la comparlia 

tcndra un canal de distribución para hacerle llegar el producto por medio de un intennediario 

teniendo apoyo en la logística, una vez marcada la plaza donde se va a operar, se va a ejecutar 

una intensa campaña de promoción para que el mercado conozca los beneficios y ventaj as del 

producto, fina lmente cl último paso de la mezcla es fijar cl precio, teniendo como objetivo 

elevar las ventas para buscar un rápido posicionamiento en el mercado, la mezcla de 

mercadotecnia será exitosa si logramos satisfacer la necesidad del cliente para que así nos siga 

favoreciendo comprando nuestros productos y recomendándonos con los demás. 
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Esto es la Mercadotccnia satisfacer necesidades de acuerdo a 10 que el cliente necesita 

habiendo establecido previamente nuestras ventajas competitivas y aprovechado nuestras áreas 

de oportunidad apoyándonos en varias herramientas como la que se describirá en el siguiente 

capítulo que es, el Análisis de la Competencia el cual pennitini la relación de la empresa con 

su entorno externo e interno, con esto se podrán identificar mejor sus forta lezas y debilidades 

as! como las amenazas y oportunidades que le brinde su macroambiente y la fonna en como se 

van a satisfacer para asi tener mayor posicionamiento y participación en el mercado, con esta 

infonnación se podrán lomar mejores decisiones. 

43 



CAPITULO III 

ANÁLISIS DE LA COMPETENClA 

Actualmente se vive una etapa en donde la información es de suma importancia para 

saber donde estamos parados de frente a nuest~ competencia, para así conocer nuestras 

forta lezas y debilidades, nuestras ventajas sobre los mismos y nuestras áreas de oportunidad 

que nos ofrece el mercado, por lo tanto es necesario conocer cómo actúa nuestra competencia 

directa, pero antes debemos conocer quienes son nuestros competidores y en quc árca 

geográfica es donde se desarrollan, el Análisis de la Competencia busca la relación de la 

empresa con su medio ambiente interno y externo además nos ayudará a identificar las 

ventajas competitivas que se tienen sobre las de la competencia, este tipo de ventajas son los 

beneficios y atributos que hacen de un producto o servicio diferente a los demás y le dan un 

valor extra al cl iente. 

3.1 CONCEPTO DE ANÁLISIS DE lA COMPETENCIA 

El análisis de la competencia es un proceso que consiste en relacionar a la empresa con 

su entorno, el Amilisis de la Competencia ayuda a identificar las fortalezas y debilidades de la 

empresa, asi como las oportunidades y amenazas que le afectan dentro de su mercado meta. 

Este tipo de análisis además ayudará a identificar la ventaja competitiva que una empresa 

posee y que la hace diferente de sus competidores. 

El análisis de la competencia nos va a ayudar a resolver preguntas tales como: ¿Qué 

tantos competidores existen y quienes son? ¿Cuál es el tamaño de la empresa competidora?, 
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¿Cuál es la calidad del producto, mercancia o servicios ofrecidos por sus competidorcs 

actuales y potenciales?( www.contactopyrne.gob.mx/promodc/compe.asp) 

El análisis de la competencia incluye la identificación de los competidores actuales y 

su evaluación, se anali7..3n sus precios, objetivos, publicidad, servicios y todo aquello que sea 

relevante para saber cual es su ventaja, sus ventajas y debilidades. 

3.1.1 BENEnCIOS DEL ANÁ LI SIS DI': LA COMPETENCIA 

Una vez aplicado el amilisis de la competencia se pueden enumerar varios beneficios, 

las empresas nexibles y con mayor adaptación al cambio podrán reconocer su posición rrcntc 

a sus competidores y su posición interna, los beneficios de la aplicación de este análisis son: 

• Una vez aplicado se descubrirá la ventaja competitiva. es deci r la nv.im por la cual 

los clientes tienen fidelidad hacia una empresa y no a la competencia, al descubrir y 

comunicar adecuadamente esta ventaja se podrán atraer clientes potenciales. 

• Un punto muy importante es el análisis de las condiciones actuales dcl mercado y 

de la industria, y muy importante conocer a la competencia. sus servicios, precios, 

instalaciones, esto pennitirá a la organización que aplique el análisis tener áreas de 

oportunidad. 

• Se encontrará un segmento o nicho de mercado no desarrollado que no se esta 

atendiendo. con clientes potenciales dispuestos a hacer uso de nuestros productos 

y/o servicios. 
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• Tener constante aprendizaje del comportamiento de los competidores, del 

mercado y de los consumidores. 

• Analizar antes de entrdf a un mercado sus barreras de entrada, esto nos brindará 

mayor certeza para saber si un mercado está o no saturado, por lo tanto la empresa 

podrá encaminar sus esfuerzos a otro mercado. 

3.2 MERCADO 

Para realizar el análisis de la competencia es indispensable conocer el mercado o sector al 

cual nos dirigimos y en el cual una organización está encaminando sus esfucr/-Os, es uno de los 

objetos de estudio para analizar a la competencia, dentro de un mercado siempre van a existir: 

bienes y servicios, oferta y demanda de bienes y servicios y por supuesto un precio que los 

consumidores han dc pagar. A continuación se describen diferentes defi niciones de mercado: 

• Área geográfica en la cual concurren compradores y vendedores de una mercancía para 

realizar transacciones comerciales: comprar y vender a un precio detenninado. 

• Grupo de personas más o menos organizado en constante comunicación para realizar 

transacciones comerciales. 

• Relación que ex iste entre oferentes y demandantes de bienes y servicios. 

• Ámbito dentro del euallas relaciones de oferta y demanda concurren para la fijación de un 

precIO. 

• Serie de transacciones que llevan a cabo los productorcs. intennediarios y consumidores 

para llegar a la fijac ión del precio de las mercancías.(MÉNDEZ,I990:121- 122) 
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3.2.1 CLASIFICACIÓN DE MERCADOS 

Existen diferentes tipos y clases de mercados, y a partir de este punto las empresas 

sabrán en cual se desarrollan y tendrán una mejor comprensión para iniciar un análisis de la 

competencia, en el siguiente cuadro se muestra la clasificación de mercados: 

MERCADO 

Fuente: (lbid:l23) 

Cuadro No. 3.2.1 Clases de Mercado 

DE ACUERDO CON SU 
ÁREA GEOGRÁFICA 

DE ACUERDO CON LO 
QUE SE OFRECE 

DE ACUERDO CON EL 
TIEMPO DE FORMACIÓN 
DEL PRECIO 

DE ACUERDO CON LA 
COMPETENCIA 

OTROS TIPOS DE 
MERCADO 
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REGIONALES 

LOCALES 

NACIONALES 

MUNDIAL 

DE MERCANCIAS 

DE SERVICIOS 

DEOFERTAINSTANTANEA 

DE CORTO PLAZO 

DE LARGO PLAZO 

COMPETENCIA PERFECTA 

COMPETENCIA IMPERFECTA 

MERCADO NEGRO 

MERCADO DE DIVISAS 

MERCADO INFORMAL 

MERCADO ILEGAL 



3.3 COJ\.'1 PETENCIA 

La competencia está imegrada por las empresas que actuan en el mismo mcrcado y 

real izan la misma func ión dentro dc un mismo grupo de clientes con independencia de la 

tecnología empleada para ello. No es, por tanto, nuestro competidor aquel que fabrica un 

producto genérico como el nuestro, sino aquel que satisface las mismas necesidades que 

nosotros con respecto al mismo publico objetivo o consumidor, por ejemplo, del cinc pueden 

ser competcncia los parques temáticos, ya que ambos están enclavados dentro del ocio. 

( www.marketing-xxl.com/anal isis-competi tivo-17.htm ) 

3.3.1 COMPETENCIA PERFECTA 

Dentro de los mcreados actuales está implícita la competencia, lo anterior a partir de la 

desaparición de los monopolios, la competencia leal hace que los mercados sean más 

competitivos y ofrezcan mejorcs opciones a los clientes que han de satisfacer sus necesidades. 

Otra dcfinición dc la competcncia perfecta es la siguiente: es aquel en quc existe un 

gran número de compradores y vendedores de una mercancía; se ofrecen productos similares 

(producto tipificado); existe libertad absoluta para los compradores y vendedores y no hay 

control sobre los precios ni reglamento para fijarlos. Por ello el precio de equi librio se da 

cuando la cantidad ofrecida es igual a la cantidad dcmandada.(MENDEZ,1990: 142) 
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La competencia perfecta es un modelo de cómo debería ser un mercado, sabemos que 

las condiciones actuales de los mercados han marcado diferentes pautas a las cuales se 

describen a continuación: 

Libre concurrencia: Ningún agente puede influir en el mercado. El número de 

compradores y vendedores es muy alto y las cantidades producidas o demandadas por cada 

uno de ellos son lan pequeñas en relación con el lolal que su influencia sobre los precios es 

inapreciable, las barreras de enlrada y salida son muy pocas en ambas direcciones, lo cuál 

pennitc que cualquier produclor oferte sus productos dentro de un mercado, los productos son 

homogénC(ls lo cual da como resultado productos simi lares que al comprador y/o consumidor 

final le sea igual comprar un producto de otro ya que satisface por igual sus necesidades. 

Además existe un libre flujo de inronnación por parte de los orerentes ya que lodos los 

competidores se conocen entre si, en cuanto a conocimiento de prodUCIO, costos de 

producción, análisis de vcntas y precios, estos va a dar como resultado que el cliente decidirá 

mejor y con mas información del producto o scrvicio que este adquiriendo dándole valor a su 

compra. 

Este tipo de mercado es una utopía ya que en la actualidad no se siguen fielmente estas 

características, se ve todavía una conccntración de empresas predominantes en los mercados y 

son estas las que fijan el precio y la movilidad de los bienes, por lo tanto un mercado que 

cumpla con algunas de estas características se acercará a la perrección, pero cn la realidad no 

opera un mercado perfecto como tal. 
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3.3.2 COMPETENCIA IMPERFECfA 

En este tipo de competencia uno ó varios productores tienen el control de los precios es 

decir los modifican y los controlan, algunas de las caracteristicas de este mercado son las 

siguientes: la movi lidad de mercancías esta restringida, ex isten productos diferenciados 10 cual 

pennite una publicidad competitiva, las barreras de entrada son muy altas para nuevos 

oferentes, los oferentes conocen aunque no de forma perrecta los movimientos que ocurren 

dentro del mercado y en contra parte los demandantes no tienen conocimiento de estos 

movimientos, otra caracteristica de este tipo de competencia es que el gobierno puede 

participar activamente en el mercado. 

Con las anteriores caractensticas podemos decir que existen 2 tipos de mercado de 

competencia imperfecta los cuales son: 

Monopolio: un solo productor o rabricante tiene el poder y control absoluto del mercado, por 

ende en este tipo de mercado no existe tipo alguno de competencia, los consumidores no 

tienen más opciones para satisracer sus necesidades al no existir productos sustitutos, ademas 

quc este productor puede a su beneficio fijar el precio y la cantidad de bienes a consumirse, 

como ejemplos de este tipo de mercado estan las empresas gubernamentales o paraestatales de 

servicios publicas entre otras. 

Oligopolio: En un o ligopolio existen varios productores que tienen el control sobre el 

mercado, sobre los precios y la producción, además que puede haber o no direrenciación de 

productos creando un o ligopolio perfecto o imperfecto, los productores acluan con 
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interdependencia ya que las decisiones que se toman en cuenta las decisiones de la 

competencia, en este tipo dc mcrcado si hay diferenciación dc productos muy semejantes a los 

que produce el oligopolio, panl dar ejemplos de oligopolio existen las empresas fabricantes de 

automóvi les y de cigalTOs. 

En menor escala existe el duopolio en donde únicamente dos productores dominan totalmente 

el mercado. 

Así como se aprecio que la competencia perfecta es nula o no existe. en la realidad se observa 

que ex isten grandes consorcios y empresas fusionadas que cada vez abarcan mayor 

pan icipación de los mercados y sobre todo controlan la producción y los precios, dando como 

resultado empresas lideres a nivel mundial. 

3.4 ANÁLISIS DE LA SITUACiÓN 

Este tipo de análisis se basa en dos consideraciones elementales para las 

organizaciones. el medio ambiente intemo (microambiente) y el medio ambiente ex temo o 

macroambicnte. se sabe que en la primera consideración son todos aquellos factores y 

elementos en los cuales la empresa ¡iene total incidencia e influencia para cambiarlos 

(finanzas, recursos humanos, tecnológicos entre otros) y el macroambienle son factores que no 

se pueden modificar como las condiciones propias del mercado, situación económica, 

demografi a. competencia y factores socio culturales. 

Los factores macro y micro ambientales van a ser determinantes cuando una organización 

busque tener crecimiento fuera de las fronteras de su país, muchas de las compañías que 

ocupan las posiciones cimeras de sus sectores industriales locales no logran tener el mismo 
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hito en el extranjero, existen factores internos y externos que inhiben o fomentan el exito dc 

una compañía en el extranjero. (OHMAE,1990:57) 

Lo anterior es parte implicita del análisis de la competencia que además incluye; identificar a 

los competidores actuales, conoccr sus ventajas, sus debilidades. conocer la calidad de sus 

productos y/o servicios. Es muy importantc quc las organizacioncs conozcan su mcd io 

ambicnte interno y externo para tencr éx ito en su industria y busquen satisfacer a nuevos 

mcrcados, buscando así la competiti vidad. 

En un mercado en competcncia no basta con "hacer las cosas bien", hay que "hacerlas mejor 

que" los competidores actuales o posibles. Esta noción de rivalidad amplificada, inicialmente 

enunciada por Michael Poner. (www.uc3m.eslmarketinglroberto/competiti vidad.htm) 

3.4.1. ANÁUSIS DE LAS FUF:RZAS COMPETITIVAS (Michacl Portcr) 

Aunado a lo anterior en la aplicación efectiva de un análi sis de la competencia se debe 

tener en consideración el análisis de las fuer/A competitivas, la cual tiene 5 factores 

predominantes los cuales son: 

l .- Amenaza de nuevos competidores 

2.- rivalidad o excesiva competencia 

3.- el poder de negociación con los clientes 

4.- poder de negociación con los proveedores 

5.- Amenaza de entrada de productos sustitutos 
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Estas 5 fuerzas van a determinar la competitividad y la rivalidad entre empresas dentro de un 

mercado o industria, a mayor saturamiento y competencia va a generar menor beneficio y 

utilidades. El poder de las 5 fuerzas va a tener variaciones y diferencias de un mercado a otro, 

ya que cada sector o industria son diferentes y en constante evolución, las 5 fuerzas de acuerdo 

a un mercado o sector pueden ser favorables o no favorables, pueden dejar márgenes 

atractivos de ganancia y posicionamiento de mercado si son favorables, pero si estas fuerzas 

no son favorables pueden generar saturamiento de mercado y poca ganancia. Las 5 fuerzas 

competitivas como se mencionó anteriormente van a determinar la utilidad de una industria, en 

cuanto a costos, precios y la inversión requerida para entrar a la industria 

Cuadro 3.4. 1. Las cinco fuerzas competitivas que determinan la utilidad del sector industrial 

Poder de negociación 
de proveedores 

Proveedores 

Competidores 
potenciales 

Amenaza de nuevos 
ingresos al sector 

Competidores en el 
sector industrial 

V 
Rivalidad entre los 

competidores 
existentes 

Poder de negociación de 
compradores 

Compradores 

Amenaza de productos o 
servicios sustitutos 

Sustitutos 
Fuente: (PORTER, 1997:23) 
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El análisis de las Fuerzas competitivas son el inicio del análisis de la competencia y del 

c01J{)Cimicnto macro y microambiental de una organización ya que así responderemos a 

preguntas como: ¿En donde estamos?, así conoceremos nuestra posición dentro del sector o 

industria dondc nos desarrollamos, nuestra relación con nuestros competidores, proveedores y 

cl ientes, con esto se. la siguiente pregunta a responder es i,a dónde queremos ir? Debemos 

defini r los objeti vos internos que se van a alcanzar y la forrna en como se van a consegu ir. Y 

por último nos responderemos ¿Cómo llegaremos allí?, se definirán el desarrollo de las 

acciones y estrategi as para hacer frente a las condiciones cambiantes del mercado. 

3.4.2. BARRERAS DE ENTRADA 

Estas barreras están estrechamente ligadas con el punto número uno del análisis de las 

fuerzas competitivas, debido a que si existen barreras elevadas en la industria se tendrá un 

mayor grado de dificultad para incursionar al sector. 

Uay seis fuentes fundamentales de barreras de entrada: 

• Economías de escala: que se refieren a la disminución en costes unitarios de un producto 

cuando aumenta el volumen de compra . 

• lJiferenciación de producto: significa que las empresas establecidas tienen ident ificación de 

marca y lealtad de cliente, esto crea una fuerte barrera de entrada ya que fuer¿a a los posibles 

entrantes a gastarse fucrtes sumas en constituir una imagen de marca. 
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• Requisitos de capital: necesidad de invenir recursos financieros elevados, no sólo para la 

const itución de la empresa o instalaciones ... sino también para conceder créd itos a los clientes, 

tener stocks, cubri r inversiones iniciales .. 

• Acceso a los canales de distribución: necesidad de conseguir distribueión para su producto. 

La empresa debe persuadir a los canales para que acepten su producto mediante disminución 

de precio, promocioncs .. reduciendo beneficios. 

• Curva de aprcndizaje o cxpcriencia: el know~how o saber hacer de toda empresa marca una 

imponante limitación a los posibles competidores que ticncn que acudir de nucvas a ese 

mercado concreto. 

• Política del gobiemo: puede limitar o incluso cerrar la entrada de productos con controles, 

regulaciones, legislac iones.( www.marketing-xxi.com/analisis-competitivo- 17.htm ) 

3.4.3. BARRF.RAS DF. SAUDA 

Estas barreras están compuestas de factores económicos, estratégicos y emocionales que 

van a marcar el rumbo y el destino de una organización dentro de un sector industrial o un 

mercado. estos factores que se han mencionado se consideran como amenazas del 

macroambiente dentro de un análisis de amenazas y debilidades que más adelante en este 

capitulo se abordarán. Las fuentes principales de barreras de salida son: 

• Regulaciones laborales: son fac tor para clevar los costos de la empresa. 

• Barreras emocionales: aqui los encargados de tomar las dccisiones ticncn una resistencia 

emocional a dejar el mercado incluso cuando todos los indicadores financieros de la 
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empresa justitiquen esta salida, esta resistencia se da ya sea por lealtad de los empleados 

hacia la empresa, por pérdida de prestigio o por orgullo. 

• Interrelaciones estratégicas: son las relaciones entre unidades de negocio y otras en la 

compañía en términos de imagen, capacidad comercia! y acceso a mercados financieros_ 

• Restricciones sociales y gubernamentales: son factores determinantes, ya que el gobierno 

puede incidir en la última decisión para la salida de una organización, ya que puede 

originar pérdida de empleos. descontrol en la ttonomía del país. 

3.5 AN ÁLISIS FO llA (rortalezas. opo rtunidades, debilid ades y amenazas) 

Para muchos estudiosos de mercadotecnia este tipo de amilisis es la herram ienta 

estratégica por excelencia, este análisis se aplica muchas veces de fonna intui tiva y sin 

conocer su técnica, el principal beneficio de este análisis es conocer la si tuación real de la 

empresa en su ambieme interno, asi como el nesgo y oportunidades que el ambiente externo y 

el mercado ofrece. 

El análisis FODA debe enfocarse solamente hacia los faclOres claves para el éxito de 

su negocio. Debe resaltar las fortalelas y las debilidades diferenciales internas al compararlo 

de manera objetiva y realista con la competencia y con las oportunidades y amenazas claves 

del enlomo.(ricoverimarketing.americas.tripod.com/RicovcriMarkelinglid24.html) 

Las fortalezas y debilidades pertentten al ambiente interno de la organización, este 

aml.lisis abarca factores como producción, finanzas, recursos humanos. aspectos generales de 

administración. mercadotecnia entre otros. 
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Las oportunidades y amenazas pertenecen al medio ambiente externo de la 

organización, estos factores se pueden superar o aprovechar, además que la empresa no tienen 

incidencia para modificar estos factores, una organización será exitosa si tiene flexibilidad y 

adaptación al cambio. 

Parte importante del an:ílisis FODA es la apl icación de estrJ.tegias, estas se aplican 

confrontando las fortalezas contra las amenazas. las debilidades contra las amenazas. las 

fortalezas contra las oportunidades y debilidades contra las oportunidades. estas estrategias y 

la aplicación de la matriz FODA se explican en el siguiente cuadro a manera de ejemplo: 
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l. 

2. 

3. 

4. 

5. 

l. 

2. 

3. 

4. 

5. 

Cuadro No. 3.5.1 Matriz y estrategias FODA 

FORTALEZAS (F) DEBILIDADES (D) 
Primer Empresa dedicada a la l. Tener costos elevados de operación así como en 
recolección y tratamiento de R.P.B.1. en capacitación al personal antes y al inicio de 
el estado de Michoacán . operaciones. 
Tener tecnología de punta para 2. No brindar el servicio en primera instancia a 
tratamiento de desechos. Hospitales del l.M.S.S; I.S.S.S.T.E. y del Sector 
Ofrecer un mejor servicio al cliente de Salud. 
acuerdo a sus necesidades. 3. En caso de descompostura de Ja maquinaria no 
Atender con mayor frecuencia en Ja contamos con asistencia inmediata. 
recolección de R.P.B.I. a los hospitales 4. No tener mucha demanda en un principio ya que 
dentro y fuera de la ciudad. Ja mayoría de los hospitales tiene un contrato 
Ofrecer servicio postventa. firmado con empresas recolectoras. 

5. No contar con experiencia para la recolección y 
manejo de R.P.B.I. 

OPORTUNIDADES (O) AMENAZAS (A) 
Ser la primer empresa del Estado en l. Posibles restricciones por parte de PROFEP A y 
traslado y tratamiento de R.P .B.I. SEMARNAT. 
Contar con clientes potenciales en las 2. Que algunos hospitales sigan usando el mismo 
principales ciudades del estado. servicio de recolección. 
Entrar a concurso de licitación para 3. Sufrir prácticas desleales por parte de los 
atender a Hospitales Públicos. competidores. 
Poca competencia directa en el estado 4. Mayor posicionamiento de otras empresas 
de Michoacán. dedicadas a la recolección de R.P.B.I. 
Amplio mercado laboral para contratar 
personal. 

ESTRATEGIAS (FA) 

1. Hacer énfasis en que es la única empresa en el estado dedicada al manejo de 
R.P.B.I. ofreciendo un servicio basado en las necesidades de los hospitales en 
cuanto a frecuencia de recolección y cantidad generada de desechos, para así poder 
servir a más clientes. 

2. Basados en un mejor servicio y precio, se tendrán más clientes y mayor 
artici ación en el mercado. 
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ESTRATEGIAS (DA) 
l. Utilizando las fortalezas al máximo y aprovechando las oportunidades en los 

momentos adecuados para contrarrestar las debilidades y evitar las amenazas. 
2. Por medio de capacitación inicial a los trabajadores se contrarrestará la 
inexperiencia en el manejo de R.P.B.I. 

ESTRATEGIAS (FO) 
l . Aprovechando ser la primera empresa dedicada a la recolección de R.P.B.I. se hará 

una campaña de prospección y visitas a los hospitales para exponer y dar a conocer 
las ventajas de este nuevo servicio al mercado meta. 

2. Tener contacto con las personas encargadas de 1.M.S.S; I.S .S.S.TE. y la Secretaría 
de Salud del Estado para entrar en tiempo y fom1a al concurso de licitación para 
brindar el servicio a hos itales dcl_~_i_c_m_o_. ___ ___ _____ _ 

-------------------------·------------------~ 

ESTRATEGIAS (DO) 
\. Siendo una empresa con responsabilidad social, ética y ecológica se podrán 

atenuar las debilidades más no eliminarlas. 
2. Atender como mínimo a 1 O hospitales para así empezar a abatir los costos iniciales 

de operación. 
3. Buscar otra categoría de mercado brindando el servicio de recolección a 

Laboratorios mientras se busca atender a hospitales de gobierno. 

Fuente: (Elaboración propia Análisis FODA a empresa de 
nueva creación recolectora de residuos peligrosos bio 
infecciosos, 2003) 

Fortalezas: son los puntos fuertes de la empresa, estas se deben enfatizar, estas pueden ser 

capacidad de producción de la empresa, calidad en los productos o servicios ofrecidos, lealtad 

de los colaboradores, eficiencia, ventajas competitivas, lo anterior puede hacer que estas 

fortalezas sirvan para aprovechar las oportunidades del exterior y sobrellevar las amenazas. 
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OpQrtunidadcs: es todo aquello que pueda suponer una ventaja competitiva para la empresa. o 

bien representar una posibilidad para mejorar la rentabilidad de la misma o aumentar la cifra 

de negocios.(www.markeling-xxi .comlanalisis·dafo-18.htm). para corroborar lo anterior son 

todas aquellas posibilidades favorables que el medio ambiente externo nos ofrece, estas 

oportunidades se tienen que buscar y descubrir para asi marcar ventaja contra nuestros 

competidores. 

Debi lidades: son los puntos débiles al mterior de una orgamzaeión, son aquellos factores que 

limitan la capacidad de desarrollo, estas debilidades deben scr controladas y superarse ya que 

pueden ser amenazas al interior combinadas con las del exterior. Como ejemplos de estas 

debilidades son: falta de capacidad en la dirección. tecnología atrasada. producción 

inconstante. rotación de colaboradores, entre otros. 

Amcnazas: SOil las fueo.as que el exterior tiene y que limitaran a la orgamzación para la 

exitosa implementación de una estrategia o reducir su efectividad. algunos ejemplos de 

amenazas externas son: condiciones políticas, sociales, demográficas. religiosas, geográficas 

entre otras. 

Para realizar la matriz FODA, lo ideal es tener el menor número de debilidades y amenazas y 

el mayor número de fortalezas y oportunidades, las amenazas y debilidades se deben 

mlmmlzar en sus efectos negativos para convertirlas en oportunidades y fortalezas. El 

principal beneficio de la aplicación del análisis FODA es interactuar y monitorear 

constantemente nuestro ambiente interno y externo, eslo nos permitini. ser más competitivos y 
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marcar diferencias con la competencia, con esto descubnremos áreas dc oportunidad y nichos 

de mercado por atender. 

3.6 VENTAJA COMPETITI VA Y ESTRAT EGIAS 

Esta ventaja cs cxtcma si se basa en los beneficios o atributos de nuestro producto o 

serv icio que por consecuencia le da un valor agrcgado al e1iente logrando asi su fidelidad y 

t<lmbicn es intema cuando la empresa tiene bajos costos, colaboradores satisfechos y leales 

que hacen que la productividad sea elevada. 

La ventaja competitiva radica en las muchas actividades discrctas que desempeña una empresa 

en el diseüo, producción, mercadotecnia, entrega y apoyo de sus productos. 

(PORTER, 1997:SI) 

La ventaja competitiva es la base que tiene la empresa para ser diferente a las demás, el 

análisis de la competencia es una herramienta eficaz para conocer esta ventaja y aprovecharla 

conviniéndola una fonaleza para aprove<:har mejor las oportunidades. 

Así mismo una empresa se diferencia de sus competidores si puede ser única en algo 

que sea valioso para los compradores (Ibid: 137) 

El ser diferente es una ventaja competitiva que va a pcnnitir a una organi zación hacer 

las cosas diferentes con relación a sus competidores una vez identificados previamente, este 

tipo de ventaja competitiva muchas ve<:cs se asocia a los bajos precios que ofrece al cliente 
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pero muchas veces esta diferenciación puede residi r en los procedimientos internos y bajos 

costos que la empresa maneje en su interior, una empresa puede tener una ventaja competitiva 

a su favor si ofrece más servicios que los demás es decir si tiene amplitud, debe tener especial 

cuidado cuando una empresa t,erle un producto o servicio eútoso, deberá enfocar sus 

esfuer1;Os y tomar la mejor decisión SI es conveniente o no extender u ofreccr más productos o 

servicios. 

Esta ventaja competiti va debe ser sostenible sobre los competidores no debe ser 

pasajera. el ex ito de la organización dentro de un mercado basado en su ventaja competiti va 

estará fundamentado en la capacidad que tenga de satisfacer y exceder las necesidades de sus 

clientes, con un precio menor que los de la competencia. 

3.6.1 ESTRATEGIAS 

La estrategia es la concreción de las opciones que orientaran las decisiones de la 

empresa sobre actividades y estructuras de la organización y fij aran un marco de referencia en 

el que deberán inscribirse todas las acciones que la empresa emprenderá durante un 

detemlinado periodo de tiempo. 

Las empresas buscan sca cual sca el mercado o sector indust rial donde se encuentre, el 

crecimiento. 
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3.6.2 ESTRATEG IAS DE CRECIMI ENTO 

Buscan el crecimiento en 'lemas, beneficio o tamaño de la organización, pueden 

establecerse tres tipos de estrategias partiendo de un objeti vo de crecim iento: 

crecimiento intensivo: el crecimiento intensivo se da cuando la empresa no ha aprovechado las 

oportunidades que sus productos o serv icios del mercado donde se desarrolla. 

3.6.3 ESTRATEGIA m: PENETRAC iÓN DE MERCADO 

Esta se basa en la introducción de productos actuales con algunas mejoras, en mercados y 

nichos de nuevos, además se puede complementar con el desarrollo de nuevos productos. Por 

ejemplo el mercado de la telefonía móvi 1. 

3.6.4 ESTRATt:G IA DE INTEG RAC iÓN 

Se basa en la mejora de la empresa en cuanto a su rentabilidad mediante el control de ruentes 

de abastecimiento (proveedores) y sus canales de distribución. hacer llegar de la fomla más 

eficiente el producto o servicio al cliente o consumidor final. 

3.6.5 ESTRATEGIA DE DIVI<: RSIFI CACIÓN 

Cuando el mercado O sector donde la empresa se desarrolle ya no da los beneficios que en un 

principio otorgaba. la organización será eapaz de adaptarse al cambio y tener nex ibil idad para 
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detectar oportunidades en otros mercados para introoucir sus productos que pueden ser 

diferentes a los que el nuevo mercado orrezca. Las condiciones cambiantes del mercado van 

creando nuevas categorias que se desglosan en nuevos segmentos es aquí donde las empresas 

deben aprovechar estas oportunidades para buscar participación de mercado en estos nuevos 

segmentos, en donde existen competencia, nuevos clientes y sobre todo brinda la oportunidad 

de ser líder en la eategoria, como ejemplo las nuevas categorías de automóviles como las 

camionetas familiares, las SUV(sport utílity veh,cule), los subcompactos. 

3.6.6 ESTRATEG IAS POR PARTICIPACiÓN 01-: MERCADO 

Las estrategias se basan en evaluaciones de las fuerzas ex istentes y la definición de los 

medios para alcanzar los objetivos fijados, cs muy importante sci\alar que en estas 

evaluaciones se debe conocer la participación y cuota de mercado que poseen los productos o 

servicios de la organización. una vez. un análisis de la competencia que nos haya arrojado 

resu ltados contundentes de nuestra posición rrente a nuestros competidores y nuestra posición 

interna debemos ubiear nuestro lugar en el seetor o mercado para así saber que estrategia 

seguiremos, las cuales se describen en los siguientes apartados. 

3.6.7 ESTRATEGIA DE LíDER 

Un producto líder es aquel que ocupa la posición dominante en el mercado y en la 

mente de los dicntes (top of mind), esta estrategia contribuye al desarrollo del mercado, ya 

que sc desarrollará en base a la demanda, promoviendo nuevos usos de los productos, 
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descubrir nuevos usuarios. La estrategia de lider tiene también una eSlralegia defensiva que la 

aplican organizaciones con productos lideres para proteger el mercado, marcando di ferencias 

con los competidores mas peligrosos estableciendo barreras altas de entrada como 

innovaciones y avances tecnológicos. guerras de precios y publicidad directa). Por otra parte la 

estrategia ofensiva consiste en la expansión de la participación de mercado de la empresa 

dominante, 10 anterior eenlrado en la cxperieneia, bajos costos de producción y mayor 

rentabilidad. Otra est rategia es reduci r su participación de mercado, para evitar prácticas 

monopólicas. Una razón por la que la primera marca tiende a mantener su liderazgo es que a 

menudo el nombre se convierte cn genérico. Xerox la primer fotocopiadora, se convi rtió en el 

nombre de las fotocopias . La gente está delante de una fotocopiadora Ricoh, Sharp o Kodak y 

dice "¿Dónde hay una Xcrox?". Pedirán Kleenex cuando la caja dice claramente SCOtl; le 

ofrecerán una Coca cuando 10 unico que tienen es Pepsi-Cola. (R IES,1997:7) 

3.6.8 ESTRATEGIA DE RETADOR 

Basada en el objetivo de alcanzar la posición de líder por parte de una organización con su 

producto o servicio, para lograr lo anterior implementará estrategias agresivas como, 

• Ataque frontal: usando las mismas armas que el líder actual, se pondrá resistencia directa 

pero si n atacarle en sus debilidades. 

• Ataque lateral: empleando acciones en otras dimensiones estratégicas en las quc el líder 

sea débil poniendo al descubierto sus debilidades convirtiéndolas en amenazas con las 

acciones retadoras. 
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Una estrategia de retador se basa en Inventar una nueva categoría para ser mejor en ella. 

Piense en categorías. Los prospectos se ponen a la defensiva al hablar de marcas. Todo el 

mundo habla de por qué su marca es mejor. Pero los prospectos tienen la mente abierta al 

hablar de categorías. Todos se interesan en lo que es nuevo. Poca gente está interesada en lo 

que es mejor. (Ibid: 16) 

3.6.9 ESTRATEGIA m: SEGUIDOR 

Se busca una coexistencia paci lica en el mercado, concentrándose en los segmentos en 

los que tiene una posición reconocida, basada en la especialización y la rentabilidad interna, 

este tipo de estrategia se desarrolla adaptándose al líder, una vez que la empresa reconozca su 

real posición dentro del mercado basado en su participación. y sobre todo sin suscitar 

represalias del líder. Hay que recordar que para cada categoría o línea de productos hay una 

escalera que va a indicar la posición en la que se encuentra una organización, y una vez 

reconocida esta posición encaminará sus esfuerzos para la consecución de sus objetivos. En 

esta estrategia la mente de los prospectos juega un papel importante ya que para ellos existe 

también una escalera donde posicionará los productos de interes o de uso diario por eso 

importante saber que posición tiene un producto en la mente de los clientes. 

Estas estrategias se aplican una vez que se conoce el lugar y la situación de la empresa dentro 

de la industria o sector donde se desarrolla, sc le deben dar seguimiento y estar en constante 

actualización, en la ejecución y el logro de estas estrategias sc deben conocer la o las ventajas 

competitivas que van a hacer di fcrencías con la competencia y deberá tener especial atención 



en detectar y aprovechar nuevas oponunidades apoyados en nuestras fonalezas. 

El análisis de la competencia es la herramienta estratcgica por excelencia, nos va a mostrar la 

interacción de la organización con su entorno imerno y externo, muestra las fonalezas y 

debilidades de la empresa asi como las amenazas y oponunidades que se presentan dentro de 

su mercado o industria donde actue, una vez que lo anterior es conocido se establcceran 

estrategias que van a pennitir marcar diferencias con la competencia una vez que la 

conoccmos en cuanto a los servicios que ofrece, sus precios, procedimientos, instalaciones, 

etcétera. Por medio de un análisis de la competencia la organización podrá conocer y 

desarrollar la ventaja competitiva que la hace diferente a la competencia, y crecer dentro de su 

mercado ya que podrá aprovechar las oponunidades que su entorno desarrolle, atender a 

nichos y segmentos de mercado no atendidos e innovar en sus productos o servicios. 

El análisis de la competencia nos ayudará a conocer nuestro ambiente externo de la 

organización. sus condiciones cambiantes, sus barreras de entrada y salida, las amenazas y 

oponunidades 10 anterior será una prueba para conocer el grado de flexibilidad y adaptación al 

cambio para el desarrollo de objetivos y estrategias. 

Actualmente la globalización unifica los mercados y enfatiza la interdependencia política, 

social y económica entre los paises, las organizaciones deben tener conocimiento del mercado 

y de su competencia para lograr el aprovechamiento de los recursos de que disponen, 

aumentando sus fonalezas pam contrarrestar sus amenazas para aprovechar las oponunidades 

que le pemlitan marcar una diferencia competitiva marcada y sostenible, cada vez más los 
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mercados son más competidos y el conocimiento del mismo y de la competencia debe ser una 

nueva cultura para las organizaciones para atender mejor a nuestro mercado mela, buscar 

nuevos mercados, conocer las condiciones cambiante del sector donde se desarrolle la empresa 

y tener un constante conocimiento de la competencia, lodo para ser diferentes y satisfacer las 

necesidades de los clientes así como para crecer e incursionar con éx ilo a nuevos mercados. 
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CAPíTULO IV 

CASO PRÁCTICO 

Una vez anali7.ada la teoria referente a la adm inistración, mercadotecnia y analisis de la 

competencia se procede a realizar una combinación de éstas materias para su aplicación en la 

practica, la cual es el punto medular del presente trabajo de investigación. 

El objeto de estudio de este trabajo es el Uospital Fray Juan de San Miguel que se 

localiza en la ci udad de Uruapan Michoacan, por medio del Analisis de la Competencia éste 

Hospital tendrá infonnación relevante, oponuna y precisa de sus forta1e7.as y debilidades 

internas y sus amenazas y oportunidades que le brinda el ambiente externo, para así tomar 

mejores decisiones. Más adelante se describirá a detalle la metodología que se utilizó para ésta 

investigación. a continuación se mencionan los antecedentes históricos del hospital. 

4.1. ANT ECEDENTES HISTÓRICOS HOSPIT AL FRAY JUAN OE SAN MIGUF.L 

Ante la necesidad de contar con una infraestructura hospitalaria adecuada a las 

necesidades de calidad y calidez que requeria la ciudad de Uruapan, en Octubrc de 1992 el 

Hospital Fray Juan de San Miguel abrió sus puertas bajo el objetivo de " Ofrecer servicios de 

excelencia médica a la comunidad". Para lograrlo conti nuamos actualizándonos y 

modern izando equipos e instalaciones e incrementamos la capacitac ión del personal para dar 

la mejor atención posible a nuestros pacientes. (www.hospital frayjuan.com.mx) 
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Objetivo General: Proporcionar servicios hospitalarios e instrumentos a la comunidad , 

mediante un cuerpo médico y personal especializado con equipo e instrumental adecuados, 

que permitan asegurar la eficiente atención del paciente, con espíri tu dc servicio y calor 

humano. 

Objetivos F:specíficos: 

Administrador: Proveer oportunamcnte los recursos humanos, materiales, financieros y 

tecnicos. así como los servicios gcnerales que requiere el hospital para atención adecuada que 

demanda el paciente. 

Apoyo Administrativo: Otorgar los medio necesarios a la administración para el 

an3.lisis y control de los ingresos y egresos del hospital, tanto en valores, como en bienes e 

insumos, a fin de ayudar en la optim ización de los recursos y en el cumplimicnlo del objetivo 

general de la empresa. 

Finanzas: Llevar en forma adecuada, actualizada y ordenada los registros de todos los 

ingresos origi nados en la empresa, así como vigilar la adecuada elaboración y cálculo de las 

facturas emitidas en las di rerentes árcas. 

Recursos Humanos: Coordi nar las actividades que real iza el personal en todo el 

hospital, asi como llevar el cont rol adecuado del personal que labora en cada área, para el 

logro del objetivo general. 
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Admisión y Recepción: Estableccr el primcr contacto del cliente en relación a los 

servicios que presta el hospital, que peml ita orientar e infonnar lo referente a los mismos. 

Simplificar los trámites para obtención de los servicios y crear una buena imagen de la 

atención. Así mismo, proporcionar en fomla oportuna y eficaz los servicios de apoyo para el 

ingreso, traslado y egreso del paciente, así como mantener actua lizado el número de camas 

disponibles para hospita lizac ión . 

Mantenim iento: Mantener en condiciones óptimas de func ionamiento las instalaciones. 

mobiliario e inmueble de la unidad méd ica para beneficio dcl trabajador y público en general. 

(Manual dc OrganlZilclón Hospital Fray Juan de San Miguel,1994:6-9) 

4.2. METODOLOGíA DE LA INVESTIGACiÓN 

La aplicación del metado cicntífi co servirá, para quc por medio del plantcamiento de 

una hipótesis y objetivos lleguemos de mejor fonna a la infonnación y que esta sea confiab le y 

út il para los encargados de la toma de decisiones dentro del Hospital Fray Juan de San Miguel, 

ya que por medio de la aplicación de este análisis de la competencia conocerán su posición 

frente a su competencia directa, además de identi ficar sus fortalezas y debilidades internas así 

como las oportunidades y amenazas externas que le puedan pennitir marear difercncias y 

ventajas competit ivas. 
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Objetivo General 

Identificar y analizar a la competencia en cuanto a servicios y precios, con lo cual le 

pennita al Hospital Fray Juan de San Miguel identificar sus fonalczas, oponunidades 

debil idades, amenazas y áreas de mejora. 

Objetivos Específicos 

• Conocer cuántos hospitales y c1inicas privadas existen en la ciudad de Uruapan 

• Identilícar a la competencia directa dentro y fu era de la ciudad 

• Conocer los servicios y precios que ofrece la compctencia 

• Conocer si la competencia maneja paquetes de descuento y convenios con empresas 

públicas y privadas. 

• Conocer las especialidades médicas que atiende la competencia y el número de 

especialistas 

• Identi ficar el tipo de publicidad que realiza la competencia 

• Conocer las ventajas competitivas del Hospital Fray Juan de San Miguel 

• Identificar las áreas de mejora del Hospital Fray Juan de San Miguel 

• Aplicar el análisis FODA 

• Plantear estratcgias 
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Hipótesis 

El uso adecuado de la información en un Análisis dc la Competencia aplicado a una empresa y 

a sus competidores directos cs una eficiente herramienta para conocer las condiciones 

cambiantes del mercado y de la competencia así como para descubrir y desarrollar su venlaja 

competit iva. 

Antes de empezar con la aplicación del Análisis de la Competencia, se debe tener bien 

definido el mercado meta de los hospitales privados, el cual se define como todas aquellas 

personas que tienen necesidades por satisfacer. que en este caso son personas con algun 

problema de salud que deciden recibir atención médica más personalizada y profesional , que 

cuentan con dinero y disposición para gastarlo, aquí cabe mencionar que existen diferentes 

segmentos ya que hay diferentes tipos de necesidades de acuerdo al problema de salud a tratar, 

por 10 tanto hay hospitales privados más caros que otros de acuerdo al tipo y a la calidad de los 

servicios ofrecidos. 

Fuentes de Información 

"' uentes de Investigación Secundaria. 

Esta información es aquella que se encuentra fuera de la empresa y a la cual tenemos 

fácil acceso y esta se refiere a cifras de población, economía, ramos industriales. Dentro de la 

empresa existen fuentes de datos secundarios como los registros financieros y estadísticas. 
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Hay además un gran número de asociaciones y cámaras de comercio que por lo general 

proporcionan datos sobre un ramo industrial en panicular o sobre una zona geográfica. Unas 

cuantas horas empleadas en ponerse en contacto con oficinas del gobiemo y con 

organizaciones pri vadas pueden rcdituar en muchos datos buenos para los investi gadores de 

mercado. (BENASS IN1,2001 :38 ) 

En esta investigación para conocer el numero de hospitales y clínicas privadas en la 

ciudad se acudió a la jurisdicción sanitaria número 5, esta es una oficina que depende de la 

Secretaria de Salud del estado y que cuenta con infom13ción referente a la región de Uruapan 

y sus alrededores, por lo tanto se utilizó este tipo de fuente de información para allegamos de 

la misma. Con la información obtenida en esta oficina se observó que en la ciudad ex isten 16 

establecimientos registrados con licencia de servicios privados de hospitalización. (Ver anexo 

~ l), con esto se pudo ver que la competencia dirccta en la ciudad de Urnapan del Hospital 

Fray Juan de San Miguel son los hospitales El Ángel, Civil y San Jorge ya que en numero de 

camas y serv icios que brinda, son los más completos asi como en posicionamiento entre la 

comun idad. (Ver Anexo # 2) 

Para obtencr información de nuestro análisis de la competencia Para el caso práctico se 

aplicó la obseevación y la entrevista de profundidad al realizar visitas a cada uno de los 

hospitales privados analizados de las ciudades de Urnapan, Morelia y Zamora el análisis de los 

hospitales de estas ciudades es de acuerdo a uno de los objetivos especificos planteados el cual 

dice: identificar la competencia directa dentro y fue ra de la ciudad, además de tratarse de la 

capital del estado y de la tercera ciudad en imponancia de la entidad. es por eso que en la 

presente investigación se delimi tó el árca geográfica de nuestros competidores la cual son las 3 
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ci udades más pobladas del estado de Michoacán de acuerdo al último censo de población en el 

año 2000 del INEOI. (citar Tabla y cifras de población de estos municipios 

http://www .inegi. gob.mx/est/I ibrerias/tabu lados.asp ?tabulado"'tab yo03b&c= 707 &e=: 16). 

Morelia 

Uruapan 

Zamora 

650.532 habitantes 

265,699 habi tantes 

16 1,9 18 habitantes 

Cómo sc consiguió la información dc la competencia: 

• [ntemet 

• Visitas a las instalaciones de la competenci a, para ver su estado, la forma cómo atienden a 

los pacientes, precios. 

• Publicidad de la competcncia 

Se tiene la creencia que los competidores son una amenaza para la organización, el análisis 

de la competencia ayudará a identificar e interactuar a nuestros competidorcs, ya que de su 

correcta selección ayudarán a rcfor/.3r nuestra ventaja y posición competi ti va. uno dc los 

beneficios de aplicar el anál isis de la competencia es influir sobre sus competidores una vez 

señalado el papel que se tiene dcntro del mercado o sector industrial ya que dada la 

característica de interdependencia del mercado, nuestras decisiones y estrategias darán más 

valor a nuestras ventajas competitivas. 

A continuación se explicarán que son y como funcionan estas herramientas de 

investigación. 
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i\'létodo de Observación 

El método de observación consiste en recabar datos observando las acciones de una 

persona. (ST ANTON,1997:94) 

Una dc [as vcntajas de este método es que nos brinda datos de las preferencias dc las 

personas bajo detcrminadas circunstancias, se analÚ.a el comportamiento de las personas 

además de que [os hechos se rcgistran en el momento, en [a presente invcstigación se aplicó 

este método para observar y analizar las reacciones y respuestas de [os entrevistados además 

de [as instalaciones de los hospitales así como también e[ trato y servicio al cliente. El método 

de observación se aplica tambien mediante visitas a las instalaciones de nuestros 

competidores, así conoceremos el estado y acceso de las mismas así como también 

observaremos la fonna de trabajo y atención al cliente. 

Entrevístas de Profundidad 

En la entrevista de profundidad el entrevistador tiene como meta ahondar en la mente 

del entrevistado para descubrir sus verdaderos sentimientos, actitudes, motivos y emociones. 

Este tipo de enlrevista es una conversación que permite que, una vez que se establece la 

confianza entre el entrevistador y el entrevistado, pueda fluir la infom13ción que no podría 

obtenerse mediante un cuestionario tradicionaL (BENASSINI,2001 :59) 

Para esta investigación se utilizó la entrevista profunda de asociación no estructurada o abierta 

ya que se preparó un cuestionario o guia de preguntas abiertas ordenadas, la finalidad dc 
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utilizar este método fue buscar que los entrevistados hablaran sin censura así como capturar 

sus primeras impresiones. Esta guia de preguntas se muestra a continuación: 

GUíA DE PREGUNTAS 

Objetivo: Melltificar y analizar (1 1(1 competencia en crWllfO o servicios y precios. con lo cual 
le permito al Hospital Fray JI/all de &//1 Miguel identificar SI/S forwlezas y áreas ,le mejora 

1.- ¿Cuántos pacientes atienden por mes en hospitalización y consulta externa? 

2.- ¿Qué tipo de promoción y publicidad manejan actualmente? 

3.- ¿Tienen algún paquete o manejan descuentos especiales? 

4.- ¿Ex iste alguna enfermedad o padecimiento que no puedan tratar? 

5.- ¿Qué especialidades médicas tienen? 

6.- ¿Qué servicios ofrcce y que precios manejan? 

OBSERVACIONES: 
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Se visitaron los siguientes hospitales en la ciudad de Uruapan: Clínica San Jorge, Hospital de 

Especialidades El Ángel y Hospital Civil. En la ciudad de MoreHa: Star Médica, Hospital 

Memorial y Sanatorio La Luz, en la ciudad de Zamora el Hospital Santa Maria y Hospital San 

José, la razón por la cual se eligieron estos hospitales como muestra fue por que son los 

principales centros hospitalarios pri vados de estas ciudades y de sus alrededores además de ser 

los mas grandes en instalaciones. pacientes atendidos, posicionamiento y servicios que 

ofrecen. 

En el hospital El Ángel se entrevistó a la administradora general, en el Hospital Civil al 

Gerente de Recursos Humanos y en la Clínica San Jorge al director médico, en los Hospitales 

visitados de la ciudad de Morelia Star Médica y Memorial se entrevistó a los directores 

médicos, en el Sanatorio La Luz a la jefa de enfenneras y en los hospitales de la ciudad dc 

Zamora, en el Hospital San José se entrevistó al gerente de Relaciones Públicas y en el 

Hospital Santa Maria a la jefa de enfermeras. 

Los competidores correctos pueden refor/.ar en lugar de debilitar la posición competi tiva de la 

empresa en muchos sectores industriall$. Los "buenos" competidores pueden servir para una 

variedad de propósitos estratégicos que aumentan la ventaja competitiva sostenible de una 

empresa y mejoran la estructura de sus sectores industriales. Una empresa puede comprender e 

influir sobre su conjunto de competidores. (PORTER,1997:217) 

A continuación se muestran los resultados de las entrevistas y de las observaciones, 

con esta información se realizaron también cuadros comparativos de los servicios que ofrecen 

los hospitales. precios y las especialidades médicas con las que cuentan. Con esto se tendra 
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una perspectiva más amplia para que el Hospital Fray Juan de San Miguel pueda identificar las 

fortalezas. oportunidades. debilidades y amenazas que se puedan presenlar. 

4.2.1 ANÁLISIS FODA APL.ICADO AL HOSPITAL FRAY JUAN DE SAN MIGUEL 

Fortalezas 

• Experiencia de más de 12 años en cl mercado 

• Tecnologia de úllima generación 

• Instalaciones amplias 

• Nueva zona de consulta externa y de urgencias 

• Prestigio en la región yen la ciudad 

Oportunidades 

• Barreras alias de entrada al mercado de hospitales privados 

• Convenios con aseguradoras, bancos y empresas privadas 

• Los clientes prefieren los servicios de un hospital privado 

• Expansión a otra ciudad 

Debilidades 

• No realiza trasplantes de órganos 

• No cuenta eon las suficientes camas para atender su demanda 

• No atiende algunas especialidades médicas 
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Amenazas 

• Competencia de hospitales locales y foránCQS 

• Desprestigio hacia sus médicos 

• Restricciones de la secretaria dc salud 

• Nuevas prácticas y costumbres en la medicina 

• Aparición de nuevos hospitales o clínicas con servicios similares 

4.3 RESULTADOS DE LA INFORMACiÓN 

CLí NICA HOSPITAL SAN JORGE 

Con instalaciones amplias estc hospital cuenta con 33 cspttialistas cn cl área de 

consulta externa, esta clínica maneja precios especiales para doctores quc llevan a atender a 

sus pacientes. tienen paquetes para partos y cesáreas pero no se precisó en que consisten éstos. 

La promoción y publicidad la maneja de forma permanente en el directorio telefónica. La 

clínica hospital San Jorge atiende en promedio 40 personas en hospitalización al mcs. en 

consulta cxterna no se proporcionó la inrormaciÓn. 

HOSPITAL DE ESPECIALIDADES EL ÁNGEL 

De los hospitales privados de la ciudad es de los más completos en equipo y en instalaciones, 

este hospital tiene buena ubicación, cucnta con 26 especialistas para consulta externa" no 

cuenta con estacionamiento propio lo cual no da un valor agregado a sus clientes internos y 

externos, en cuanto a publicidad, el hospital tienc un espacio llamativo en el directorio 
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telefónico, tiene anuncios de señalamiento en las inmediaciones del hospital y están por 

implementar un plan de promoción. 

Atienden al mes a 1 SO pacientes en hospitalización, en el arca de consulta externa no se 

proporcionó el dato de pacientes atendidos. 

1I0SPITAl... CIVIL. DE URUAPAN DR. J. JESÚS SILVA, A.e. 

Con una extensión grande en sus instalaciones pero a su vez deterioradas este hospital 

atiende al, II O pacientes al mes en consulta externa y en hospitalización no se precisó cuantos 

pacientes eran atendidos. Este hospital cuenta con una escuela de enfennena. 

Alguna de la infonnación del hospital se encuentra en folletos, en donde se explican los 

valores y misión del hospital, en otm folleto se encuentra el directorio médico de! hospital 

ademas de contar con 9 médicos residentes. 

La promoción se lleva a cabo con spots de radio, folletos, en prensa escrila y de fonna 

pennanente en el directorio. 

El hospital civil maneja dos tipos de pacientes los llamados de hospital y particulares; 

los primeros son aquellos que llegan por su cuenta al hospital a este tipo de pacientes se les 

aplica un estudio socioeconómico por parte de la trabajadora social para en base al resultado 

fijar la tarifa de cobro. Los pacientes particulares son aquellos que los médicos los llevan para 

recibir atención en el hospital civil teniendo en cuenta que estos pacientes poseen mayor poder 

adquisitivo. Tiene un paqucte especial para mujeres embarazadas denominado "Bienvenido al 
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Mundo" en donde la atención médica es integral desde el embarazo hasta que la madre de a 

luz, reciben atención ginecológica, odontológica y psicológica yen caso de que exista un gasto 

imprevisto en el periodo de embarazo o de alumbramiento hay un descuento del 35%. 

HOSPITAL FRAY JUAN DE SAN MIGUEL 

Al visitar los principales hospitales de la ciudad de Uruapan, sc pudo ver que el 

Hospital Fray Juan de San Miguel en cuanto a servicios es el mas completo de la ciudad, 

cuenta con banco de sanb.,..e, después del Hospital Civil es el que tiene más camas con 30, 

además de 9 suites equipadas y confortables, únicamente el Hospital de especialidades el 

Ángel y el Hospital Fray Juan de San Miguel cuentan con área de terapia intensiva y equipo 

para tomografia siendo la de este último Hospital la más moderna, es el único Hospital con 

licencia para realizar lransplanles de órganos pero hasta la fecha no se ha reali7..ado ninguno, 

este año tendrá una nueva arca de hospitalización y tendrá equipo para realizar resonancia 

magnética con lo cual el Hospital Fray Juan de San Miguel se colocará como el mejor Hospital 

de la ciudad en cuanto a servicios utilizando tecnología de punta. (Ver anexo # 2). 

En cuanto a la promoción y publicidad es el unico Hospital de la ciudad que tiene 

página de intcmet, muy completa y dc fácil navegación, con esto también se marca una 

diferencia y ventaja competitiva, maneja además un espacio de media pagina en el directorio 

telefónico local, en donde mcnciona los servicios que brinda y muestra una fotografia de la 

fachada del hospital. 
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El Hospital Fray Juan de San Miguel maneja precios razonables, por ejemplo, por una 

suite cobra por día $920 (incluye IV A) contra $900 del Hospital de especialidades El Ángcl, 

por lo que no hay mueha diferencia en los precios entre ambos Hospitales. (ver anexo 11 3). 

En las especialidades médicas en Uruapan el hospital que más atiende es el Hospital 

Civil con 40 especialistas en el área de consulta externa, seguido por el Hospital Fray Juan de 

San Miguel con 34, dentro de las especialidades que destacan y que ningún otro hospital de la 

ciudad liene son: Cirujano Pediatra, Hematólogo. Proctólogo e Intensivista. El Hospital de 

especialidades El Ángel también maneja especialidades únicas en la ciudad como Cirugía 

Cardiovaseular, Neurología y Psiquiatria. (ver anexo 11 4) 

En los Hospitales de la ciudad se pudo observar que los Hospitales El Ángel y Fray 

Juan de San Miguel son los que más servicios tienen además que manejan precios muy 

similares, destacándose en cuanto a servicios y precios el Hospital Fray Juan de San Miguel. 

(Ver Anexo 11 2 y 3) 

Tocó el lumo de visitar a los principales hospitales privados de la ciudad de Morelia, 

en donde se utilizó el mismo método de observación y entrevista profunda, a continuación se 

muestran las conclusiones de estas visitas: 
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SANATORIO LA LUZ (MORELlA, MICHOACÁN) 

Este sanatorio tiene 60 años de presencia en la ciudad de MoreHa, recibe pacientes de 

los alrededores de esta ciudad así como tambien del estado de Guanajuato, tiene publicidad 

permanente en el directorio telefónico y tiene una página de internet muy completa en donde 

se describen los servic ios que ofrece (www.sanatoriolaluz.com). Cuenta además con una 

escuela de enfermeras que se encuentra dentro del sanatorio. Las instalaciones de este 

sanatorio son muy ampli as pero están deterioradas por el tiempo además carece de 

estacionamiento. 

Los pacientes atendidos mensualmente en promedio son 1,100 en consulta externa y 

280 en hospitalización. 

Los paquetes y promociones que este sanatorio maneja son para partos y cesáreas, tiene 

convenios con empresas pri vadas y dependencias de gobierno, este sanatorio no atiende la 

especialidad de psiquiatría. Los consultorios del sanatorio son abiertos es decir cuenta con 

med icos interconsultantes, manejando una gran variedad de especialidades médicas. 

sr AR MÉDICA (MORELlA, MICHOACÁN) 

Las instalaciones son modernas y runcionales tienen el objetivo de ser el hospital 

número I del estado. Este hospital atiende por mes 450 pacientes en consulta externa y 300 en 

hospital ización promedio. 

84 



La promoción que maneja se basa en folletos que describen su visión, valores, misión 

entre otros aspectos. Tiene presencia en el directorio local así como en el de la ciudad de 

Uruapan; se promociona tambien en anuncios espectaculares con el slogan uno siempre lo 

mejor cuesta más", además tiene una página de intemet muy completa 

(www.starmedica.com.mx).en la cual se describen los servicios e instalaciones del hospital. 

Esta información fue proporcionada por el director médico de este hospital. por medio de una 

visita guiada por las instalaciones. 

El hospital Star Médica no cuenta con licencia para realizar transplantes por lo tanto no 

puede realizar este tipo de intervenciones y tampoco brinda el servicio de hemodiálisis. Tiene 

convenios con empresas de la ciudad para atención a trabajadores, además de ofrecer paquetes 

especiales para partos, cesáreas y sesiones de psicoprofilásis que es un taller de preparación 

para pacientes embarazadas. 

Este hospital cerrará el año con 1000 camas lo cual garantizará un mayor número de 

atención a pacientes. Star Médica cuenta con sala de Hemodinamia, cuya función es realizar 

estudios invasivos del corazón, esta sala es única en el estado, cuenta con equipo de 

lomografia con sustracción digital en tercera dimensión. Entre otros servicios con los que 

cuenta tiene un club médico, que es una sala de descanso para los doctores de este hospital, 

equipada con pantalla gigante, terraza, baños con vapor y vestidores. 

Las suites de estc hospital están muy equipadas, cuentan con alarma para invasión de 

gases, sistemas de alarma para el paciente desdc el baño, acceso a intemet, servi bar, sofá 
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cama matrimonial, dos baños y aire acondicionado independiente para el área del paciente y 

de visitas. 

1I0SPITAL MEMORIAL. (MORELlA MICHOACÁN) 

Cuenta con instalaciones modernas y amplias, este hospital utiliza el directorio 

telefónico local como medio de publicidad así como comerciales de radio. En el área médica 

cuenla con 55 especialistas y es el único hospital que cuenta con un especialista en medicina 

deportiva. Este hospital no puede atender una cirugía cardiaca abierta, transplantcs o cirugías 

delicadas dc columna. 

Atienden en promedio a 500 personas en consulla externa y 300 en hospitalización de 

foona mensual. El hospital Memorial tiene convenios con aseguradoras, bancoS y empresas 

tambien maneja paquetes especiales para atención a partos y cesáreas. 

Con la realización de estas visitas se pudo constatar quc en los Hospitalcs de la ciudad 

de Morclia no tienen mucho conocimiento de los hospitales de la ciudad de Uruapan, y que en 

cuanto a servicios e instalaciones, la escena se la roba el Hospital Star Medica ya que es el 

más completo, pero en precios se puede decir que es de los más caros, sin embrago el Hospital 

Fray Juan de San Miguel está a la altura de los Hospitales de Morelia e incluso maneja más 

servicios que el Hospital Memorial ya que este último centro hospitalario no cuenta con el 

servicio de tomogralia, banco de sangre y auditorio. (ver anexo #2) 
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En cuanto a precios, el hospital Star Médica es el que tiene los precios más altos pero 

no es mucha la diferencia con el Hospital Memorial y Sanatorio La Luz, siendo este ultimo el 

que maneja precios más accesibles. (ver anexo 11 3). En cuanto a las espccialidades medicas el 

Hospital Star Medica ticne 8 1 especialistas siendo el hospital que atiende más especialidades 

de todos los hospitales analizados, llamó también la atención que el unico especialista en 

medicina deponiva lo tiene el hospital Memorial. (ver anexo 11 4). Con estas visitas se tiene la 

oportunidad de abarcar una parte del mercado de la región de Morelia ya que, como se 

mencionó anterionnente, el Hospi tal Fray Juan de San Miguel se encuentra a la altura e 

incluso marcando algunas diferencias con los hospitales de la ci udad de Morclia, una med ida 

para empezar a incursionar en este mercado sería tener un espacio en el directorio telefónico y 

en espacios de medios de comunicación escritos y electrónicos. 

HOSPITAL SAN JOSÉ: S.A. m: c. v. (ZAMORA MIC IIOACÁN) 

Es el hospital privado más grande de Zamora y de la región aledaña, cuenta con 

amplias y funcionales instalaciones, atiende en promedio de fonna mensual a 380 pacientes en 

hospitalización ya 1,100; los pacientes atcndidos son de la ciudad de Zamora así como 

también de Morelia, Sahuayo, Los Reyes, Jiquilpan, La Piedad, Ciudad Guzmán, La Barca y 

Guadalajara entre otras localidades abarcando así mercado de los estados de Michoacán y 

Jalisco. 

Cuenta con una torre médica anexa al hospital donde existen consultorios y el 

laboratorio del hospital, las instalaciones del hospital abarcan una cuadra, en las inmediaciones 
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se ubican más consultorios médicos y laboralOrios que trabajan en conjunto con el hospital 

fonnando así un complejo médico imponante. 

La publicidad que utili za es por medio de triplicos, anuncios en periódicos locales y de 

la región y visitas a empresas pam establecer convenios. 

El hospital o frece un paquetc especial para panos y cesarea. tiene convenios con empresas 

privadas, de gobierno y aseguradoras. Tienen un paquete llamado "Check up" el cual es un 

chequeo por medio de estudios generales de laboratorio, con el neumólogo, rayos X, entre 

otros. 

El hospital San José no puede realÍ7,.ar transplantes de órganos, pero esperan para fin de 

año tener la licencia para realizar este tipo de cirugías. Este hospital cuenta con equipo de 

Resonancia y Hemodiálisis siendo el único hospital del interior del estado en contar con estos 

servicios, es uno de los hospitales más equipados de Michoaean, cuentan además con equipo 

para hacer prueba de esfuerzo, densitometria ósea, endoscopia, aud iometria, espirometría y 

mastografia. 

HOSPITAL SANTA MARÍA (ZAMORA MIC IIOACÁN) 

Es el segundo hospital en imponancia de la ciudad de Zamora, las instalaciones tienen 

buena ubicación pero éstas se encuentran deterioradas y sucias, atienden en promedio a I (H) 

pacientes en hospitali7.ación y a 300 en consulta externa, el único medio que utilizan para 

promoción es el directorio telefónico. 
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Manejan paquetes de descuento para partos, cesáreas e histerectomías sin precisar en 

que consisten estos paquetes, este hospital no puede atender casos de cirugías de corazón ni 

transplantes de órganos. 

Estos hospitales de la ciudad de Zamora fueron las últimas visi tas realizadas para esta 

investigación, el hospi tal San José tiene buena participación del mercado de la región de 

Zamora y del estado de Jalisco, cs un hospital muy equ ipado en cuanto a servicios y 

especialidades incluso o frece más que cl hospital Memorial de Morel ia y que los hospitales 

analizados de la ci udad dc Uruapan, tiene eq uipo de resonancia magnética y este servicio le da 

una ventaja sobre sus competidores de Uruapan, ya que mucha gente de esta ciudad acude a 

este centro hospitalario, por su parte el hospi tal Santa Maria no tiene mucho mercado debido a 

los servicios que o frece, incluso sus instalaciones lucen descuidadas. En cuanto a precios el 

hospital San José maneja precios similares e incluso más bajos quc los del Hospital Fray Juan 

de San Miguel (ver anexo 11 3), en conclusión el hospital San José esta a la ahura de los 

hospitales Star Médica, Sanatorio la Luz de Morel ia y Hospital Fray Juan de San Miguel de 

Uruapan. 

La hipótesis planteada para éste trabajo de investigación la cual decía lo siguiente: "El 

uso adecuado dc la infonnación en un Análisis de la Competencia aplicado a una empresa y a 

sus competidores directos es una efi ciente herramienta para conocer las condiciones 

cambiantes del mercado y de la competencia así como para descubrir y desarrollar su ventaja 

competi tiva.", rue aceptada ya que el hospi tal Fray Juan de San Miguel al anali7.ar la 

in fonnación que se obtuvo eon esta investi gación, ha descubierto sus ventajas competitivas y 

ha analizado las condiciones del sector cn el que sc desarrolla que es el mercado de los 
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hospitales privados, con esto implementará estrategias y tomará decisiones acerca de la 

implementación de una campana de publicidad y mercadotecnia, así como también ayudará a 

marcar sus ventajas competitivas y diferenciales. Con la información obtenida se pudo 

constatar que el Hospital Fray Juan de San Miguel es uno dc los más importantes de la ciudad 

y sus alrededores en cuanto a los servicios ofrecidos, posicionamiento y reconocimiento en el 

mercado, por lo tanto a continuación se daran las siguientes recomendaciones basadas en las 

información que ésta investigación arrojó. 

4.4. RECOMENDACIONES Y ESTRATEGIAS A SEGUIR 

El Hospital Fray Juan de San Miguel con 12 años de presencia en el mercado, se 

encuentra en una etapa de reorganización en cuanto a su objetivo además que plantearán una 

misión y visión que sea una referencia de lo que el hospital es actualmente y a donde quiere 

llegar, el hospital Fray Juan de San Miguel para el año entrante estrenara una nueva área de 

hospitalización la cual le va a permitir satisfacer su creciente demanda, además que ofrecerá el 

servicio para realizar transplantcs de órganos y de resonancia magnetica que lo puede 

posicionar como el mejor hospital privado de la ciudad y la región, se recomienda segotr 

organizando eventos dentro del hospital como conferencias y seminarios en donde se incluya a 

la comunidad en general y médica de la ciudad de Uruapan. Se recomienda plantear una 

nueva misión del hospital y esta es; "El hospital Fray Juan de San Miguel es ulla inS/Íludón 

conformada por profesionales médicos y equipo de vanguardia. que ofrece senoidos médicos 

tle calidad al cuidado do! Sil salud" y como visión "Ser el hospilal privatlo lider en el estado 

de Mic/roactÍn. contribuyendo a la mejora continua del mercado de senoidos médicos" 
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Apoyándonos en el amil isis FOOA aplicándolo con una periodicidad de un año, el 

Hospital Fray Juan de San Miguel tendrá conocimiento de sus árcas de mejora y de sus 

fortalezas que le van a pennitir detectar mejor las oportunidades del macro ambiente. 

La aplicación de una estrategia de liderazgo, ya que la presente investigación coloco al 

hospital Fray Juan de San Miguel como el mejor de la ciudad y uno de los 3 mejores del 

estado, esta estrategia está sustentada en el reconocimiento de una posición dominante el 

mercado por sus competidores, se buscará n nuevas fonnas para desarrollar o crear nuevas 

demandas en el mercado, incursionar en nuevos mercados, desarrollar una cultura de 

responsabilidad social, proveer nuevos servicios, contribui r al desarrollo de la industria o 

sector de los hospitales privados, 

El hospital Fray Juan de San Miguel actualmente tiene convenios con aseguradoras, 

empresas privadas, dependencias del gobierno como C ... minos y Puentes Federales (CAPUFE) 

y Banrural, se recomienda atraer a nuevos clientes por medio de visitas a las empresas para 

establecer convenios y así tener presencia en más organi7..3eioncs privadas y del gobierno. 

Gracias a la infonnación obtenida y al análisis de ésta, se recomienda realizar una 

campaña publicitaria en medios impresos y electrónicos de la región enfatizando la 

experiencia y el prestigio que ha logrado el hospital en basc a la atención y los servicios con 

los que cuenta, quc se traduce en clientes satisfechos y leales, al observar que el Hospital Fray 

Juan de San Miguel es el único Hospital de la ciudad eon sitio en intemet se puede uti lizar 

como medio de promoción en otras ciudades dentro y fuera del estado, ya que es una página 
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muy completa en donde se describcn los servicios que ofrece, unidad de médicos, 

antecedentcs y fotografias del hospital. 

De acuerdo al análisis de la competencia aplicado, el Hospital Fray Juan de San Miguel 

además debe resaltar las ventajas competitivas que posee, como lo es: el banco dc sangre, que 

ningún otro hospital de la localidad y de la región cuenta, que es el único hospital pnvado de 

la región que ticne un si tio web muy completo cn donde sc deseribcn dctalladamente los 

servicios del hospita1. Este sitio web es un buen instrumento para promocionar los servicios y 

beneficos quc brinda dientes ,ya que por medio de la descripción de los servicios, fotografias 

de las instalaciones y antecedentes, podrán conocer al Hospital en cualquier pane del eSlado y 

del país. 

Si se realiza una promoción intensa en ci udades aledañas como Zamora, Moreha, 

Apalzingán, Nucva Italia, Pálzcuaro y Los Reyes, se podria incrementar el posicionamiento, 

que traena como consecuencia más clientes de estos lugares, ya que entre los actuales clientes 

hay pcrsonas dc la región de tierra caliente y Ciudad Lazara Cárdenas además el Hospital Fmy 

Juan de San Miguel enfati lando sus fonalc13s como; equipo de última tecnología, médicos 

especializados, instalaciones funcionales y excelente servicio pensando en el bienestar del 

paciente, enfatizando sus diferencias y ventajas contra las de sus competidores identíficados. 

Se recomienda la creación de un seguro universitario el cual se coordinana en 

conjunción con autoridades universi tarias de la ciudad yel consejo de este Hospital, en donde 

por una cantidad anual los estudiantes recibirán atención médica en caso de accidentes 

escolares, para chequeos generales, tmlamienlos y consultas médicas esporádicas, los 
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estudiantes tendrán una credencial personalizada en donde el hospital tendrá el registro y el 

historial médico de cada persona. Para esto se realizana una promoción directa en las 

universidades de la ciudad mencionando los beneficios que se ofrecen. 

En la ciudad de Uruapan sólo el Hospital Civi l maneja un paquete para panos y 

cesáreas denominado "Bienvenido al Mundo" en donde las pacientes embarazadas reciben 

atención medica desde el pcriodo dc gestación hasta el momento de dar a luz, la vcntaja de 

este paquete es que maneja un precio fijo y se puede pagar en abonos, por lo tanto se 

recomienda al Hospital Fray Juan de San Miguel implementar un paquete similar para panos 

y cesáreas en donde haya atención integral para la paciente y se incluya sala de expulsión. 

estancia en suite o habitación estándar, medicamentos, elc. ademas como un extra se puede 

manejar un dcscuento especial para la atención pcdiátrica del recién nacido durante los 

pnmeros meses. 

Se recomienda también hacer un paquete espccial de chequeo médico preventivo, que 

incluya; alención médica integral y realización de análisis, donde se ofreccrán descuentos 

cspeciales y en caso de que al paciente se le detecte alguna enfennedad, este obtendrá 

descucntos especiales en medicamentos y en hospitalización en caso de scr necesario. Con 10 

anterior se creará una cu ltura de prevención de enfennedades cntre la población, apoyada en 

una intensa campaña de promoción en medios de comunicación impresos y electrónicos, 

(radio, televisión, intemet) para dar a conoccr lodos los beneficios que se ofrecen para el 

cliente. 
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CONCLUSIONES 

En ésta investigación se mostró la importancia quc tiene para las empresas, la 

aplicación del Análisis Competitivo, ya que la infonnación obtenida será una herramienta para 

tomar decisiones y así poder identificar mejor las necesidades de los clientes, enfatizando las 

fortalezas propias de la organización reduciendo las debilidades para llegar a aprovechar las 

oportunidades haciendo uso de las ventajas comparativas sobre las de la competencia. es por 

eso que actualmente las empresas más competitivas son aquellas que tienen fáci l acceso a la 

infom1ación dándole buen uso a la misma y aprovechando mejor sus recursos. haciendo más 

con menos, y es aquí donde el licenciado en Administración se manifiesta como agente de 

cambio al intentar y lograr que las cosas se realicen de manera diferente dentro de las 

organlzac1Ones. 

Con los resultados de esta investigación, el Hospital Fray Juan de San Miguel podrá 

sabe como se encuentra en relación a sus competidores directos, locales y foráneos para así 

tomar mejores decisiones basadas en infonnación, con esto se podrán identificar mejor las 

áreas de mejora y las oportunidades que brinda el macroambiente. Existen vínculos entre el 

análisis de la competencia y la administración, uno de ellos es la toma de decisiones en base a 

in fonnación para así reducir riesgos y errores cuando se planea o se emprende alguna 

actividad o proyecto, otro vínculo importante es el carácter de universal debido a que la 

administración se aplica lo mismo a una micro que a una empresa grande y con el análisis de 

la competencia ocurre lo mismo además que nos ayudará a entender mejor al mercado en el 

cual una organización se desarrolle. Referente a lo anterior hoy en día ex isten empresas que 

tienen la crecncia que un análisis de la competencia es un gasto innecesario, pero los 
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beneficios como el pleno conocimiento de la industria, de la competencia y de los clientes, nos 

van a pennilir tomar mejores decisiones basadas en la experiencia. reduciendo el riesgo de 

perder alguna inversión por ejemplo, porque vamos a dirigir mejor nuestros esfuerLos y 

recursos existentes, identificando nuestras fortalezas minimizando nuestras debilidades para 

aprovechar las oportunidades que se presenten. 

El análisis de la competencia es la mejor forma de interactuar con nuestra competencia 

directa y con el medio ambiente externo con los clientes tanto actuales y potenciales, para 

conocer cI posicionamiento de la empresa enfatizando fortalezas y ventajas. 

Como se mencionó anterionnente el Hospital Fray Juan de San Miguel está por abrir 

una nueva área de hospitalización, con esto se tendrá una oportunidad de atender a mas 

pacientes pero de nada servirá contar con ésta nueva área si no se complementa con un 

servicio adecuado para satisfacer las necesidades del paciente. 

Dentro del sector de los hospitales privados, tienen un mercado menos amplio que el de los 

hospitales públicos, existen diferentes tipos de hospitales privados, unos ofrecen mejores 

servicios, tienen diferentes precios, así como medicos reconocidos y prestigio dentro de la 

ciudad o región donde se desarrolle, para la entrada a nuevos competidores las barreras de 

entrada son. una inversión inicial fuerte, ya se po.r la construcción y equipamiento de un 

inmueble, acceso limitado a canales de distribución por pane de los proveedores, reputación 

de hospitales ya establecidos, las políticas del gobierno por parte de la secretaría de salud para 

obtener licencia para operar como centro hospitalario, el hospital Fray Juan de San Miguel 

está dentro de la industria de hospitales privados con una experiencia de más de 10 años. liene 
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el conocimiento de su sector y con está investigación de su competencia encammará sus 

esfuerLos para alcanzar sus objetivos. 

De los resultados obtenidos el hospital debe enfatizar sus forta lezas y diferencias con su 

competencia (Ver Anexo 2), las ventajas comparativas deben mantenerse y sobre todo deben 

reflcjarse en los beneficios que se le ofrecen a los clicntcs y pacientes, que los servicios 

médicos que ofrecen sean de calidad medica y humana a un precio razonable, y que cstas 

ventajas sean conocidas para tener mayor participación de mercado, apoyados en el prestigio y 

la cxperiencia que el hospital ha ganado. 

Hoy en día existe mucha competencia en el mercado de bienes y servicios; el ramo de 

los hospitales privados no es la excepción, los más posicionados son los más completos en 

cuanto a servicios y especialidades médicas encontrándose siempre a la vanguardia, lo cual 

proyccta confia nza para sus pacientes, por lo tanto se puede decir que es muy benéfico panl el 

mercado en general que las empresas de éste tipo actualmente se preocupen por aplicar la 

mercadotecnia haciendo uso del análisis de la competencia para conocer mejor a sus 

competidores enfatizando las fortalezas reducicndo al máx imo amenazas y debi lidades, 

aprovcchando las oportunidades; lo anterior redundará en mejores decisiones renejadas en 

clientes satisfechos y un mayor posicionamiento de mercado, con csto, los más beneficiados 

son los clientes que pueden contar con más y mejores opciones cuando necesitcn de algún 

servicio hospi talario para satisfacer sus necesidades. 
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ANEXOS 



RELACIÓN DE HOSP ITALES y CLÍNICAS PRIVADAS EN LA CIUDAD DE 
URUAPAN, MICI"_ 

(Anexo # 1) 
1) C1inica Fátima 
Giro: Clinica 
Número de camas: 9 
Servicios: Medicina interna, pediatría, cirugía pediátrica, traumatología, gineco obstetricia 
y partos. 

2) Hospita l de especialidades El Áneel 
Giro: Hospital de especialidades 
Número de camas: 25 
Servicios: Todas las especialidades medico quirúrgicas 

3) Clínica Latinoamericana 
Giro: Clinica 
Número de camas: 5 
Servicios: cirugia general , pcdiatría, gineco obstctricia, medicina interna y traumatologia. 

4) Clinica Sarabia 
Giro: Clínica 
Número de camas: 5 
Servicios: Ginecología, traumatología, medicina interna y medicina general. 

5) Sanatorio San Martín 
Giro: Sanatorio 
Numero de camas: 7 
Servicios: Consulta general, gineco obstetricia, cirugía menor y general, dictologia y 
urgencIas. 

6) Clinica Don Vasco 
Giro: Clinica 
Número de camas: 10 
Servicios: cirugía, hospitalización, partos, consulta externa y urgencias. 

7) Maternidad la Esperanza 
Giro: Maternidad 
Número de camas: 4 
Servicios: Consulta externa, urgencias, servicios luco quirúrgico, consulta ambulatoria y 
medicina preventiva. 

8) Clínica Maternidad del Cupatitzio 
Giro: Maternidad 
Número de camas: 3 
Servicios: Atención a partos, cirugías, gi necología y obstetricia. 



9) Hospital Ci\' iI 
Giro: Servicios Hospitalarios 
Número de camas: 45 
Servicios: Traumatología, ginecología, urología, cirugía general, pediatría, medicina interna 
y cardiología. 

10) Clínica de la Mujer 
Giro: Clinica 
Numero de camas: 6 
Servicios: cirugías y ginecología 

11) Cruz Roja Mexicana 
Giro: Medicina Prehospitalaria 
Número de camas: 20 
Servicios: Medicina Prehospitalaria 

12) Clínica La Magdalena 
Giro: Clínica 
Numero de camas: 10 
Atención medica primaria 

13) Hospital de Especialidades San Francisco 
Giro: Hospital de especialidades 
Número de camas: No disponible 
Servicios: Cirugía, ginecología medicina interna, pediatría, traumatología y medicina 
general. 

14) Hospital San Jorge 
Giro: Clínica Hospital 
Número de Camas: 15 
Servicios: Cirugías mayores, medicina externa 

15) Hospital de Especialidades Juárcz 
Giro: Hospital de especialidades 
Numero de Camas: 12 
Servicios: Urgencias, consulta externa, hospitalización, partos y cirugías de especialidad. 

16) Hospital Fra\' Juan de San Miguel 
Giro: Clínica Hospital 
Número de camas: No disponible 
Servicios: Cirugía general, pediatría, consulta externa, laboratorio, ultrasonido y urgencias. 

FUENTE: JURISDICCiÓN SANITARIA # 5, Uruapan, 
Michoaeán. Infonnación actualizada al afio 2001 . 



C
U

A
D

R
O

 C
O

M
P

A
R

A
T

IV
O

 D
E

 S
E

R
V

IC
IO

S
 E

N
 L

O
S

 H
O

S
P

IT
A

L
E

S
 P

R
IV

A
D

O
S

 D
E

 U
R

U
A

P
A

N
, 

M
O

R
E

L
IA

 Y
 Z

A
M

O
R

A
 

A
N

E
X

0
#

2
 

-
-

-

F
R

A
Y

 J
U

A
N

 
E

L 
A

N
G

E
L

 

A
M

B
U

L
A

N
C

IA
 

V
/h

 
R

A
Y

O
S

 X
 

. 
. 

F
iio

 
. 

P
or

tá
ti

l 
. 

. 
T

O
M

O
G

R
A

F
IA

 
F

A
R

M
A

C
IA

%
 D

E
S

C
T

O
. 

• 
2

0
%

 
• 

S
IN

 D
E

S
C

T
O

 . 
C

A
F

E
T

E
R

IA
 

E
S

T
A

C
IO

N
A

M
IE

N
T

O
 

N
o

. D
E

 C
A

M
A

S
 

3
0

 
26

 
H

ab
it

ac
io

n
es

 !
n

dh
,ic

lu
al

es
 

12
 

14
 

Sa
la

 G
en

er
a

l 
7 

6 
S

u
it

es
 

9 
4 

T
er

ap
ia

 I
n

te
n

si
va

 
2 

2 
N

o.
 I

N
C

U
B

A
D

O
R

A
S

 
3 

3 
N

o.
 Q

U
JR

O
F

A
N

O
S

 
3 

3 
O

u
ir

of
an

o 
G

en
er

al
 

2 
2 

N
o.

 S
al

a 
de

 E
xp

ul
si

ón
 

1 
1 

R
E

A
L

IZ
A

 C
IR

U
G

IA
S

 
. 

M
ay

or
 

M
en

or
 

. 
M

ín
im

a 
. 

. 
B

A
N

C
O

 D
E

 S
A

N
G

R
E

 
. 

L
A

B
O

R
A

T
O

R
IO

 
. 

R
E

S
O

N
A

N
C

IA
 
~
~
 ~
,
-
'
l
:
 

U
L

T
R

A
S

O
N

ID
O

 
. 

A
U

D
IT

O
R

IO
 

. 
S

IT
IO

 W
E

B
 

. 
m
0
W
f
f
~
.
,
0
 

C
O

N
S

U
L

T
A

 E
X

T
E

R
N

A
 

S
E

R
V

IC
IO

 D
IS

P
O

N
IB

L
E

 
N

O
 D

IS
P

O
N

IB
L

E
 

F
ue

nt
e.

 I
nv

es
tig

ac
ió

n 
P

ro
pi

a,
 A

go
st

o 
y 

S
ep

tie
m

br
e 

de
l 

20
02

 
E

la
bo

ró
: 

R
ic

ar
do

 E
sc

al
er

a 
N
ú
~
e
z
 

S
A

N
 J

O
R

G
E

 
H

O
S

P
IT

A
L

 C
IV

IL
 

S
T

A
R

M
E

D
IC

A
 

LA
 L

U
Z 

M
E

M
O

R
IA

L
 

S
A

N
J
O

S
E

 
S

A
N

T
A

 M
A

R
IA

 
7

//
//

//
//

//
, 
W
/
/
/
/
/
/
/
/
/
/
/
/
/
~
 í
"
//

//
//

//
//

//
//

//
h

 ~
~
 

W
f
f
/
/
~
 

. 
. 

. 
. 

. 
. 

. 
. 

. 
~
 

~
 ~
#
/
,
-
0
0
0
,
 

. 
. 

. 
• 

3
0

%
 

• 
S

IN
 D

E
S

C
T

O
. 

'1
0

%
 

• 
S

IN
 D

E
S

C
T

O
. 

• 
S

IN
 D

E
S

C
T

O
. 

• 
S

IN
 D

E
S

C
T

O
. 

' 
S

IN
 D

E
S

C
T

O
. 

. 
. 

. 
. 
~
#
/
~
 

. 
. 

'l"
/0

0
. 

. 
15

 
52

 
2

2
 

6
0

 
24

 
51

 
2

0
 

5 
32

 
12

 
2

5
 

21
 

35
 

6 
3 

20
 

~
,
-
0
0
'
~
 

1
6

 
~
~
,
-
0
0
.
 

10
 

9 
7 

~
~
.
,
0
 

6 
1

5
 

3 
2 

3 
~
 

4 
4 

5 
4 

2 
2 

6 
6 

5 
6 

4 
2 

2 
4 

4 
4 

4 
4 

2 
1 

3 
2 

3 
2 

3 
1 

1 
1 

2 
1 

2 
1 

1 
. 

. 
. 

. 
. 

. 
. 

. 
. 

. 
. 

. 
. 

. 
. 

. 
. 
~
 

. 
. 

. 
. 

. 
~
 

W
ff

#
/#

//
0

0
. 
'
l
"
f
f
~
 

. 
'm

" #
//

7
//

//
//

h
 

. 
~
 

. 
. 

. 
. 

. 
~
 

. 
. 
~
 

. 
. 

~
 w
~
 

. 
. 
~
 

. 
. 



C
u

a
d

ro
 c

o
m

p
a

ra
ti

vo
 d

e 
p

re
ci

o
s 

da
 l

o
s 

h
o

sp
it

a
le

s 
de

 la
 c

iu
d

a
d

 d
e 

U
ru

a
p

a
n

, 
M

o
re

lla
 y

 Z
a

m
o

ra
 

A
N

E
X

O
 #

3 
S

ta
r 

M
éd

ic
a 

M
em

or
ia

l 
ll

i 
L

U
Z

 

C
on

su
lta

 G
en

er
al

 
$

2
3

0
 d

ia
 "

n
o

c
h

 
$

1
1

5
d

ia
v
n

o
c
h

e
 

$
7

5
 m

at
ut

in
o 

$1
00

 n
o

ct
 

C
on

su
lta

 E
sr

w
>c

ia
lis

ta
 

$
2

5
0

 
S

20
0 

dí
a 

$2
50

 n
o

ch
e

 
$1

90
 m

a
tu

tin
o

S
2

0
6

 n
oc

t 
S

al
e 

G
e

n
e

ra
l 

12
30

 
S

u 
lle

 
$1

 4
95

 
$

9
9

3
.6

0 
$1

 3
80

 
C

u
a

rt
o

 P
ri

va
do

 
$8

05
 

$5
11

.7
5 

10
58

 
C

u
a

rt
o

 S
e

cu
n

d
o

 P
is

o 
C

u
a

rt
o

 S
e

cu
n

d
o

 P
is

o 
11

2 
B

al
'\o

 
S

al
a 

de
 P

ed
ia

tr
ie

 
M

a
st

e
r 

S
ui

te
 

$
1

,8
4

0
 

11
2 

S
ui

te
 

$6
03

.7
5 

Ju
n

io
r 

S
ui

te
 

$1
,1

50
 

$8
41

.8
0 

$7
59

 
H

ab
ita

ci
O

rie
s 

A
m

b
u

la
to

ri
a

s 
O

e
o

ó
si

to
 o

ar
a 

ci
ru

ni
a 

$
3

5
0

0
 8

 $
5

50
0 

O
e

o
6

si
to

 p
ar

a 
tr

at
a

m
ie

n
to

 
$

5
0

0
0

 
$

2
5

0
0

 8
 $

45
00

 
O

éo
os

1\
o 

pa
ra

 t
er

ap
ia

 i
n

te
ns

iv
a 

$
1

6
0

0
0

 
O

eP
6s

ito
 p

ar
a 

te
ra

ci
a 

in
te

rm
ed

ia
 

$9
 0

00
 

D
eo

6s
ito

 p
ar

a 
pa

rt
o 

o 
le

nr
a

d
o

 
In

cu
b

a
d

o
ra

 
$

8
0

5
 

$6
00

.3
0 

$5
75

 
C

u
n

a
 T

er
m

ic
a 

$6
90

 
C

u
n

a
 N

o
rm

a
l 

$4
02

.5
-0

 
S.

30
4

.7
5 

$3
34

 
T

er
an

ia
 in

1e
ns

iv
a 

$
6

3
2

5
 

$9
69

 
T

er
ao

ia
 i

n
te

rm
ed

ia
 

$
4

,6
0

0
 

T
er

ao
ia

 i
nt

en
si

va
 i

nf
an

til
 

$6
 3

25
 

19
89

 
A

rc
o

 e
n 

e 
$9

20
 

S
al

a 
de

 L
a

b
o

r 
$6

32
.5

0 
S

al
a 

de
 E

xo
ul

si
ón

 
$9

20
.0

0 
D

E
R

E
C

H
O

S
 D

E
 S

A
L.

A
 

Q
u

ir
o

lé
n

o
 1

 h
o

ra
 

$1
 0

3
5

.0
0

 
$4

60
.0

0
 

C
x 

M
a

va
r 

$4
60

.0
0 

C
x 

ln
te

m
'le

di
a 

$4
60

.0
0 

C
11

.M
en

or
 

$-
46

0
.0

0 
C

u
ir

o
fé

n
o

 h
or

a 
o 

fr
ac

ci
ón

 2
 a

 S
a 

hr
. 

$
7
4
7
.
~
0
 

$2
99

.0
0 

Q
u

ir
o

fé
n

o
 6

a 
ho

ra
 e

n 
ad

el
an

te
 

$5
17

.5
0 

S
al

a 
de

 r
ec

uo
er

ac
i6

n 
$4

37
.0

0 
C

o
n

su
lta

 d
e

 u
ra

e
nc

ia
 

$2
30

.0
0

 
P

a
rt

o
s 

$9
 2

<>
0.

00
 

C
e

sa
 re

a 
$1

1 
50

0.
00

 

L
o

s 
de

re
ch

os
 d

e 
S

al
a 

e
n

 IO
S 

ho
sp

ita
le

s 
co

m
o 

S
la

r 
M

éd
ie

a 
y 

S
an

 J
o

sé
 s

e 
m

an
er

an
 c

o
n

 u
n 

p
a

g
a

"'
 (

ll'T
fta

d.
J 

F
ue

nt
e

: 
In

ve
st

ig
ac

ió
n 

P
ro

pi
a,

 A
g

o
st

o
 y

 S
ep

tie
m

br
e 

de
l 2

00
2 

E
la

b
0

ra
d

6
 p

or
: 

R
ic

ar
do

 E
sc

al
er

a 
N

U
fle

z 

H
o

s"
"t

a
lC

tv
• 

E
IA

n
n

e
l 

$5
0 

$
1

2
0

 m
al

. 
$1

5
0 

n
o

ct
 

19
0 

$2
50

 
12

30
 

$4
50

 
$9

00
 

$4
40

 
$

70
0 

S6
SO

 
13

,0
00

 
$

2
0

 0
00

 

$5
20

 
13

00
 

$6
20

 

$2
30

 
$2

76
 

N
o

 c
ue

nt
a 

co
n

 e
l s

er
vi

ci
o 

$1
 6

5
0

 

$5
20

 0
0 

S6
SO

.O
O 

10
00

• 
2 

hO
ra

s 
$4

50
.0

0 
$7

45
.0

0 
$2

50
.0

0 
$

4
9

7
.0

0
 

$
4

9
5

.0
0

 

$1
50

.0
0

 

$1
 0

0
0.

00
 

S
e

n
 J

o
r"

e
 

Fr
a

u
Ju

e
n

 
S

an
 J

os
6 

S
an

ta
 M

ar
te

 
18

0 
$1

15
 

:1
10

2 
$1

00
 

12
00

 
$2

15
 

S2
SO

 
S2

SO
 

$
3

9
6

.7
5 

$4
6

0
 

$3
04

 
$

4
1

1
.1

2
 

ss
e

4
 2

5 
19

20
 

18
28

.5
8 

$
8

0
9

.6
0

 
$5

11
 

75
 

$5
30

 
$7

18
 

$
6

7
0

.4
5

 
$6

2<
> 

$'
47

3 
13

0•
 

$.
(1

1
.1

2 
$1

,1
50

 

13
16

 
12

46
.6

7 
SS

 0
00

 
$1

 0
3

5
 

$1
,8

0
8

.7
2 

$1
 4

1
0

.4
7 

$1
5

0
0

 a
 $

2
0

0
0

 e
t3

e
r 

di
a 

$
2

0
0

0
 

1
25

 0
00

 

$2
 0

00
 

$6
05

 
$5

70
 

16
45

 
13

20
 

$4
36

 
$2

76
 

$5
12

 
$2

60
 

$3
20

 
$3

16
.2

5
 

N
o 

cu
en

ra
 c

o
n

 e
l s

er
vi

ci
o 

$1
 7

25
 

S
f.

15
1 

11
 0

6
2

.6
0

 

$6
05

 

$9
14

 •
 2

 f'
lo

ra
s 

$1
,0

35
 

18
08

 •
 2

 f'
lo

ni
s 

s
u

1
0

· 
2 

11
2 

h
o

n
i•

 
$8

00
 •

 2
 h

o
ra

s 
$7

48
 

$
1

0
0

0
 a

 $
1

3
8

0
 •

 1
 1

12
 h

O
n 

$9
17

 
$6

85
 •

 2
 h

o
n

is
 

$4
60

 
78

4 
• 

1 
ho

ra
 o

 m
en

os
 

$6
71

 
se

 c
ob

ra
 d

e.
..,

..s
tto

 "
"'u

al
 

t4
2

9
 

$
1

0
0

 

$7
84

 
$1

,0
00

 



El siguiente cuadro muestra las especialidades médicas con kJs que cuenta cada hospital 
en la consulta externa asl como el número de médicos disponibles por especialidad 

ANEX0#4 Star Médica Memorial S.Nltorio La Luz San Joroe 

Ciruaía Gral 4 o . 2 
Ginecoloaia 10 10 . 4 
Medicina Interna 11 3 . 2 
Endoscopia o 1 . 1 
Pediatría 3 9 . 2 
Cardioloaía 4 2 . 1 
Anestesioloaía o 5 4 
Cx Laparoscooica o 3 1 
T raumatoloaía 11 4 3 
Oermatoloaia o 1 2 
Urología 4 o 2 
GX Plástica 3 o 1 
Neurociruaía 2 1 1 
Oftalmoloaía 1 1 . 1 
Cx Oncoloaica 1 1 1 
Psícoloaía 1 o . 1 
Medicina Gral. o 2 4 
Radioloaia 1 o o 
Cx Cardiovascular o o o 
Medicina Critica o o o 
Neuroloqia 1 o o 
Psiauiatria o o . o 
Gastroenteroloaia 2 o . o 
Otorrinolarinaóloao 1 o . o 
Médicos Residentes 3 6 o 
Anaioloao 1 o o 
Cx Pediátrica 1 3 o 
Hematoloaia o 1 . o 
Neurofisiolo¡:¡ia o 1 o 
Neonatoloaia o o . o 
lnfectoloaia o o . o 
Nefroloaia 3 o o 
Odontoloaia o o o 
Proctolo¡:¡ia 1 o o 
Quimioteraoeuta 1 o o 
Cx Uroloao Pediatra 1 o o 
Cx Maxilofacial o o o 
Cx Transolantoloao 1 o o 
Pediatra Neonatal 1 o o 
Neumoloaia o o . o 
Nutrioloaia 1 o o 
Reumatoloaia o o . o 
Patoloaos 2 o o 
Endocrinoloo ia 1 o o 
lntensivista 4 o o 
lnhaloteraoia o o . o 
Medicina del Deporte o 1 o 
TOTAL ESPECIALISTAS 81 55 33 

• Sanatorio La Luz maneja consultorios abiertos es decir los médicos son interconsultantes 

Cx=Cirugia 

Fuente. lnveshQaCión Prcpia, Agosto y Septiembre del 2002 
Elaboradó oor Ricardo Escalera NUl'íez 

El Anoel Hospital Civil Fray Juan San José Santa María 

2 1 2 3 
4 3 6 10 3 
3 2 4 5 2 
o 1 1 o 
2 5 1 2 6 
1 1 1 1 1 
1 3 3 2 4 
o o 1 o 
2 2 2 4 3 
1 o 1 o 
o 1 2 1 1 
1 1 1 2 2 
2 2 1 2 2 
o 1 1 1 
2 1 1 1 o 
o 2 o 1 o 
1 4 3 4 1 
1 1 1 1 o 
1 o 1 o o 
1 o o o o 
1 o o 1 o 
1 o o o o 
1 o o 1 o 
o 1 1 1 1 
o 9 o 6 o 
o 1 o o 1 
o o 1 1 o 
o o 1 1 o 
o o o o o 
o o o 1 o 
o o o o o 
o o o o o 
o o o o o 
o o 1 o 2 
o o o o o 
o o o o o 
o o o o 1 
o o o o o 
o o o o o 
o o o 1 o 
o o o 1 o 
o o o o o 
o o o o o 
o o o 1 o 
o o 1 o o 
o o o o o 
o o o o o 

26 41 35 57 34 
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