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Unidad II

2.5 La 
competencia en el 

mercado de las 
instituciones 
nacionales e 

internacionales.

Estos pueden 
generarse por 

diversos motivos:

Expansión del 
mercado.

Expansión del 
producto.

Integración hacia 
atrás.

Integración hacia 
adelante.

2.5.1 Precio

El punto en el que 
se iguala el valor 
monetario de un 
producto para el 

comprador.

Existen dos 
métodos:

Método del consto 
mas margen.

Método del precio 
objetivo.

2.5.2 El precio y los 
servicios de las 
instituciones 
hospitalarias

Factores 
condicionantes

Marco legal

Mercado y 
competencia

Múltiples partes 
interesadas

Competidores, 
Intermediarios, 

accionistas.

Proveedores, 
Acreedores, 
Directores.

Métodos de 
fijación de precios

Los costos, La 
competencia, el 

mercado o la 
demanda.

2.5.3 Mecanismos 
para obtener 
ahorro en los 

servicios de las 
instituciones 
hospitalarias

En su formulación 
y desarrollo han de 
tenerse en cuenta 

los criterios de 
evaluación 
siguiente:

Objetivos de la 
empresa

Flexibilidad

Orientación al 
mercado

Estrategias 
Diferenciales

Estrategias de 
precios fijos o 

variables

Descuentos por 
cantidad

Descuentos por 
pronto pago

Descuentos 
aleatorios

Descuentos 
periódicos

Descuentos en 
segundo mercado

Precios de 
profesionistas

Precios éticos

2.5.4 Los precios 
de temporada y los 

precios de 
promoción

Los precios se fijan 
tratando de 

aprovechar las 
situaciones 

competitivas 
posibles.

Estableciendo 
precios iguales, 

superiores o 
inferiores a los del 

sector

Según las ventajas 
tecnológicas, de 

costos, de 
producción o de 

distribución

Las empresas 
dominantes 

pueden ejercer su 
liderazgo

Mientras que las 
mas débiles 

tendrán que actuar 
de seguidoras.

2.5.5 Los precios 
relacionados con 

productos 
conexos: análisis, 
medicamentos, 

materiales y 
servicios 

adicionales

Al diseñar la 
estrategia de 

precios para un a 
línea de productos 

que la integran.

Debe tener en 
cuenta la relación 
existente entre las 
demandas de los 

distintos productos

Estrategias de 
precios para 

productos  nuevos

La estrategia de 
descremación

Se trata de 
productos 

realmente nuevo

La demanda es 
inelástica al precio

El mercado esta 
segmentado

La demanda es 
sensible a la 
promoción.

La estrategia de 
penetración

El producto no 
constituye una 

autentica novedad

La demanda es 
altamente sensible

Posibilidad de 
entrada de nuevos 

competidores

Economías de 
escala

Recuperación 
rápida de la 

inversión



Unidad III La promoción 
en las instituciones 

hospitalarias

3.1 La mezcla 
promocional

La publicidad
Junto con la promoción 

integran la cuarta P
La publicidad acerca el 

consumidor al producto.
La publicidad es

Comunicación en masa, 
pagada, que tiene como 

único propósito
Transmitir información

Crear una actitud o 
inducir a una acción 

beneficiosa
Para el anunciante.

3.2 Las ventas 
personales

El proceso de decisión 
de compra

De un producto o 
servicio

En general esta formado 
por una serie

De fases o etapas, cuya 
importancia

Intensidad y duración 
dependen

Del tipo de compra que 
se efectué

3.3 La publicidad
Es una forma de 
comunicación 

Que la mercadotecnia 
utiliza como 
instrumento 

De promoción
Aspectos que lo 

caracterizan

Es ante todo un 
instrumento de 

promoción

Es una forma especifica 
de comunicación

El emisor esta 
identificado es el que 
controla el mensaje

La inserción del anuncio 
o la utilización de 

espacio

Va dirigida a una 
audiencia meta

3.4 Los medios de 
promoción

La publicidad trata, en 
particular de

Estimular la demanda o 
aceptación del bien

Servicio o idea 
promocionada

Para que un mensaje 
sea efectivo debe 

cumplir los requisitos 
siguientes

Captar la atención

Crear interés

Ser comprendido

Informar

Ser creíble

Persuadir

Inducir a una respuesta

Ser recordado



Unidad III 3.5 Mezcla Aplicada

3.5.1 Descripción del proceso para 
la sección, ubicación, construcción 

y mantenimiento del espacio 
hospitalario

Reducción del numero de 
transacciones

Adecuación de la oferta a la 
demanda

3.5.2 Descripción del proceso para 
desarrollo de un negocio en el 

campo de las instituciones 
hospitalarias. Apertura de un 

nuevo centro hospitalario

Planeación

Organización

Coordinación

Control


