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2.5.1 El precio.

La demanda es alta sensible al precio.

Produce grandes series a costos bajos.

Fija precios un nivel de precios similar al de la competencia.

Puede der imitado rapidmamente con la competencia.

La reduccion de precio puede aumentar significativamente.

Pueden ser atraidos por los precios altos y utilidades.

Con precios bajos no se lograrían incrementos sensibles a la demanda.

Poseen una sensibilidad al precio distinta.

 La demanda es sensible a la 

promocion.

 Con el fin de estimular la prueba del producto.

En estos casos el prcio sera alto.

Economias de escala.

Recuperacion rapid de la 

Estrategia de penetracion.
El producto no es autentico 

Posibiliad de entrada de nuevos 

La demanda es inelastica al 

El mercado esta segmentado.Estrategias de precio 

para producto nuevo.

Dos estrategias de 

precios alternativas

Estrategia de 

descremacion

Evita entrar en guerra de precios.

Puede ser un producto de menor calidad

Modo que percibe el producto consumi

Un precio «impar» (odd price), como sería 99.9 o 99.5 pesos

Se trata de un producto nuevo.

D) Descuentos aleatorios (ofertas)

E) Descuentos periódicos (rebajas o 

Forma y plazos de pago y 

Programa de bonificaciones 

Es una bonificacion.

Reduccion del precio o en tiempos o lugares 

Son conocidas con anterioridad por el consumidor 

Competidores, Intermedirios,  Accionistas y 

trabajadores, Proveedores, Acreedores., etc.

Durante la fijacion de precios 

puede afectar sus expectativas a 

Objetivos de la empresa

Orientacion del merado.

Flexiblidad.

Existen estrategias 

diferenciales

A) Estrategia de precios fijos o variables.

Multiples partes 

interesadas.

B) Descuentos por cantidad. Precios no 

C) Descuento por pronto pago.

Simplifica la determinación del precio y es 

muy utilizado

Trata de fijar el precio que permite obtener 

una utilidad o volumen de ventas dadas.

Existen 

condicion

antes

Marco Legal.

Mercado y 

Objetivos de la 

La fijacion de los Según economia del mercado

Libertad de fijar Según la situacion competitiva

Proceso de Fijar Es la base de la formulacion de estrategias en 

2.5.5 Los precios relacionados con productos conexos, 

analisis, medicamentos, materiales y servicios 

es el valor que da a cambio dela 

utilidad que recibe.

Existen 

Metodos

Estrategias para 

realizar ventas y 

2.5.2 El precio y los servicios de las instituciones 

2.5.3 Mecanismos para obtener ahorro en los servicios  

de las instituciones hospitalarias.

2-5.4 Los precios de temporada y los precios de 

A) Metodo del costo 

mas margen

B) Metodo de precio 

objetivo.

Fijar un precio similar a los competidores.

 precios bajos o precios «descontados»

Estrategias de precios psicológicos

precio «redondeado» (even price),



 

 

 



 

 B) Es una forma específica de comunicación

  Se especificará el Plan de Empresa, identificando la misión, visión y

valores del nuevo centro asistencia

 Poner en marcha para iniciar la actividad asistencial.

Se trata de coordinar todas aquellas acciones encaminadas a la 

Los resultados de la actividad qu se realizo en un hospital 

Proyecto de direccion debe 

contemplar 4 apartados fisicos.

Planificacion

Organización.

Coordinacion.

Control.

a) Reducción del número de transacciones

b) Adecuación de la oferta a la demandasiguientes:

Esta función la realizan los intermediarios en 

un doble sentido

Además de facilitar los intercambios, 

intermediarios  también pueden Posee un canal de ventas.

El punto de partida del canal de distribución es el 

El punto final o de destino es el consumiddor.

Existen funciones que 

se agrupan en los 

Inducir a una 

Ser recordado.

Deben destacarse los aspectos más significativos

El mensaje debe ser inteligible,

Que el mensaje sea creible.

No solo ventajas  del producto.

Debe permancer mucho tiempo.

Captar la atención.                 Debe centrar un 

Crear interés.

Ser comprendido. 

Ser creíble.

Persuadir. debe comunicar los beneficios que proporciona el producto.

 A) Es, ante todo, un instrumento de promoción,

C) El emisor está identificado y es el que controla el 

D) La inserción del anuncio o la utilización de espacio

E)  Va dirigida a una audiencia meta.

(motivación, percepción,

experiencia, características 

personales y actitudes

Variables externas Entorno económico, culturas, 

grupos de referencia, familia, 

influencias personales 

determiantes situacionales.

3.5 .- La mezcla 

ampliada.

3.5.1 .- Descripcion del proceso  para la seccion ubicación, construccion y 

mantenimiento del espacio hospitalario.

3.5.2.-  Descripcion del proceso para desarrollo  de un negocio  en el campo de las 

instituciones hospitalarias.  Apertura de un nuevo centro  hospitalario.

 Exiaten serie de fases o etapas 

secuenciales cuya importancia, 

intensidad y duracion depende 

del

 tipo de compra que se efectúe.

las compras  en

cambio, serámás simple y rápido 

cuanto:

3.2.- las ventas  

personales

3.3 La publicidad

3.4.- Los medios de promocion.

Instrumentio de 

promocion

Requisitos para que 

un mensaje sea 

UNIDAD III LAS PROMOCIONES EN LAS 

INSTITUCIONES HOSPITALARIAS. Menos importante sea la compra

Mayor sea la experiencia previa que se 

posea en el uso del producto.

Mayor sea el conocimiento de las distintas marcas 

Influye variables 

internas del individuo

Instrumentos 

promocionales

—venta

personal, relaciones públicas y 

promoción de ventas—.

Aspetcos que 

caracterizan la 

publicidad



 

 

 

  

 

 


