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Cuadro Sinóptico 
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Instituciones 

hospitalarias 

Competencia 

Importante por 

el efecto que 

puede tener una 

posición de 

liderazgo en la 

rentabilidad de 

las ventas 

Expansión del mercado, expansión de producto, Integración hacia 

atrás, integración hacia adelante. 

Punto en el que se iguala el valor monetario de un producto para el 

comprador con el valor de realizar la transacción para el vendedor. Y para 

el comprador, en definitiva, es el valor que da a cambio de la utilidad que 

recibe. 

Identificar 

competidores 

(Motivos) 

Precio  

Costo 

(precio) 

a) Método del costo más margen: Añadir un margen a la utilidad 

del costo. 

b) Método del precio objetivo: Fija el precio que permite tener una 

utilidad.  

Fijación 

(precio) 

a) Marco legal 

b) Mercado y competencia 

c) Objetivos de la empresa 

d) Partes interesadas: Competidores, intermediarios, accionistas 

y trabajadores, proveedores, acreedores. 

e) Métodos de fijación de precios. 

Ahorro en 

la 

institución 

a) Precios fijos  

b) Descuentos por cantidad  

c) Descuento por pronto pago  

d) Descuentos aleatorios 

e) Descuentos periódicos 

f) Descuentos en segundo mercado 

g) Precios profesionistas 

h) Precios éticos 
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Precios (productos 

conexos) 
Institución 

hospitalaria   

Precios (productos 

nuevos) 

Precios (Temporada 

y promoción) 

- Se considera la estrategia de precios como una utilidad global 

de la misma y no sólo la de cada uno de los productos que la 

integran. 

- el precio fijado para un producto afecta no sólo a la demanda 

del mismo, sino también a la de otros de la línea.  

- Precio de paquetes no es lo mismo que el precio de múltiples 

unidades. 

- Precios bajos, supone un producto de calidad inferior, o 

vender por debajo del costo de producción o adquisición. 

- Un precio alto se asocia, por lo general, a un producto o 

servicio de calidad. 

- el precio de un producto puede fijarse también según el valor 

percibido por el consumidor o usuario 

Estrategias  

- Descremación: fijación de alto precio al principio e ir 

bajando el precio posteriormente. 

- Penetración: fijación de precio bajo desde el principio  
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Promoción de 

la institución   

Publicidad  

Incluir la relación de los contenidos que 

se piensan desarrollar en la Tesis, 

ordenados por capítulos y subcapítulos, 

anexo. Tiene como objetivo es atraer la 

atención del publico. 

Medios de 

promoción 

- Publicidad del producto: Centrada en las 

características del mismo, beneficios que proporciona y 

su posición competitiva. 

- Publicidad institucional: Promociona la imagen de la 

empresa, con el fin de generar actitudes y opiniones 

favorables hacia ella.  (mensaje y eslogan) 

Clasificación     

- Publicidad del 

fabricante  

- Publicidad dirigida a 

los consumidores  
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Mantenimiento/

Apertura de 

instituciones 

hospitalarios 

Productor: Punto de partida. 

Canal de ventas  Intermediarios: están entre el productor y 

consumidor (organizaciones independientes)  

Apertura  

 Consumidor: Punto final  

a) Reducción del número de 

transacciones. 

b) Adecuación de la oferta a la 

demanda  

Planificación: Plan y proyecto de una nueva empresa:  

- La misión, visión, y valores. 

- Análisis del entorno 

- Análisis interno 

- Valoración de puntos fuertes y débiles de la organización 

- Formulación de objetivos estratégicos 

- Formulación de objetivos operativos 

- Cuenta, explotación y balance consecuente. 

- Financiación de los costes de inversión  

- Cronograma de ejecución de tareas. 

Organización:  

- Definición de la cartera de servicios  

- Programación de la apertura del centro 

- Definición de una plantilla para el hospital 

- Procesos de selección e incorporación de profesionales. 

- Definición de funciones 

- Equipamiento y dotación de materiales. 
 

 

 

 

 

-  



 

  

HP 6 

 

 

 

 

 

 

 

       

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mantenimiento/

Apertura de 

instituciones 

hospitalarios 

Apertura  

Coordinación 

Que unidades son las primeras en poner en marcha 

- Área ambulatoria 

- Consultas externas y rehabilitación 

- Hospitalización medica 

- Urgencias 

- Quirófanos 

Una buena comunicación interna favorece una buena relación con el paciente. 

Una buena relación entre todos los trabajadores. La CI en un hospital es una 

estrategia imprescindible para lograr los objetivos y metas que se propongan. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Control 

Su desarrollo nos permitirá tener toda la información útil sobre los resultados de 

la actividad que se está realizando en el Hospital, posibilitando el tener 

información de la calidad con la que prestamos los servicios a la población 

atendida. 

La definición y difusión de protocolos, guías de práctica clínica y vías clínicas 

elaborados basándose en la mejor evidencia disponible, minimizan los riesgos de 

decisiones inadecuadas y las variaciones debidas a estilos de práctica peculiares 

constituyendo una de las formas tradicionales de abordar el aseguramiento de la 

calidad en los centros sanitarios. 
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