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RCADOTECNIA EN 
EMAS DE SALUD

La competencia en el mercado de las 
instituciones hospitalarias nacionales 
e internacionales 

LA PROMOCIÓN EN LAS 
INSTITUCIONES HOSPITALARIAS

La mezcla promocional

Las ventas personales 

La publicidad 

Los medios de promoción 

Mezcla ampliada 

Descripción del proceso para selección  
ubicación, construcción y mantenimiento del 
espacio hospitalario

Descripción del proceso para desarrollo de un 
negocio en el campo de las instituciones 
hospitalarias. Apertura de un nuevo centro 
hospitalario

Envía al consumidor un mensaje con propósito 
determinado Atrae la atención del público 

Clasificación

Comunicación que elabota el fabricante para 
dar a conocer a los consumidores e 
intermediarios 

Se divide en tres tipos de publicidad

De productos

Institucional 

Destinada a informática sobre políticas y planes 
de negocios 

Publicidad dirigida a los consumidores Información acerca del producto 

Publicidad dirigida a industriales Informa con demostraciones nuevos productos 

Serie de fases o etapas secuenciales 

Complejidad baja

Compra de repetición 

Compra frecuente

Compra por impulso 

Compra de bajo involucramiento

Producto de bajo precio 

Complejidad alta

Primera compra

Compra esporádica 

Compra razonada 

Compra de alto involucramiento

Producto de alto precio 

Forma de comunicación que utiliza la 
mercadotecnia como promoción

Es unilateral, impersonal y masiva

El emisor controla el mensaje

Pagada por el emisor del mensaje

Dirigida a una audiencia neta 

Estimula la demanda o aceptación del bien

Publicidad del producto

Publicidad institucional 

Se enfoca en beneficios de una marca específica 

Suministra información qur fluye en imágenes 

Mensaje efectivo

Capta atención 

Crea interés 

Es comprendido 

Informa 

Es creíble 

Persuade

Induce a una respuesta

Es recordado

De productor a consumidor Pasa a través del canal de ventas
Pasa de la materia prima  hasta su consumo 
final

Los intermediarios son organixaciones 
independientes del ptoductor

Reducen el número de transacciones

Adecuan de la oferta a la demanda

Se debe elaborar un proyecto de gestión 

Planifica

Otganiza

Coordina

Controla

Determina el proyecto de una nueva empresa

Le atribuye visión  visión y valores

Analiza entorno 

Realiza análisis del entorno

Valora puntos fuertes y débiles de la 
organización 

Fotmula objetivos estratégicos 

Objetivos operativos 

Cuenta, explotación y balance consecuentes 

Financiamiento de costes de inversión 

Cronograma de ejecución  de tareas 

Se enfoca en la cartera de  servicios  y 
programación de apertura 

Tener en cuenta lo necesario para utilizar y 
poner en marcha la actividad 

Su desarrollo permite tener toda la información 
útil 

Participación del mercado que mantienen a 
enpresas Identifica competidores Competidores potenciales 

Expansión del mercado Modificación de límites territoriales

Expansión del producto
Empresas que disponen de ventajas 
competitivas

Integración hacia atrás Los clientes son competidores potenciales

Integración hacia adelante Proveedores se convierten en competidores 

Precio Punto que iguala el valor monetario El precio para el comprador Es a cambio de la utilidad que recibe

Método  del costo más margen Añade margen de utilidad al costo total unitario 

Método del precio objetivo
Fija precio que permite obtener una utilidad o 
volumen de ventas dados

El precio  y los servicios de las instituciones 
hospitalarias

Factores condicionantes que actúan como 
restricciones  y limitan

Marco legal
Regula límites  dentro de los cuales deben 
moverse los precios 

Mercado y competencia 
La empresa tiene mayor o menor capacidad 
para modificar precios

Objetivos de la empresa
Constituye un factor decisivo en el proceso de 
fijación de precios

Múltiples partes interesadas

Competidores
La modificación de precios no afecta a 
competidores 

Proveer la reacción de la competencia ante la 
variación de precio 

Intermediarios 
Si la empresa distribuye a través de 
intermediarios No controla precio final

Accionistas y trabajadores
Se espera mayor ingreso o remuneración si 
sube precios

Proveedores Sube precio de venta Mayor precio por suministro 

Acreedores Ven mal reducción de precio Merma de la solvencia de la empresa

Directores departamentales de la empresa
El director comercial prefiere precios bajos Incrementa ventas

Director de finanzas Precios mayores Disminuye riesgos de imapagafos

Método de fijación de precios

Costos
Adición de un margen de utilidad al costo costo 
producto

Precios distintos a los productos de acuerdo con 
los costos de producción y venta

Método del costo más margen
Añade un margen de utilidad al costo total 
unitario

Método del precio objetivo
Fija precio que permite obtener utilidad o 
volumen de venta

Competencia

Mercado o demanda 

Mecanismos para obtener ahorro en los 
servicios de las institcuones hospitalarias

Consigue objetivos de la empresa

Objetivos de la empresa Estrategia de precios

Flexibilidad La estrategia de precios debe ser adaptable

Orientación al mercado Debe tener en cuenta 
Hábitos, tendencias, necesidades y demanda 
del mercado

Estrategias diferenciales
Aplica precio distinto en función de la capacidad 
económica Estrategia de precios fijos o variables

Supone que se vende al mismo precios y 
mismas condiciones de venta a todos los 
clientes

El precio es objeto de negociación en cada 
transacción 

Descuentos por cantidad. Precios no lineales 
Reducción en el precio unitario compra a 
mayoreo

Descuento por pronto pago Pago al contado

Descuentos aleatorios (ofertas)
Reducción del precio en tiempos o lugares 
determinados

Descuentos periódicos (rebajas o baratas)
Sucede en situaciones específicas o momentos 
marcados en el calendario

Descuento en segundo mercado
Reducciones de precio que no afectan a la 
totalidad de consumidored Se delimita por características demográficas 

Precios de profesionistas
Aplican precios estandarizados por servicios 
específicos 

Precios éticos 
Profesionistss o instituciones aplican precios 
distintos según el fin social

Los precios de temporada y los precios de 
promoción 

Aprovechando situaciones competitivas posibles 
estableciendo precios iguales, superiores o 
inferiores a los del sector Estrategia de precios psicológicos

Manera que el mercado percibe la cuantía de los 
precios

Precio
Se fija según su valor percibido por el 
consumidor

Precio alto Producto o servicio de calidad Precio de prestigio

Precio redondeado Subtopic

Los precios relacionados con productos 
conexos, análisis, medicamentos, materiales y 
servicios adicionales.

Se debe considerar la utilidad global
Se debe tener en cuenta la demanda de cada 
producto 

Estrategia de precios para productos nuevos

 
Estrategia de descremación

Fijación de precio alto con inversión en 
promoción 

Producto nuevo

Demanda inelástica

Mercado segmentado 

Demanda sensible a la promoción 

Estrategia de penetración Fija precios bajos desde lanzamiento

Producto no auténtico y expuesto a las réplicas 

Demanda altamente sensible al precio

Entrada a nuevos competidores

Economía de escala

Recuperación rápida de inversión 


