
 

   Cuadro Sinóptico 

 

Nombre del Alumno: Jessica Isela Ramón Álvarez 

Nombre del tema: La promoción en las instituciones 

hospitalarias 

Parcial: 4 er 

Nombre de la Materia: MERCADOTECNIA EN SALUD 

Nombre del profesor: Mtro. Gerardo Garduño Ortega 

Nombre de la Licenciatura: Maestría en Administración en 

Sistemas de Salud 

Cuatrimestre: 2 do 

 

 



 

LA PROMOCIÓN EN LAS 

INSTITUCIONES 

HOSPITALARIAS 

La mezcla promocional 

Las ventas personales 

La publicidad 

Los medios de promoción 

Mezcla ampliada 

Sección ubicación, construcción y 

mantenimiento del espacio 

hospitalario 

Desarrollo de un negocio en el 

campo de las instituciones 

hospitalarias 

Publicidad es comunicación en 

masa, pagada, que tiene como 

único propósito transmitir 

información 

Publicidad del fabricante, dirigida a 

los consumidores, a los 

intermediarios, a los industriales, a 

los comerciantes (intermediarios) 

Captar la atención, crear 

interés, ser comprendido, 

informar, ser creíble, 

Persuadir, inducir a una 

respuesta, ser recordado 

Reducción del número de transacciones 

Adecuación de la oferta a la demanda 

Motivación, percepción, experiencia, actitudes 

La publicidad trata, en 

particular, de estimular la 

demanda o aceptación del 

bien del consumidor 

Instrumento de promoción, 

que trata de informar, 

persuadir y recordar 

Variables internas 

Variables  externas 

Variables propias Producto, precio, distribución y promoción 

Entorno económico, culturas, grupos de referencia 

Planeación, organización, 

coordinación, control 



                   

                   

                   

                   

                   

                   

                   

                   

                   

                   

                   

                   

                   

                   

                   

                   

                   

                   

                   

                   

                   

                   

                   

                   

                   

                   

                   

               

La competencia 

en el mercado de 

las instituciones 

hospitalarias 

nacionales e 

internacionales 

Precio 

Precio y los servicios de 

las instituciones 

hospitalarias 

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. 

Mecanismos para 

obtener ahorro en el los 

servicios de las 

instituciones hospitalarias 

Precios de temporada y 

los precios de promoción 

Precios relacionados con 

productos conexos 

Los costos 

La competencia 

El mercado o la 

demanda 

Estrategia de descremación 

Estrategia de precios fijos o variables, 

descuentos por cantidad, descuentos 

aleatorios (ofertas), descuentos 

periódicos (rebajas o baratas), 

descuentos en segundo mercado, 

precios de profesionistas, precios éticos 

Objetivos de la empresa 

Flexibilidad 

Orientación al mercado 

 

Marco legal 

Mercado y competencia 

Objetivos de la empresa 

Múltiples partes interesadas 

 Método del costo más 

margen 

 Método del precio 

objetivo 

 

Precio alto  Se fijan tratando de 

aprovechar las situaciones 

competitivas posibles, 

estableciendo precios 

iguales, superiores o 

inferiores a los del sector 

Fijación de un precio alto al 

principio 

Precio bajo 

Producto de calidad 

Producto de Baja 

calidad 

Estrategia de penetración Fijar precios bajos desde el 

principio del lanzamiento del 

producto 
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