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Unidad II 
Precio. 

El estudio de la estructura competitiva, es decir, de las participaciones de mercado que 

mantienen las empresas que concurren en él, se considera importante por el efecto que 

pueda tener una posición de liderazgo en la rentabilidad de las ventas. 

El éxito de cualquier estrategia de mercadotecnia puede depender de la bondad del análisis 

de la competencia efectuado. 
La competencia en el mercado de las 

instituciones hospitalarias nacionales e 

internacionales. 

Marco legal. El primer condicionante en la fijación de precios lo constituye el marco 

legal, que puede regular los límites dentro de los cuales deben moverse los precios a 

pagar por los productos ofrecidos por la empresa. 

Las fuentes de información pueden ser de distinto tipo, desde informes publicados por los 

competidores, hasta estudios de mercado realizados por empresas especializadas, 

publicidad emitida por los competidores, o información personal de los vendedores, 

intermediarios y proveedores. 

El método del precio objetivo trata de fijar el precio que permite obtener una utilidad o 

volumen de ventas dados. Para su determinación puede utilizarse el análisis del «punto 

de equilibrio» o del «umbral de rentabilidad». 

 El precio es un concepto que no es fácil de definir y que puede tomar muchas formas y 

denominaciones. 
 

  El precio para el comprador, en definitiva, es el valor que da a cambio de la utilidad que 
recibe. 
 

 

El precio y los servicios de las instituciones 

hospitalarias. 

Los objetivos de la empresa constituyen un factor decisivo en el proceso de fijación de 

precios y son la base para la formulación de las estrategias de mercadotecnia. 

Los hábitos y costumbres del mercado y la cultura o formación económica delos 

consumidores y usuarios condicionarán también en buena medida las decisiones de 

fijación de los precios, impidiendo cambios radicales en los mismos que puedan ser 

perjudiciales para el consumidor.  



                             

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                     

 

 

 

Los precios psicológicos se fundamentan en el modo en que el 

mercado percibe la cuantía de los precios y en la asociación que 

el consumidor hace de los mismos con las características o 

atributos del producto. 

 

La estrategia de precios ha de contribuir a conseguir los objetivos 

de la empresa (utilidades, penetración, imagen, etc.), y ha de 

tener en cuenta el tipo de producto, líneas existentes, 

competencia y, en general, los factores que condicionan la 

fijación del precio. Pero también ha de considerarse la novedad 

del producto 

En situaciones de fuerte competencia y productos semejantes, la 

estrategia habitual será fijar un precio similar al de los demás 

competidores, que evite entrar en guerras de precios 

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 que se dispongan. 

La fijación de precios, como ya se ha expuesto en los apartados 

anteriores, está condicionada por distintos factores y se basa en 

criterios tales como los costos, la competencia, el mercado, la 

demanda o la psicología del consumidor. 

Los precios de temporada y los precios de 

promoción. 

Los precios relacionados con productos 

conexos: análisis, medicamentos, materiales y 

servicios adicionales. 

Mecanismos para obtener ahorro en el los 

servicios de las instituciones hospitalarias. 

Al diseñar la estrategia de precios para una línea de productos 
debe considerarse la utilidad global de la misma y no sólo la de 
cada uno de los productos que la integran. 
 

La finalidad de esta estrategia es estimular un mayor consumo 

de productos complementarios que no se produciría, o se 

daría en menor medida, de no existir esa bonificación en los 

precios. 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

La mezcla promocional. 

 En la actualidad la información disponible sobre cualquier tipo de producto es muy 

completa, incluso con la posibilidad de comparar precios directamente en el punto de 

venta o con apoyo en las redes sociales para encontrar las mejores oportunidades.  

La acción de la mercadotecnia consistirá en orientar y canalizar las necesidades hacia la 

demanda específica de los productos ofrecidos. 

El proceso de decisión de compra de un producto o servicio, en general, está formado 
por una serie de fases o etapas secuenciales cuya importancia, intensidad y duración 
dependen del tipo de compra que se efectúe 
 

Publicidad dirigida a los intermediarios Se utiliza para dar a conocer a los intermediarios 

el producto y lo que pueden esperar de él y cómo pueden transmitir sus beneficios a los 

consumidores; se subdivide en tres tipos de publicidad: - de productos. - institucional. - 

destinada a informar sobre las políticas y planes de negocios. 

Su objetivo primordial es atraer la atención del público para fijar su deseo y promover su 

acceso hacia los sitios en donde pueda obtener la satisfacción correspondiente al 

ofrecimiento que se le manifiesta. 

Es la segunda fase de la mercadotecnia, tiene como función enviar al consumidor un 
mensaje con un propósito determinado. Se apoya en la premisa que dice: 
La publicidad acerca el consumidor al producto 

Las ventas personales. 

Unidad III La promoción en las 

instituciones 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

La publicidad. 

La publicidad es una forma de comunicación que la mercadotecnia utiliza como 

instrumento de promoción. 

La publicidad de producto se centra en las características del mismo, los beneficios que 

proporciona y su posición competitiva. La publicidad de producto trata fundamentalmente de 

estimular la demanda específica o selectiva para una marca determinada, generalmente a costa 

de las demás que compiten con ella. 

La publicidad trata, en particular, de estimular la demanda o aceptación del bien, servicio o 

idea promocionada y, en general, de modificar las opiniones, actitudes, deseos y 

comportamientos del consumidor. 

La publicidad es una forma peculiar de comunicación, esencialmente unilateral, en la que 

un emisor identificado (el anunciante) dirige su mensaje de forma simultánea a un gran 

número de receptores anónimos (de ahí su carácter de comunicación impersonal), con 

ánimo de modificar su comportamiento de compra. 

la publicidad es toda transmisión de información impersonal y remunerada, efectuada a 

través de un medio de comunicación, dirigida a una audiencia meta, en la que se identifica 

el emisor, con una finalidad determinada, que, de forma inmediata o no, trata de estimular 

la demanda de un producto o de cambiar la opinión o el comportamiento del consumidor. 

La diferencia entre la publicidad de producto y la institucional radica en la orientación. La 

primera se enfoca sobre los beneficios de una marca específica y de este modo su apelaciónes 

tangible. La publicidad institucional, en cambio, se hace con el fin de suministrar información 

que trata de influir en las imágenes y actitudes del público potencial. 

Los medios de promoción. 



 

Mezcla ampliada. 

Todo proyecto de dirección debe contemplar los cuatro apartados clásicos: Planificación, 

Organización, Coordinación y Control, a partir de los cuales se estructuraran los apartados 

fundamentales necesarios para poner los pilares que sustenten la puesta en marcha de un 

hospital y su éxito futuro. 

El intermediario es una de las figuras más denostadas de la actividad económica. A él se le 

atribuye, en muchos casos, el encarecimiento de los productos y se argumenta con frecuencia 

que la eliminación de intermediarios reduciría los precios de venta al consumidor de los 

productos. 

El punto de partida del canal de distribución es el productor. El punto final o de destino es el 

consumidor. El conjunto de personas u organizaciones que están entre el productor y el 

consumidor son los intermediarios. 

Este medio es el canal de ventas. El término canal sugiere un camino o ruta por el que circula 

el flujo de productos desde su creación en el origen hasta llegar a su consumo o uso en el 

destino final. 

También se les conoce como bienes de soporte, por ejemplo, para un viaje se necesita el 

transporte (avión o autobús), pero para vender muebles en una tienda de departamentos se 

necesita un vendedor, una cajera y un establecimiento. 

Los servicios revisten ciertas características que los hacen diferentes de los productos de 

consumo o los industriales; en general son intangibles, no se pueden ver o tocar, sólo se sienten 

y disfrutan. Por su naturaleza, los servicios no se compran en la tienda de la esquina. 

Descripción del proceso para desarrollo de un 

negocio en el campo de las instituciones 

hospitalarias. 

Descripción del proceso para la sección 

ubicación, construcción y mantenimiento del 

espacio hospitalario. 

La protocolización de la asistencia es una de las estrategias utilizadas tradicionalmente para 

disminuir la variabilidad, mediante el consenso profesional y/o las revisiones incompletas de 

la evidencia científica. Entre las diferentes formas de protocolización nos encontramos con las 

guías de práctica clínica, las vías clínicas, los protocolos o los procedimientos 


