EUDS

Mi Universidad

Cuadro sinéptico

Nombre del Alumno: Juventino Méndez Diaz

Nombre del tema: 2.5 las competencias en el mercado de las instituciones
hospitalarias nacionales e internacionales y unidad lll La promocion en las
unidades de salud.

Parcial: 1°

Nombre de la Materia: mercadotecnia en salud.

Nombre del profesor: Mtro. Gerardo Gardufio Ortega

Nombre de la Licenciatura: Maestria en administracion en sistemas de salud.

Cuatrimestre: 2°



* Considerado como el punto en el que se iguala el valor
monetario de un producto para el comprador con el
v/ 2.5.1.- Precio. = valor de realizar la transaccion para el vendedor.

a)Expansién del mercado puede ser

1.- Marco legal
Esta normado por

2.- Mercado y competencia
v’ 2.5.2.-El precio y ¥ s

los servicios de
las instituciones ~
hospitalarias

3.- Objetivos de la empresa
4.- Mltiples partes interesadas

5.- Métodos de fijacion de

precios: los costos, la
b) Expansién del producto competencia y el mercado o la
demanda.

v' 2.5.3.- Mecanismos Los siguientes

para obtener * Objetivos de la empresa
ahorro en el los
identificar a las principales causas servicios de las — * Flexibilidad.
instituciones
2.5.- LA COMPETENCIA EN EL MERCADO hospitalarias. * Orientacién al mercado.
DE LAS INSTITUCIONES HOSPITALARIAS Puntos importantes

NACIONALES E INTERNACIONALES - —

c) Integracién hacia atras estos son : - : . - :
v’ 25.4.- Los precios * Precios bajos o precios puede suponer un producto de inferior calidad o
de temporada y los una menor prestacion de servicios.
precios de | —
promocion. * Un precio alto se asocia, por lo general, a un producto o servicio de calidad.
Pueden relacionarse con
* Se trata de un producto realmente nuevo.
d) Integracién  hacia v 2,55 Los precios
adelante relacionados con productos » Lademanda es inelastica al precio.
coNnexos: analisis, -
medicamentos, materiales * El mercado esta segmentado.

y servicios adicionales.
* Lademanda es sensible a la promocion.




UNIDAD Iil LA PROMOCION EN LAS
INSTITUCIONES HOSPITALARIA

La publicidad, junto con
la promocion integran la
= cuarta P de la mezcla
mercadologica o
marketing mix.

3.1.- La mezcla
promocional.

Sera simple y répido

¢ Publicidad del fabricante;

Se clasifica

* Publicidad dirigida a los intermediarios

¢ Publicidad dirigida a los consumidores

¢« Menos importante sea la compra (el riesgo de equivocarse es menor).

3.2.- Las ventas
personales.

- Mayorsea la experiencia previa que se posea en el uso del producto.

* Mayorsea el conocimiento de las distintas marcas existentes.

instrumentos

venta personal

3.3.- La publicidad.

promocién de ventas

requisitos  §

3.4.- Los medios de —

promocion.

relaciones publicas =

a) Es, ante todo, un instrumento de promocidn, que trata de informar,
persuadiry recordar.
definiciones  h) Es una forma especifica de comunicacion, que se caracteriza por ser
unilateral,impersonal y masiva.
c) El emisor esta identificadoy es el que controla el mensaje.
d) La insercion del anuncio o la utilizacion de espacio en los medios de
comunicacién es pagada por el emisor del mensaje.
e) Va dirigida a una audiencia meta.

Debe centrarse en algiin tema o aspecto que preocupe a la audienciaa la que se dirige.
Crear interés. Provocar deseo de comprarlo.

Ser comprendido. El mensaje debe ser inteligible, facil de descifrar por el receptor.
Informar. El mensaje debe comunicar los beneficios que proporciona el producto.

Ser creible. Si el mensaje es exagerado o engafoso, provocara rechazo hacia el producto.
Persuadir. El mensaje debe convencer al destinatario.

Inducira una respuesta. El mensaje también ha de provocar una accion del receptor.

Ser recordado. Permanecer el mayortiempo posible entre el publico destinatario

3.5.1.- Descripcién del a) Reduccion del nimero

v | .
caracteristicas

3.5.- Mezcla ampliada. -

proceso para la | rodoree de transaccion es
- seccion ubicacion, E
Servicio de preventa:son las ayudas onstriceisn
que el vendedor hace al consumidor. ) Y b) Adecuacién de |Ia

Durante la venta: puede cambiar_

ssiguie)

algunas condicionesde la compra. —

Posventa:corroborar que el
consumidor adquirié en buen estado
o que funciona.

mantenimiento del
espacio hospitalario.

ntes

campo
instituciones

- hospitalario.

3.5.2.- Descripciéon del
proceso para desarrollo
de un negocio en el
de Iaslan ae empresa

hospitalarias. Apertura
de un nuevo centro

oferta a la demanda

a) Planeacion
b) Organizacién
c) Coordinacion

d) Control



