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— Expansién del mercado { Por modificacién de los limites territoriales.

_ Cualquier empresa que dispone de alguna ventaja competitiva o detecta una
e Competidores = Expansion del producto | oportunidad de negocio, puede ampliar su oferta a productos distintos de los
potenciales hosnitales.

A

— Integracion hacia atras | Los clientes son compradores potenciales.

= Integracion hacia adelante { Los proveedores también pueden convertirse en competidores.

Es una técnica de direcciébn empresarial, por la que la organizacién compra sus niveles de

La N — Benchmarking eficiencia con estandares externos y ciertas practicas internas propias para emular y
competencia | @ Andlisis de corregir los posibles desfases existentes.
competencia
en el mercado
de las — — Rank Xerox { Empresa creadora de la técnica de direcciébn empresarial.

instituciones
hospitalarias
nacionales e
internacionales. El precio para el

Simplifica la determinacién del precio y es as utilizado.

— Método del costo méas Facilita el célculo de cualquier rebaja o ajuste en el
margen precio.

Permite que el comprador confié e el vendedor.

® precio comprador, en definitiva,
es el valor que da a )
cambio de la utilidad que _ Método del precio
objetivo. ¢ Trata de fijar el precio que permite tener una utilidad o

volumen de ventas dados.




El precio y
@ los servicios
de las
instituciones
hospitalarias

— Marco legal

Mercado y
competencia

empresa

__ Modificacion
de precios.

Consiste en calcular la cantidad de

e Puede utilizarse producto que ha de venderse a un

enelumbralde 1 determinado precio para cubrir la
rentabilidad. totalidad de los costos fijos del
producto.

Puede regular los limites dentro de los cuales deben moverse los precios a pagar por los productos
ofrecidos por la empresa.

_ Objetivos de la

— Competidores

Intermediarios

Accionistas y
trabajadores

Segun la situacion competitiva, monopolio, oligopolio, competencia monopolista o competencia
perfecta en la que se encuentre la empresa tendrd mayor o menor capacidad para modificar sus
precios.

Utilidades, participacién de mercado, recuperaciéon de inversiones entre otros, por lo general intenta
conseguir varios simultdneamente y no solo uno, segun cual o cuales sean los objetivos
perseguidos, la estrategia de precios puede ser distinta.

La decisidn de maodificar el precio no afecta a los competidores.

Si la empresa distribuye sus productos a través de intermediarios, no controlara
totalmente el precio final.

Tanto unos como otros esperan mayores ingresos o remuneraciones si suben
los precios.



— Proveedores

— Acreedores

Directores

de la empresa

— Meétodos de fijacion
de precios

Costos

= La competencia

~— El mercado o demanda

~ departamentales |

Si sube el precio de venta, puede que exijan un mayor precio por sus suministros.

Pueden ver mal una reduccion del precio, si estiman que se va a producir una
disminucion de los inaresos.

— Director comercial; preferird precios bajos para incrementar las ventas.

Director de finanzas; puede considerar que los ingresos seran mayores con
precios altos o que disminuiran los riesgos de impagados.

Consisten fundamentalmente en la adicion de un margen

Métodos basados de utilidad al costo del producto.

en costos

Consiste en afiadir un margen de utilidad al costo

Métodos del costo mas L
total del unitario del producto.

margen

Método del precio | Trata de fijar el precio que permite obtener una utilidad a
objetivo volumen de ventas dados.



Mecanismos para
obtener ahorro en
los recursos de las
instituciones
hospitalarias.

_Criterios de
evaluacion.

_ Estrategias
diferenciales

_ Obijetivos de la La estrategia de precios ha de contribuir a la rentabilidad a lo largo del plazo.
empresa

o La estrategia de precios debe ser capaz de adaptarse a los cambios del
| — Flexibilidad
entorno.
__ Orientacion al Debe tener en cuenta los comportamientos, habitos, tendencias,
mercado necesidades y demanda del mercado, a fin de conseguir una imagen

favorable de la empresa.

e Un precio fijo supone que el producto se vende al mismo
precio y con las condiciones de venta a todos los clientes.

Estrategia de precios fijoso | e Los precios fijos se aplican con independencia de las

variables caracteristicas del consumidor.

e El precio es objeto de negociacion en cada transaccion.

Descuentos por | ® Es una reduccion en el precio unitario ofrecida al comprador de un producto que adquiere

cantidad

__Descuento por
pronto pago

una cantidad superior a la normal.
e Se aplica un precio no lineal ejemplo, los paquetes de grupos, ofrecidos por los parques
de diversiones.

{ Es una bonificacién en el precio efectuada al comprador que paga al contado.



— Descuentos aleatorios
(ofertas)

— Descuentos periddicos
(rebajas o baratas)

—

Discriminaciéon segun
caracteristicas demograficas

Consiste en realizar una reduccion del precio en tiempos o lugares determinados
sin que el comprador tenga un conocimiento previo.

Finalidad; es atraer a los nuevos clientes.

Las ofertas pueden consistir en descuentos directos sobre el precio, en el
suministro de mayor cantidad de producto por el mismo precio.

Las rebajas las practican mayormente en tiendas de ropa y departamentales.
Finalidad; atraer a clientes con distinta elasticidad de la demanda.

Consiste en ampliar precios segun el sexo, edad, estado
civil y el tamafio de la familia, esto es méas habitual y se da
en los servicios de transportes, colegios entre otros.

Descuentos La utilizacion de este tipo de discriminacion puede venir
— en segundo — Discriminacién segun 5 provocada por un exceso de produccién o por la presencia de
mercado _ localizacion geogréfica economias de escala en la produccion.
Discriminacién segdn e Se puede discriminar, de acuerdo a la ocupacion y actividad
— caracteristicas ejercida.
socioecondmicas 71 e Se puede discriminar en funcion del poder adquisitivo.

e Las personas con ingresos mas bajos, pueden obtener
viviendas de interés social.




__ Precios de Algunos profesionistas como médicos, abogados, economistas etc. aplican precios
profesionistas estandarizados por servicios especificos con independencia de tiempo requerido para atender
al cliente.

—Precios éticos | Aplicacion de un precio ético cuando un profesionista cobra una tarifa distinta segln la capacidad
de pago de su cliente.

e En situaciones de fuerte competencia y de productos semejantes, la estrategia habitual se fijara un precio similar
al de los competidores que evite entrar en guerra de precios.
¢ Una estrategia de precios bajos puede ser un producto de inferior calidad de servicios complementarios.
e Un caso extremo de precios bajos lo constituye la venta a pérdida, que cosiste en vender por debajo del costo
@ Los precios de de produccion o adquisicion.
temporada y los e Laventa a pérdida perjudica la imagen de marca del producto y a los restantes distribuidores competidores.
de promocién

e Estrategias de » Este precio esta asociado a las demandas fraccionarias existentes y puede ser dificil de
precios modificar.
psicoldgicos » Un precio alto; la empresa que quiera prestigiar sus productos deberé fijar precios
altos.

7 » Un precio redondeado; una empresa que quiera mantener una imagen de prestigio no
debe aplicar tales precios a sus productos 99.9 0 99.5

> El valor percibido marca el limite superior del precio.

> El precio de referencia es un precio estandar contra el que los consumidores
compran los precios reales de los productos cuya compra consideran.




Supone la fijacion de un precio ¢ Cuando se trata de un producto nuevo
_Estrategiade | alto al principio, junto con la _| o Lademanda es inelastica al precio
descremacion elevada inversion en promocion e El mercado este segmentado
y bajara paulatinamente. e Lademanda es sensible a la promocion.
Los precios relacionados con ~
@ Productos, conexos; analisis, e Precios bajos desde el principio del lanzamiento del producto, para la penetracion
medicamento, materiales y rapida al mercado.
servicios adicionales.
Estrategia de e Esrecomendable cuando ocurren otras circunstancias como;
penetracion - + El producto no contribuye una auténtica novedad.
+« Un precio bajo inicial puede suponer una importante barrera de entrada al
sector.
+ Economias de escala.
+ Recuperacion rapida de la inversion.

La mezcla { El marketing mix; es la segunda fase de la mercadotecnia.

» — promocional
La promocion en
[® las instituciones » . . . L .
hospitalarias — Funcién { Enviar al consumidor un mensaje con un propadsito determinado.
e Es comunicacién en masa pagada, que tiene como propdsito transmitir informacion,
— Publicidad crear una actitud o una accion beneficiosa.

Atraer la atencién del publico para fijar su deseo y promover su acceso hacia los
— Objetivo sitios donde pueda obtener la satisfaccion, mediante ideas, imagenes, modelos
socioculturales, entre otros.




Las ventas
personales

— Complejidad baja

— Complejidad alta

Publicidad
- dirigida a los
consumidores

- Se divide en

tres tipos Publicidad dirigida

_ a los industriales

— Publicidad del
comerciante
(intermediarios)

e Compra de repeticion

e Compra frecuente

e Compra por impulso

e Compra de bajo involucramiento
e Producto de bajo precio

e Primera compra

e Compra esporadica

Compra razonada

e Compra de alto involucramiento
e Producto de alto precio

Orienta a los consumidores
a fin de informarles acerca
del producto, del lugar y de
su valor de compra.

Dos tipos de publicidad;
de productos, para crear
imagen, reforzar el
posicionamiento.

e Productos

e Institucional

e Demostraciones
técnicas

o Participaciones en
ferias.

Informar con demostraciones
los nuevos productos o de las
mejoras.

Objetivo; dar a conocer
lo que ya tiene el
producto.

Para promover lineas de
productos o marcas
e Para una promocion.

+ Estainfluido por variables internas del
individuo; motivacion, percepcion, experiencia,
caracteristicas personales y actitudes.

+ Variables externas: entorno econémico,
culturas, grupos de referencia, familia,
influencias personales.

+ Variables de la mercadotecnia; producto,
precio, distribucion y promocion.



Proceso de decision ¢ Influye de modo especial la motivacion y los factores del entorno.
de compra e La accion de la mercadotecnia consiste en orientar y canalizar las necesidades hacia la
demanda de los productos ofrecidos.

Satisfaccion o
insatisfaccion

., A Después de evaluar las alternativas disponibles, el decisor
Evaluacion o andlisis de

- . optara entre comprar el producto o por el contrario no
las alternativas para
comprarlo.

solucionar el problema _ ) ) o
e Sise efectla la compra apareceran los sentimientos de:

Como un conjunto de caracteristicas que a su vez la diferenciacion de los restantes instrumentos

= Puede definirse
promocionales, venta personal, relaciones publicas y promocion de ventas.

® La publicidad + Es, ante todo, un instrumento de promocion, que trata d infirmar, persuadir y
_ recordar.
— ASpectos que caracterizan | 4 gq yna forma especifica de comunicacion.
a la publicidad + El emisor esta identificado y es el que controla el mensaje.
+ Va dirigida a una audiencia meta.

— La publicidad del e Se centra en las caracteristicas del mismo, beneficios, posicion competitiva.
producto ¢ Trata de estimular la demanda selectiva para una marca determinada a costa de los que

. compiten con ella.
Los medios de P

comunicacion

Publicidad e Proporciona la imagen de una empresa, entidad o asociacion con el fin de generar actitudes y
institucional opiniones favorables hacia ella.
e Es realizada por agrupaciones de empresas y las entidades publicas o privadas que
pretenden estimular la demanda global de un producto.




v' La primera se enfoca sobre los beneficios de una marca especifica y es tangible.
— Diferencia < ¥ Lasegundase hace con el fin de suministrar informacion que trata de influir en las imagenes y
actitudes del publico potencial es menos tangible.

Disefio del e Es un proceso creativo que permita determinar que se dice y como se dice, requiere ingenio y
mensaje arte.

o Através de un eslogan pegadizo serd mas facil de identificar.

Formulacion del | Implica un proceso de codificacién con palabras, simbolos, colores, promociones, sonidos, etc.
mensaje Que pueden ser percibidos por los sentidos.

Publicidad del Se refiere a los aspectos estéticos Bellgza, dlse.no, cql’or, asi como.se.gurldad, comodidad,
producto del producto. limpieza, satisfaccion o entretenimiento.

_ Publicidad Puede apelarse a los fines sociales que cumple la entidad, a su capacidad innovadora, a su
institucional contribucién a la ciencia, la salud, la cultura o el deporte.
e Actla como titular del anuncio.
— Eslogan Facilita el recuerdo del mensaje y el contenido del anuncio.
e Debe ser breve.
e Debe estar relacionado con el producto o marca.
Un mensaje Debe captar la atencion, crear interés, ser comprendido, informar, ser creible, persuadir, inducir a

efectivo una empresa, ser recordado.



|l®@ Mezcla ampliada

contribucién y

hospitalario

e Descripcién del proceso
para la seleccion, ubicacion,

mantenimiento del espacio

= 4 P’S | Algunos autores las dividen de la

siguiente manera.

- Los
servicios

_ Servicio
pre venta

— Durante la
venta

= Pos venta

-Canal de ventas

— Intermediario

Producto, precio, plaza fisica, plaza virtual, publicidad, propaganda y
promocion.

— Son tangibles, no se pueden ver ni tocar solo se sienten y disfrutan.

Son todas las actividades que efectla el vendedor para que el consumidor acepte la
oferta que se le presento.

Es el usuario que se ofrece antes de entregar al satisfactor algin producto.

Son todas aquellas actividades que efectla el vendedor para corroborar lo que
adquirio el consumidor y ver si estaba en buen estado.

e Sugiere un cambio o ruta para el que circula el flujo de productos desde su
creacion hasta llegar al destino final.

¢ El punto de partida del canal de distribucién es el producto.

e El punto final es el consumidor.

consumidor.

Reduccién del
nimero de
transacciones

Es el conjunto de personas u organizaciones que estan entre el productor y el

Es una de las figuras mas denotadas de la actividad

e Adecuacion de la oferta demanda, la administracion del
inventario es la clave para tener éxito en la distribucion fisica.

e Una estrategia apropiada relativa a la ubicacion del inventario
consiste en crear uno o varios centros de distribucién, mismos
gque puedan construirse a partir de los mercados y no de las
necesidades de transporte.



e Se especificard el plan dela empresa,
identificando la mision, visién y valores del
nuevo centro asistencial.

e Crear un cronograma.

_ Para elaborar un proyecto ConFe_mpl_ar una
de gestion se debe: planificacion

e Tener claramente identificadas las necesidades de recursos humanos y
_ o materiales.
Organizacion -
o Establecer los prondsticos basicos de la relacion entre los profesionales de
nueva incorporacion.

¢ Descripcion del proceso para
el desarrollo de un negocio _

enelcampodelas ¢ Se establecen puntos clave para dinamizar las relaciones y facilitar el mayor
instituciones hospitalarias. o rendimiento de la organizacion, abordono la comunicacién interna,
Apertura de un nuevo centro Coordinacion | investigacion, formacién continuada entre otros.
hospitalario.
e Para poder conseguir una buena CIl es muy oportuno ser accesibles, generar
confianza y establecer reuniones de equipo.
e Se aborda la importancia de unificar los criterios asistenciales y del
funcionamiento organizativo del nuevo hospital y monitorizar sistematicamente.
= Control

e La protocolizacién de la asistencia es una estrategia utilizada para disminuir la
variabilidad, mediante el consenso profesional y las revisiones incompletas de la
evidencia cientifica.




