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2.5 La competencia en el

mercado de las instituciones

hospitalarias nacionales e

Los competidores
acttan como
restricciones en el
disefio de la estrategia
de mercadotecnia. El
éxito de cualquier
estrategia de
mercadotecnia puede

depender de la bondad

Competidores

Expansion de
mercado.
Expansion del
producto.
Integracion
hacia atrés.

2.5.1.
Precio

Integracion
hacia delante.

Marco legal.

Mercado y
competencia.

Objetivos de
la empresa.

Métodos
fijacion
precios

. . O potenciales.
internacionales. del andlisis de Ia
competencia
efectuado.
A pesar de la rapidez con Son:
que se puede actuar sobre
el precio, su fijacion no es
arbitraria ni facil, puesto
que existen una serie de
2.5.2. El precio y factores  condicionantes
los servicios de que actGan como
las instituciones .. .
hospitalarias. restricciones y limitan las -
alternativas posibles. M:;r'tpe'ses

2.5.3. Mecanismos para
obtener ahorro en el los
servicios de las
instituciones hospitalarias.

interesadas

El disefio de la estrategia
de precios de la empresa
es una tarea importante y
compleja de la direccion
de mercadotecnia. En su
formulacion y desarrollo
han de tenerse en cuenta
los criterios de evaluacion

Incluye

Competidores.
Intermediarios.
Accionistas y
trabajadores.
Proveedores.
Acreedores.
Directores
departamentales.

o Obijetivos de

la empresa.
e Flexibilidad.
e Orientacion
al mercado.

de
de

El precio puede ser
considerado como el
punto en el que se
iguala el valor monetario
de un producto para el
comprador con el valor
de realizar la
transaccion para el
vendedor.

e Los costos.
e Lacompetencia.

e El mercado o la
demanda.

a)
b)
Métodos
basados en el
costo.
L]
Métodos
basados en o
costos

Método del
costo mas
margen.
Método del
precio
objetivo.

Método del
costo mas
margen.
Método del
precio
objetivo.

Estrategias °

diferencialec

Estrategia de precios fijos o
variables.

Descuento por pago.
Descuento por cantidad.
Descuento periédico.
Descuento en segundo
mercado.

Precios de profesionistas.
Precios éticos.




“|-| Sera fijar un precio similar al de

Estratega e Iog demas competidores, que

habitual ]| evite entrar en guerras de
: precios.

| Los precios se fijan tratando
| de aprovechar las situaciones
| competitivas posibles,
| estableciendo precios
- iguales, superiores 0
inferiores a los del sector,

Atendiendo a la psicologia
del consumidor, el precio
de un producto puede
fijarse también segun el

Puede suponer un producto

. de inferior calidad o una
2.5.4.- Los precios de

temporaday los precios de

| segun las ventajas

promocion.

| tecnolégicas, de costos, de

menor prestacion de
servicios complementarios.

CONTINUACION

2.5.5. Los precios
relacionados con
productos conexos:
andlisis, medicamentos,
materiales y servicios
adicionales.

| que se dispongan.

Al disefiar la estrategia de precios

valor percibido por el
consumidor o usuario

produccion o de distribucién

Estrategias de
precios
psicolégicos.

Los precios psicolégicos se
fundamentan en el modo en que el
mercado percibe la cuantia de los
precios y en la asociacion que el
consumidor hace de los mismos con las
caracteristicas o atributos del producto.

La estrategia de
descremacion.

para una linea de productos debe | Estrategiade

considerarse la utilidad global de la - - | Prectos para
. , productos

misma y no solo la de cada uno de - nuevos.

los productos que la integran.

Es la fijacion de un precio alto al principio, -

junto con wuna elevada inversion en
promocion, para atraer la «crema» del -

mercado

Supone fijar precios bajos desde el principio del
lanzamiento del producto, para asi conseguir lo
mas rapidamente posible la mayor penetracion del
mercado. Cada una de ellas es aconsejable en
situaciones distintas.




La publicidad, junto con la promocién L e de productos.

integran la cuarta “p” de la mezcla  institucional.

| mercadoldgica o marketing mix. Es la Clasificacion. = « destinada a informar sobre las politicas y planes de negocios.
B PP SO T e e | segunda fase de la mercadotecnia, tiene : i RS

B PSS PRSP OS i ~-| como funcién enviar al consumidor un

..................................................................................................... EE mensaje Con un propésito determinado.

BRI MMM DN KRN NI IE RIS DMI MM MOPOE de productos.

Ll L L L L R NP NS T REIEIEIEEI R e para crear imagen, reforzar el posicionamiento y darle caracteristicas de

i 1 | Ppublicidaddirigidaalos oo nstitucional
Ll I 3.1. La mezcla - consumidores. AT e
S DU promocional. Y|

s 3 ~+ deproductos.

. institucional.

- Publicidad dirigida a los

__________________________________________________ -~ industriales. e  demostraciones técnicas.
BRI MMM o SR e participacion en ferias, exposiciones y exhibiciones.

R IR IR IR DN KRN " Publicidad del comerciante. e para promover lineas de productos, marcas o productos.
SO UNDAD I B S S e paraunapromocion.

...... | .

| | SRR _________________________________ B

ff:f:f:f:f:i LA PROMOCION EN LAS e 0 NN

DU | INSTITUCIONES TR RS SISO

e HOSPITALARIAS 4 o NI

....................... EI proceso de dECISIén de
- compra de un producto o -

- . servicio, en general, esta :
B Dt P DD DB PP - formado por una serie de fases

Ll R NP NS - o etapas secuenciales cuya |
::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: :::::::::::: :::::::::::::::::::::::::::::::::::::: ::::::::::: importancia, intensidad Yy :::: :::::::::
BRI MMM DN KRN - duracién dependen del tipo de -
B NP N NS ... compra que se efectle. -

B L R DR ;;f;f;f; 3.2. Las ventas f;;; e e e e

e R personales. e

S B = ' Lapublicidad puede también utilizarse para
- reforzar decisiones de compra ya efectuadas.




D RS

- a) Es, ante todo, un instrumento de . Captar la atenci_()n. No quiere decir
La publicidad es promocion, que trata de informa, La publicidad trata, en particular, Rk g el
h ) by Igu
una forma de pbe)r;aj;; yféfrcnﬁf'ecmca . de estimular la demanda o D e e
comunicacion ue o P ) aceptacion del bien, servicio o meta a la que se dirige.
q comunicacion, que se caracteriza por . . . Crear interés. Deben destacarse los
33 La |a mercadotecnia ser unilateral, impersonal y masiva. idea promocionada y, en general, aspectos mas  significativos  del
.. . c) El emisor est4 identificado y es el de modificar las opiniones, fe'fe‘f,‘;cn'fesym:gs p::d"::dfjovgf;
pUbIICIdad . Utlllza como Principales aSpeCtOS que controla el mensaje. 34' LOS aCtitUdES, deseos y deseo decorzp;arlo.l e
H . d) La insercion del anuncio o la : comportamientos del consumidor. Requisitos . Ser comprendido. El mensaje debe
InStrum_e,ntO de quslpgéa(;terlzan ala utilizacién‘de gspacio en los medios med IOS_ (Ej e Se puede intentar alcanzar estos fscré?:tilrlglble' foclde desciar porel
promocion. publicida de comunicacion es pagada por el promocion. fines bien por medio de una . Informar. EII rtn)ens:jg debe
emisor del mensa]e L , comunl;ar 0S eneficios que
e) Va dirigida a una audiencia meta publicidad de producto o através proporciona el producto
' de una publicidad institucional.
e Los costos.
Mé
. Producto. . ¢ étodo d,el
e Lacompetencia. ] costo mas
e Precio Métodos margen
' Métodos de basados en .
Algunosdautores, ha}n Son: e Plazafisica. fijacion de e El mercado o la costos * Método del
asegurado que a ' . demanda. prgm_o
mezcla de la e plazavirtual. precios objetivo.
mercadotecnia; es «  publicidad.
decir, las 4 P’s
ueden ser
3.5. Mezcla pued:
N é ___t_'______'_'___(i__l________: ampliada amplladas en
! ontinuacion de la . - Servicio de preventa: son todas las actividades que efectua el
: : dlferentes formas' vendedor para que el consumidor acepte la oferta que se le
| | presenta; son las ayudas que el vendedor hace al consumidor.
: U N | DAD | | | - Durante la venta: es el servicio que se ofrece antes de la entrega
1 También se les conace del satisfactor, donde el consumidor puede cambiar algunas
1 : coma bienes de soporte condiciones de la compra.
: | - Posventa: son todas aquellas actividades que efectla el
———————————————————————————————— 4 vendedor para corroborar que lo que el consumidor adquiri6 se
encontraba en buen estadp o que func_iqna de manera adecuada y,
. La administracion del
5,' E",‘g‘to, de partu?a delj catnal ‘:Eel inventario es la clave para
Istribucion s €l productor. tener éxito en la distribucion
punto final o de destino es el Reduccién del nd q fisica. Una  consideracion
consumidor. El conjunto de eauccion ael numero ae : .
3.5.1.- Descripcion del personas u organizaciones que transacciones. wrportante . es A el
4 ; -z almacenamiento, que abarca
proceso para la estan entre el productor y el Funciones Adecuacion de la oferta a la ; . que
seccién ubicacién consumidor son los d d cuatro areas interrelacionadas:
-, ' intermediarios. En este sentido, emanda. ensamble, division y
ConStrU_CC_mn y el canal de distribucién esta acumulamiento de productos,
mante.nlm |ent.o del. constituido  por todo  aquel asi como su preparacion para
espacio hospitalario. conjunto  de  personas u el embarque.
organizaciones que facilitan la
circulacion del producto
elaborado hasta llegar a manos
del consumidor o usuario
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Continuacién

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

Ante el reto de la apertura de un centro
sanitario, el equipo directivo debe
plantearse como tarea prioritaria el elaborar
un proyecto de gestion, que sera el guion
donde se recogeran los aspectos clave a
implantar en la organizacion que va a iniciar
su andadura.

Planeaciéon

Organizacion

Coordinacion

Control

Todo proyecto de direccion debe contemplar los cuatro apartados
clasicos.

El plan de empresa, en su estricta acepcion, es el que determina el proyecto de una nueva
empresa, como es el caso de la construccién de un nuevo hospital.

organizacion incluye en la puesta en marcha del hospital, la definicion de la cartera de servicios, la
programacion de la apertura del centro de forma gradual, la definicion de la plantilla necesaria para el
hospital, los procesos de seleccion e incorporacion de profesionales, la definicion de las funciones de cada
categoria profesional, el equipamiento y la dotacién de todos los recursos materiales y alta tecnologia que
seran necesarios para desarrollar la actividad sanitaria y tener correctamente organizadas las relaciones
entre los profesionales para garantizar el éxito laboral, entre las que priorizamos el delegar tareas y el trabajo
en equipo

En la apertura de un hospital, es importante tener en cuenta que unidades son las primeras
gue se van a poner en marcha para iniciar la actividad asistencial.

Es uno de los apartados méas importantes del proceso de direccion, porque su desarrollo nos permitira

tener toda la informacion util sobre los resultados de la actividad que se esta realizando en el Hospital,
posibilitando el tener informacion de la calidad con la que prestamos los servicios a la poblacién
atendida. Centraremos este apartado de control en la relevancia de la estandarizacién de la practica
asistencial y la monitorizacion continua de indicadores asistenciales y de calidad.



