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O Expansion del mercado [ Por modificacion de los limites territoriales
~ y Ampliar su oferta a productos distintos de los
_ .y O Expansion del producto {1 napituales
Anlisis de la Requiere tener una Esta forma de concebir el analisis
competencia informacion constante de la competencia se denomina O Integracion hacia atras -[Los clientes son competidores potenciales
sobre la misma benchmarking 3 .
» _ Los proveedores tambiéen pueden convertirse
O Integracion hacia adelante en competidores
_ O Método del costo _[ Consiste en afadir un margen de utilidad al costo
Punto en el que se iguala el valor | .5 metodos basados en el mé&s margen total unitario del producto
PRECI® - Monetario de un producto para el costo pueden clasificarse en
comprad_qr con el valor de realizar la dos modalidades basicas O Método del { Trata de fijar el precio que permite obtener una utilidad
transaccion para el vendedor precio objetivo | o volumen de ventas dados

O La fijacion de precios lo 5
a M eqal constituye el marco legal
arco lega
L _ g U Regular los limites dentro de O Los costos
EL PRECIO Y LOS | EN lafijacion deI_ precio los cuales deben moverse los
SERVICIOS DE LAS A eXisten una - serie de precios a pagar por los
INSTITUCIONES factf)res cond|C|on_ant_es que productos ofrecidos por la | Métodos de Pl,Je_den emplearse O La competencia
HOSPITALARIAS ?rz['l::rr: COT;(; resgllt((:acrlr?gt?saz empresa < fijacion de - baIS|c§1mente tres P
imi iv - métodos
_ recios
posibles O Segun la situacion P |
competitiva en la que se O Elmercado o la
U Mercadoy encuentre la empresa tendra demanda
competencia mayor o menor capacidad
LA COMPETENCIA EN EL para modificar sus precios
MERCADO DE LA.S U Estrategia de precios fijos o variables
< U Descuentos por cantidad. Precios no
lineales
INSTIWCIONES MECANISMOS PARA | g gisefio  de la O Obietivos de la ™ B
OBTI:;:_NNE?LAL}é(gRRO estrategia de precios de |Se debe cuenta los emeresa Las estrategias Q Descuento por pronto pago
la empresa es una tarea criterios de diferenciales Diferentes | pescuentos aleatorios (ofertas
‘HOSPITALARIAS NACIONALES SERVICIOS DE LAS importante 'y compleja evaluacion L Flexibilidad = suponenuna - estrategias ( )
#%%gIchigygi de la direccion de siguientes 9 or o discriminacion de | diferenciales | Descuentos periédicos (rebajas o
/ mercadotecnia rientacion al | precios baratas)
t INTERNACIONA LES mercado - =
U Descuentos en segundo mercado
Precios de profesionistas
O Precios éticos
- _ L Un precio redondeado
_ e iad Precios descontados o eve np rice)
LOS PRECIOS DE Los precios se fijan |L@s empresas dominantes strategia de precios bajos supone generZImer,lte por
TEMPORADA Y LOS | tratando de aprovechar |Pueden ejercer su liderazgo, pref:losd un producto de inferior | Estrategias ~riba
PRECIOS DE las situaciones (rjn'lg-r;trast gu,e las rtnas ;2:'2&&2}2 1 calidad o una menor 7| de precios
5 competitivas posibles, eblies tendran que actuar ) restacion de servicios | psicoldgicos L
PROMOCION p P de seguidoras la competencia Eomplementarios P 9 Q Un precio impar (odd
L . price), se asocia a un
precio menor
Loy precios - -
relacionados con P - : ¥
by o} ‘_ eregilcf:nzg r;a jr?;rarﬁ]%z 32 Tener en cuenta la | | Aplicar  dos  Estrategia de descremacion
andlisis, productos debe considerarse relacion existente entre | Estrategia de precios estrategias de
medicamentos, la utilidad global de la misma las demandas de los para productos nuevos | precios 7
materiales y : distintos productos alternativas
w y no sélo la de cada uno de - ¥
SerViCioy los productos que la integran _ _EI Estrategia de penetracion
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LA PROMOCION EN LAS
INSTITUCIONES

HOSPITALARIAS

PROMOCION

MEZCLA
AMPLIADA

LOS MEDIOS DE

Tiene como funcion | Su objetivo primordial
LA MEZCLA enviar al consumidor | es atraer la atencion
PROMOCIONAL | un mensaje con un | del pablico para fijar
propoésito determinado su deseo
El proceso de decision de QO Produccidn
LAS VENTAS |compra de un producto o .
PERSONALES |Servicio, en general, esta - P'_’ec'_o y
formado por una serie de Q Distribucidn
fases o etapas secuenciales 1 Promocidn
La publicidad es una forma .
de comunicaciébn que la la pultzllmdad
PUBLIféIDAD mercadotecnia utiliza como transmision

instrumento de promocién

La publicidad institucional
promociona la imagen de
una empresa, entidad o
asociacion o una cuestion

social tangible

O Descripcion del proceso para la

Clasificacion A

O Publicidad del fabricante

O Publicidad dirigida a los
consumidores

U Publicidad dirigida a los
industriales

Q Publicidad del comerciante
(intermediarios)

O Entorno econdmico
Q Culturas
Variables | O Grupos de referencia
externas QO Familia
O Influencias personales y
L determinantes situacionales
es toda Efectuada a través
informacién de un medio de —d

impersonal y remunerada

este modo su apelacion es

comunicacion

Publicidad del producto se
enfoca sobre los beneficios El
de una marca especifica y de

disefo del

<S ANENEN

ANENENEN

v

v

Variables
. =
internas

pu—

Productos

Institucional

Destinada a informar sobre las politicas
y planes de negocios

Productos

Para crear imagen, reforzar el
posicionamiento y darle caracteristicas
de institucional

Productos

Institucional

Demostraciones técnicas
Participacion en ferias, exposiciones y
exhibiciones

Para promover lineas de productos,
marcas o productos
Para una promocion

motivacion

Percepcion

Experiencia
Caracteristicas personales
Actitudes

ooooo

Dirigida a una audiencia meta, en la
gue se identifica el emisor, con una
finalidad determinada

“—

mensaje

Captar la atencion
Crear interés
Ser comprendido

. Informar
ublicitario es un roceso .
(F:)reativo P = Ser creible
Persuadir

seccidn ubicacion, construccion

y mantenimiento del espacio a

hospitalario

Producto, Precio,
La mezcla de la plaza fisica, plaza
mercadotecnia virtual, publicidad,
propaganda y
promocion

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

instituciones

O Control ‘I:

U Planificacion

U Canal de ventas

Intermediarios

O Organizacion

1 Coordinacion

Inducir a una respuesta
Ser recordado

{DDDDDDDD\

v" Reduccién del numero de
transacciones

v" Adecuacion de la oferta a la
demanda

=

—

" Plan de Empresa, identificando la

< mision, vision y valores del nuevo

centro asistencial

" Definir la cartera de servicios del nuevo
hospital, identificadas las necesidades
de recursos humanos y materiales

[ Establecen los puntos clave para
dinamizar las relaciones

| profesionales y facilitar el mayor

rendimiento de la organizacién

La definicion y difusion de protocolos, guias
de practica clinica y vias clinicas



REFERENCIAS
BIBLIOGRAFICAS

% Santesmases, Miguel. (2016). Fundamentos de mercadotecnia. Ciudad de Mexico:
Grupo editoria patria.

*Dessler, G., & Varela, R. (2011). Administracion de recursos humanos. Pearson
educacion.

< GARDUNO ORTEGA, G (2020) Mercadotecnia en sistemas de salud



