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Competencia en el mercado de las

instituciones hospitalarias nacionales e

internacionales

A

/"

Exito de la estrategia
de la mercadotecnia

Identificacion de los
competidores

Participaciones del
mercado que
mantienen las
empresas

Integracion hacia
atras

Integracion hacia
adelante

—

Puede depender del
analisis de competencia
efectuado

Es dificil; se debe
tener en cuenta
competidores
potenciales

Es importante
por el enfoque

Los clientes son
competidores
potenciales

Proveedores también
pueden convertirse en
competidores

Decisiones de la
estrategia comercial

Expansion del mercado: modificacion
de los limites temporales

Expansién del producto: empresa que

dispone una ventaja competitiva

Resultados de
la empresa



2.5.1 Precio.

4 precio puede ser

considerado como
valor monetario de
un producto para el
comprador

todo el conjunto de
esfuerzos
desarrollados,
molestias y tiempo
invertidas

En general; consisten,
fundamentalmente, en
la adicion de un
margen de utilidad al
costo del producto.

—

Con el valor
de realizar la
transaccion
para el
vendedor.

Punto de vista del
comprador no es
solo el valor
monetario pagado
por un bien o un

no es solo el valor monetario
pagado por un bien o un servicio

servicio

obtener la
satisfaccion de
su necesidad

clasificarse en
dos modalidades —
basicas

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

Consiste en afiadir un margen de
utilidad al costo total unitario del

a) Método del costo
producto

mas margen

Fijar el precio que permite obtener
una utilidad o volumen de ventas
dados

b) Método del precio
objetivo



2.5.2.- El precio y los servicios de las instituciones hospitalarias

Factores condicionantes que restriccionan y limitan las alternativas posibles.

/"

Marco legal

Mercado y
competencia

Primer condicionante en la
fijacion de precios
servicios estatales o

municipales

Y su modificacion requiere la
autorizacion administrativa
correspondiente y la
intervencion de otras partes

Interesadas, como las
organizaciones de
consumidores y usuarios.

Segun la situaciéon

competitiva (monopolio,
oligopolio, competencia

Tendrd mayor o menor
capacidad para

monopolista 0 competencia | modificar sus precios

perfecta)

Fijacién de precios y base
para formulacién de las
estrategias de mercadotecni

fijacion de precios

Objetivos de
la empresa
Reacciones que
Mdltiples pueden
partes suscitarse entre
interesadas los distintos
publicos
interesados.
Métodos de

El mercado o la demanda.

Los costos

La competencia.

Una empresa puede
perseguir una gran
variedad de objetivos

Competidores. no afecta a los competidores; prever la reaccién a variacion del precio
Intermediarios. no controlara el precio final, podran ser alteradas por distribuidores
Accionistas y trabajadores. esperaran mayores remuneraciones si suben los precios
Proveedores. puede que exijan un mayor precio por sus suministros.

Acreedores. Pueden ver mal una reduccion del precio; merma de la solvencia de la
empresa.

Directores departamentales de la empresa. director comercial preferira posiblemente
precios bajos, para incrementar las ventas; director de finanzas puede que los ingresos
seran mayores con precios altos

a) Método del costo mas
margen

b) Método del precio
objetivo



2.5.3.- Mecanismos para obtener ahorro en el

los servicios de las instituciones hospitalarias.

— Objetivos de la empresa.

criterios de
evaluacion

Flexibilidad.

Orientacion al mercado.

a) Estrategia de
precios fijos o

forma y plazo de pago
y a los descuentos a
aplicar.

b) Descuentos por
cantidad. Precios no
lineales

Especifica de productn
comprada o de una
determinada utilizacic
de un servicio

Se aplica un precio
no lineal, que se
fija en funcion de
una cantidad

c) Descuento por
pronto pago

Comprador que paga al contado
o al cabo de pocos dias de la
recepcion de las mercancias

Atraer nuevos clientes y o )
Y la pérdida experimentada

d) Descuentos
aleatorios (ofertas)

gue las utilidades que
éstos aporten superen
los gastos de la

por las ventas efectuadas a
los clientes habituales que
hubieran pagado el precio

—

promocion
normal



2.5.3.- Mecanismos para obtener ahorro en el

los servicios de las instituciones hospitalarias.

/"

e) Descuentos
periddicos (rebajas o
baratas)

f) Descuentos en
segundo mercado

g) Precios de
profesionistas

h) Precios éticos

—

La finalidad de las rebajas es
atraer a clientes con distinta
elasticidad de la demanda

Provocada por un exceso de produccion
o por la presencia de economias de

escala en la produccid

Precios estandarizados por servicios
especificos, con independencia del tiempo
requerido para prestarlos o atender al

cliente

En estas situaciones tiene lugar
la aplicacién de precios éticos.

Dependiendo de un estudio
socioecondmico



2.5.4.- Los precios de temporaday

los precios de promocion.

A

Los precios se fijan tratando

Los precios se fijan Puede depender del de aprovechar las
tratando de analisis de competencia situaciones competitivas
S efectuado posibles

Si la empresa ofrece
productos de calidad
superior al del resto
de los competidores
0 presta servicios
complementarios

podra fijar precios mas altos y practicar
una estrategia de precios «primados»

Desembolso reducido,

Precios .
puede no haber sido

psicolégicos

Estrategia de Efectiva siempre que el
precio de prestigial consumidor perciba

establecido
Coe e . superioridad del
producto
Un precio 99.9 0 99.5 pesos, en vez
«redondeado de 100 pesos, se asocia a
un precio menor.

Precios de Se utilizan con frecuencia
valor percibido Marca el limite superior 4 otarencia internos1 €N | publicidad de los

del precio detallistas



2.5.5.- Los precios relacionados con productos conexos

dicionales.
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estrategia de precios
para una linea de

presencia de

elasticidades cruzadas

tenerse en cuenta la
relacion existente entre las
demandas de los distintos

fijarse un precio del

paquete, que resulte

inferior a la suma de

los precios parciales de
los componentes.

captar sucesivamente nuevos segmentos de

estrategia de mercado mas sensibles al precio
Estrategia de precios

para productos
nuevos

descremacion

fijar un nivel de precios similar al de la

penetracion
competencia, salvo que el producto

—



Unidad Ill La promocion de las instituciones hospitalarias

.
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La publicidad, junto
con la promocion

segunda fase de la
mercadotecnia

Clasificacion

VAN

Publicidad del
comerciante
(intermediarios):

3.1.- Lamezcla promocional.

—

Integran la cuarta —PIl de
la mezcla mercadolégica
0 marketing mix.

Mensaje La publicidad
acerca el consumidor
al productoll.

de productos.
- institucional.

- destinada a informar sobre las
politicas y planes de negocios.

La realiza el mayorista, el distribuidor o
el detallista; su objetivo sera dar a
conocer lo que ya tiene el producto; es
cubierta en sus respectivos
porcentajes, por el productor y por el
comerciante.

Puede ser de dos tipos: - para promover
lineas de productos, marcas o productos. -
para una promocion



3.2.- Las ventas personales.

A

/ Fases o etapas

secuenciales cuya
importancia,
intensidad y duracion

Los procesos de
decisién complejos
se pueden identificar
cinco fases

Decision de compra
se inicia con el
reconocimiento del
problema

Basqueda de
informacion, que
puede ser interna, si
se recurre a la
memoria, o externa

Dependen del tipo de
compra que se efectlue

Produciran de forma
secuencial en una
decision compleja.

La teoria de la atribucidn proporciona
una explicacion a tal comportamiento

Consistira en orientar y
canalizar las
necesidades

Aparece una
necesidad,
unida al deseo
de satisfacerla

Accion de la
mercadotecnia

Evaluacion o
analisis de las
alternativas

Sera una informaciéon que se guardaray

podra ser utilizada en un nuevo proceso

La experiencia adquirida con el uso o
consumo del producto realimentara

\ €l proceso de decisién de compra en
el caso de que vuelva a producirse.

de decision de compra.



3.3.- La publicidad.
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Comunicacion que la
mercadotecnia

Toda transmision de
informacion
impersonal y
remunerada

El emisor esta
identificado y es el que
controla el mensaje.

N—

Utiliza como instrumento
de promocion.

Publicidad es una
forma peculiar de
comunicacion,

esencialmente
unilateral

La insercion del
anuncio es pagada por
el emisor del mensaje.



3.4.- Los medios de

s

promocion.

A

/"

La publicidad

Intentar alcanzar
estos fines bien por
medio de una
publicidad

Publicidad de
producto trata de
estimular

Publicidad
institucional
promociona la
imagen de la
empresa

Diferencia entre la

publicidad de
~~ producto y la
institucional

Se centra en las
caracteristicas del mismo

A través de una

publicidad

institucional.
Demaqda Generalmente a
especilica costa de las demés
Con fin de Se traduzcan, posteriormente, en
generar actitudes una compra o aceptacion de los
y opiniones productos.
favorables

Radica en la

orientacion



3.5.- Mezcla

ampliada.

—

Mezcla de la
mercadotecnia; las
4P’s

Albero Sangri Coral

Servicio de preventa

Durante la venta

Posventa

—

ampliadas en diferentes
formas

Los servicios revisten
ciertas caracteristicas

actividades que
efectia el

vendedor presenta

puede cambiar algunas
condiciones de la
compra

Vendedor corrobora lo que el

consumidor adquirié se
encuentra en buen estado

Son intangibles; se
les conoce como
bienes de soporte

ejemplo, para un viaje se necesita el
transporte (avién o autobus), pero para
vender muebles en una tienda de
departamentos se necesita un vendedor,
una cajeray un establecimiento.

para que el consumidor
acepte la oferta que se le

Lograr que se
repita la
adquisicion



3.5.1.- Descripcion del proceso para la seccion ubicacion,
construccion y mantenimiento del espacio hospitalario.

A
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Canal de ventas.

Reduccién del
numero de
transacciones

Adecuacion de la
ofertaala
demanda

Administracion del
inventario

N—

Camino o ruta por el que circula el flujo de productos
desde su creacion en el origen hasta llegar a su
consumo o uso en el destino final

Reducen el nimero
de transacciones

necesarias
Division de la Comprando en grandes Consi ducir |
cantidad del cantidades a los fabricantes y Orls'g‘ée :je t“%'r 0s
producto vendiendo en otras mas pequefias 305 osb e distribucion
efectian los a los consumidores € ambos.

intermediarios.

Ultimas entradas

Clave para tener Cuatro areas: ensamble, division y . .
. . primeras salidas (UEPS).
exito en la acumulamiento de productos, Pri trad
. - -7 ’ . -y [
distribucion fisica preparacion para el embarque. rimeras entradas

primeras salidas (PEPS).



3.5.2.- Descripcion del proceso para desarrollo de un negocio en el campo de

/"

Proyecto de gestion

Aspectos clave a implantar en la Planificacion,
organizacién que va a iniciar Organizacion,

Planificacion

Planeacién

A

Organizacién

Coordinacién

las instituciones hospitalarias. Apertura de un nuevo centro hospitalario.

Control

Coordinacién y Control

Plan de Empresa, Andlisis del entorno y Concretar en un
|d<.er.1'5|f|caln(.j9 la un anall§|s |r_1'ferno de cronograma
mision, vision y la organizacion

valores

Estricta acepcion, es el
que determina el
proyecto de una nueva
empresa

Correctamente
organizadas las
relaciones entre
los profesionales

laboral, entre las que

y el trabajo en equipo

Iniciar la actividad de
un nuevo hospital por

. . descendentes y
el area ambulatoria

Para garantizar el éxito

priorizamos el delegar tareas

Comunicacion interna (Cl), Cl en un hospital es una
comunicacion ascendentes, estrategia imprescindible

para lograr los objetivos y

horizontales entre los metas

miembros

Importantes Informacion de la
del proceso calidad con la que
de direccién prestamos los servicios

a la poblacion

Estandarizacion de la practica
asistencial y la monitorizacion
continua de indicadores asistenciales
y de calidad
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