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La competencia en el mercado de las instituciones hospitalarias nacionales e internacionales

Definicion

Diferentes
motivos de
competidores
comerciales

Analisis de la
competencia

—

Las participaciones de mercado que
mantienen las empresas que concurren

< en él.

Efecto que pueda tener una posicién
de liderazgo en la rentabilidad de las
ventas.

N—

/

Expansion del mercado

Expansion del producto.

Integracion hacia atras

Integracion hacia adelante.

N

—
Requiere tener una informacion
constante y permanente sobre la
misma.

N~

/’

< Las fuentes de informacion pueden ser
de distinto tipos.

<

—

Competidores actian como
restricciones en el disefio de la
estrategia de mercadotecnia.

—<

—<

N—

-~

Por modificacion de los limites
territoriales.

N~
-~

Cualquier empresa que
dispone de alguna ventaja
competitiva o detecta una
@ortunidad de negocio.

/Déspués de estar adquiriendo
durante algun tiempo mueble a
fabricantes independientes,
decidié producirlos en plantas
propias.

—
Los proveedores también
pueden convertirse en
competidores.

N~

—

Evaluar sus puntos fuertes y
débiles que puedan constituir
oportunidades o0 amenazas
para la empresa.

S~

/’

Informes publicados por los
competidores.

Estudios de mercado
realizados por  empresas
especializadas.

Informacion personal de los
vendedores, intermediarios vy

proveedores.
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Precio

Definicién

Métodos sencillos

Clasificadas en dos
modalidades basicas

< fundamentalmente,

/F-’uede ser considerado como
el punto en el que se iguala
el valor monetario de un
producto para el comprador

transaccion.

< con el valor de realizar la

Para el comprador, en
definitiva, es el valor que da
a cambio de la utilidad que

krecibe.

No es sélo el valor monetario pagado
por un bien o un servicio, sino
también todo el conjunto de
esfuerzos desarrollados.

- —

Uso generalizado y

consisten, <
en la
adicion de un margen de

utilidad al costo del producto.

N

/’

Método del costo mas <
margen

Politica de precios basada en estos
métodos fijara precios distintos a los
productos de acuerdo con los costos
de produccion y venta requeridos.

N—

—
Consiste en afiadir un margen de
utiidad al costo total unitario del
producto.

Se calcula sumando al costo variable
los costos fijos totales divididos por el
namero de unidades producidas.

Método del precio objetivo

- <

N

Trata de fijar el precio que permite
obtener una utilidad o volumen de
ventas dados.

Calcular la cantidad de producto que
ha de venderse a un determinado
precio
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El precio y los servicios de las instituciones hospitalarias

Serie de factores que
actuan como
restricciones y limitan

las alternativas
posibles.

Objetivos de la
empresa

Multiples partes
interesadas

Métodos de fijacion de
precios

/’

Marco legal

Mercado y competencia

o

/’

Factor decisivo en el proceso
de fijacién de precios y son la
base para la formulacion de
las estrategias de
mercadotecnia.

N

/’

La empresa se enfrenta en
sus decisiones de fijacion de
<precios a las reacciones que<
pueden suscitarse entre los

distintos publicos interesados.

N

<deberé fijarse un precio

o -

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

< En una economia de mercado existe, por lo

general, libertad en la fijacion de los precios,
algunos de ellos,
k

Se da una situacién de libertad de precios, la
actuacion de la competencia condiciona en
buena medida las decisiones sobre fijacion de

< precios.

En situacion de monopolio, la empresa puede
fijar el precio Optimo, es decir, el que
maximiza la utilidad o cualquier otro objetivo

N
=

Si el objetivo es conseguir una fuerte
participacion de mercado, probablemente
inferior al que
corresponderia si el objetivo fuera obtener las
mayores utilidades.

~

-

Competidores. La decision de modificar el
precio no afecta a los competidores. En
consecuencia.

Intermediarios. Si la empresa distribuye sus
productos a través de intermediarios.

Accionistas y trabajadores. Tanto unos como
otros esperaran mayores ingresos.

Proveedores. Si sube el precio de venta.

Acreedores. Pueden ver mal una reduccion
del precio.

Los costos: son sencillos y de
uso generalizado y consisten,
fundamentalmente, en la
adicion de un margen de
<uti|idad al costo del producto.

La competencia

El mercado o la demanda

N

N



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

Definiciéon

Las diferentes
estrategias
diferenciales:

Toma en cuenta el tipo de
producto, lineas existentes,
competencia y, en general, los
factores que condicionan la
fijacion del precio.

Disefio de la estrategia de
precios de la empresa es una
tarea importante y compleja de la
direccion de mercadotecnia

Estrategia de precios fijos o
variables.

/Objetivos de la empresa. La
estrategia de precios ha de
contribuir a la rentabilidad a largo
plazo.

< Flexibilidad, la estrategia de

precios debe ser capaz de
adaptarse a los cambios del
entorno.

Orientacion al mercado. La
estrategia de precios debe tener
\.en cuenta los comportamientos.

/’

Supone que el producto se vende
al mismo precio y con las mismas
condiciones de venta a todos los
clientes.

Descuentos por cantidad. Precios< Reduccion en el precio unitario

no lineales

Descuento por pronto pago

Descuentos aleatorios (ofertas)

Descuentos periédicos (rebajas o
baratas

Descuentos en segundo mercado

Precios de profesionistas

Precios éticos

ofrecida al comprador de un
producto que adquiere.

Bonificacion en el precio
efectuada al comprador.

N
/’

Consiste  en realizar  una
reduccion del precio en tiempos o
lugares determinados.

< Situaciones especificas como la

«Gran Venta Nocturna» de
Liverpool, o0, en momentos
precisos en el calendario, como el
«Buen Fin»,

.

/~ Reducciones de precio que no
afectan a la totalidad de los
consumidores.

Aplican precios estandarizados
por servicios especificos.

Los profesionistas u otras
instituciones  pueden  aplicar
precios distintos segun el fin
social del bien vendido.
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Los precios de temporaday los precios de promocion.

Definicién

Estrategia habitual

Una estrategia de
precios bajos o
precios (descontados)

Venta a pérdida

/’

Se fijan tratando de aprovechar las
situaciones competitivas posibles,
estableciendo precios iguales.

Segun las ventajas tecnoldgicas, de
costos, de produccibn o de
distribucion que se dispongan

N
o

Fijar un precio similar al de los
demas competidores, que evite
< entrar en guerras de precios.

N—

—

Producto de inferior calidad o una
menor prestacion de servicios
complementarios.

la empresa puede aprovechar
alguna ventaja tecnoldgica, de
produccion.

N—

—

Vender por debajo del costo de
<produccién 0 adquisicion. Puede
tener fines promocionales

N—

—

Las empresas dominantes
pueden ejercer su liderazgo,
_< mientras que las mas débiles

tendrdn que actuar de
seguidoras.

N—
—

Si la empresa ofrece productos
de calidad superior al del resto
de los competidores o presta
< servicios complementarios
(garantia, asistencia técnica,
entrega, financiamiento, etc.),
podra fijar precios mas altos.

N

_—

Compras masivas, capacidad
—< de distribucion, venta directa,
gue le permita vender a precios
mas bajos

S~

/’

Articulo 7, fraccion |, del
Reglamento de la Ley Federal
de Competencia Econdmica.
La venta a pérdida perjudica la
imagen de marca del producto
y a los restantes distribuidores
competidores

N
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