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COMPETENCIA 

EN EL MERCADO 

DE LAS 

INSTITUCIONES 

HOSPITALARIAS

COMPETIDORES

Es una técnica de dirección empresarial por

la que la organización compara sus niveles de

eficiencia con estándares externos y ciertas

prácticas internas propias para emular y

corregir los posibles desfases existentes.

El punto en el que se iguala el valor

monetario de un producto para el

comprador con el valor de realizar la

Transacción para el vendedor.

El precio para el comprador, en definitiva,

es el valor que da a cambio de la utilidad

que recibe.

PRECIO Y LAS 

INSTITUCIONES 

HOSPITALARIAS.

• Marco legal

• Mercado y competencia

• Objetivos de la empresa

• Múltiples partes interesadas, modificaciones de precios

pueden afectar a las expectativas de los públicos:

- competidores

- intermediarios

- accionistas y trabajadores

- proveedores

- acreedores

- directores departamentales de la empresa

MECANISMOS 

DE AHORRO
1. Objetivos de la empresa. La estrategia de precios ha de

contribuir a la rentabilidad a largo plazo.

2. Flexibilidad

3. Orientación al mercado. La estrategia de precios debe

tener en cuenta los comportamientos, hábitos,

tendencias, necesidades y demanda del mercado..

PRECIOS Y 

PRODUCTOS 

CONEXOS

Estrategia de 

precios para 

productos 

nuevos

• Se trata de un producto realmente nuevo. 

• La demanda es inelástica al precio. 

• El mercado está segmentado. Existen diversos segmentos con 

características  y necesidades diferenciadas y que poseen una 

sensibilidad al precio distinta. 

• La demanda es sensible a la promoción. El proceso de difusión 

de los productos nuevos, en los momentos iniciales de su 

aparición en el mercado, tiene que apoyarse en mayor medida 

en la promoción. 

ESTRATEGIA
DESCREMACION  

• El producto no constituye una auténtica novedad y puede ser 

rápidamente imitado por la competencia. 

• La demanda es altamente sensible al precio. 

• Posibilidad de entrada de nuevos competidores.

MOTIVOS 

a) Expansión del mercado. 

b) Expansión del producto. 

c) Integración hacia atrás 

d) Integración hacia adelante.

ANÁLISIS DE LA 

COMPETENCIA 

(BENCHMARKING)

PRECIO

• Método del costo más margen:

margen de utilidad al costo total

unitario del producto.

• Método del precio objetivo: trata de

fijar el precio que permite obtener una

utilidad o volumen de ventas dados.

MODALIDADES BÁSICAS 

MÉTODOS 

BASADOS 

EN EL 

COSTO 

Factores Condicionantes

Cuando se trata de fijar el 

precio a un producto, pueden 

emplearse:

1. Los costos. 

2. La competencia. 

3.El mercado o la demanda. 

MÉTODOS DE 

FIJACIÓN DE 

PRECIOS 

DISEÑO DE LA ESTRATEGIA DE PRECIOS DE LA EMPRESA

Criterios de Evaluación 

Fijación de un precio alto al

principio, junto con una elevada

inversión en promoción

Supone fijar precios bajos desde 

el principio del lanzamiento del 

producto

ESTRATEGIA
PENETRACION  

PROMOCION A 

INSTITUCIONES

Función enviar al consumidor un

mensaje con un propósito

determinado. Se apoya en la

premisa que dice: la publicidad

acerca el consumidor al producto.

MEZCLA 

PROMOCIONAL

• Publicidad del fabricante

• Publicidad dirigida al consumidores 

• Publicidad dirigida a los  industriales

VENTA 

PERSONALES 

proceso de decisión de compra de un

producto o servicio, en general, está

formado por una serie de fases o

etapas secuenciales cuya importancia,

intensidad y duración dependen del

tipo de compra que se efectúe. .

PUBLICIDAD
Es una forma de comunicación

que la mercadotecnia utiliza como

instrumento de promoción.

• Instrumento de promoción, que trata de informar,
persuadir y recordar.

• Es una forma específica de comunicación, que se
caracteriza por ser unilateral, impersonal y masiva.

• El emisor está identificado y es el que controla el
mensaje.

• La inserción del anuncio o la utilización de espacio en
los medios de comunicación es pagada por el emisor
del mensaje.

• Va dirigida a una audiencia meta.

ASPECTOS

MEZCLA 

AMPLIADA

• Canal de ventas. El término canal sugiere un camino o

ruta por el que circula el flujo de productos desde su

creación en el origen hasta llegar a su consumo o uso en

el destino final.

• El conjunto de personas u organizaciones que están

Entre el productor y el consumidor son los

intermediarios.
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