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Competidores Expansidn del mercado

potenciales - Expansién del producto

originados por Integracion hacia atras
Integracion hacia adelante

Valor que se da a cambio de la utilidad que se recibe.
Consiste en afadir un margen de utilidad al

Precio  — . Método del costo mas margen { costo total unitario del producto.
t Métodos basados en el costo
Meétodo del precio objetivo { Trata de fijar el precio que permite obtener una

utilidad o volumen de ventas dados.

o ( Marco legal
Condicionantes en la Mercado y competencia
fijacién de precios Objetivos de la empresa

El precio y los
servicios de las

Multiples partes interesadas

instituciones Mét"f’dc"? Basado en costos
LA COMPETENCIA hospitalarias de fijacion Basado en la competencia
EN EL MERCADO deprecios | gasado en el mercado o la demanda
DE LA - __—
> Criteri Objetivos de la empresa.
INSTITUCIONES — fterios Flexibilidad. — Estrategia de precios fijos o variables
ara su i 9 i
HOSPITALARIAS p u Orientacién al mercado. Descuentos por cantidad
NACIONALES E evaluacion Descuentos por pronto pago
- . . . ) Descuentos aleatorios
INTERNACIONALES - Estrategias diferenciales — Descuentos periédicos
Descuentos en segundo mercado
. Precios de profesionales
Mecanismos Precios &ti
— Precios éticos
para obtener Estrategias —
ahorro en los de precios ~ Precios similares a la competencia
icios de | n . . Precios primados
S?FVI.CIOS. elas Estrategias competitivas _— Precios descontados
instituciones Se Venta y pérdida
hospitalarias agrupan —  Licitaciones y concursos
— en — . . Precio acostumbrado o habitual
Estrategias de precios Precio par o impar

- psicolégicos l Precio alto/ de prestigio

Precio segun valor percibido
Precio de referencia

para lineas de productos Precio de productos cautivos
Precio con dos partes

"~ Lider de pérdidas
Estrategias de precios Precio de paquetes
}\ Precio Unico

Estrategias de precios Estrategia de descremacion
para productos nuevos Estrategia de penetracion



LA PROMOCION
EN LAS
INSTITUCIONES

La mezcla
promocional

Las ventas
personales

La publicidad

Los medios de
promocion

Mezcla
ampliada

—

Publicidad del fabricante
Es una forma de comunicacién que la mercadotecnia
publicidad utiliza como instrumento de promocién. Su objetivo Publicidad dirigida a los consumidores
primordial es atraer la atencion del publico para fijar
su deseo y promover su acceso. Publicidad dirigida a los industriales
+
Publicidad del comerciante (intermediarios)
Promocion

Reconocimiento del problema o necesidad
Busqueda de informacion
Proceso de decisidn Evaluacion o andlisis de las alternativas posibles
Toma de decisién (comprar o no comprar)

de compra ’ - : o . »
Sensaciones posteriores a la compra (satisfaccidn o insatisfaccion)

Compra de repeticion
Compra frecuente
Complejidad Compra por impulso
baja Compra de bajo involucramiento
Compra de bajo precio

Tipo de compra
P P Primera compra

Compra esporadica

Compra razonada

Compra de alto involucramiento
Producto de alto precio

Complejidad
alta

Principales y . .
aspectos Instrumento de promocidn que trata de informar, persuadir y recordar
quela Forma especifica de comunicacidn unilateral, impersonal y masiva

El emisor esta identificado y es el que controla el mensaje
La insercion del anuncio o la utilizacidon de espacio es pagada por el emisor
Va dirigida a una audiencia meta.

caracterizan

Publicidad de J Se centra en las caracteristicas del mismo, los beneficios
producto L que proporciona y su posicion competitiva.

Promociona la imagen de una empresa, entidad o asociacion con el fin de generar
actitudes, opiniones favorables hacia ella, que se traduzcan posteriormente en una
compra o aceptacion de los productos que vende o de las ideas que promueve.

Publicidad
institucional

-Productor -Canal de ventas —Consumidor.
Reduccion del nimero de transacciones.
Adecuacion de la oferta a la demanda.

Descripcion del proceso para la seccidn,
ubicacidn, construccion y mantenimiento
del espacio hospitalario

Planeacion
Descripcidn del proceso para desarrollo de un Organizacion
negocio en el campo de las instituciones hospitalarias Coordinacién

Control
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