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2.5.- La
competencia en el
mercado de
instituciones

hospitalarias

nacionales e
internacionales.

2.5.1.- Precio. —<

las _

Competidores
potenciales

El andlisis de la
competencia

Concepto

Clasificacion

i

Por modificacion de los

a) Expansion del o e
limites territoriales

Mercado.
Cualquier empresa que dispone de
alguna ventaja competitiva o
detecta una oportunidad de negocio

b) Expansion del
Producto.

Los clientes son competidores
potenciales, durante algunos tiempos
muebles a fabricantes
independientes, decidié producirlos
en plantas propias

c) Integracion
hacia atras.

Los proveedores también pueden

d) Integracion

, convertirse en competidores.
— hacia adelante.

—

Requiere tener una informacién constante y
permanente sobre la misma, para poder
evaluar sus puntos fuertes y débiles que puedan
constituir oportunidades o amenazas para la
empresa.

El precio es un concepto que no es facil de definir y que
puede tomar muchas formas y denominaciones.

Simplifica la determinacion del precio y

es muy utilizado. Facilita también el

calculo de cualquier rebaja o ajuste en el

precioy lleva a precios similares entre los

competidores cuando todos ellos lo
L aplican.

a) Método del .
costo mas margen

—

Trata de fijar el precio que permite
obtener una utilidad o volumen de ventas
—J  dados. Para su determinacion puede
utilizarse el anadlisis del «punto de
del «umbral de

b) Método del
precio objetivo

equilibrio» o
L rentabilidad».




25.2.- El
precio y los
servicios de
las

instituciones
hospitalarias.

—_—

—

Marco legal — 4

Mercado y 4
competencia

Precios pueden
afectar

Métodos de

fijacién de precios 3.

EUDS |

Puede regular los limites dentro de los cuales deben Mi Universidad

moverse los precios a pagar por los productos ofrecidos por
la empresa.

La energia eléctrica, las tarifas postales, el agua, los
transportes publicos y otros servicios estatales o
municipales, estdn regulados y su modificacidon requiere la
autorizaciéon administrativa correspondiente.

Las economias de mercado se dan una situacién de libertad de precios, la
actuacién de la competencia condiciona sobre fijacidn de precios.

e Monopolio,
Oligopolio
Competencia monopolista

Situacion
competitiva
e Competencia perfecta

. Debe tratarse de prever la reaccién de la competencia
Competidores. L, .
ante una variacién del precio.
No controlard totalmente el precio final, y sus acciones
sobre el precio podran ser alteradas por los distribuidores.

Intermediarios.

Accionistas y Tanto unos como otros esperardn mayores ingresos o

trabajadores. remuneraciones si suben los precios.

Si sube el precio de venta, puede que exijan un mayor
Proveedores. . .

precio por sus suministros.
Acreedores. Pueden ver mal una reduccién del precio, si estiman que

se va a producir una disminucion de los ingresos.
El director comercial preferira posiblemente precios

Directores

bajos, para incrementar las ventas; en cambio, el
director de finanzas puede considerar que los ingresos
seran mayores con precios altos o que disminuiran los
riesgos de impagados.

— departamentales
de la empresa

Estos métodos son sencillos y de uso
generalizado v consisten,
fundamentalmente, en la adicién de un
margen de utilidad al costo del producto.

1. Los costos.
2. Lacompetencia.
El mercado o la demanda.

UNIVERSIDAD DEL SURESTE



_ a) Objetivos de La e'stra?tegia de prfa'cios ha de \\.:U DS )
la empresa. contribuir a la rentabilidad a largo \S o PY
plazo. Mi Universidad
Criterios de
evaluacion | Es decir, la estrategia de precios debe ser
b) Flexibilidad. capaz de adaptarse a los cambios del entorno.

. ., La estrategia de precios debe tener en cuenta los
c¢) Orientacion . o .
- comportamientos, habitos, tendencias,

al mercado .
necesidades y demanda del mercado.

. Esta es la estrategia de precios habitual en productos
de compra frecuente v precio medio o baio.

a) Estrategia

de precios
Es una reduccién en el precio unitario ofrecida al
b) Descuentos comprador de un producto que adquiere una
2.5.3.- Mecanismos para por cantidad. cantidad superior a la normal.
obtener ahorro en el los
ServIcios de Ias_< Es una bonificacion en el precio efectuada al
Instituciones C) Descuento comprador que paga al contado o al cabo de

hospitalarias. por pronto pago pocos dias de la recepcidn de las mercancias.

Consiste en realizar una reduccién del precio en
d) Descuentos | tiempos o lugares determinados sin que el
aleatorios comprador tenga un conocimiento previo del
L momento en el que se va a producir tal descuento.

Estrategias —
diferenciales

Las rebajas las practican habitualmente las

e) Descuentos tiendas de ropa y las tiendas departamentales;

periddicos (rebajas puede ser en situaciones especificas como la
' ’ «Gran Venta Nocturna» de Liverpool.

Son reducciones de precio que no afectan a la
totalidad de los consumidores, como las ofertas o las
rebajas, sino sélo a aquellos que cumplen unas
determinadas condiciones.

f) Descuentos
en segundo

Los médicos, abogados, economistas, asesores
fiscales, etc., aplican precios estandarizados por
servicios especificos, con independencia del
tiempo requerido para prestarlos o atender al
cliente.

g) Precios de
_ . profesionistas

- ________________________________________________________________________________________|
UNIVERSIDAD DEL SURESTE 4



2.5.4.- Los
precios de
temporada y los
precios de
promocion.

® ® 00
Los precios se fijan tratando de aprovechar las situaciones competitivas posibles, # DS ®
estableciendo precios iguales, superiores o inferiores a los del sector, segun las @
ventajas tecnoldgicas, de costos, de produccién o de distribucién que se dispongan.

Mi Universidad

e Garantia

e Asistencia

e Técnica

e Entrega

e Financiamiento

Servicios
complementarios

e Compras masivas
) e Capacidad de
Estrategia de distribucién

recios baios .
P : e Venta directa

La venta pérdida perjudica la imagen de marca del

Del Reglamento producto y a los restantes distribuidores competidores.

de la Ley Federal

El Articulo7 7 ] Sélo en el caso de que la mercancia pueda experimentar
de Competencia . o
o un deterioro en su valor mayor que la pérdida generada
L Econdmica S .
por la venta se justifica una venta por debajo del costo.
Se fundamentan en el modo en que el mercado
Estrategias de percibe la cuantia de los precios y en la asociacién que
precios el consumidor hace de los mismos con las

caracteristicas o atributos del producto

La empresa que quiera prestigiar sus productos

Precio alto o )
debera fijar precios altos.

Precio Da la impresidon de que se trata de un producto o servicio de
«redondead cz.:\tegorla superllor o de presjclglo. Por el contrario, un precio
«impar» (odd price), como seria 99.9 0 99.5 pesos, en vez de 100

) No tiene en cuenta el costo de los componentes del producto,

— Precio . . . -
L sino el valor asignado por el consumidor a la utilidad que le
percibido

reporta la satisfaccién proporcionada por un bien o servicio.

UNIVERSIDAD DEL SURESTE 5



2.5.5.- Los

precios
relacionados con
productos
conexos: analisis,

modiramantnc

Estrategia
precios

de

EUDS |

Mi Universidad

Cuando el producto se halla en las primeras fases del ciclo de
vida es posible aplicar dos estrategias de precios alternativas: la
estrategia de descremacién y la de penetracion.

Supone la fijacion de un precio alto al principio, junto con

para | Laprimera una elevada inversion en promocidn, para atraer la «crema»

productos nuevos

La estrategia
de
descremacio

La estrategia
de
penetracion

UNIVERSIDAD DEL SURESTE

b)
c)

d)

e)

del mercado, e ir bajando el precio posteriormente, de
forma paulatina

Supone fijar precios bajos desde el principio del
lanzamiento del producto, para asi conseguir lo mas
rapidamente posible la mayor penetracion del mercado.

La segunda

Se trata de un producto realmente nuevo.

Precios bajos no se lograrian
La demanda es inelastica al precio. | incrementos sensibles de la demanda.

Existen  diversos  segmentos  con

El mercado estd segmentado. | caracteristicas y necesidades diferenciadas
Yy que poseen una sensibilidad al precio
distinta.

El proceso de difusion de los
La demanda es sensible a la promocion. | Productos  nuevos, en  los

momentos iniciales de su

aparicion en el mercado.

El producto no constituye una auténtica novedad y puede ser rdpidamente
imitado por la competencia.

La demanda es altamente sensible al precio. Si se estima que una reduccién
de precios puede incrementar significativamente la demanda.

Posibilidad de entrada de nuevos competidores, que se sentirian atraidos por
los precios altos y utilidades deseables.

Economias de escala. Si los costos se reducen sensiblemente al elevarse los
voliumenes de produccién, los precios iniciales bajos podran generar una
demanda mayo.

Recuperacién rdpida de la inversion. Si no se dispone de recursos suficientes
para una recuperacion a largo plazo de la inversidn o se considera fijarse
precios iniciales bajos para estimular rdpidamente la demanda.
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r Mi Universidad
Es la segunda fase de |Ia

mercadotecnia, tiene como funcidn
La publicidad | enviar al consumidor un mensaje
con un propésito determinado.
Es atraer la atencion del publico para fijar su deseo
Objetivo y promover su acceso hacia los sitios en donde
primordial pueda obtener la satisfaccion correspondiente al
ofrecimiento que se le manifiesta.

_ Es toda la comunicacién que elabora el fabricante para dar a
publicidad del conocer a los c.onsumidores e intermedi.a.rios e.I nuevo
fabricante producto, sus mejoras y para reforzar su posicionamiento.

e De productos.
Tipos e |Institucional.
e Destinada a informar sobre las
La promocion en L politicas
las instituciones Orientada | . e eing I del
; i rientada a los consumidores a fin de informarles acerca de
Hospitalarias D Publicidad producto, del lugar dénde pueden adquirirlo y de su valor de
3.1.- Lamezcla dirigida a los compra.
promocional. consumidore ' e De productos.
Clasificacion | Tipos e Para crear imagen reforzar
Su objetivo es informar, con demostraciones del nuevo
Publicidad producto o de las mejoras.
dirigida a los e De productos.
industriales: Tipos e Institucional.
e Demostraciones técnicas
e Participacion en ferias, exposiciones
Su objetivo serd dar a conocer lo que ya tiene el
producto; es cubierta en sus respectivos porcentajes, por
Publicidad del el productor y por el comerciante.
comerciante: e Para promover lineas de productos, marcas o
productos.
. e Para una promocion.
Tipos

UNIVERSIDAD DEL SURESTE 7



3.2.- Las ventas
personales.

—

—

El proceso de decision de compra de un producto o servicio, en general,

EUDS |

estd formado por una serie de fases o etapas secuenciales cuya
importancia, intensidad y duracién dependen del tipo de compra que se

—

Complejidad 4

baja ]

.o e —_
Clasificacion e

L Complejidad -
alta

Sera mas .
simpley  —
rapido e Mayor sea el

Variables intern:
Variables —

Variable de mercadotecnia

Variables externa: |

Compras repeticidon

Compras frecuente

Compras impulso

Compras de bajo involucramiento
Producto de bajo precio

Primer compra

Compra esporadica

Compra razonada

Compras de alto involucramiento
Producto de alto precio

e Menos importante sea la compra.

Mayor sea la experiencia previa que se
posea en el uso del producto.
conocimiento de las
distintas marcas existentes.

e Producto

e Precio

1 e Distribucidn
e Promocién

Motivacion
Percepcion

e Experiencia
e Caracteristicas personales
e Actitudes

e Entorno econdémico, politico y social
e Cultura

e Grupos sociales

e Influencias personales

e Actitudes

- ________________________________________________________________________________________|
UNIVERSIDAD DEL SURESTE
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3.3.-La
publicidad.

3.4.- Los
medios de

———

Principales
aspectos

Publicidad <

. . -
Los requisitos
siguientes:

UNIVERSIDAD DEL SURESTE

EUDS |

Mi Universidad

Puede definirse por un conjunto de caracteristicas que, a su vez, la diferencian de los
restantes instrumentos promocionales —venta personal, relaciones publicas y
promocion de ventas

e Esuninstrumento de promocidén, que trata de informar, persuadir y recordar.

e Es una forma especifica de comunicacion, que se caracteriza por ser
unilateral, impersonal y masiva.

e El emisor estd identificado y es el que controla el mensaje.

e La insercidn del anuncio o la utilizacion de espacio en los medios de
comunicacion es pagada por el emisor del mensaje.

e Vadirigida a una audiencia meta

La publicidad de producto se centra en las caracteristicas del mismo, los beneficios
que proporciona y su posicidon competitiva.

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

El copy platform o plataforma de redaccidn, es el documento que contiene las guias
basicas sobre el producto, empresa.

El eslogan facilita el recuerdo del mensaje y el contenido del anuncio.

e Captar la atencidn. No quiere decir que el mensaje tenga que ser espectacular o
sensacionalista.

e Crearinterés. Deben destacarse los aspectos mas significativos del producto y
los beneficios.

e Ser comprendido. El mensaje debe ser inteligible, facil de descifrar por el
receptor.

e Ser creible. Si el mensaje es exagerado o se juzga engafioso, provocara una
actitud de rechazo hacia el producto.

e Persuadir. El mensaje debe convencer al destinatario sobre la propuesta que se
le hace en el mensaje.

e Inducir a una respuesta. No sélo ha de convencer sobre las ventajas del
producto.

e Ser recordado. Finalmente, y muy importante, el recuerdo del mensaje debe
permanecer el mayor tiempo



3.5.- Mezcla
ampliada.

3.5.1.-

Descripcion  del
proceso para la
seccion ubicacion,

construcciéon Yy

mantenimiento del
espacio
hospitalario.

EUDS |

Mi Universidad

Sugiere un camino o ruta por el que circula el flujo de productos desde su creacién
en el origen hasta llegar a su consumo o uso en el destino final.

e Producto
Algunos | ® Precio
autores | ® Plaza
e Promocién
[ e Producto
e Precio
e Plaza fisica
Otros <4 e Plaza virtual
e Publicidad
e Propaganda
e Promocién
El término
canal
El punto final
o de destino

—

Intermediarios

Funciones

a) Reduccion
del nimero de
transacciones

—_—

b) Adecuacién

demanda

de laofertaala

Conjunto de personas u organizaciones que estan entre el productor y el
consumidor son los intermediarios.

Son organizaciones independientes del productor.

Facilitar los intercambios, los intermediarios también
pueden simplificarlos. Muchas veces se critica que los
intermediarios multiplican las transacciones entre el

productor y el consumidor y encarecen los precios.

Esta funcidén la realizan los intermediarios en un doble
sentido. Por una parte, comprando grandes cantidades de
un producto que luego venden en otras mas pequeias a los
consumidores finales o a otros intermediarios.

UNIVERSIDAD DEL SURESTE
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3.5.2.- Descripcion del
proceso para desarrollo de
un negocio en el campo de
las instituciones
hospitalarias.

Proyecto de direccion
debe contemplar les

cuatro
clasicos.

Plan de
Empresa

apartados

Planeacion

Organizacion

Coordinacién

— Control

EUDS |

Mi Universidad

e Planificacion,
e Organizacién
e Coordinacion
e Control

e La misidn, visién y valores que enmarcan el proyecto.

e El analisis del entorno.

e Elanalisis interno.

e La valoracidn de los puntos fuertes y débiles de la
organizacion para responder al entorno.

e Laformulacion de objetivos estratégicos.

— o Laformulacién de objetivos operativos.

El apartado de organizacién incluye en la puesta en marcha
del hospital, la definicién de la cartera de servicios, la
programacion de la apertura del centro de forma gradual,
la definicién de 1a plantilla necesaria para el hospital, los
procesos de seleccidn e incorporacién de profesionales.

Esto garantiza que se inicie la actividad asistencial con
procesos menos complejos, poder probar que las
herramientas informaticas, las instalaciones y los
servicios funcionan con normalidad, y la actividad

compleja se pone en funcionamiento cuando tenemos lo
anterior garantizado.

Es uno de los apartados mds importantes del proceso de
direccién, porque su desarrollo nos permitira tener toda la
informacién atil sobre los resultados de la actividad que se
estd realizando en el Hospital.

UNIVERSIDAD DEL SURESTE
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