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a) Expansion del mercado. Por
modificacion de los limites territoriales

b) Expansion del producto. Cualquier

I_A CUMPETENC'A EN E_ MERCADU empresa que dispone de alguna ventaja
El éxito de cualquier estrategia de mercadotecnia competitiva o detecta una oportunidad
DE I-AS lNSTITUG UNES puede depender de la bondad del andlisis de la de negocio.
t la efectuado. Deben t t
HOSPlTALARlAS NAC ONALES E I(i)osmpc‘:ao?:p():IeatlicTo‘igsuap(())tenc?ialee?s.enlgzc‘isenpcuueedne(;1 €) Integracion hacia atras. Los clientes

|NTERNACIUNALES originarse por diversos motivos: son competidores potenciales.

d) Integracibn hacia adelante. Los
proveedores también pueden
convertirse en competidores.

Investigaciodn
de mercados

a) Método del costo mas margen:

' El método del costo mas margen consiste en
Es un concepto que no es facil de definir y que puede afiadir un margen de utilidad al costo total unitario
tomar muchas formas y denominaciones. del producto.
PRECIU < El precio puede ser considerado como el punto en el
gue se iguala el valor monetario de un producto para b) Método del precio obijetivo:
el comprador con el valor de realizar la transaccion El método del precio objetivo trata de
\ fijar el precio que permite obtener una

utilidad o volumen de ventas dados.
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EL PRECIO Y LOS

SERVIC
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MERCADO Y
COMPETENCIA

OBJETIVOS DE
LA EMPRESA

MULTIPLES
PARTES
INTERESADAS

METODOS DE
FIJACION DE
PRECIOS

El primer condicionante en la fijacién de precios lo
constituye el marco legal, que puede regular los
limites dentro de los cuales deben moverse los
precios a pagar por los productosofrecidos por la
empresa.

En las economias de mercado se da una situacion
de libertad de precios, la actuacion de la
competencia condiciona en buena medida las
decisiones sobre fijacion de precios. Segun la
situacion competitiva en la que se encuentre, la
empresa tendrd mayor o menor capacidad para
modificar sus precios.

Los objetivos de la empresa constituyen un factor
decisivo en el proceso de fijacion de precios y son
la base para la formulacion de las estrategias de
mercadotecnia. Una empresa puede perseguir una
gran variedad de  objetivos: utilidades,
participacion de mercado, recuperacion de
inversiones, etc.

La empresa se enfrenta en sus decisiones de
fijacion de precios a las reacciones que pueden
suscitarse entre los distintos publicos interesados.

Cuando se trata de fijar el precio a un producto,
pueden emplearse basicamente tres métodos, que
estan en funcion de:

1. Los costos.

2. La competencia.

3. El mercado o la demanda.

\

Competidores

Intermediarios

Accionistas y trabajadores
Acreedores

Directores departamentales de
la empresa
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MECANISMOS PARA
OBTENER AHORRO
ENEL LOS
SERVICIOS DE LAS
INSTITUGIONES
HOSPITALARIAS

La estrategia de precios ha de contribuir a
conseguir los objetivos de la empresa, y ha de
tener en cuenta el tipo de producto,
existentes, competencia y, en general, los factores
gue condicionan la fijacion del precio. En su
formulacion y desarrollo han de tenerse en cuenta

los criterios de evaluacion siguientes:

ESTRATEGIAS
DIFERENCIALES

Las estrategias
diferenciales suponen una
discriminacion de precios.
Se aplica un precio
distinto en funcion de la

capacidad economica,
caracteristicas
sociodemograficas y

sensibilidad al precio de
los diferentes segmentos
de mercado.

lineas

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

b) Flexibilidad. Es decir, la estrategia de precios debe ser
capaz de adaptarse a los cambios del entorno.

c) Orientacion al mercado. La estrategia de precios debe
tener en cuenta los comportamientos, habitos, tendencias,
necesidades y demanda del mercado, a fin de conseguir una
imagen favorable de la empresa

a) Estrategia de precios fijos o variables: Un precio fijo supone que el
producto se vende al mismo precio y con las mismas condiciones de
venta a todos los clientes.

b) Descuentos por cantidad no lineales: El descuento por cantidad es
una reduccion en el precio unitario ofrecida al comprador de un
producto que adquiere una cantidad superior a la normal.

c) Descuento por pronto pago: El descuento por pronto pago es una
bonificacion en el precio efectuada al comprador que paga al contado
o al cabo de pocos dias de la recepcion de las mercancias.

d) Descuentos aleatorios: El descuento aleatorio u oferta consiste en
realizar una reduccion del precio en tiempos o lugares determinados.

e) Descuentos periddicos: La realizacion de descuentos periodicos,
rebajas o baratas es conocida con anterioridad por el consumidor o
usuario.

f) Descuentos en segundo mercado: Los descuentos en segundo
mercado son reducciones de precio que no afectan a la totalidad de
los consumidores, como las ofertas o las rebajas.

g) Precios de profesionistas: Algunos profesionistas, como los
meédicos, abogados, economistas, asesores fiscales, etc

h) Precios éticos: En determinadas situaciones, los profesionistas u
otras instituciones pueden aplicar precios distintos segun el fin social
del bien vendido o del servicio prestado.



LOS PRECIOS DE
TEMPORADA'Y LOS
PRECIOS DE
PROMOCION

Los precios se fijan tratando de aprovechar las
situaciones competitivas posibles, estableciendo
precios iguales, superiores o inferiores a los del
sector, segun las ventajas tecnoldgicas, de costos,
de produccion o de distribucion que se dispongan.

El consumidor no sdlo responde al precio de modo
absoluto, sino también en relacién con precios de
referencia. El precio de referencia es un precio
estdndar contra el que los consumidores
comparan los precios reales de los productos cuya

\ compra consideran.

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

INVESTIGACION
DE MERCADOS

La estrategia de penetracion, en cambio, es recomendable
1 0S PRECIOS cuando concurren estas otras circunstancias:
Al disefnar la estrategia

a) El producto no constituye una auténtica novedad y puede ser
RELACIONADOS CON g : rapidamente imitado por la competencia.
e precios para una
PRODUCTOS P
CUNEXOS ANAL|S|S, de_t_>e considerarse la
utiidad global de Ila
MEDICAMENTOS,

misma y no solo la de
MATERIALES Y , .
d) Economias de escala. Si los costos se reducen

cada uno de |los
productos que la
SERVICIOS integran. sensiblemente al elevarse los volumenes de produccion, los
ADICIONALES precigg iniciales.bajos podrén.generar una demanda mayor que
permitird producir grandes series a costos menores.

b) La demanda es altamente sensible al precio.
ESTRATEGIA DE

PRECIOS PARA
PRODUCTOS NUEVOS

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

e) Recuperacion rapida de la inversion. Si no se dispone de
recursos suficientes para una recuperacion a largo plazo de la
inversion o se considera que los riesgos asumidos por tal
demora son elevados.



La promociodn
en las
instituciones
hospitalarias

LAMEZCLA
PROMOCIONAL



LAS VENTAS
PERSONALES

LA PUBLICIDAD

El proceso de decision de
compra de un producto o
servicio, en general, esta
formado por una serie de
fases 0 etapas
secuenciales cuya
importancia, intensidad vy
duracién dependen deltipo
de compra que se efectue.

Es una forma de comunicacion que
la mercadotecnia utiliza como
instrumento de promocion. Puede
definirse por un conjunto de
caracteristicas que, a su vez, la
diferencian de los restantes
instrumentos promocionales venta
personal, relaciones publicas vy
promocion de ventas.

Las etapas del proceso
de decision de compra
indicado se produciran
de forma secuencial en
una decision compleja.

CARACTERIZAN

La fase siguiente es la evaluacion o
analisis de las alternativas posibles
para solucionar el problema o
satisfacer la necesidad. Aqui, se
perciben los atributos de los distintos
productos candidatos a la eleccion y
se forman las preferencias.

a) Es, ante todo, un instrumento de promocion, que
trata de informar, persuadir y recordar.

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

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

d) La insercion del anuncio o la utilizacion de espacio
en los medios de comunicacion espagada por el
emisor del mensaje.

e) Va dirigida a una audiencia meta.



MEZCLA AMPLIADA

La publicidad trata, en particular, de
estimular la demanda o aceptacion del
bien, servicio o idea promocionada y, en
general, de modificar las opiniones,
actitudes, deseos y comportamientos del
consumidor. La diferencia entre Ia
publicidad de producto y la institucional
radica en la orientacion.

Algunos autores, han
asegurado que la mezcla de
la mercadotecnia; es decir,
las 4 pueden ser ampliadas
en diferentes formas.

La primera se enfoca sobre

beneficios de una marca especifica y

de este modo su apelaciones tangible.

La publicidad institucional, en cambio,
fin de suministrar
informacion que trata de influir en las
imagenes y actitudes del

se hace con el

potencial.

Los servicios revisten
ciertas  caracteristicas
gue los hacen diferentes
de los productos de
consumo 0 los
industriales.

Para que un mensaje sea efectivo
debe cumplir los requisitos

siguientes:

» Captar la atencion.
 Crear interés.

» Ser comprendido.

e Informar.

Ser creible.

*Persuadir.

sInducir a una respuesta.

publico «Ser recordado.

- Servicio de preventa: son todas las
actividades que efectia el vendedor
para que el consumidor acepte la
oferta que se le presenta.

- Durante la venta: es el servicio que
se ofrece antes de la entrega del
satisfactor.

- Posventa: son todas aquellas
actividades que efectia el vendedor
para corroborar que lo que el
consumidor adquirié se encontraba en
buen estado.



La promocion
en las
instituciones
hospitalarias

DESCRIPCION DEL PROCESO PARA
| A SECCION UBICACION,
CONSTRUCCION Y MANTENIMIENTO
DEL ESPACIO HOSPITALARIO

DESCRIPCION DEL PROCESD
PARA DESARROLLO DE UN
NEGOGIO EN ELCAMPO DE LAS
INSTITUCIONES
HOSPITALARIAS. APERTURA
DE UN'NUEVO CENTRO
HOSPITALARIO

El canal de ventas:

El término canal sugiere un
camino o ruta por el que circula el
fluo de productos desde su
creacion en el origen hasta llegar
a su consumo o uso en el destino
final.

Los intermediarios:

El conjunto de personas u

< organizaciones que estan
entre el productor y el

consumidor son.

Todo proyecto de direccion debe
contemplar los cuatro apartados
clasicos: Planificacion, Organizacion,
Coordinacion y Control, a partir de los
cuales se estructuraran los apartados
fundamentales necesarios para poner
los pilares que sustenten la puesta en
marcha de un hospital y su éxito futuro.

a) Reduccion del numero de transacciones
Ademas de facilitar los intercambios, los
intermediarios también pueden simplificarlos.

b) Adecuacion de la oferta a la demanda
Esta funcion la realizan los intermediarios en
un doble sentido.

Planeacidn: El plan de empresa, en su estricta acepcion, es el que
determina el proyecto de una nuevaempresa, como es el caso de
la construccion de un nuevo hospital.

Organizacidén: incluye en la puesta en marcha del hospital, la
definicion de la cartera de servicios, la programacion de la apertura
del centro de forma gradual.

Coordinacién: En la apertura de un hospital, es importante tener
en cuenta que unidades son las primeras que se van a poner en
marcha para iniciar la actividad asistencial.

Control: Es uno de los apartados mas importantes del proceso de
direccion, porque su desarrollo nos permitira tener toda la
informacién atil sobre los resultados de la actividad que se esta
realizando en el Hospital.



