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Puede ser considerado como el punto en el que se iguala Métodos -Metodo del costo mas margen: Consiste en afadir un
PRECIO el valor monetario de un producto para el comprador con el basados en T/Ia'r?edn dde ?t'“da_d albc_o?to _tq;al tungar:f dellprodu_cto.
valor de realizar la transaccion para el vendedor. el costo -IVIEL0TO del Precio Objetivo: 1rata de fjar €l precio gue

permite obtener una utilidad o volumen de ventas dados.

-Marco legal: Puede regular los limites dentro de los cuales deben moverse los precios a pagar

A pesar de la rapidez con que se por los productos ofrecidos por la empresa.

puede actuar sobre el precio, su : , : ., . . . : .
-Mercado y competencia: Segun la situacion competitiva (monopolio, oligopolio, competencia

Competencia en el mercado de las instituciones

hospitalarias nacionales e internacionales

o2 fijacion no es arbitraria ni facil, . : .
9 o ouesto que existen una serie de monopolista o0 competencia perfecta) en la que se encuentre, la empresa tendra mayor o menor
> O iy capacidad para modificar sus precios.
-~ factores  condicionantes que
= LS) actlan como restricciones vy -Objetivos de la empresa: Constituyen un factor decisivo en el proceso de fijacion de precios y son
IhI:J 5 limitan las alternativas posibles. la base para la formulacion de las estrategias de mercadotecnia.
3 N -Multiples partes interesadas: La empresa se enfrenta en sus decisiones de fijacion de precios a
L las reacciones que pueden suscitarse entre los distintos publicos interesados.
. . 1. Los costos.
Cuando se trata de fijar el precio a un 2. La competencia
Meétodo de fijacion de precios producto, pueden emplearse basicamente 3' £l mercado o Ia.demanda
tres metodos, que estan en funcion de: ' '
A % La estrategia de precios ha de contribuir a conseguir los Criterios de evaluacion e Objetivos de la empresa.
S0 objetivos de la empresa y ha de tener en cuenta el tipo de en el disefio de la e Flexibilidad.
2 E producto, lineas existentes, competencia y, en general, los estrategia de precios de e Orientacién al mercado.
S < factores que condicionan la fijacion del precio. Pero también ha la empresa
W Y de considerarse la novedad del producto.
= <
- tuaci - i f d d
Tos  orecios  se fian  tratando  de En situaciones de fuerte competencia y S la empresa ofrece productos de
PRECIOS DE a rovepchar las situacjiones competitivas productos - semejantes, la_estrategia calldad_ SR &l S e de. !OS
TEMPORADA Y P b bleciend omp | habitual sera fijar un precio similar al de competidores ~ 0 presta  servicios
P ' entrar en guerras de precios. mas altos.
PRECIOS o dicofar | i | Con frecuencia, el precio C(].I‘,ualmdlc] se trata de fijar el :oreuo a _productos
RELACIONADOS |§enar a estrategia de precios para fijado para un producto e la linea que son comp ementarlq_s, como
CON una linea de productos debe considerarse afecta no sélo a la demanda los accesorios u opciones, puede fijarse un
PRODUCTOS la utilidad global de la misma y no sélo la del mismo. sino también a la precio del paquete, que resulte inferior a la
CONEXOS de cada uno de los productos que la de otros de la linea. suma de los precios parciales de los
ntegran. componentes.




Su objetivo primordial es atraer la atencion del publico
para fijar su deseo y promover su acceso hacia los
sitios en donde pueda obtener la satisfaccion
correspondiente al ofrecimiento que se le manifiesta.

Publicidad es comunicacion en masa, pagada, que tiene como unico
LA MEZCLA propoésito transmitir informacion, crear una actitud o inducir a una
PROMOCIONAL accion beneficiosa para el anunciante. (Gran Enciclopedia RIALP.)

A
Re,
5
'5 0 | proceso de decision de compra COMPLEJIDAD BAJA (Rutina, habito, inercia) COMPLEJIDAD ALTA (Proceso laborioso/largo)
= 2 u d duct ici -Compra de repeticion -Primera compra.
o < 2 € un producto o servicio, en P P : -
8 E <ZE geqeral,destaf formado por una -Compra frecuente. -Compra esporadica.
serie e fases o0 etapas _ i
- > 8 _ | P -Compra por impulso. Compra razonada.
o~ 0 secuenciales cuya importancia, c de alto invol ont
g < LU intensidad y duracion dependen -Compra de bajo involucramiento. -Compra de alto involucramiento.
O del tipo de compra que se efectie. -Producto de bajo precio. -Producto de alto precio.
O
)
."_'-:-: A ’ e Es un instrumento de promocion, que trata de informar, persuadir y recordar.
E < Es una forma de o e Es una forma especifica de comunicacion, que se caracteriza por ser unilateral, impersonal y masiva.
= < 8 comunicacion que la @ e El emisor esta identificado y es el que controla el mensaje.
8 — 5 mercadotecnia utiliza 4 e La insercion del anuncio o la utilizacion de espacio en los medios de comunicacion es pagada por el
e % como instrumento de g emisor del mensaje.
5 o promocion. S e Va dirigida a una audiencia meta.
: . .
\O 8 CZJ La publicidad de producto trata La publicidad institucional promociona la imagen de una empresa, entidad o
8 o O fundamentalmente de estimular la demanda asociacion o una cuestion social, con el fin de generar actitudes y opiniones
E UEJ '-5 C especifica o selectiva para una marca favorables hacia ella que se traduzcan, posteriormente, en una compra o
o " % determinada, generalmente a costa de las demas aceptacion de los productos que vende o de las ideas o programas que
— '®) X gue compiten con ella. promueve.
(@] O Qa
3 ir del duct I ' A | de | d itario, el
ara ir del productor a .
< < | P _ El punto de partida El conjunto de personas nte el reto de la apertura de un centro sanitario, e
S5 a consumidor, el bien o del canal de U organizaciones que equipo directivo debe plantearse como tarea
(l\)l % servicio elaborado debe distribucién es el estan entre el productor prioritaria el elaborar un proyecto de gestion. Todo
L1l % pasar a través de algun productor. El punto y el consumidor son los proyecto de dllrgcm(?n debe cor)t,emplar los cuatro
> = medio. Este medio es el Tl & e dEETE @ . ey aparta_dos_,clasmos. Planificacion, Organizacion,
~anal de ventac . Coordinacion y Control.
: , | consumidor.
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