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UNIDAD IlI
LA COMPETENCIA

EN EL MERCADO DE__

LAS INSTITUCIONES
HOSPITALARIAS
NACIONALES E
INTERNACIONALES.

\

2.5.1.- Precio. —=

2.5.2.- El precio y los
servicios de las instituciones —

hospitalarias.

2.5.3.- Mecanismos para

obtener ahorro en los

Punto en el que se iguala el valor monetario de un producto

Tener en cuenta todo el conjunto de esfuerzos desarrollados, a)
molestias e incomodidades sufridas y el tiempo que el comprador b)
debe invertir para obtener la satisfaccion de su necesidad.

—

—

A. Objetivos de la empresa.
B.
G

servicios de las instituciones

hospitalarias.

—

Marco legal

Mercado y competencia
Obijetivos de la empresa

Multiples partes interesadas —=

Métodos de fijacion de
precios

Flexibilidad

Orientacion al mercado

 La fijacion de precios {

» Competidores

Intermediarios.

* Proveedores.

» Acreedores.

empresa.

—

{ Métodos basados en costos

Método del costo mas margen
b) Método del precio objetivo

» Accionistas y trabajadores.

Directores departamentales de la

Método del costo
mas margen

Método del precio
objetivo

Estrategia de precios fijos o variables

Descuentos por cantidad. Precios no

Descuento por pronto pago

Descuentos aleatorios (ofertas)
Descuentos periodicos (rebajas o baratas)
Descuentos en segundo mercado

G. Precios de profesionistas

(A
B.
RS
C.
D.
Estrategias =
diferenciales
=
H. Precios éticos



» En situaciones de fuerte competencia y
productos semejantes, la estrategia habitual
sera fijar un precio similar al de los demés
competidores.

e 254.-Los precios de  —= - Silaempresa ofrece productos de calidad - Precio de un producto de

temporada y los precios de superior al del resto de los competidores o ST (S0

o . 2 Estrategias de
presta servicios complementarios (garantia,

Precio alto — Producto

1A ) e, A N precios psicolégicos : ;
promocion. asistencia técnica, entrega, financiamiento, ~  decalidad
U N I D ‘\ D I I etc.), podra fijar precios mas altos y - Un precio «redondeado»
practicar una estrategia de precios D

LA COMPETENCIA 22::;:2?12510 por encima de la _ interos
EN EL MERCADO DE__ —
LAS INSTITUCIONES
HOSPITALARIAS
NACIONALES E — - Se trata de un producto realmente nuevo.

X + Estrategia de precios para « Lademanda es inelastica al precio.
I NTE R NAC I O NAL ES . g 255_ LOS preCIOS productos nuevos. » El mercado esta segmentado.
re|aci Onad 0S con productos + La demanda es sensible a la promocion.
conexos: analisis, -
medicamentos, materiales y
Y- ] A. El producto no constituye una auténtica novedad.
Serviclios ad I Clonales. B. Lademanda es altamente sensible al precio.
+ La estrategia de penetracion. C. Posibilidad de entrada de nuevos competidores.
L, D. Economias de escala.
E. Recuperacién rapida de la inversion.




UNIDAD I



UNIDAD I11
LA PROMOCION EN
LAS INSTITUCIONES —

HOSPITALARIAS

e

3.1.- La mezcla
promocional.

3.2.- Las ventas
personales.

L —

3.3.- La publicidad —

. De productos.

Publicidad del fabricante: J Institucional.

. Destinada a i

Publicidad dirigida a los consumidores:

g—

Publicidad dirigida a los industriales: ~

.
—

Publicidad del comerciante .

(intermediarios): :
e Paraunapr

El proceso de decision de compra de
un producto o servicio, en general, esta
formado por una serie de fases o etapas

g—

nformar sobre las politicas y planes de negocios.

* De productos.

» Para crear imagen, reforzar el posicionamiento
y darle caracteristicas de institucional.

De productos.
Institucional.
Demostraciones técnicas

Participacion en ferias, exposiciones y exhibiciones.

Para promover lineas de productos, marcas o productos.

omocion

» Compra de repeticion

* Compra frecuente

e Compra por impulso

+ Complejidad baja. —= + Compra de bajo
involucramiento

* Producto de bajo precio

—
secuenciales cuya importancia, — — .
intensidad y duracion dependen del Rl compra,
; 3 » Compra esporadica
tipo de compra que se efectue. . Compra razonada
.« Complejidad alta. —™) - Compra de alto involucramiento
— * Producto de alto precio
— —
f A. Esun instrumento de promocion, que trata de informar, persuadir y
» La publicidad es una forma de recordar. i = _
B. Esunaforma especifica de comunicacion, que se caracteriza por ser

comunicacion que la i
mercadotecnia utiliza como C.
instrumento de promocion.

unilateral, impersonal y masiva.

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

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

Va dirigida a una audiencia meta.



UNIDAD I11
LA PROMOCION EN
LAS INSTITUCIONES —

HOSPITALARIAS

3.5.1.- Descripcion del
proceso para la seccion
ubicacion, construccion y
mantenimiento del espacio
hospitalario.

\

3.4.- Los medios de g
promocion. e
3.5.- Mezcla ampliada. __

La publicidad de producto.

La publicidad institucional.

El disefio del mensaje publicitario.

El eslogan. {

Se centra en las caracteristicas del mismo, los beneficios
que proporcionay su posicion competitiva.

5

Promociona la imagen de una empresa, entidad o
asociacion o una cuestion social, con el fin de generar
actitudes y opiniones favorables hacia ella que se
traduzcan.

» Esun proceso creativo. Los objetivos de la publicidad
ayudaran a definir la idea del mensaje, pero el disefio del
mismo, que implica determinar qué se dice y cémo se dice.

Suele ser una frase corta que resume el mensaje.

El eslogan actGa como titular del anuncio y su finalidad es
captar la atencion del pablico al que se dirige.

Producto

Precio

Plaza * Plazafisica
* Plaza virtual

Promocion {

Servicios

Canal de ventas

Propaganda
Promocion

Servicio de preventa
Durante la venta

Posventa

g—

e Productor

e Consumidor

e a) Reduccion del numero de transacciones
— Intermediarios 0)] b) Adecuacién de la oferta a la demanda
Ensamble
* Administracion del Divisién
inventario
—

Acumulamiento de productos.

Preparacion para el embarque.



Plan de Empresa

Identificando la mision

Vision

Valores del nuevo centro asistencial

Anélisis del entorno

Analisis interno de la organizacion

Definir los objetivos estratégicos

Concretar en un cronograma el plan de apertura.

* Planificacion ==

Definir la cartera de servicios del nuevo hospital.
Tener claramente identificadas las necesidades de recursos humanos

UNIDAD |11 3.5.2.- Descripcion del proceso | © 997N =y materiaes
) para desarrollo de un negocio + Establecer los principios basicos de relacion entre los profesionales
LAPROMOCION EN

de nueva incorporacion.

e

L AS NS CICNE St < e Sk ey — -
instituciones hospitalarias. T
HOSP |TA LAR |AS A AP dinamizar las relaciones = Lacomunicacion interna.
pertura de un nuevo centro »  Coordinacion profesionales. = Lainvestigacion.
. . . ili imi =9 = La formacién continuada.
hOSpltalaI‘lO. gzci!I:)argae:]s:é%;.rendlmlemo = Ladireccion por objetivos.
L —— =  El coaching.
=  Lagestion de competencias.
» Se aborda la importancia de unificar los criterios
. Control asistenciales y de funcionamiento organizativo del
nuevo hospital, y la forma de obtener una informacion
—

atil de los resultados obtenidos en el hospital mediante
la monitorizacidn sistematica de indicadores clave.



