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25.- LA COMPETENCIA EN EL

MERCADO DE LAS

HOSPITALARIAS NACIONALES E

INSTITUCIONES

se considera importante por el
efecto que pueda tener una posicién de
liderazgo en la rentabilidad de las ventas.

deben tenerse en cuenta los competidores
potenciales.

El precio puede ser

2.5.1.- PRECIO

es un concepto que no
es facil de definir y que
puede tomar muchas
formas

y denominaciones.

considerado como el punto en
el que se

iguala el valor monetario de un
producto para el comprador
con el valor de realizar la
transaccion para el

Estos pueden originarse por diversos motivos:

a) Expansién del mercado. Por modificacidn de los
limites territoriales, como, por

ejemplo, una hipotética entrada de un nuevo pais en el
Tratado de Libre Comercio

de América del Norte.

b) Expansién del producto. Cualquier empresa que
dispone de alguna ventaja

competitiva o detecta una oportunidad de negocio,
puede ampliar su oferta a

productos distintos de los habituales

c) Integracién hacia atras. Los clientes son
competidores potenciales. La cadena K2,

después de estar adquiriendo durante algln tiempo
muebles a fabricantes

independientes, decidié producirlos en plantas
propias.

d) Integracion hacia adelante. Los proveedores
también pueden convertirse en

competidores. Un fabricante de procesadores puede
convertirse en otro de

2.5.2.- EL PRECIO Y LOS SERVICIOS DE LAS
INSTITUCIONES HOSPITALARIAS.

vendedor. computadoras.
Segun la situacion
El primer condicionante en la fijacion de precios competitiva
lo constituye el marco legal, que en la que se encuentre, la
puede regular los limites dentro de los cuales empresa tendrad mayor o
deben moverse los precios a pagar por menor capacidad para
los productos ofrecidos por la empresa. . .
modificar sus precios.




2.5.3.- MECANISMOS PARA La fijacion de precios, como ya se ha expuesto en

OVTENER AHORROEN ELLOS | | ELesTode o esvategsterecis e n || 1o apartados aterires, et
SERVICIOS DE LAS pres " P ey Piel condicionada por distintos factores y se basa en
de la direccion de mercadotecnia.

INSTITUCIONES HOSPITALARIAS. criterios tales como los costos, la

competencia, el mercado, la demanda o la
psicologia del consumidor

Las estrategias diferenciales suponen una
discriminacion de precios. Se aplica un

precio distinto en funcién de la capacidad econdmica,
caracteristicas sociodemograficas

y sensibilidad al precio de los diferentes segmentos
de mercado.

Un caso extremo de precios bajos lo constituye la

Los precios se fijan tratando de aprovechar las venta a pérdida, que consiste en
vender por debajo del costo de produccion o
2.5.4.- LOS PRECIOS DE situaciones competitivas posibles, P ) P

X S i adquisicién. Puede tener fines
TEMPORADA 'Y LOS PRECIOS DE _estal?leuendo precios iguales, superiores o promocionales, de venta de saldos o de liquidacién de
PROMOCION inferiores a los del sector, segun las existencias
) ventajas tecnoldgicas, de costos, de produccion o de i

distribucion que se dispongan.

La empresa que quiera prestigiar sus productos debera
fijar precios altos. Esta

estrategia de precio de prestigio sera efectiva siempre que
el consumidor perciba de

algun modo la superioridad de tales productos.




2.5.5.- LOS PRECIOS
RELACIONADOS CON PRODUCTOS
CONEXOS: ANALISIS,
MEDICAMENTOS, MATERIALES Y
SERVICIOS ADICIONALES.

Al disefar la estrategia de precios para una linea
de productos debe considerarse la

utilidad global de la misma y no sélo la de cada
uno de los productos que la integran.

Si existe tal

interdependencia entre las demandas de los
productos, debe tratarse de conocer la

magnitud y sentido de las elasticidades cruzadas.

Cuando se trata de fijar el precio a productos de la
linea que son complementarios,

como los accesorios u opciones, puede fijarse un
precio del paquete, que resulte

inferior a la suma de los precios parciales de los
componentes




tiene como funcion enviar al

3.1.- La mezcla promocional. |—

consumidor un mensaje con

.. . Clasificacion
un proposito determinado.

Publicidad es

Publicidad del fabricante; Es toda la comunicacién que
elabora el fabricante para dar

a conocer a los consumidores e intermediarios el
nuevo producto, sus mejoras y para

reforzar su posicionamiento.

comunicacion en masa, pagada, que
tiene como Unico propésito transmitir
informacion,

crear una actitud o inducir a una
accion beneficiosa para el anunciante.

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

3.2.- Las ventas personales. en general, esta

formado por una serie de fases o etapas secuenciales cuya

importancia, intensidad y
duracion dependen del tipo de compra que se efectde.

El proceso de decisién de compra se inicia
con el reconocimiento del

problema. Aparece una necesidad, unida
al deseo de satisfacerla. En esta fase
influyen de un modo especial la
motivacion y los factores del entorno.

3.3.- La publicidad.

es una forma de comunicacidn 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 y promocion de ventas




La publicidad de producto se centra en las

3.4.- Los medios de promocion. caracteristicas del mismo, los beneficios
que proporciona y su posicion competitiva.

La diferencia entre la publicidad de producto y la
institucional radica en la orientacidn.

La primera se enfoca sobre los beneficios de una
marca especifica y de este modo

su apelacidn es tangible. La publicidad institucional, en
cambio, se hace con el fin de

suministrar informacién que trata de influir en las
imagenes y actitudes del publico

potencial.
la mezcla de la mercadotecnia; es decir, las Los servicios revisten ciertas caracteristicas que los
3.5.- Mezcla ampliada 4 hacen diferentes de los
e P P's pueden ser ampliadas en diferentes —| productos de consumo o los industriales; en general
formas. son intangibles, no se pueden
ver o tocar, sélo se sienten y disfrutan.
Para ir del productor al consumidor, el bien o servicio
. e elaborado debe pasar a
3.5.1.- Descripcion del proceso través de algun medio. Este medio es el canal de
para la seccion ubicacion, | ventas. El término canal

construcciéon y mantenimiento
productos desde su

del espacio hospitalario. creacion en el origen hasta llegar a su consumo o uso

en el destino final.

sugiere un camino o ruta por el que circula el flujo de




3.5.2.- Descripcion del proceso
para desarrollo de un negocio en
el campo de las instituciones
hospitalarias. Apertura de un
nuevo

centro hospitalario.

Todo proyecto de direccion
debe contemplar los
cuatro apartados clasicos:
Planificacion,
Organizacion, Coordinacién
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.

En coordinacidn, se establecen los puntos clave para
dinamizar las relaciones

profesionales y facilitar el mayor rendimiento de la
organizacion, abordando la

comunicacion interna, la investigacion, la formacion
continuada, la direccion por

objetivos, el coaching y la gestidn de competencias.

En la planificacion de la apertura de un nuevo hospital
juega un papel clave el Plan
de Empresa. Toda empresa requiere, para ser creada,
el llamado plan de empresa.
en el cual se refleja el proyecto empresarial concreto.




