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INVESTIGACION
DE MERCADOS

L

F LA COMPETENCIA

EN EL MERCADO
DE LAS
INSTITUCIONES
HOSPITALARIAS
NACIONALES E
INTERNACIONALE

.|

v |

Se consideran
importantes por el
efecto que pueda

tener una posicion de
liderazgo en la
rentabilidad de las

ventas

Nos ayudaran a conocer el efecto que tienen las decisiones de la
competencia en la estrategia comercial y en los resultados de la
propia empresa y para tener el éxito dependera de la bondad del
andlisis de la competencia efectuado.

- Expansion del mercado: Por modificaciéon de los limites
territoriales.

- Expansién del producto: Cualquier empresa puede ampliar su
oferta a productos distintos de los habituales.

- Integracion hacia atras: Los clientes son competidores
potenciales.

- Integracion hacia adelante: Los proveedores también pueden
convertirse en otro de computadoras.

PRECIO

Es 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
vendedor.

Consisten en la
adicion de un mergen
de utilidad al costo del

Se clasifican:

Método del costo mas margen: Consiste en afiadir un margen
de utilidad al costo total unitario del producto y facilita el calculo
de cualquier rebaja o ajuste en el precio

Método del precio objetivo: Trata de fijar el precio que permite
obtener una utilidad o volumen de ventas dados.

d

producto
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EL PRECIO Y LOS
SERVICIOS DE
LAS
INSTITUCIONES
HOSPITALARIAS

Tienen
condicionantes
gue actdan como
restricciones y
limitan las
alternativas
posibles.

Marco legal: Puede regular los limites dentro de los cuéles deben
moverse los precios a pagar por los productos ofrecidos por la
empresa.

Mercado y competencia: Segun la situacibn competitiva la
empresa tendra mayor o menor capacidad de modificar sus
precios.

Objetivos de la empresa: Constituyen un factor decisivo en el
proceso de fijacion de precios y son la base para la formulacién de
las estrategias de mercadotecnia.

Los métodos de fijacion
de precios se basan en
los costos, la
competencia 'y el
mercado o la demanda.

Consisten en la adicion
de un margen de
utilidad al costo del
producto

Si se modifican los precios afectan a:

- Competidores: Debe tratarse de prever la reaccién de la
competencia ante una variacion del precio

- Intermediarios: Sus acciones sobre el precio podran ser
alterados por los distribuidores.

- Accionistas y trabajadores: Esperaran mayores ingresos o
remuneraciones si suben los precios

- Proveedores: Pueden exigir un mayor precio por sus suministros
- Acreedores: Estiman una disminucién de los ingresos.

- Directores departamentales de la empresa: Como
consecuencia de precios mas altos se reduce el numero de
|_clientes. A
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REDACCION DEL
ESCRITO DE LA
INVESTIGACION

[ MECANISMOS
PARA OBETENER
AHORRO EN LOS
SERVICIOS DE
LAS
INSTITUCIONES
‘_HOSPITALARIAS

~F
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LOS PRECIOS DE
TEMPORADA Y
LOS PRECIOS DE
PROMOCION

Tiene estrategia de
precios: como
objetivos  de la
empresa, flexibilidad
y  orientacion  al
mercado.

Estrategias

diferenciales: En
esta se aplica un
precio distinto de
mercado

. |

Se fijan tratando de
aprovechar las
situaciones
competitivas
posibles
estableciendo
precios iguales,
superiores o]

inferiores segun los
costos, produccion
o de distribucion.

L .

Descuentos por cantidad: Reduccion en el precio unitario ofrecida al
comprador de un producto que adquiere una cantidad superior a la
normal.

Descuento por pronto pago: Bonificacion en el precio efectuada al
comprador que paga al contado o al cabo de pocos dias.

Descuentos aleatorios: Consiste en realizar una reduccién del precio
en tiempos o lugares determinados sin que el comprador tenga
conocimiento previo.

Descuentos periddicos: Las practican las tiendas de

departamentales en situaciones especificas.

ropa y

Descuentos en segundo mercado: Reducciones de precio que no
afectan a la totalidad de los consumidores.

— Se debe considerar la utilidad global de la misma
y no solo la de cada uno de los productos que la
integran y tener en cuenta la relacién existente

F LOS PRECIOS entre las demandas de los distintos productos.
RELACIONADOS
CON PRODUCTOS Estrategia de descremacion: Supone la
CONEXOS: fijacion de un precio alto al principio junto con
ANAEIEIS — | una elevada inversion en promocion para atraer
MEDICAMENTOS, L ) i
MATERIALES Y e ir bajando el precio de forma paulatina.
SERVICIOS Estrategia d tracion: S i .
ADICIONALES. strategia de penetracion: Supone fijar precios

| bajos desde el principio del lanzamiento del

producto para asi conseguir lo mas rapidamente
posible la mayor penetracion del mercado.

L A
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LA PROMOCION
EN LAS
INSTITUCIONES
HOSPITALARIAS

=

LA MEZCLA
PROMOCIONAL

Es una comunicacion
en masa pagada que
tiene como  Unico
propésito transmitir
informacion, crear una
actitud o inducir a una
accion beneficiosa
para el anunciante.

*Esté formado por una
serie de fases o etapas

LAS VENTAS
PERSONALES

secuenciales cuya
importancia, intensidad

g |

y duracion dependen
del tipo de compra que
se efectue.

Tiene como clasificacion:

Publicidad del fabricante: Es toda la comunicacion que elabora el
fabricante para dar a conocer el nuevo producto, sus mejoras y reforzar
Su posicionamiento.

Publicidad dirigida a los consumidores: Orientada a fin de
informarles acerca del producto, del lugar donde pueden adquirirlo y de
su valor de compra.

Publicidad dirigida a los industriales: Informar con demostraciones
del nuevo producto o de las mejoras.

Publicidad del comerciante: Dar a conocer lo que ya tiene el
Lproducto.

Pueden ser:

Variables de mercadotecnia: Como el producto, precio,
distribucion y promocién.

Variables internas: Incluyen motivacion, percepcion, experiencia,
caracteristicas personales y actitudes

Variables externas: Incluyen el entorno econdémico, politico y
legal, culturas, grupos sociales, influencias personales vy
situaciones l
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LA PUBLICIDAD

Es una forma de
comunicacion que
se utiiza como
instrumento de
promocién y para
ello utiliza canales
de transmisién del
mensaje los medios
masivos de
comunicacion

MEZCLA
AMPLIADA

La mezcla se
puede ampliar de
acuerdo al
producto, precio, |
plaza y promocion.

— —

Tratan de estimular la demanda o aceptacioén del
bien, servicio o idea promocionada y de modificar
las opiniones, actitudes, deseos y comportamientos

del consumidor.
LOS MEDIOS DE

PROMOCION _J | Publicidad del producto: Trata de estimular la
demanda especifica o selectiva para una marca
determinada a costa de las deméas que compiten
con ella.

Publicidad institucional: Promociona la imagen

— — de una empresa, entidad o asociacion.

k

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

- Durante la venta: Servicio que se ofrece antes de la entrega del
satisfactor.

- Posventa: Aquellas actividades que efectta el vendedor para
corroborar que lo que el consumidor adquirié se encontraba en
buen estado.

Victor Geovani Montero Lépez



r
| Se debe tener en cuenta:

- Planificacion: Se especificard el plan de
empresa, identificando la misién, vision y valores
del nuevo centro asistencial.

DESCRIPCION DEL
PROCESO PARA LA
SECCION,
UBICACION,
CONSTRUCCION Y

- Organizacién: Se debe tener identificadas las
necesidades de recursos humanos y materiales y
establecer los principios béasicos de relacion entre
los profesionales de nueva incorporacion.

- Coordinacion: Se establecen los puntos clave
para dinamizar las relaciones profesionales y
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