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INTRODUCCION

En este ensayo hablaremos del medio ambiente fisico su importancia, como se relaciona y su
impacto social en la mercadotecnia en salud.

Cuando hablamos de medio ambiente nos referimos a un sistema formado por elementos
naturales y artificiales que estan interrelacionados y que son modificados por la accion humana.
Se trata del entorno que condiciona la forma de vida de la sociedad y que incluye valores
naturales, sociales y culturales que existen en un lugar y momento determinado. Donde todas
las cosas vivas que nos rodean, de él obtenemos la materia prima que utilizamos para
vivirla salud y el bienestar de todos estan estrechamente relacionados con el medio ambiente que
nos rodea y con el ambiente fisico que se refiere al lugar, a su geografia, es decir donde esta
desarrollandose el individuo.

Se propone hablar del medio ambiente fisico por la importancia que tiene y sus diferentes
caracteristicas, como también su impacto que tiene en la mercadotecnia en el medio ambiente
fisico de la salud. Por eso es importante sefialar cuando hablamos de medio ambiente como las
fuerzas incontrolables que rodean a la compafiia por los actores y las fuerzas que afectan la
capacidad de la empresa para realizar transacciones efectivas con el mercado.

Donde se tomaran en cuenta los factores de ambiente fisico como los cambios que surgen a
partir de la natalidad y mortalidad y su afeccion al consumo de determinados productos.

El ambiente social y seguridad que son primordiales, como el ambiente social de una comunidad
que incluye las conexiones sociales que las personas tienen entre si, las formas en que las
personas participan y contribuyen a la vida comunitaria y otros factores que influyen en la
experiencia de inclusion y seguridad. Los vinculos familiares pueden transmitir la cultura, las
tradiciones y los sistemas de creencias y los amigos pueden brindar consejos, apoyo y compafiia
en las actividades. También la incorporacién de la mujer en el ambiente laboral como un
incremento en de los recursos econémicos.

Hablaremos de los factores de ambientes juridicos, ambiente social, ambiente fisico, ambiente
ecoldgico, econdmicos y de seguridad, las influencias culturales y étnicas como las estrategias
de mercadotecnia en la tecnologia, la atencién médica, la introduccion de nuevas tecnologias
médicas modernas, con la finalidad de entender el contexto que se da en la mercadotecnia en el
ambiente fisico de la salud para el mejoramiento de una institucion o empresa privada.

Al hablar de una empresa decimos que esta compuesta por fuerzas que dan forma a las
oportunidades o representan una amenaza para la misma empresa. Estas fuerzas estan incluidas
las demograéficas, las econémicas, las naturales, las tecnolégicas, las politicas y las culturales,
gue son parte fundamental del ambiente fisico de una mercadotecnia en salud.



DESARROLLO

La empresa debe partir del ambiente de la mercadotecnia, para luego buscar oportunidades y
detectar amenazas. El entorno de la mercadotecnia estd compuesto por todos los actores y las
fuerzas que afectan la capacidad de la empresa para realizar transacciones efectivas con el
mercado meta. El ambiente de mercadotecnia de la empresa se puede dividir en microambiente
y el microambiente.

Hoy en dia, la mayor parte de los paises sin importar su etapa de desarrollo econémico o sus
distintas ideologias politicas, reconocen la importancia de la mercadotecnia y si hacemos un
andlisis podremos observar como los paises con una economia planificada, como los socialistas
gue nunca tomaron en cuenta las necesidades del consumidor y que planeaban el consumo
atreves de planes quinquenales, se han quedado rezagados ante los paises capitalistas.

Se plantea a través del medio ambiente fisico las caracteristicas que puede tener en una
mercadotecnia microambiente que estan compuestas por la fuerza que dan forma a las
oportunidades o representan una amenaza a la empresa. Estas fuerzas incluyen las
demogréficas, las econdmicas, las naturales (ecolégicas), las tecnoldgicas, las seguridad,
culturales, fisicas, social, juridicas, y todo lo relacionado de las influencias étnicas, culturales y
tecnolégicas que se explica su funcion en este medio ambiente fisico.

El entorno demografico muestra los cambios en la estructura pro edades de la poblacién, los
cambios de las familias, los cambios geogréficos de la poblacion, los estudios, la burocratizacion
de la poblacién y la gran diversidad étnica y racial.

En el ambiente fisico se encuentra la tasa de natalidad, llevando una influencia en la mortalidad
sobre una implicacién enorme en el consumo de determinados productos. Asi afecta a la venta
de juguetes, alimentos infantiles, productos para la higiene de los nifios, guarderias, colegio, etc.
En cambio, la reduccién de la tasa de mortalidad influye positivamente en la venta de seguros,
planes de pensiones, lugares de descanso y otros servicios para para las personas de edad mas
avanzada. Pero también hay cambios que repercuten en los habitos de compras y consumos de
determinado productos, mencionando por ejemplo la estabilidad de nimeros de matrimonios,
inestabilidad de la familia, movimientos migratorios internos, etc.

En el &mbito social los cambios culturales y sociales han experimentado cambios con sorpresas
en la incorporacion de la mujer en las actividades productivas laborales, con la finalidad de una
activacion econdmica mejor, donde permite mejores ingresos y mayores recursos para hacer
compras de diferentes productos de facil uso de manejo o de facil alcance como alimentos
preparados o cémodos de adquirirlos, aunque esto implique menor tiempo de calidad en la
familia. Como también la practica del deporte, se preocupa mas por el fisico, se interesa mas por
la moda y se preocupa en mayor mediada por la naturaleza y el medio ambiente.

En el ambiente juridico, se ha producido una desregularizacién que da mayor protagonismo a las
leyes del mercado y fomenta la competitividad y por otra parte un proceso de privatizacion de
sectores 0 actividades que habian estado en el sector publico.

En el ambiente econémico, pues aca contempla las principales magnitudes macroeconémicas:
ingreso nacional, tipo de interés, inflacion, desempleo, tipo de cambio, balanza de pagos y pago
fiscal. Donde determinan la capacidad de compras he influye en las pautas del consumo.



Esta constituido por el factor de compra y los patrones de gasto del consumidor. Los mercados
necesitan tanto al poder de compra como a los consumidores, y el poder total de la compra
depende el ingreso del momento, los precios, los ahorros y el crédito. Los programas de
mercadotecnia son afectados por factores econdmicos tales como: tasas de interés, oferta de
dinero, inflacién de precios, y disponibilidad de créditos.

En el ambiente ecolégico, ha tomado un mayor interés en la sociedad, un mayor interés en la
comunicacion, en las noticias, en los articulos, etc. Con la finalidad de no contaminar los rios,
los mares, residuos toxicos, los gases contaminantes de los motores, la disminucién de la capa
de ozono, la desaparicién progresiva de la vida vegetal y animal, y ha creado una conciencia
colectiva sobre la importancia de proteger el planeta y ha llevado los poderes publicos y entidades
de diversos indole a fomentar el ahorro de energia y el reciclado del productos, asi como de
establecer regulaciones en el uso de los recursos naturales. Existe una legislacién que incluye
normas para la proteccion del medio ambiente y obliga a las empresas a adaptar sus productos
y procesos de fabricacion a las especificaciones adecuadas para disminuir su impacto negativo
en el entorno.

En el ambiente de seguridad, México ha vivido en la dltima década cambios
politicos, generacionales, de explosion tecnoldgica y de globalizacién que han impactado en
forma profunda la relacién médico paciente y que han llevado al incremento de enfermedades
cronico-degenerativas que obligan a los hospitales de la red nacional de salud a enfrentar nuevos
retos, siendo la calidad el mas importante de ellos.

La calidad como valor implica hacer algo bien desde la primera vez con los recursos con que se
cuenta y en el menor tiempo posible. Esto incluye tanto a la alta direcciobn como a todos sus
empleados. Puede ser un catalizador muy importante que establece la diferencia entre el éxito y
el fracaso y no debe ser considerado una moda sino una necesidad. Se puede considerar a la
calidad como una filosofia integradora de las distintas actividades de la organizacién y como
generadora de un modo de hacer que se torna imprescindible para alcanzar el reto de la
competitividad.

Las dos lineas estratégicas de accién para la operacion de un hospital moderno deben ser la
seguridad en la atencion de los pacientes y la calidad del servicio, circunstancias que van de la
mano.

En las influencias culturales se habla de sociedades primitivas, la fuerza de estos hechos «dados»
forja la idea que un individuo tiene de quién es y con quiénes esta indisolublemente ligado. Tales
ataduras estan conectadas al orden factico del mundo, que no puede ser cambiado por la accion
voluntaria de los individuos, sino que es considerado como algo dado. El concepto europeo
occidental para designar este ambito del mundo es el de «naturaleza». Es decir, el orden social
aparece aqui como una expresion del orden natural del mundo.
El orden social esta meta socialmente fundada, mas alla del disefio o de la intencién del
individuo. La inseguridad que lo extrafio provoca en el individuo es una inseguridad de
clasificacion, ya que no es un objeto clasificado, ni tampoco es un sujeto que pueda ser
considerado igual a nosotros, ya que no participa de nuestras ataduras «primordiales». Se
favorece todo lo que suponga un fortalecimiento de la unidad socio- cultural. Se favorece y se
refuerza la homogeneidad étnica, religiosa, lingiistica y cultural. La comunidad debe ser
mantenida «pura» frente a la «impureza» de lo extranjero.



Entre las influencias étnicas es quizas uno de los fendmenos mas comunes en el mundo moderno
sea el contacto interétnico, entendiéndose por ello las relaciones que se dan entre individuos y
grupos de diversas procedencias, nacionales, raciales o culturales. Es un hecho bien conocido
gue la expansién de las asi llamadas civilizaciones y el encogimiento del mundo gracias a los
modernos medios de transporte posibilitaron dichos contactos.

Un grupo étnico designa a una poblacion, por medios biol6gicos, constituye un campo de
comunicacion e interaccion, comparte valores culturales fundamentales, exteriorizados en formas
culturales unitarias explicitas. Con base en este criterio, las diferencias se dan entre culturas, y
no entre organizaciones étnicas, toda vez que los analisis son realizados sobre formas culturales
manifiestas, que pueden ser relacionadas con un conjunto de elementos o rasgos culturales.

Dentro de las influencias tecnoldgicas, los avances e innovaciones en los campos de la
electrénica y la computacion han revolucionado los procesos de produccion, las comunicaciones
y la transmision y tratamiento de la informacion.

En la década de los sesenta, la fotocopiadora era un instrumento de uso restringido; hoy en
dia, en cambio, es utilizada de modo cotidiano por infinidad de usuarios. Los avances cientificos
en el campo de la biologia, quimica y fisica, energia, etc., permite desarrollar nuevos y mejores
productos que pueden atender de modo mas efectivo las demandas actuales y satisfacer las
necesidades no cubiertas o latentes del mercado. La tecnologia se estd aplicando también a
muchos servicios que antes eran realizados s6lo por personas.

Actualmente las organizaciones se enfrentan a mercados mas amplios y complejos, esto nos
lleva a otra decision, que sera el como se atenderd& mejor a los clientes
seleccionados, determinando las estrategias de diferenciacion y posicionamiento, citados por
Kotler.

Para Kotler el producto social puede ser una idea, practica u objeto tangible, en tanto este Ultimo
se asocia con un cambio de conducta. El consumidor responsable es, “Es una persona informada
y consciente de sus habitos de consumo”. Ademas de conocer y exigir sus derechos como
consumidor, busca la opcién de consumo con el menor impacto negativo posible sobre el medio
ambiente y con un efecto positivo en la sociedad.

El punto de partida para conocer al consumidor sanitario, insumo indispensable para la mejor
prestacion sanitaria, es su identificacion como cliente, no como paciente. Se utiliza un instrumento
basado Modelo de Promocion de la Salud de Nola Pender que identifica en el individuo factores
gue se relacionan con la toma de decisiones o conductas favorecedoras de la salud.

Donde puedo decir que la Organizacion Mundial de la Salud manifiesta que la nutricién es la
ingesta de alimentos en relacién con las necesidades dietéticas del organismo. Una buena
nutricion es un elemento fundamental de la buena salud, mientras que una mala nutricién puede
reducir la inmunidad, aumentar la vulnerabilidad a las enfermedades, alterar el desarrollo fisico y
mental, y reducir la productividad. Los expertos sostienen que para tener una buena salud es
necesario alimentarse bien, que la salud nos es la ausencia de enfermedad comprende el
bienestar fisico, mental y social. La nutricion es una dimension implica la seleccion, conocimiento
y consumo de alimentos esenciales para el sustento, la salud y el bienestar.



CONCLUSION

El mercado pues, es el lugar en donde se juntan compradores y vendedores, donde se determina
el precio de un producto y éste a su vez tiene muchas clasificaciones o razones o la forma como
interviene el ambiente en la mercadotecnia de la salud que anteriormente ya fueron explicadas.
Hoy en dia enfrentamos un gran nimero de productos y también enfrentamos un gran nimero
de mercados que tal vez, dia a dia, van estar surgiendo mas clasificaciones de las que ya estan
establecidas, ya que algo que se practica mucho en la mercadotecnia es eso, estar en constante
busqueda de las necesidades de un mercado, y asi nos vamos encontrar que en investigacion
de mercado realizada hoy, hay mas necesidades de las que habia ayer y asi sucesivamente.

También algo ya mencionado es que el ambiente de la mercadotecnia nos representa
oportunidades y amenazas, esto nos quiere decir que a la vez que podamos tener una gran
oportunidad como por ejemplo, un gran numero de materia prima en la naturaleza, por
decir madera, también nos representa a la vez, una amenaza, o0 los cambios climaticos, o el
agotamiento de los recursos naturales.

También un ejemplo de ello lo vemos dia a dia en el lanzamiento de un nuevo producto, ya que
al momento de lanzarlo tenemos la oportunidad de entrar en un mercado en el que podemos
triunfar o tenemos la amenaza de que éste no triunfe y ésta es nuestra amenaza; esto depende
de muchos factores: econémicos, sociales, competencia, o factores que rodean una amenaza de
una cambio en el ambiente fisico.

Creemos que es muy cierto que el entorno que nos rodea en la empresa y fuera de ella nos puede
representar al mismo momento una oportunidad y una amenaza, como mencionamos en las
diferentes caracteristicas de las razones que se dan en los ambientes fisicos y sociales , juridicos
, econémicos , y esto es porque estamos hablando de que la mercadotecnia esta en constantes
cambios, del tipo que sean estos, creemos que se deben aprovechar las oportunidades cuando
se presenten antes de que se presenten las amenazas.
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