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INTRODUCCION
En el siguiente trabajo se dara a conocer la influencia de la mercadotecnia en el

ambito de la salud y de las instituciones hospitalarias, a través de un cuadro
sinoptico. La idea de elaborar un cuadro sinoptico donde se detalle de manera

mas especifica los aspectos fundamentales de la mercadotecnia en la salud.

La competencia en el mercado de las instituciones hospitalarias nacionales e
internacionales, la mezcla promocional, las ventas personales, la publicidad, los

medios de promocion y la mezcla amplia de estos mismo.

Para adentrarnos en el tema, podemos decir que la mercadotecnia es un conjunto
de técnicas y estudios que tienen como objeto principal mejorar la

comercializacion de un producto, 0 en este caso un servicio hospitalario.

Esperando dar a conocer los conocimientos béasicos y operativos de la
mercadotecnia en salud. Diseflando y ejecutando estrategias mercadologicas

externas e internas en el campo de la salud.

Teniendo en cuenta este, se presenta a continuacion el desarrollo del trabajo

indicado al comienzo de esta breve introduccion.
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El estudio de la estructura competitiva, se considera importante por el efecto que pueda tener una posicion de
liderazgo en la rentabilidad de las ventas.

El éxito de cualquier estrategia de mercadotecnia puede depender de la bondad del andlisis de la competencia
efectuado.

El precio, puede ser 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.

Existen una serie de factores condicionantes que actlian como restricciones y limitan las alternativas posibles,
como lo es el marco legal, mercado y competencia, los objetivos de la empresa, las multiples partes interesadas.
La estrategia de precios ha de contribuir a conseguir los objetivos de la empresa (utilidades, penetracion, imagen,
etc.), y ha de tener en cuenta el tipo de producto, lineas existentes, competencia y, en general, los factores que
condicionan la fijacién del precio.

Los precios se fijan tratando de aprovechar las situaciones competitivas posibles, estableciendo precios iguales,
superiores o inferiores a los del sector, segun las ventajas tecnoldgicas, de costos, de produccion o de distribucion
que se dispongan.

Clasificacion:
La publicidad, junto con la promocion integran la cuarta P de la mezcla = Publicidad del fabricante
mercadolégica o marketing mix. Su objetivo primordial es atraer la = A los intermediarios
atencion del pablico para fijar su deseo y promover su acceso hacia los = A los consumidores
sitios en donde pueda obtener la satisfaccion correspondiente al = A los industriales
ofrecimiento que se le manifiesta. = Publicidad del comerciante

El proceso de decision de compra de un producto o servicio, en general, esti formado por una serie de fases o etapas
secuenciales cuya importancia, intensidad y duracion dependen del tipo de compra que se efecte.

El supuesto de compras importantes para el consumidor, como la adquisicion de una casa o un automévil, el proceso
de decision serd complejo y largo.

Las etapas del proceso de decision de compra indicado se produciran de forma secuencial en una decision compleja.

La publicidad es una forma de comunicacion 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 es una forma peculiar
de comunicacion, esencialmente unilateral, en la que un emisor identificado (el anunciante) dirige su mensaje de
forma simultanea a un gran nimero de receptores andnimos (de ahi su caracter de comunicacién impersonal), con
animo de modificar su comportamiento de compra.

La diferencia entre la publicidad de producto y la institucional radica en la orientacion. La primera se enfoca sobre
los beneficios de una marca especifica y de este modo su apelacién es tangible. La publicidad institucional, en
cambio, se hace con el fin de suministrar informacién que trata de influir en las iméagenes y actitudes del publico
potencial. La apelacidn es menos tangible y el comportamiento esperado del receptor menos especifico.

Los servicios revisten ciertas caracteristicas que los hacen diferentes de los productos de consumo o los
industriales; en general son intangibles, no se pueden ver o tocar, sélo se sienten y disfrutan. El bien o servicio
elaborado debe pasar a través de algiin medio. Este medio es el canal de ventas.
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CONCLUSION

Para concluir este trabajo, podemos recalcar la importancia de la mercadotecnia en el ambito
de la salud, y como esta se desarrolla a través de un proceso. Que es una disciplina que posee

un gran potencial de aplicacion en el campo de la Salud Pablica.

A través de su disefio estratégico, pretende promover y reforzar habitos y estilos de vida
saludables con un enfoque anticipatorio, novedoso y diferente. La mercadotecnia tiene como
finalidad, lograr posicionar un producto o una marca en la mente de los consumidores,
partiendo de necesidades que tienen estos mismos, para luego disefiar, poner en préactica y

controlar todas las actividades de comercializacion mas oportunas para la empresa.

Conocimos los términos de la competencia en el mercado de las instituciones nacionales e
internacionales, el concepto de Precio y todos sus atributos en el campo de salud, la mezcla
promocional, las ventas personales, la publicidad, los medios de promocion existentes,
mezcla ampliada entre otros temas de suma importancia al momento de juntar la

mercadotecnia y las ciencias de la salud.
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