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INTRODUCCION.

Como el profesional comprometido con la gestién y promocion en el ambito de la salud,
he comprendido la importancia de aplicar estrategias efectivas que fortalezcan la
presencia y reputacion de las instituciones hospitalarias. La promocién en estos entornos
no solo implica dar a conocer los servicios, sino también construir relaciones de confianza
con los pacientes y la comunidad. A lo largo de este recorrido, abordaré diversas

herramientas y conceptos que enriquecen esta labor.

En primer lugar, reflexiono sobre la promocion en las instituciones hospitalarias, un
proceso que debe ser ético, responsable y centrado en el bienestar del paciente. En este
contexto, comprendo que la mezcla promocional conformada por la publicidad, las ventas
personales, la promocion de ventas, las relaciones publicas y el marketing directo se

convierte en un recurso clave para comunicar los valores y servicios de una institucion.

Ademas dentro de esta mezcla, reconozco el valor de las ventas personales, ya que

permiten un contacto directo y empatico con los pacientes, generando un impacto mas
humano y personalizado. Por su parte, la publicidad cumple un rol fundamental en la
difusion masiva de informacion, permitiéndome llegar a un publico mas amplio con

mensajes claros y bien estructurados.

También al explorar los medios de promocion, entiendo que es vital seleccionar aquellos
canales que mejor se adapten a las caracteristicas del publico objetivo, ya sean medios
tradicionales o digitales. A su vez, profundizo en la mezcla ampliada del marketing, donde
elementos como el personal, los procesos y la evidencia fisica también forman parte de la

experiencia del paciente y deben ser gestionados con calidad.

Por otro lado no puedo dejar de lado la importancia de una adecuada distribucion de
productos de salud, que garantiza el acceso oportuno y eficiente a los insumos médicos y
farmacéuticos necesarios para el tratamiento y la prevencién. Esto se relaciona
directamente con la comunicacién en salud, un pilar esencial para educar, informar y

empoderar a la poblacion sobre el cuidado de su bienestar.

Finalmente, considero el concepto de placeme como un componente esencial de calidad,
ya que representa la percepciéon del paciente respecto a los servicios recibidos. Entender
y gestionar esta experiencia me permite mejorar continuamente los procesos

institucionales y generar un mayor nivel de satisfaccion.
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Instrucciones: La suUper nota busca captar el punto o puntos clave de la
informacién que ha sido registrada por el cerebro. Son graficos o vifetas
secuenciales que recogen el pensamiento fundamental expuesto. Las
caracteristicas para su elaboracién son:

e Habla sobre los datos de un tema en particular
e Incorpora elementos visuales relevantes al tema
e Contempla una gama definida de colores

e Trabaja los espacios estratégicamente

e Creatividad

Dentro de los recursos, encontraran “Guia para almacenes de depésito y
distribucion de medicamentos y demas insumos para la salud” como un pequefio
refuerzo del subtema Distribucion de productos de salud, en el cual podran
visualizar como la Secretaria de salud y COFEPROS la implementan como un
medio para optimizar los procesos y cumplir con las regulaciones.
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“La promocién en las :;:
instituciones hospitalarias”.

LA MEZCLA PROMOCIONAL. LAS VENTAS PERSONALES

Constituyen una comunicacién directa de
0 mezcla promocional, es parte fundamental de las informacion, a diferencia de la comunicacion
estrategias de  mercadotecnia porque la indirecta e imper§onal de la publicidad, de las

diferenciacion del producto, el posicionamiento, la promociones de ventas y de otras herrg‘mientus de
segmentacion del mercado y el manejo de marca. promocién. F, -
@6g La American Marketing Asociation (A.M.A.) \ '
W E Representan los cuatro pilares bdsicos de cualquier
o B ] estrategia de marketing: Producto, Precio, Plaza y
@(fﬁ@ Promocién. Cuando las 4 estdn en equilibrio, tienden
\ a influir y a conquistar al publico.

L

El personal de venta asuma la mayor parte de- r -
/ la carga promocional cuando: o = La publicidad.
1.Cuando el mercado estd geograficamente, en Es la herramienta que permite a las organizacione
L T O O T = tener contacto con sus consumidores tanto con lo
2.El valor del producto es evidente para el 23 .
cliente posible. = actuales como con los potenciales, sobre lo
3.El producto tiene un costo elevado por beneficios y caracteristicas de su marca y unidade
unidad, es muy técnico o requiere una ‘ de negocio. L
demostracion.
4 El producto debe ser adaptado a las
necesidades de cada cliente, como en el caso
de las inversiones o los seguros. wl I I iam F. Arens
5.E]1 producto se encuentra en la fase de
introduccion de su ciclo de vida.

. . . . L. La publicidad es “La comunicacion no
6.La organizacion no tiene dinero suficiente

para sostener una campaifia publicitaria Personul.c‘astructurada y compuesta de
ey informacién, por lo general pagada y de

LOS MEdiOS de promociﬁn naturaleza persuasiva, sobre productos

Se ha convertido en un tema de cardcter internacional (blenesi Y SEI_'VICIO_S_ L , por
que estd estrechamente relacionado con el accionar de [f§ Patrocinadores identificados a traves de
la salud piblica, y que implica una participacién varios medios”. ‘

ADVERTISING

multidisciplinaria, donde su objetivo central es la . q 9 amarn
bisqueda permanente de escenarios. colectivos o f "edIOS MHSIVOS V|S|b| I 'dad Ex’rerna.

« Anuncios espectaculares.

individuales, donde se logng‘uﬁﬁhaaor bien

premisa de equidad social y ento .
“ « Vallas.
« Anuncios en paradas de autobuses.

* Televisién. + Anuncios en vehiculos de transporte

* Radio.

* Internet y sus diversos recursos y
modalidades como micrositio,
banners, juegos diddacticos
interactivos, redes sociales como
Facebook , blogs, foros de opinién,
Twitter, cadenas de mensajes a

\ través de correo electrdnico, etc.

p'l:lbliCO. = i3] NEWS




PUawraoeoUUrvvevGcCr'nrvrv:

Medios Masivos Impresos.

¢ Inserciones.
Periddicos.
Revistas.
Publirreportajes.

Medios Complementarios que refuerzan y
apoyan las acciones de difusian.

Telefonia celular.

Cine.
/)-.

Perifoneo. !#/
Tarjetas telefoniéas.

Historietas.

Carteles.

Dipticos.

Tripticos.

Folletos.

Volantes.

Articulos promocionales.
Recados Escolares.
Etiquetas autoadheribles.
Juegos diddcticos.
Botargas.

Mezcla ampliada.

La prueba fisica es una “evidencia” de que
las afirmaciones y declaraciones que
presentas en tus materiales de marketing y
publicidad son verdaderas. Esta prueba
puede incluir opiniones de clientes, estudios
de casos y testimonios que demuestren a tu
publico objetivo que tus clientes actuales

Comunicacidn cara a cara y marketing
directo.

Conferencias.

Talleres.

Sociodramas.

Platicas comunitarias.

Modulos informativos. :

Ferias y tianguis informun_ggs.

Video-debates. _

Sketches educativos.

Teatro guinol.

Acciones de la Comunicacidn Social.“‘\

e Organizacion, entrenamiento y operacion
de voceros para entrevistas y

participaciones en medios, conferencias
de prensa.

Articulos de fondo y de opinion para
enviar a periddicos y revistas.
Publi-reportajes.
informativas

®

Hojas publicos

especificos.

Conferencias.

™ &

d

para

La década de los 80, las 7 p todavia se
ensefian considerablemente debido a que su
légica fundamental es sélida en el entorno de
marketing.

estan satisfechos con tu producto.

. = a iy arketing
c’ \ 0

S R A enSalud

Después de 31 anios (0 54 en el caso de las 4 p

originales), la mezcla de marketing continua

siendo aplicable al trabajo diario de los

especialistas en marketing. }
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/ Distribucion de productos de salud. Cuando  una  organizacion  plantea
Permite una mejor asignacién de los recursos distribuir sus productos, vya sea
econémicos. Gracias a los intercambios que nacional o internacionalmente, tiene
facilita, la elaboraciéon de productos puede que:

especializarse por zonas geogrdficas en | 1. Diseiar y seleccionar el canal de
funcion de los recursos naturales de las distribucién: se establecen los fundamentos
mismas y la capacidad y formaci()n de sus de la estrategia de distribucién.
habitantes. a' 2.Determinar los puntos de venta:
Sy ’ " J . localizacién, numero, dimensién y sus

caracteristicas.
' 0 3.Decidir la distribucion fisica incluye:
f, actividades de transporte,

=~
almacenamiento, pedidos y entrega.
4.Dirigir y coordinar las relaciones internas
del canal establece y mejora las relaciones

. distribucion. de cooperacién, mantiene la armonia y
Para facilitar el estudio de los canales de -
e V].taie@gwcro r}: C L0 Considere el coste y 0s recursas

distribucion, se pueden clasificar de acuerdo = “””"”“"‘”"“”“"
con los siguientes criterios:

-r_- Illi
* Longitud del canal. oce
Se puede medir la longitud del canal a partir del nimero

de instituciones que desempeiian la funcién del

Clasificacion de los canales de

Realiza in .-f_suquuon de mercados Crea campanas que hablen

intermediario entre el productor y consumidor final. Segin g o de e o
este criterio, se habla de tres tipos de canales de ; @l i@
distribucién tradicionales, en funcién de la longitud: I = i

- = L

1.Canal directo: consta de dos entidades: el

fabricante y el consumidor final. Modal idad de disTribuciﬁn. \
2.Canal corto: consta de tres niveles: el {14

fabricante, el detallista y el consumidor.

clasificacion por la modalidad de
distribucion se condiciona por el tipo de
3.Canal largo: estd constituido por cuatro o Wproducto a distribuir y el canal elegido. Pueden

mas  niveles: fabricante, mayorista, Wl distinguirse tres modalidades bdsicas:
detallista y consumidores. A veces aparece

entre el fabricante y el mayorista o entre el
mayorista y detallista, la figura del
corredor, distribuidor o representante,

también denominado agente L ., . ,
() e La distribucion selectiva: supone un namero

> - \@/ N “ redum‘do‘ de dlStI‘lbUId(':)I‘ES e m.lp.hca el
n cumplimiento de una serie de requisitos por
Fabricante Mayorista Minorista Cl|ente parte del intermediar y tre los que se

La distribucion intensiva: tiene lugar encuentra la comfga mini de‘n volumen

. 4 &)
cuando se requiere llegar al mayor de compra. "~

numero posible de puntos de venta con la »
mas alta exposicion del producto. )

e La distribucién exclusiva: supone la
concesion al intermediario de la venta
exclusiva en un determinado territorio o
area de mercado.




PUrwUDrr'aovruaUvUvrvr' I

/ Comunicacion en salud.

Es el medio por el cual la organizacion dara a
conocer el servicio que desea ofertar.
Actualmente, comunicar cobra mucha
importancia para la empresa, ya que se debe
tener la suficiente fuerza para informar,
destreza y la suficiente persuasién como para
convencer a alguien de adquirir a{liti;) que no se

ve. %5 %
-
“Re

e Repeticion El envio de la informacion de
forma reiterativa para reforzar el impacto

que pueda tener en la audiencia.
« A tiempo El contenido es provisto o se

encuentra disponible cuando la audiencia
estd mas receptiva o necesita la informacion
especifica.

Entendible El nivel del lenguaje y el
formato (incluyendo multimedios) son
apropiados para las audiencias
especificas.

Placeme, el componente de calidad.
El CALSERV es un criterio cuantitativo que

mide lo que el cliente observa en cuanto al
funcionamiento del servicio contra el telén de

los
una
Estos

Healthy People 2010 destaca
atributos que debe tener
comunicacion de salud efectiva.
son:

Exactitud El contenido es valido y sin
errores de hecho, interpretacion o juicio.
Disponibilidad El contenido es enviado o
colocado donde la audiencia puede tener
acceso al mensaje. Su colocacién
dependerda de la audiencia, complejidad
del mensaje y propésito.

Balance El contenido debe ser apropiado,
ademds de poseer los beneficios y riesgos
de acciones potenciales. Debe reconocer
diferentes y validas perspectivas de un

asunto.
e Consistencia El contenido debe poseer

consistencia interna y estar en linea con
otras informaciones sobre el tema que
hayan sido publicadas por expertos.

e Competencia cultural El disefio, la
implementacién y la evaluacién de los
procesos debe considerar los diferentes
grupos poblacionales y sus caracteristicas
tales como: etnia, raza, lenguaje, niveles de

educacioén e incapacidad.
Evidencia base Evidencia cientifica

relevante que haya sido revisada y
analizada rigurosamente para formular
guias practicas, medidas de ejecuciéon y
criterios de implementacion.

¢ Alcance El mensaje debe estar al alcance de

la mayor cantidad de personas
pertenecientes al publico objetivo de la
comunicacion.

e Fiabilidad La fuente de la informacién ef

sus expectativas o deseos sobre el mismo. , . . .
creible y el contenido se mantiene actualizado
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CONCLUSION.

En conclusion, se comprendido que la comunicacion efectiva y estratégica es clave para

fortalecer la relacién entre los servicios de salud y sus usuarios. Al analizar la mezcla

promocional, entendi que cada herramienta publicidad, ventas personales, promocion de

ventas, relaciones publicas y marketing directo cumple un rol especifico y complementario
para llegar de forma adecuada al publico objetivo.

Ademés aprendi que las ventas personales son vitales en el &mbito hospitalario, ya que
permiten una atencién personalizada, generan confianza y ayudan a identificar las
necesidades especificas del paciente. Por otro lado, la publicidad, si se maneja con
responsabilidad ética, puede ser un puente para informar y educar sobre los servicios,

promoviendo el autocuidado y la prevencion.

Explorando los medios de promocién, valoré la importancia de elegir aquellos que se
adapten a las caracteristicas del publico objetivo, como medios digitales, impresos o
comunitarios, sin olvidar que el mensaje debe ser claro, veraz y respetuoso. Asimismo, la
mezcla ampliada del marketing me permitié considerar otros aspectos clave como el
personal, los procesos y la evidencia fisica, los cuales influyen directamente en la

percepcion del paciente y en su experiencia global.

También en cuanto a la distribucion de productos de salud, comprendi que mas alla de la
logistica, se trata de garantizar el acceso equitativo y oportuno a los insumos y servicios
médicos, con un enfoque centrado en el bienestar del paciente. La comunicacion en
salud, por su parte, me hizo ver el poder que tienen las palabras y los mensajes para

empoderar, educar y motivar conductas saludables en la poblacion.

Finalmente, reflexionar sobre el componente “Placeme” me ayudd a reconocer que la
calidad no solo se mide en resultados clinicos, sino también en la capacidad de generar
experiencias positivas, confortables y humanas para los pacientes. El marketing en salud
debe ser, ante todo, una herramienta al servicio del bienestar, que combine eficiencia,

ética y empatia.
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