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INTRODUCCIÓN. 

Como el profesional comprometido con la gestión y promoción en el ámbito de la salud, 

he comprendido la importancia de aplicar estrategias efectivas que fortalezcan la 

presencia y reputación de las instituciones hospitalarias. La promoción 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 promoción 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 promoción de ventas, las relaciones públicas y el marketing directo se 

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

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

permiten un contacto directo y empático con los pacientes, generando un impacto más 

humano y personalizado. Por su parte, la publicidad cumple un rol fundamental en la 

difusión masiva de información, permitiéndome llegar a un público más amplio con 

mensajes claros y bien estructurados. 

También al explorar los medios de promoción, entiendo que es vital seleccionar aquellos 

canales que mejor se adapten a las características del público 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 física 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 distribución de 

productos de salud, que garantiza el acceso oportuno y eficiente a los insumos médicos y 

farmacéuticos necesarios para el tratamiento y la prevención. Esto se relaciona 

directamente con la comunicación en salud, un pilar esencial para educar, informar y 

empoderar a la población sobre el cuidado de su bienestar. 

Finalmente, considero el concepto de pláceme como un componente esencial de calidad, 

ya que representa la percepción 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 satisfacción. 
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Instrucciones: La súper nota busca captar el punto o puntos clave de la 

información que ha sido registrada por el cerebro. Son gráficos o viñetas 

secuenciales que recogen el pensamiento fundamental expuesto. Las 

características para su elaboración son: 

 Habla sobre los datos de un tema en particular 

 Incorpora elementos visuales relevantes al tema 

 Contempla una gama definida de colores 

 Trabaja los espacios estratégicamente 

 Creatividad 

Dentro de los recursos, encontraran “Guía para almacenes de depósito y 

distribución de medicamentos y demás insumos para la salud” como un pequeño 

refuerzo del subtema Distribución de productos de salud, en el cual podrán 

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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CONCLUSIÓN. 

En conclusión, se comprendido que la comunicación efectiva y estratégica es clave para 

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

promocional, entendí que cada herramienta publicidad, ventas personales, promoción de 

ventas, relaciones públicas y marketing directo cumple un rol específico y complementario 

para llegar de forma adecuada al público objetivo. 

Además aprendí que las ventas personales son vitales en el ámbito hospitalario, ya que 

permiten una atención personalizada, generan confianza y ayudan a identificar las 

necesidades específicas 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 prevención. 

Explorando los medios de promoción, valoré la importancia de elegir aquellos que se 

adapten a las características del público 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 permitió considerar otros aspectos clave como el 

personal, los procesos y la evidencia física, los cuales influyen directamente en la 

percepción del paciente y en su experiencia global. 

También en cuanto a la distribución de productos de salud, comprendí que más allá de la 

logística, 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 comunicación 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 población. 

Finalmente, reflexionar sobre el componente “Pláceme” me ayudó a reconocer que la 

calidad no solo se mide en resultados clínicos, 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 empatía. 
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