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La presente investigaci6n tuvo como objetivo establecer los referentes conceptuaies titiies del marketing de servicios para 
alcanzar un proceso de visualizacidn en las organizaciones de salud oral dentro del actual modelo de seguridad social a partir 
de una revision bibliografica. Para este fin se revisaron 73 obras representadas en 55 textos, 15 articulos cientificos y 3 
articulos de revistas especializadas. Seguidamente, se procedio a disenar la matrix bibliogrAfica que dio origen a las unidades 
temfiicas desamMladas en la investigacibn, as! como tambibn la descripcibn de la definicibn. de qub es marketing, evolucibn 
del marketing, etapas de un proccso de marketing y del proceso de planeacibn del marketing que sirvieron de base para 
realizar el anaiisis y los fundamentos de la discusibn sobre el tema. Los resultados alcanzados revelaron que marketing de 
servicios es el esludio de la forma de satisfocer, de la mejor manera posible, las necesidades reales y potenciales, expeclali vas 
y deseos de un grupo soda) determinado a traves del intercambio con beneficio para la supervivencia y el crecimiento social 
de la empresa. F.l estudio concTuye que el marketing de servicios no es un concepto est&ico, a medida que se avanza se hace 
mas complcjo su entendimiento y adquicrc mayor dimcnsibn y nuevos campos de aplicacibn; por olio sc aplica tambicn cn las 
organizBciones de salud.

The present investigation had like objective to establish referring the conceptual equipment of the marketing of 
services to reach a process of visualization in the organizations of oral health within the present model of social 
security from a bibliographical revision. For this alm 73 works represented in 55 texts were reviewed. 15 scientific 
articles and 3 articles of specialized magazines. Next, it was come to design the bibliographical matrix that gave 
origin to the developed thematic units in the investigation, as well as the description of the definition, of what it is 
marketing, evolution of marketing, stages of a process of marketing and the process of planning of marketing that 
served as base to make the analysis and the foundations of the discussion on the subject The reached results 
revealed that marketing of services is the study of the form to satisfy, of the best possible way, the real and 
potential necessities, expectations and desires of a social group determined through the interchange with benefit 
for the survival and the social growth of the company. The study concludes that the marketing of services is not a 
static concept, as rts understanding advances becomes more complex and acquires greater dimension and new 
fields of apptication; for that reason it is also applied in the health organizations.
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En relacion con cl tema vale la pcna dcstacar las 
siguientes investigaeiones:

> Salisfaccitin, oportunidad y razones de no uao de 
las servicias de salud en Colombia",4 en la cual se 
busco dar respuesta a irrterrogantes como: las opiniones 
de los usuarios en relacion con la oportunidad y la 
calidad de los servicios de salud; las razones que 
esgrimen los individuos cuando no usan servicios 
“tormales” de salud, habiendo lugar para hacerlo.

Fste estudio reviste de importancia debido a que es un 
campo acad&nico, rclativamcntc nocvo, y aun no ha 
surgido un maroo twriw que permita la ampiia 
comprension y aceplacion por parte del personal de 
salud; adcmas d cstudio ticnc implicadoncs pradicas 
sobrc ia actividad de las organizacioncs orientadas a 
prestar servicios de salud, al aportar informacidn 
valiosa que sieve de reflexion y accidn sobrc la actitud 
de los dircclivos y del recurso huniano de salud, en 
general, al pennilirics promover cl desarrollo de las 
empresas y utilizar las difcrentes actividadcs del 
marketing como elemento catalizador de los procesos.

> /Vo^noma de marketing de ana arganizacidn. Un 
mercado se compone de personas u orgtfiizaciones con 
necesidades que satisfacer; por ejemplo, mucha gente 
necesita de servicios de salud permanente y estfi 
dispuesta a pagar por ello. Sin embargo, este gran grupo 
esta fbrmado por numerosos subgnipos o segmentos 
con diferentes necesidades de salud. Para hablar por 
caso, entre estas personas, hay algunas que quieten 
precios bajos y eficiencia, mientras que otras estdn 
dispuestas a pagar por lujos y lugar privado. De tai 
manera, a menudo vemos la misma necesidad b&sica 
satisfecha en forma muy diferente5.

El marketing desempeda diversos roles en nuestra 
sociedad. Para la mayoria de las organizaciones se hace 
necesario cualquier tipo de marketing para sobrevivir. A 
los consumidores (clientes, usuarios) les proporciona 
una forma de satisfacer sus necesidades y deseos. 
Tambien son diversas las reacciones que provoca: 
puede ser estimulante, acelerante, remunerative, 
frustrante e incluso controversial. Pero una cosa es 
cierta: cl marketing afccta la vida. De manera que 
mientras mas se conozca, mas efectivo sera usted como 
persona de neguclos y como consuinidur1,2.

En las investigaciones relacionadas se evidencia la 
estrecha relacion que existe entre la calidad de la 
alencion en los servicios de salud con la percepcion que 
las usuarios tienen de la misma; de igual forma, la 
necesidad de estabfecer lazos fuertes entre los clientes y 
los prestadores de dichos servicios, donde sin lugar a 
dudas cl marketing ofrcce elementos clave para cl 
fortalecimiento de dicha relacion. Por lo anterior, tiene 
importancia practica establecer /.cuiles son los 
referentes conceptuales utiles del marketing de servicios 
para alcanzar un proccso de visualizacidn en las 
organizaciones de salud oral dentro del actual modelo 
de seguridad social?

> "Venta de servicias odoniolbgicos", articulo 
desarrollado por Jaime Otero, donde 6ste hace 
referenda a la necesidad de dedicarle un mayor tiempo 
a la relacion cliente - profesional ya que el cliente 
participa todo cl tiempo cn la prcstacion del scrvicio.

De ordinario, es imprdctico para una organizacibn 
satisfacer a todvs o incluso a la mujoria de los 
segmentos de un mercado. En lugar de esto, la empresa 
identifica primero los segmentos y luego elige uno o 
m£s a los cuales va a dirigir sus esfuerzos. Asi un 
mercado meta se refiere al segmento de mercado al que 
una empresa dirige sus programas de marketing. 6 Las 
organizaciones de salud Lienen que mvestigar, en grado 
considerable, para idcntificar mercados y definir 
segmentos.7 A continuacidn, la administracidn tiene que 
disefiar una mezcla de marketing, la combinacidn de un 
producto, la forma en que se distribuye y promueve y su 
precio. Juntos, eslos cuatro componentes de la 
cstralcgia deben satisfacer las necesidades del mercado 
o mercados meta y, al propio tiempo, lograr los 
objetivos de la organizacidn. La mezcla de marketing

> “Par que el paciente elige y cambia de dentista 
investigaetda realizada por Jose Freyre, en la que se 
destaca cicrtas caracterfsticas distintivas en los servicios 
odontofogicos que hacen necesario revisar conceptos y 
elementos del marketing.

En los servicios de salud y de manera especifica en los 
servicios odontolbgicos sc rctincn una scric de 
caracteristicas distintivas que hewn necesario un trato 
especial en el campo del marketing, entre los que 
sobrcsalcn la prcstacion del scrvicio y los aspcctas 
inherentes a la calidad, cn virtud que los servicios mejor 
diseflados pueden tracasar durante su apltcacfon debido 
a la interconexibn del factor humane, el cual, sino esta 
enlrenado para garanlizar la hmnogcyieidad de la 
prcstacion, ItarA que cl mismo scrvicio tenga 
prcscntacioncs totalmcntc diferentes?

> "Consulta externa en instituciones de salud de 
Hidalgo, Mexico, segun la opinion de los usuarios’’, 
desarrollada por Espinosa Ortiz, Rosa y cols., en la cual 
se pretendib idcntificar y evaluar los factores asociados 
con la calidad de ia atendbn en las consultas extemas 
de los hospitales del sector publico en el estado de 
Hidalgo, Mexico, mediante la opinibn manifiesta de los 
usuarios

Como referentes conceptuales se 
siguientes:
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contcxto de las organizactoncs modemas 
implementacidn en las organizaciones de salud.

comprende, entonces8: el product©, cl prccio, la 
distribucidny lapromocidn

La prcscutc invcstigacidn tuvo com© objetivo, 
establecer los referentes conceptuales utiles del 
marketing de servicios para alcanzar un proceso de 
visualizack'm en las organizackmes de salud oral dentro 
del actual tnodelo de seguridad social; para lo cual se 
planiearon los siguientes objetivos especificos;

Establecer qu€ es marketing de servicios dentro del 
y su

J Determinar cudl ha sido la evolucidn del marketing 
y sus implicaciones para el usuario de los servicios de 
salud.

> Necesidad deJ Marketing en los Servicios de 
Salud. Uno de los grandes avances. a partir de ddcadas 
pasadas, ha sido d rclacionado am la participacion, 
cada vez mas activa, de la comunidad en beneficio de 
su propia salud. La tendencia dominante, por mucho 
tiempo, de considerar como responsabilidad exclusiva 
del estado el tirea de salud y abandonarse dentro de la 
crccncia que dstc lo dcbcria adclantar todo, cs decir que 
las acetones debtan productrse en una sola direccion de 
arriba abajo, sin esfiierzo alguno en el sentido opuesto, 
es decir a partir del individuo mismo, ha sido 
progresivamente remplazada por el convencimiento, 
cada vez mayor, de la comunidad de que su salud 
depende, tundameniahnenie, del esfuerzo individual, de 
la voluntad propia de buscarse todos los mecanismos de 
preservacion y de la disposicibn permanente para los 
esfuerzos que se dirijan a garantizar la cotsemcion de 
las mcjorcs condicioncs posibks. Pcro a la conviccibn 
individual se suma a la creciente necesidad de 
preservar, por igual, las mejores condiciones posibles

Satislacer al clitsile o usuario es la pcrcepcidn que el 
ticnc de que fiicron alcanzadas o sobrepasadas sus 
expectativas. Es una verdad muy simple: los dientes 
satisfechos hacen ncgocios con usted con mhs 
Irecuencia Compran mas cada vez y mas seguido y lo 
rccomicndan a sus familiarcs y amigos. .1 rclacibn que 
hay entre ventas, servicio, satisfaccibn y utilidades es 
directa.10.Un cliente estA satisfecho cuando sus 
necesidades, reales o percibidas, son cubiertas o 
excedidas. y, la calidad es lo que el cliente diga que es, 
no lo que usted dice que tiene.17 La busqueda “de la 
calidad dd servicio” representa un dcsafio o induso una 
prioridad estratigica para los profesicmales de la salud. 
La propuesla de servicio debe orientarse a resolver los 
problcnias del pacicntc y a agrcgarlc valor al mismo 
como individuo. El verdadero reto en esta etapa es 
comprcndcr que cada padente esta ubicado mental y 
conceptuaimente en pianos diferentes. Esta 
comprension de la realidad del mercado, permilira la 
elaboration de una propuesla de servicio prolesional 
unica y cxduycntc para cada pacicntc que contcmplc su 
punto de vista particute y agregarle los beneficios 
adicionales que excedan el marco de su expectativa’*. 
Por dlo, implementar actividades de marketing resulta 
de vital importancia para las aspirations de desarrollo 
y de llevar calidad de vida, progreso y desarrollo social 
mediante la implementacidn de prdcticas de salud 
eticientes y eficaces.

para la familia y extenderse, en todas direcciones, hasta 
comptometer a la comunidad en general15.

> quiere dedr servicio?: Se admite que la 
difcrcncia entre los bicncs y tos servicios no cs del todo 
tiara; ademas, cast todos los bienes ofrecen un 
servicio9. No obstante la confusibn, las siguientes 
delinitiones olrecen un punto de partida para empezar a 
entender las diferentias entre los bicncs y los servicios. 
Los bienes son objetos, aparaios o cosas, mientras que 
los servicios son ados, estiierzos o aduationes. Es mis, 
cuando se define la palabra produao, esta se refine 
lanlo a bienes como a servicios. Al final de cuenlas, la 
diferencia barica enlre los bienes y los servicios es su 
intangibilidad; cs decir, carcccn do sustancia material. 
En los bicncs ptros hay un predominio de lo intangible, 
mientras que en los servicios puros hay un predominio 
de lo intangible10. Los servicios de salud sc caractcrizan 
por set intangibles, es dedr inseparables, variables y 
pcrcciblcs o sea que no sc pueden aimaccnar'

> Importancia del marketing de servicios. Sena 
difitil imaginar un mundo sin marketing. Satislacer las 
ncccsidadOs del clicntc cs la m5s importantc fuerza del 
marketing. Eero las necesidades del cliente son bastante 
complejas. Iodo set humano tiene deseos que pueden 
haccrsc explicit©? o pueden permanecer ocultos12. 1<B 
demanda de deseos de las personas es ilimitada. pero 
los recursos son muy limitados13.
El 6xiio de cualquier negocio resulta de satis facer los 
deseos de sus dientes, que es la base social y 
economica de la existentia de todas las organizaciones. 
Un clicntc cotnpra un product© © servicio porque 1c 
brinda satisfaccidn. Del poder satisfoctor de un 
producto sc dice que es su tailidad, y esta viene en 
muchas flirmas. A traves del marketing es como se crea 
gran parte de la utilidad de un producto o servicio14.

Establecer las principales caracteristicas para la 
creacion de un programa de marketing de servicios de 
salud oral cn ci marco del model© de seguridad social 
en salud

/ Relationar las principales etapas que caractcrizan 
al mariceting de servicios.

v' Identificar las etapas de un proceso de planeacidn 
del marketing
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Es tanto una filosofia como una t&nica. Como filosofla. 
imprime un carAcler especfiico a todas las actividades 
dcsarrolladas par la organizacidn c imponc la ncccsidad

Esto estudio coiisistid en uua revision bibliografica 
sobre el marketing de servicios de salud. Para efeclos de 
oricntar la revision crftica de litcratura sobre cl tema sc 
utilize una matrix bibliografica, adaptada dd model© 
propuesto por Polit, Denise F y Hungler. B., la que se 
presenta en el Anexo A.; a partir de dicha revision se 
plantcaron las unidadcs tcmMicas de la investigation, 
asft: Qu6 es marketing; evolucidn del marketing; etapas 
de un proceso de marketing; proceso de planeacion del 
marketing.

Se revisaron 70 obras represenladas en 52 textos, 15 
artfculos cicntfficos y 3 articulos do revistas 
especializadas.

El marketing tiene que vet lambidi con lodas las 
actividades de rclacidn que dcsplicga una emprcsa. Las 
actividades de diplomacia que desarrolla una 
organizacidn o pais cacn dentro del camp© del 
marketing. El economista, wckSlog© y politico alemdn 
Max Weber22 decia que "ser empresaria equivalia a ser 
racional”, par lo que el marketing demanda iodo un 
proceso rcflcxiv'O on la toma de dceisioncs. El 
marketing se define tambien como “un sistema total de 
actividades empresariales encaminadas a planificar, 
fijar precios. promover y distribtnr productos y 
servicios que satisfacen las necesidades de los 
consumidores actualcs y potenciales”23.

De lo anterior se puede colegir, que marketing es el 
estudio de la forma de satisfacer de la mejor manera 
posible las necesidades reales y potenciales, 
expectativas y deseos de un grupo social determiiado a 
travds del intcrcambio con bcncficio para la 
supervivencia y el crecimiento social de la empresa

Concepto de marfcetins: el marketing comprende todo 
un proceso infinho competente al mgenio de la mente 
humana tendiente a dar rcspucstas satisfaetorias a las 
necesidades y expectativas de los clientes, razdn por la 
que el marketing debe ser entendido como un sistema 
de pensamiento, es deck, un conjunto de sentimientos, 
creencias, valores, ideas, opiniones y attitudes con 
respect© al mod© mas correct© de enfocar las 
actividades de intercambio entre una empresa u 
organizacidn y su entomo, y como un conjunto de 
t6cnicas que permiten ejecutar las acciones que se 
derivan de este sistema de pensamiento20.

Para la American Marketing, Asosation24 “es el proceso 
de planificar y ejecutar la concepcion del product©, 
prccio, promocidn y distribucidn de ideas, bicncs y 
servicios, para crear intercambios que sathfagan tanto 
objetivos individuates como de las organizacioncs”. Es 
import ante resaltar en esta definkion que se han 
induido cuatro areas complementarias de actuacion del 
marketing constituidas como las estrategjas basicas de 
la gestidn del marketing y definidas por Geronime Me 
Carthy25 y aceptadas ya de una manera conventional en 
la arena del marketing como las cuatro Pcs de Me 
Carthy represenladas por: Product©, Precio, 
Distribucidn (Place) y Promocidn o Comunicacidm 
Criticos del moddo de las cuatro Pes defienden que 
deberia haber una quinta P para packaging (empaque), 
una sexta para people (personas) e incluso una sdptima, 
para profit (ganancia). Per© se constdera que las siete 
Pes propuestas, ya estdn integradas a las cuatro 
originales: el empaque forma la P de producto y la 
ganancia estd en el precio.

de establecer juicios de pensamiento con el propdsito de 
auscultar y responder acorde con la sensibilidad del 
entomo; como tecnica, implica el desarrollo y 
ulilizacidn de una serie de herramienlas e instrumenlos 
para implements cfleazmcntc la dkccddn de las 
acetones del mercadeo. El profesw espafiol, Josep 
Chias2’. argumenta que, marketing es un arte-cientlfico, 
porque en la definicidn y gestidn de Iodo el proceso, el 
ajustc cicntifico queda muy conccntrado al analisis y 
comprensidn del presente, per© no tiene, de moment©, 
much© que deck sobre el tirturo lejano; que por ello, 
“un hombre de marketing es aquel que es ccpaz de 
aportar un valor anadido al hecho cieniifico: la 
creatividad apllcada”. La capacidad de anticiparse al 
ideal actual para avsmzar hacia d fiituro.

Una coinddenda, quiza la unica, con la que uno se 
encuentra al hablar sobre un tenia tan apasiouauie com© 
cl marketing y que sc eonvierte cast en una obscsidn 
personal, es la de empezar explicando qu6 es y qu6 
signifies hacer marketing en una empresa. tatetemos 
por dedr que marketing es algo nuev© y viejo a la vez. 
Sus origenes se remontan al comerdo entre los pueblos 
antiguos; per© fuc rccicn en la decada del setenta. cn 
que se dio una formali’/acidn real y sistem&ica que le 
proporcionb car^cter de experimental. El marketing 
surgid como herramienla comerdal para solucionar los 
problcmas entorno a la produccidn de bicncs. Adcmds, 
se puede agregar que, marketing es una palabra con 
ribetes casi magicos, detras de la cual sc incluycn a 
menudo amceptos equtvocos, generalmente de dos 
tipos. En primer lugar, los derivados de una 
significacidn instrumental del marketing, como son las 
ventas, promocidn y publicidad y, cn segunda instancia, 
los conceplos errdneos que buscan idertificar el 
marketing como tccnicas, dcstinadas a manipular y a 
engafiar.
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Necesidades Vitales: las que son indispensables para la 
vida (altmento, topa, salwd, etc.).

Necesidades Suntuarias o de Imogen: dependen de la 
posicidn social y economica (joyas, viajes de turismo. 
etc.).

Necesidades Colecttvas: generales (salud publics, 
defensa del estado. etc).

Inlercamhia can beneficio: donde usled cede un bien a 
cambio de algun beneficio descado.
Necesidades Individuales: particulares (comida, cine, 
etc).

Factores que intervienen en las necesidades: el sexo, la 
edad, cl cltma y cl status, entre otros.

DespuCs de ya varios ados, hay todavia muchas 
empresas que aplauden el concepto de servicio al 
cliente. pero que no hacen nada por 61. Solamente el 
30% de las empresas de Fortune 500 saben si sus 
clientes estan satisfechos. Solo uno de cada diez sabe si 
el aumento de satisfaccion produce mayores beneficios. 
jExisle aun la necesidad de evangelizar! Luego 
cntonccs, cl corolario obligado cs que, no cstamos

Implemeutacibfl del concepto de marketing en las 
orgaauatciones de salud:

AndHsis esiruciurat del concepto de marketing: a 
parlir del enfoque para aiender necesidades sociales, 
para cl marketing sc puede dtsenar cl siguiente anAlisis 
estructural:

Acorde con lo analizado, se puede concluir que el 
marketing no es un concepto cstatico; antes por cl 
contrario, a medida que se avanza se hace mas complejo 
su entendimienlo y adquiere mayor dimension y 
nuevos campos de aplicaciOn. En la actualidad cl

Catidad. Las preocupaciones por la calidad no se 
iimitan a la manufacture y al servicio. Toda ftmeibn do 
negocios tienc un components de calidad. En el 
marketing hay aspectos de calidad al responder a 
pregunias de dientes, preparar unundos y en cualquier 
otra adividad. I41 amplitud de las cucstioncs de la 
calidad, junto con la comprensidn de que lograr y 
mantener tai calidad depende de los estuerzos de los 
empleados, llevd a la creacion de la administradon para 
la calidad total (TQM, total quality management) en la 
ddcada de 1980 TQM cs un sistema para implantar la 
calidad en toda la empresa que implica que cada 
trabajador acepte la responsabilidad de mejoramiento 
conlimto de la calidad. En las empresas de salud se han 
implcmcntado sistemas de garantia de la calidad, como 
el adoptado para Colombia a travSs del decreto 2309 de 
2002: “Sistema obiigatorio de garantia de la calidad de 
la atencion en salud en el Sistema General de 
Seguridad Social el coal define como componentes 
del sistema: cl sistema unico de habilitaeidn. la 
auditoria para cl mejoramiento de la calidad de la 
atencidn de salud, el sistema unico de acreditacidn y el 
sistema de informacion para la calidad.

Aspectos de la guerra en el marketing. La alta 
competkividad que se da en la esfera del marketing 
hace pensar como si se tratara de una guerra; una guerra 
en donde la competencia es inclemente y utiliza 
cualquier tipo de estrategias, de tdcticas y de 
estratagemas para imponersc. Pero ademas, a difcrencia 
de la guerra, en el marketing no se conoce claramente el 
sitio del combate, como tampoco se puede ideniificar 
totalmente a los encmigos porque estos son, casi 
siempre impredecibles e insospechables, dado que 
pueden venir de cualquier iugar del universe. De alii 
que surja la imperiosa necesidad de disefiar una 
plalaTorma estral6gica de la organization con el 
propdsito de prepararse para los cambios turbulentos 
del future27.

/ Creactdn de valor. El valor es la perception que 
ticnc el clicnte de todos los beneficios de un producto o 
servicio pueslos en la balanza contra todos los costos de 
adquirirk) y oonsumirk)26. Los beneficios pueden scr 
funtionales (ladl accesibiiidad a los servicios de salud) 
o psicoldgicos (la sensation de tranquilidad frente a 
una eventualidad de salud).

preparados para la guerra y, sin embargo, nos lanzamos 
a la guerra. De tai manera, que disedar una estrategia de 
servicios es el mejor rnodo de conseguir una ventaja 
competiliva duradcra. Una eslralegia de servitio 
comicnza por contcmplar a la empresa a travds de los 
ojos de sus clientes. Pero lo primero que hay que hacer 
es conocer bien a los clientes: quienes son, curies son 
sus necesidades, que es lo que les inleresa, que es lo que 
les impulsara a comprar una y otra ver, quo cs lo que 
los dejarS completamente satisfechos.28

/ Para sadsfacer necesidades las necesidades 
sociales que varian notablcmcntc de acucrdo a diversos 
fhetores se denominan elAstieas (el cambio porcentua! 
del precio cs mcnor que cl cambio porccntual de la 
cantidad. Fjemplo: turismo). Aquellas necesidades que 
se manlienen invariables e independientes de los 
factorcs antes mcncionados sc denominan rigidas.29

> evoluciQn del concepto de 
MARKETING Y SUS IMPL1CAC1ONES PARA 
EL USUAR1O DE LOS SERVICIOS DE SALUD.

Marketing de servicios dp salud: es el conjunto da 
actividades de salud, referidas a una comunidad 
determinada, que una organizacibn implementa con el 
propdsito de alcanzar una proyceddn y posicionamicnto 
social. El marketing de servicios de salud dene como 
objetivo contribuir, de manera significaliva. con el 
mejoramiento de la calidad de vida de la poblacidn.
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Seguidamente, se presentan algunas sugerencias que 
deben ser implementadas por Jas organizaciones en el 
afan imperative de satisfeecr y entender las ncccsidadcs 
del cliente, porque esta satis&cddn estA en las manos

Z OrientadAn estrategim. Las empresas con este tipo 
de orientacidn. ya no sdlo sc preocupan de satisfeccr las 
necesidades de los di ones de manera individual, sino 
que prelenden lambi6n realizar acciones que favorezcan 
los intcrcscs a largo plazo, tamo de los consumidorcs

El cliente es el mas importante 
Visitante de nuestros negocios 
No depende de nosolros. 
Nosotros dependemos de <51. 
No interrumpe nuestro trabajo.O 
Es d propdsito de fete.
No es ajeno a nuestro negocio, 
Es parte de cl.
No le estamos haciendo ningtin favor.

En Agra, India, cerca del Taj Mahal, hay un hotel en el 
que los huespedes se lopan oon la siguieme dla del mas 
grande servidor de la humanidad del siglo XX, 
Mohandas Gandhi dijo;

1. Satis facer las necesidades del cliente
2. Conocer las caraeterisiicas del cliente
3. Segmentar el mercado
4. Lograr una mayor participacidn del mercado
5. Desarrollar lineas de servidos complelas y amplias
6. Posicionar los servicios acorde con el precio y 
actualizarios para cada mcrcado
7. Tratar a los canales como compradores intermedios
8. Coordinar los etementos de la distribucidn fisica
9. Promover las caracteristicas del rendimienlo
10. Usar la infonnadon para mejorar las dedsiunes.

como de la sociedad. De una u otra manera, estas 
empresas pretenden favorecer la riqueza social, y por 
canto, dan un enibque social al marketing. Para la 
orienlacidn eslrategica la empresa debe responder a 
unos cstAndarcs intcmacionalcs.

Z Orientaddn hacia el cliente. Las empresas que 
practican este tipo de orientacidn son consciences que el 
mtjor indicador del estado de salud de una empresa 
radica en el grade de satisfeccidn de sus clicntcs. Estas 
empresas orientan sus esfuerzos, no sdlo a conseguir 
resultados a corto plazo, sino tambien, a consolidar la 
empresa a mediano y largo plazo; es decir, no s61o se 
trabaja por su supervivenda, sino que, conjuntamente 
sus actividades estan orientadas a la creacidn de valor, y 
por consiguiente, al crecimiento future de su 
organization.

La clave del marketing de salud, radica en poder 
agradarle al isuario de los servicios o cliente y la 
confianza que puedan gcncrar dichos servicios. En 
realidad no hay muchos secrelos sobre como salislacer 
las ncccsidadcs del clicntc. Lo importante cs haccr que 
el cliente quede satisfecho para que vuelva a utilizar los 
servicios ofrecidos. Recucrde que, lo que marca la 
diterencia, es un toque personal, es decir, el estilo con 
que se hacen las cosas.

Diez principles clave para el elite del marketing de 
servicios de salud;

marketing se aplica a todas y cada una de las 
actividades de una organizackm encargada de la 
comercializacidn de produces y servicios. Por 
consiguiente, el marketing es una aclividad que se 
adapts pcrfcclamcntc a satisfaccr las ncccsidadcs y 
expectativas de todas las poblaciones que, cada vez 
mas, demandan un buen scrvicio de salud ante la 
necesidad de mejorar la calidad de vida de sus 
habitantes; incluso, cn las condicioncs actualcs, cs 
imperativo en este mundo convulsionado, globalizado e 
interdependiente que se implementen tecnicas de 
marketing que permitan incrementar la calidad de los 
servicios de salud olrecidos. Paraleiamente al desarrollo 
de la cconuniia de mercado, el marketing ha 
cvolucionado adquiriendo nuevas proporcioncs y 
iunciones, tanto cn el eonjunto de la cconomla como al 
interior de las organizaciones.

Z Orientacidn a la produccidn y al producto. En 
un mcrcado cn que la ofcrta cs inferior a la demanda o 
incluso cuando d oosto del producto resulta excesivo 
para la empresa y debe tralar de redudrlo, las empresas 
adquieren una orientacidn hacia la produccidn o hacia el 
producto. Gcncralmcntc, las empresas actuan bajo la 
creencia que los consumidores adquieren aquellos 
productos que son ftcilmente accesiWes y tienen un 
bajocosto.
Z Orientacida a las ventas y distribucidn. Es una 
situacibn cn que la ofcrta y la demanda se encuentran 
mucho mds equilibrada que en la situacibn antes 
relaclonada, o en que la oterta supera a la demanda y, 
en consecuenda, el cliente liene mas oporlunidaefes de 
elegir; por tamo, cl clicntc comprarA aquellos productos 
a los que pueda acceder con mayor facilidad o aquellos 
acerca de los que ha recibido mayor infbrmacion. En 
una orientaridn hacia las ventas, las empresas actuan 
desde la creencia que, el consumidor debe ser 
presionado para que se favorezca la compra, de manera 
quc. abandone sus antiguos hAbitos de compra por otros 
nuevos o realice su primera compra debido a labor 
personal de ventas.

Peter Drucker, quizA el mas firme pensador de la ultima 
milad del siglo XX, dice “que la unica razon de la 
existencia de un negocio es producir clientes 
sati^fechos". Peter Kocstenbaum31, dice Uque el cliente 
lo trata a uno de la manera en el que el mundo lo ha 
tratado a el y que usted comerciaHza su producto 
poni^ndose en lugar del cliente
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Diferencie a sus ciientes. Considers los difbrcntcs 
niveles de valor que representan y sus diferentes 
nccesidades.

insustituibles de todos y cada uno de los miembros de la 
organizacion.

Dele preferencia a las personas con discapacidades 
fisicas.

A finales do la ddcada del enarenta del siglo pasado se 
tbrmuld e! concepto de marketing mix|
class del products o scrvicio y sus atributos y de las 
caracteristicas de la competencia.

Comprador racional: son las compras que requieren 
una reflexion previa. E! motive basieo de esta eompra 
sera la convcnicncia del satisfactor (producto o 
servicio). Esta modalidad de eompra requiere de la 
implementacidn de las siguientes tdcnicas: imagen

Lo updeo que cuenta es un clteme sadsfecho. 
JEAN CARLZON. Expresidente de SAS.

Desarrello de mezcla de marketing. La figura del 
Anexo C muestra el desarroilo de la mezcla de 
marketing.

Sunerendax para las
servidos de salud at la busqueda de satisfneer las 
necesidades de los ciientes.

Comprador real: es el consumidor que tiene 
necesidades, capacidad y eompra nuestro producto 
*z Comprador por irrpulso: el placer de la eompra es 
uno de los motivos de la misma. No incline reflexiones 
previas. Las tecnieas que sobresaien para su 
cumplimicnto son: bucna ubicacion. bucn prccio. bucna 
campana publicitaria.

Diseno de directrices eficaees. El marketing como 
cualquier actividad administrativa se mide a traves de 
sus resultados; por tanto, demanda del diseno y 
ejecucidn de acetones que conduzcan a alcanzar los 
resultados previstos en los objetivos.

Estudio y selection: comprende la definicidn 
precisa y sistematica de los ciientes. Se debe ubicarlcs 
y contactarlos. Conocerlos con el mayor detalle postble: 
no es suficiente con el nombre, es precise ir mas alia, 
conocer sus hdbitos, preferencias y expectativas. 
Considcrar los diferentes niveles de valor que 
representan y sus diferentes necesidades'

'Z Ideruifique a sus ciientes. tibique y conlacie a un 
buen numero de ciientes o a una porcidn importante de 
los mAs valiosos. Condzcalos con el mayor detalle 
posiblc; no es suficiente con cl nombre y las 
caracteristicas de facil acceso; es necesario conocer sus 
liabilos y preferencias.

C Siempre debe disponer de la information que la 
empresa desee enlregarle al ciiente. Cuando no 
disponga de eila, intormele con precision y sin 
vact lactones a donde se debe dirt gir. Tipos de compradores. El mercado objettvo del 

marketing son los compradores, por lo tanto, es 
importante conocer sus caracteristicas mfo 
subresalientes:

Posidonamiento. E! posicionamiento haee alusion a la 
capacidad desplegada por la organizacion entomo a 
mantener sus productos o servicios en un lugar de 
preferencias en la mente y en el corazdn del el 
consumidor/J

S Convfertase 
problemas.

f Atienda las Hamadas con amabilidad y responda 
la Hamada al segundo repique. Si la Hamada debe ser 
transferida. explique las razones. Sea claro respecto a 
quien va a atenderlo. Asegiirese que alguien conteste 
antes de colgar.

Interatiue con el ciiente. Mcjore la cficacia de las 
intcraccioncs gcncrando iniormacion oportuna y 
relevante para alcanzar un conocimiento de las 
necesidades del ciiente y reilejar mas fielmente el valor 
que este represents. Elimine pasos y reduzca tiempos 
para agilizar interacciones.

Sea cordial, cortex, amable y atento con los 
ciientes. Sonria de manera -sincere. Hable tramjuila y 
pausadamente. y sobre todo. escuche de manera 
paciente y en forma apasionada.

> ETAPAS DEL PROCESO DE MARKETING
DE SERVICIOS

V Nunca establezca diferentias en el trato entre los 
ciientes. Todos tienen un imponderable valor.

*> Segmeniacion: Establece la necesidad de dividir 
el mercado en grupos humanos homogdneos de acuerdo 
con diversas variables (mcrcado de consume, mcrcados 
industriales, mcrcados reales, mercados potenciales). La 
segmenlacion es lo que diferencia a la organizacion de 
los demas.

en una persona que soluciona
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El cliente de Servians de saiud oral

Planeacidn del servido de saiud oral
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F.xisten tres niveles fundamentales de planeacidn: el 
estrategico, el tactico y el operacional.

sdlida, precio ajustados a los de !a competencia, plazos 
de entregas viables, completo servicio post-ventas.

La creatividad y la accidn constituyen factores 
indispensable^ para el exilo de un producio u servicio. 
No es suficiente ser creativo y decidido para garantizar 
que una oportunidad de mercado sea un 6xiio. Para que 
las bucnas ideas sc transformcn cn rcalidad, de forma 
segura. sin sobresaltos hay que planear.

>
LA

Por encima de todo, la plancaeibn requietc quo sc 
real ice de manera sistematica, sabisndo de donde visne, 
ddnde estA y para ddnde va. Planear consiste en razonar, 
es pensar, y su importancia se puede determinar a traves 
del enunciado ^Los planes no son nuda; la planeacidn 
es todo”.34

La integracidn es tatnWdn un elemento detenuinante, en 
virtud del gran volumen de informacion reiacionada. 
por lo que debe reunir ideas y procediinientos y 
asegurarse de que todas las variables sean tenidas en 
cuenta. Igualmente, estan mvolucradus muchas 
personas y depart ament os de la empresa, por lo que 
demanda una labor de equipo para satisfacer los deseos 
y necesidades de los consuiuidores. de la empresa y de 
la sociedad.

La planeacidn operacional tiene en cuenta el corto 
plazo, se refiere al dia a di-a, trata de que la empresa 
sobreviva. Se reacdona a los problemas que van 
surgientfo.

PRINCIPALES CARACTERISTICAS PARA 
CREACION DE UN PROG RAM A DE 

MARKETING DE SERVICIOS DE SALUD ORAL 
EN EL MARCO DEL MODELO DE SEGLRIDAD 
SOCIAL EN SALUD

Al igisal que las empresas manufectureras y 
comerdales, las empresas de servicios de saiud oral 
deben definir un mercado meta consistente en los 
clientes actuates y potenciales; luego encaminan su 
marketing solo en direccion a estos usuarios prospectos.

El marketing de los servicios de saiud comprende los 
mismos elementos basicos que el marketing de bienes, 
toda organization de saiud oral debe primero definir y 
anali/ar sus mercados, identificar segmentos y elegir 
metas acorde con cl modclo de saiud vigente. Luego, 
hay que al disefio de una mezda coordinada de 
marketing -la oieria de servicios. la estruclura de 
pretios, el sistema de ventas y las actividades 
promotionales- en tomo a una ventaja diferential que 
croc la position que dcscc la institution prestadora de 
servicios de saiud oral. Sin embargo, algunas 
diferencias imporlanles en la olerta de servicios 
influycii cn cslas detisionCS de marketing. Las 
differentia mas importantes sc doscribcn a continuacidn:

Personas que iniervienen en el proceso de uompra: 
el que recomienda (prescribe), el que opina, el que 
detide, el que compra, el que consume, el que vende.

La planeacidn estrategico se caracteriza 
fundtunentalmente, por d sentido de orientation de la 
organization con respecto al entomo (c6mo pensamos 
ajustar la empresa a las variables economicas, sotiales, 
tecnoldgicas politicas, sectoriales, etc), a la 
anticipation, es detir, a la proactividad; no a la solucidn 
de pnMjtemas como lo have la planeadon operddonal.

Oferta de servicios: muchas empresas prestadoras 
de servicios de saiud oral han logrado exito al 
identificar y luego satisfacer una necesidad del cliente 
no reconocida ni satisfecha anteriormente. Una formula 
exilosa es anadir valor agregado al servicio de saiud 
oral ofrccido; cn tcoria las caractcristicas afladidas 
deben ser tales que no puedan duplicar iacilmente los 
competidores, ya que de lo oontrario son neutralizadas 
con rapidez. Planear la oferta al mercado de 
proveedores es mas dillcil; la contribution es e! precio 
que sc paga por haccr disponiblcs los rccursos de la 
organization.

La planeacidn tdctica aharca una unidad de 
organization; esta puede ser un departainenio o una 
division. Cada area de la empresa, marketing, finanzas, 
operaciones, etc., debe pensar y detidir sus propios 
objetivos y eslrategias. ’’

Las cuatro caractcristicas que diferentian los servicios 
de los biencs, perfoctamente aplicablc a los senndos de 
saiud ora! son intangibilidad, inseparabilidad, 
hetcrogcnddad y caracter pcrecedcro

La planeacidn y desarrollo del marketing de servicios 
requiere de un programa de planeation de servitios para 
su mercado de proveedores y otro para el mercado de 
sus clientes o usuarios, concemientes a: que servitios 
va a ofrecer, que mezda de servicios y productos va a 
adoptar, que caracteristicas, como manejo de marca y el 
servido de soporte, ha de proveer.36

PLANEAClON EN EL MARKETING DE 
SERVICIOS
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Ayudar a Ids clientes a formuiar expectativas 
Medir el nivel de expectacidn de su mercado meta

• Usar un objeto tangible para comunicar la 
diferencia o imagen de marca.
• ('rear un esiogan memorable que acompafie a la 
marca. El eslogan ^conslruimos so/wisas perjecKis", 
eslogan atrayente y facil de recordar.
® Usar una eombinacion de colores dislinliva en 
todos los aspectos tangibles de la marca. Son 
ftcilmente reconocibles los colores rojo y bianco de 
las clinicas del Colegio Cotombiano Odontologieo.

Las organizaciones prestadoras de servicios de salud 
oral han procedido con lentitud en la exploracidn del 
manejo de la marca. Io poco que se ha hecho sugiere 
que las uiarcas pueden brindar apoyo eficaz al 
marketing. Entre las organizaciones de investigacion en 
salud, por ejemplo la Asociacidn del Pulmdn han 
asemado una marca regisirada de la Cruz Roja 
Estadouni dense.

Para las organizaciones de salud oral, en nueslro easo 
particular, se hace necesario ampiiar la deiinicidn del 
scrvicio, rcconsidcrar quicncs son sus efientes, 
desarrollar una actitud amistosa y empdtica hacia ellos y 
soluciunar las quejas y problem as cun el mfnimo de 
incomodidades, de a!If la importancia de eompromeler a 
todo cl cquipo de salud, cn virtud a que son olios los 
que consiguen los resultados que las empresas de salud 
demandan.

Pero las organizaciones se debalen Irenle a la mortal 
paradoja social, a pcsar quo sus dircctivos digan que 
“los empleados son el activo mas importante de una 
empresa", cuando llega la bora de toner costos 
efidentes, los empleados son el activo mas desechable 
de la empresa”. Esta real I dad es una constante en las 
empresas en nuestro medio y las de salud oral no son la 
excepcion. Pero para el marketing de servicios. y dentro 
de 61, el marketing de salud, tiene a las personas como 
el epicentre de su gestion y, solo con el, y, a traves de 
eL es que se consiguen los resultados. Cualquier otra 
interpretacidn que quiera hacer es equivoca. Grandes 
tratadistas contemporaneos como Peter Drucker y Alvin 
Toffler asi Io han hecho ver de manera reiieraiiva.

Administration de ia caiidad del servitio

Los provcedores de servicios de salud oral deben 
eniender dos atributos de la calidad de! servitio, 
primero. la calidati la define el efiente, no es el 
productor ni el prestador. Segundo, las clientes evaluan 
la calidad del servitio comparaudo sus expectativas con 
sus percepciones de como se efectua este. En este 
proceso, no hay garantia de que las expectativas seran 
razonables, ni seguridad alguna de que la perception 
del desempeno por cl clicntc sc basara cn mas que una 
sola experiencia con los prestadores de salud oral.

calidad en e! servitio afecta a nuestra vida en dos 
aspectos muy importantes: el servitio que se prcsta y el 
que se retibe. En el mundo todos somos clientes. por lo 
tanto hay que interactuar permanentemente con los 
clientes para conocer sus necesidades y expectativas y 
sorprenderlos con productos y servicios que jamas 
habia sonado. Ailt radica. fundamentalmente, el exito 
del marketing de servicios. Lo importante consiste en 
saber Hegar a ser mejores prestadores de servicios de 
salud oral y ofrecer un mejor servitio ganandonos la 
buena voluntad del que retibe el servitio; por lo que se 
hace necesario saber que piensa, siente y quiere el 
cliente, con el propdsito de lograr una mejor ventaja 
competitiva.

Z Estrategia de rnezcla de servicios: en el marketing 
de salud oral los prestadores de la misma puede optar 
por varias estrategias, asi: estrategia de ampliar la Ifnea 
de servicios; modiiicar su ofertar de servicios y 
administrara el tick) de vida de los servicios oiretidos, 
entre oiras.

Como parte de la administracidn de la calidad del 
servitio de salud, una empresa de salud oral debe 
diseilar y operar un programa activo de evaluation y 
incjoramicnto de la calidad, tai como sc define cn cl 
Sistcma Obligatorio do Garantia do la calidad cn la 
atencidn en salud en el Sistema General de Seguridad 
Social en Salud y en sus componentes basicos; 
trascendiendo del cumplimietilo de requisilos impueslos 
por la norma hacia la busqueda permanente de la 
calidad total, acordc con los mas altos estandarcs do 
calidad universalmente aceptados para institudones 
prestadoras de servicios de salud.

Caracteristicas del servicio: cl dnfesis on la 
planeatidn de servicios de salud es diterente que para 
los bienes de consumo. Por ejemplo el empaejue no 
exisle en el marketing de servicios de salud; sin 
embargo, otras caractCristiCas 0(»mo cl manejo de marca 
y la administration por la calidad, oponcn mayorcs 
desatios a las ramas de los servicios de salud oral. Una 
meta de un estratega de marketing de servidos de salud 
oral es la de ci'ear una imagen de marca eficaz. La 
estrategia para alcanzar esta meta es erear un tema total 
que mcluye mas que solo un buen nombre de la 
institution prestadora de servicios de salud oral. Para 
implemcntar esta estrategia, se emplean con frecuentia 
las siguientes tacticas:17

En consecuencia para administrar de manera efectiva la 
calidad, una empresa de servicios debe:38

v Alanarse por manlener unilbrme la calidad del 
servicio sobre el nivel de expectacion
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> El marketing surgio como herramienta comercial 
para solucionar los problemas entorno a la produccidn 
de bienes y servicios.

> Marketing es el proceso de plant flcar y ejecutar ia 
concepc'idn del producto, prccio, promocion y 
distribucidn de ideas, bienes y servicios, para crear 
intervumbios que sutisfogan tanto ubjetivos individuaies 
eomo de las erganizaciones y perfeclamente aplieable a 
las organ!zaciones prestadoras de servicios de salud 
oral..

For iodo io anterior, para ias organizaciones de salud 
rcsulta de vital importancia clcvar su nivcl de 
oonocimiontos y de compronsion alrcdedor del 
marketing de servicios e implementarlo en sus practices 
de rutina debido a que no hacerio atentaria contra su 
propia supervivencla. Tener esta vision del mundo 
contemporineo es lo que Alvin Toffler y John Nasbit 
han denominado tener flexibilidad y capaddad de 
adaptacidn a los cambios del entorno y para las 
organizaciones representa una forma eficaz de competir 
y sobresalir con imaginacion y creatividad.

Los servicios comerciales, incluidos los de salud y los 
profesionales, representan dos terceras partes del total 
de las organizaciones de servicio en Iodo el orbe, por io 
que se patentiza la importancia de estos servicios en el 
mundo de los negocios. El sector de los servicios de 
salud esta sufriendo grandes cambios en terminos de las 
operaciones diarias y las estructuras de la competencia. 
Los ixlontologos y medicos independientes estan 
formando gropes de especialistas. lo cual les permite 
compartir los costos fijos con otros profesionales, 
ademas que pueden llevar una vida personal segun su 
cr iter io y conveniencias proiesionales, Otros estan 
abandonado a los hospltales y concenlrindose en 
nichos del sector salud. Los centres de tratamientos 
especializados han producido mchc^ de actores 
ligeros y pequenos y los sistemas tradicionalcs de 
servicios de salud deben enfrentarse a el los, Otros 
servicios de salud en los que se espera un creciniiento 
importantc scrian la atcncion de pacicntes extertios y la 
atcncidn cn casa que ofrcccn asistcncia fisica 
personalizada.

’ STANTON William, ETZEL, Michael y WALKER, 
Bruce. ITuidamentos de Marketina. 13a. edition. 
Editorial Mo GrawHffl. Mdxico, 2004; p 10-12
2 KOTLER, Philip. Direccibn de marketing, edit. Me 
Oraw Hill. Madrid.2001; p 152
3 FREYRE. Z, Jose. z,porque el paciente elige y cambia 
su denlista?. http//www.onlineoral.com/htm. 2000; p 3.
4 VELANDIA Zalazar, Freddy' y cols. Satisfaccibn, 
oportunidad y razoncs de no uso de los servicios de

su entendimiento y adquiere mayor dimension y 
nuevos campos de aplicacidn. For ello se aplica tambien 
en las organizaciones de salud. Por ello se aplica 
tambien a las organizaciones de salud.

> Las actividaties inherentes al marketing de 
servicios. las organizaciones de salud oral, deben 
tcncrlas siempre prcscnlcs, desde cl momento de la 
crcacidn del scrvicio hasta ofreccr cl servieio, para 
satisfacer, de la mejor manera posible, las necesidades y 
cxpectativas de los usuarios del scrvicio.

> Promover dentro del gremio odontolbgico el 
conotimiento y aplicacidn del marketing de servicios 
como arma poderosa e insustituible para posicionar la 
oferta e incrementar la demanda por los servicios de 
salud oral con el consabido aumeuto progresivo de las 
utilidades de los prestadores.

> Realizar invcstigacioncs tendientes a alcanzar cl 
desarrolio de mercados, desarrollo de ia mezcla de 
marketing, diseno de directrices eticaces y el 
posicionamienio de las organizaciones de salud 
oral.

> Por ser el marketing de servicios un proceso 
dinamico se have neeesario, por parte de! prestador de 
servicios de salud, estar actualizado con sus tendencias, 
aplicacitmes y alcanc«s.

> Es neeesario e imperative si se quiere ofrecer 
servicios de salud oral de calidad y que den respuesta a 
las expectativas y necesidades de los clientes actuates y 
potentiates implementar en las organizaciones 
prestadoras de servicios de salud oral programas de 
marketing de- servicios de salud oral en el marco del 
modclo de seguriuad social en salud.

> Para las organisKnones de salud el marketing de 
servicios es una necesidad insusliluible que lienen que 
Cnfrcntar Coii rcsponsabilidad C imagination para lograr 
sobresalir ante los embates de la competencia.

> El marketing de servicios no es un concepto 
estbtico. A medida que se avanza se hace mfe complejo

> Marketing de servicios de salud es el estudio de la 
forma de salislacer, de la mejor manera posible, las 
necesidades reales y potcnciaics. expectativas y dcscos 
de conservation y mejoramiento de la salud de un 
grapo social determinado a traves del intercambio con 
benefido para la supervivencia y el cretimlento social 
de la empresa.
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