MARKETING DE SERVICIOS: UNA VISUALIZACION PARA LAS ORGANIZACIONES DE SALUD
‘ORAL EN EL MODELO DE SEGURIDAD SOCIAL

Bastidas Ramirez Claudia
‘Mirquez Verbel Stella™
Area: Gerencia en Salud; Categoria: pregrado; Modalidad: oral

RESUMEN

La presente investigacién tuvo como objetivo-establecer Tos referentes conceptuales ttiles del marketing de servicios para
alcanmunpmocsodc visualizacién on las organizaciones de salud oral dentro del actual modelo de seguridad social a partic
de una revision bibliografica. Para este fin se revisaron 73 obras representadas en 55 textos, 15 articulos cientificos y 3
articulos de revistas especializadas. Seguidamerite, se procedié a disefiar 1a matriz bibliografica que dio origen a las unidades
temdticas -desarroliadas en ta investigacion, asf como también la descripcion de fa definicidn, de qué es marketing, evolucién
del marketing, ctapas de un proceso de marketing y del proceso de plancacion del marketing que sirvicron de base para
realizar el andlisis y los fundamentos de la discusion sobre el tema. Los resultados alcanzados revelaron que marketing de
servicios 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 determinado a través del intercambio con beneficio para Ta supervivencia y el crecimiento social
de la empresa. F!estdio conchiye gque el marketing de servicios no-es un concepto estitico, a medida que se avanza se hace
mdés complcjo su entendimicnto y adquicre mayor dimensién y nucvos campos de aplicacién; por clio sc aplica tambicn-cn las
organizaciones de salud,
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‘MARKETING OF SERVICES: VISUALIZATION FOR THE ORGANIZATIONS OF ORAL HEALTH IN THE
MODEL OF SOCIAL SECURITY

ABSTRACT

The present investigation had like objective to establish referring the conceptual equipment of the marketing of
services to reach a process of visualizafion in the organizations of oral health within the present model of social
security from a bibliographical revision. For this aim 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
saived 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 condudes that the marketing of services is not a
‘static concept, as its understanding advances becomes mare complex and acquires greater dimension and new
fields of application; for that reason it is also applied in the health organizations.
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INTRODUCCION

El marketing desempefla diversos roles en nuestra
sociedad. Para Ta 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 descos.
También son diversas las reacciones que provoca:
puede ser estimulante, acelerante, remunerativo,
frustrante ¢ incluso controversial. Pero una cosa es
cierta: ¢l marketing afecta la vida. De manera que
mientras mds se conozea, més efectivo serd usted como
persona de negocios y como consumidor',”.

En 1os servicios de satud y de manera especifica en los
scrvicios odontolégicos sc rotincn una scric de
curacteristicas distintivas que hacen necesario un trato
especial en el campo del markeling, entre los que
sobresalen 1a prestacion del scrvicio 'y los aspeetos
inherentes a la calidad, en virtud que los servicios mejor
disefiados pueden fracasar durante su aplicacién debido
a 1a interconexion del factor humano, el cual, sino estd
entrenudo para  garantiar la lunugcnudud de la
prestacion, hard que ¢l mxsmo sarvicio  tenga
pwsemac:oncsuxalmumdifum

En relacion con ¢l tema vale la pena destacar las
siguientes investigaciones:

»  Satisfaccitn, oportunidad y razones de no uso de
los servicios de salud en Colombia”,’ en la cual se
busco dar respuesta a interrogantes como: las opiniones
de los usuarios en relacidn con la oportunidad y la
calidad de los servicios de salud; las razones que
esgrimen los individuos cwando no wsan servicios
“formales” de salud, habiendo fugar para hacerlo.

> “Consulta externa en instituciones de salud de
Hidalge, México, segin la opinién de los usuarios”,
desarroliada por Espinosa Ortiz, Rosa y cols., en fa cual
se pretendid identificar y evaluar fos factores asociados
con la calidad de la atencién en las consultas externas
de los hospitales del sector piiblico en el estado de
Hidalgo, México, mediante la opinién manifiesta de los
USBarios

»  “Por qué el paciente elige y cambia de dentista”,
investigacidn realizada por José Freyre, en la que se
destaca ciertas caracteristicas distintivas en los servicios
‘odontolégicos que hacen necesario revisar conceptos y
clementos del marketing.

» “Vema de servicios odomologicos”, anticulo
desarrollado por Jaime Otero, donde éste hace
referencia a la necesidad de dedicarle unmayor tiempo
a la relacién cliente — profesional ya que el cliente
participa todo ¢l ticrapo ca la prestacion del servicio.

En las investigaciones relacionadas se evidencia la
estrecha relacién que existe entre la calidad de la
atencién en los servicios de salud con la percepcion que
Tos ‘usuarios tienen de 1a misma; de igual forma, 1a
niecesidad de establecer 1azos fuertes entre fos clientes y
los prestadores de dichos servicios, donde sin fugar a
dudas ¢l marketing ofrece elementos clave para el
fortalecimiento de dicha relacion. Por lo anterior, tiene
importancia prictica establecer jcudles son los
referentes conceptuales ttites del marketing de servicios
para alcanzar un proceso de  visualizacién en las
organizaciones de salud oral dentro del actual modelo
de seguridad social?

Este esmdio reviste de importancia debido a que es un
campo académico, rclativamentc nucvo, y aun 1o ha
surgido un marco tedrico gque permita la amplia
comprension y aceplacion por parte del personal de
satud; ademis ¢l cstudio tienc implicaciones practicas
sobre fa actividad de las orpanizaciones oricntadas a
prestar servicios de salud, al aportar .informacion
valiosa que sirve de reflexion y accion sobre 1a actitud
de los directivos y del recurso humano de salud, en
gencral, al permitirles promover ¢l desarrollo de las
empresas y utilizar las diferentes actividades del
marketing como elemento catalizador de los procesos.

Como referentes conceptuales se presentan los
siguientes:

» Programa de marketing de una organizaciin. Un
mercado se compone de personds U Organizaciones con
necesidades que satisfacer; por ejemplo, mucha gente
necesita  de servicios de salud permanente y esth
dispuesta a pagar por eflo. Sin embargo, este gran grupo
estd formado por numerosos subgrupos o segmentos
caso, entre estas personas, hay algunas que quieren
precios bajos y eficiencia, mientras que otras estéin
dispuestas a pagar por luyjos y lugar privado. De tul
manera, a menudo vemos la misma necesidad bédsica
satisfecha en forma muy diferente’,

De ordinario, es impréctico para una organizacién
satisfucer a todos o incluso a lo muyorin de los
segmentos de un mercado. En lugar de esto, la empresa
identifica peimero los segmentos y luego elige uno @
mas 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, ® Las
organizaciones de salud tienen que investigar, en grado
oonsldcrablc, para idcntificar mcrcados y dcfinir
segmentos.” A continuacién, la administracién tiene que
disefiar una mezcla de marketing, la combinacién de un
producto, Ia forma en que se distribuye y promueve y su
precio. Junlos, estos cuatro componentes de la
o mercados meta y, al propio tiempo, lograr los
objetivos de la organizacién. La mezcla de marketing



comprende, entonces®: el producto, €l precio, la
distribucién y la promocién

» OQué quiere decir servicio?: Se admile que la
difcroncia ontro los bionos y tos sorvicios no ©s del todo
clara; ademds, casi todos los bienes ofrecen un
servicio”. No obstante la confusién, las siguientes
definiciones ofrecen un punto de purtida pura empezr a
entender las diferencias cntre Tos bicnes y 1os scrvicios.
Los bienes son objetos, aparatos o cosas, mientras que
los servicios son actos, esfuerzos o actuaciones. Es més,
cuando se detine la palabra producto, €sta se refiere
tanto a bienes como a servicios. Al Tinal de cuentas, la
diferencia basica entre fos bienes y Tos servicios es su
intangibitidad; cs docir, carcoon do sustancia matorial.
£n los bienes puros hay un predominio de lo intangible,
mlemasqueenkmscvmospumshaympmdomo
de lo intangiblc'®, Los scivicios de salud sc caracterizan
por ser intangibles, esdecu'msepam!ﬁm.vmabmy
perecibles 0 sca que no s¢ pucden almacenar’.

» Importancia del marketing de servicies. Scria
dificil imaginar un mundo sin marketing, Satislacer las
ncedsidades del clicnte ¢s Ta més importante fucrza det
marketing. Pero las necesidades del cliente son bastante
complejas. lodoserhtmt\emdweosquepuedm
hacerse explicitos o pueden pecmanecer ocultos'”.
demamhdedmeosdeiaspemanasesmmxtada.pem
1os recursos son muy limitados™.

Fl éxito de cualquier negocio resulta de satisfacer los
deseos de sus clientes, que es la base social y
eommmgmdelaexxsmademdaslworgammones
Un clicnte coitipra un producto o scrvicio porque Ic
brinda satisfaccién. Del poder satisfactor de un
producto sc dice guec cs su wifidad, y csta vienc en
muchas formas. A través del marketing es cama se ores
gran parte de la utilidad de un producto o servicio™,

» Necesidad del Marketing en los Servicios de
Salud. Uno de los grandes avances, a partir de décadas
pasadas, ha sido ¢l relacionado con {a participacion,
cada vez mds activa, de la comunidad en beneficio de
su propia salud. La tendencia dominante, por mucho
tiempo, de considerar como responsabilidad exclusiva
del estado ¢l drea de salud y abandonarse dentro de fa
creencia que éste lo deberia adclantar todo, €8 decir que
las acciones debian producirse en una sola direccién de
arriba abajo, sin esfuerzo alguno en el sentido opuesto,
es decir a partir del individuo mismo, ha sido
progresivamente remplazada por el convencimiento,
cada vez mayor, de ia comunidad de que su salud
depende, fundamentalmente, del esfuerzo individual, de
1a voluntad propia de buscarse todos 10s mecanismos de
preservacion y de la disposicion permanente para 1os
esfuerzos que se dirijan a garantizar Ia conservacion de
las mcjores condicioncs posibles. Pero a la conviecidn
individual se suma a la creciente necesidad de
preservar, por igual, las mejores condiciones posibles

para la familia y extenderse, en todas d»reoctmes hasta
comprometer a la comunidad en general™.

SatisTacer al cliente o usuario es fa percepeion que €l
tionc do quc fucron alcanzadas o sobropasadas sus
expectativas. Es una verdad muy simple: los clientes
satisfechos hacen negocios con usted con més
frecuencia. Compran més cada vez y mds seguido y lo
recomicndan a sus familiarcs y amigos. 1.a relacion que
hay entre ventas, servicio, satisfaccién y utilidades es
directa.’®.Un cliente estd satisfecho cuando sus
necesidades, reales o percibidas, son cubiertas o
excedidas, vy, la calidad es lo que el cliente diga que es,
10 1o que usted dice que tiene."” La bisqueda “de 1a
calidad dcl scrvicio™ represonta un dosaffo o inclaso una
prioridad estratégica para los profesionales de la salud.
La propuesta de servicio debe orientarse a resolver los
problcmas dcl pacicatc y a agregarle valor al mismo
como individuo. El verdadero reto en esta etapa es
comprender que cada pacicnte csta ubicado mental y
conceptualmente  en diferentes.  ksta
oompu‘emidndehrealidadddmewado,pamiﬁréh
elaboracién de una propuesia de servicio profesional
anica y excluyente para cada pacicnte que contcmple su
punto de vista particular y agregarle los beneﬁcws
adiqom&uqueexcedaaelmmdemexpemnva
Paor ello, implementar actividades de marketing resulta
de vital importancia para las aspiraciones de desarrollo
y de Hevar calidad de vida, progreso y desarrolio social
mediante la implementacién de préicticas de salud
eficientes y eficaces.

La presente  investigacion tuvo como  objctivo,
establecer los referemtes conceptuales dtiles del
marketing de servicios para alcanzar un proceso de
visualizacion en las organizaciones de salud oral dentro
del actual modelo de seguridad social; para lo cual se
plantearon los siguientes objetivos especificos:

¥ Establecer qué es marketing de servicios dentro del
contexto dc las organizacioncs modernas y su
implementacién en las organizaciones de salud.

v Determinar cuél ha sido la evohucion del marketing
y sus implicaciones para el usuario de los servicios de
salud.

v Relacionar las principales etapas que caracterizan
al marketing de servicios.

v Identificar las etapas de un proceso de planeacién
del marketing

v Rstablecer las principales caracteristicas para la
creacién de un programa de marketing de servicios de
salud oral cn ¢l marco dcl modclo de scguridad social
en salud



MATERIALES Y METODOS

Este estudio consistié en una revision bibliografica
sobre el marketing de servicios de satud. Para efecios de
oricntar {a rovision critica do titoratura sobre of toma so
utilizd una matriz bibliografics, adaptada del modelo
propuesto por Polit, Denise F y Hungler, B., la que se
presenila en el dnexo A.; u parlir de dicha revision se
plantcaron Tas unidades tematicas de 1a investigacion,
asf: Qué es marketing; evolucion del marketing; etapas
de un proceso de marketing; proceso de planeacion del
marketing,

Se revisaron 70 obras representadas en 52 textos, 15
anfaﬂns cicnifficos y 3 arfculos dc rovistas

encuenira al hablar sobre un tema tan apasionante como
¢l markcting y que sc convicrte cast en una obscsién
personal, es la de empezar explicando qué es y qué
significa hacer marketing en una empresa. Iniciemos
par decir que marketing es algo aueve y vigjo a la vez.
Sus arigenes se remontan al comercio entre los puehlos
antiguos; pero fue recién en la década del sctenta, en
que se dio una formalizacién real y sistemdtica que le
proporciond cardcter de experimental. El marketing
surgio como herramienta comercial para solucionar los
problcmas cntorno a l1a produccion de bicncs. Adcmis,
se puede agregar que, marketing es una palabra con
ribetes casi midgicos, detrds de ia cwal se incluyen a
menudo conceptos equivocos, generalmente de dos
tipos. En peimer lugar, los derivados de una
significacién instrumental del marketing, como son las
ventas, promocién y publicidad y, en segunda instancia,
fos conceptos emdneos que buscan identificar el
markmn%o(m técnicas, destinadas a manipular y a
engaiiar,

Concepto de marketing: ¢f marketing comprende todo
un proceso infinito competente al ingenio de fa mente
hmnmmtendimucadarmpmstassaﬁsfacmﬁasalas
queelmarketmgdebcsaentendidooomounsxstema
de pensamiento, es decir, un conjunto de sentimientos,
respecto al modo wmds oorrecto de emfocar las
actividades de intercambio enire una empresa u
organizacibn y su entorno, y como un conjunto de
teancasquepamitenejeemarlaswcimquese
derivan de este sistema de pensamiento’.

Es tanto una filosofia como una técnica. Como filosofia,
imprime un cardcter especilico a todas las actividades
desarroliadas por 1a organizacién © imponc la nceesidad

de establecer juicios de pensamiento con ¢l propdsito de
auscuitar y responder acorde con la sensibilidad del
entorno; como téenica, implica el desarrollo y
ulifizacion de vna serie de herramientas ¢ instrumentos
para implcmontar  cficazmente fa dircocién do fas
acciones del mercadeo. El profesor espafiol, Josep
Chias™, argumenta que, marketing es un arte-cientifico,
porque en la definicion y gestion de lodo el proceso, el
ajuste cicntifico queda vy coneeintrado al analisis y
comprensitn del presente, pero no tiene, de momento,
mucho que decir sobre ¢l fituro Iejano; que por ello,
“un hombre de marketing es aquel que es capaz de
aportar un valor anadido al hecho cientifico: la
creatividad aplicada”. La capacidad de anticiparse al
idcal actual para avanzar hacia ol futaro.

El marketing liene que ver también con todas las
actividadcs dc relacion que desplicga una cmprcsa, Las
actividades de diplomacia que desarrolla una
organizacién o pafs cacn demtro del campo del
marketing, Hecmmcsta,som&ogc)ypomma!emén
Max Weber” decia que “ser empresario equivalia a ser
racional”, por 1o que el marketing demanda todo un
Proceso mﬂcxivo ¢n la toma dc decisiones. El
marketing se define también como “un sistema total de
actividades empresariales encaminadas a planificar,
fijar pwcm peomover y  distribuir peoductes ¥
servicios que satisfacen las nemdad& de los
consumidores actuales y potenciates™

Para la American Marketing, Asosation™ “es el praceso
de ;ﬂaniﬁmr y ejecutar la concepcion del producto,
precio, promocién y distribucion de idcas, bicnes y
servicios, para crear intercambios que satisfagan tanto
objctivos individuales como de las organizaciones”. Es
importante resaltar en esta definicion que se han
incluido cuatro dreas complementarias de actuacién del
marketing constituidas como las estrategias bésicas de
1a gestién del marketing y definidas por Geronime Mc
b y aceptadas ya de una manera convencional en
{a arcna dcl marketing como las cuatro Pes de Me
Carthy representadas por: Producto, Precio,
Distribucién (P)aae) y Promocién o Comunicacién.
Criticos del modelo de las cuatro Pes defienden que
deberia haber una quinta P para packaging (empaque),
una soxta para peaple (personas) € incluso una séptima,
para profit (ganancia). Pero se considera que las siete
Pes propuestas, ya estdn integradas a las cuatro
originales: el empaque forma la P de producto y la
ganancia estd en ¢l precio.

De lo anterior se puede colegir, que marketing es el
estudio de ta forma de satisfacer de 1a mejor manera
posible 1as necesidades reales y potenciales,
expectativas y deseos de un grupo social determinadoa
través del intcrcambio con beneficio para la
supervivencia y el crecimiento social de la empresa



v Calidad. Las preocupaciones por la calidad no se
limitan a fa manufactura y al servicio. Toda funcit6n do
negocios tiene un componente de calidad. En el
marketing hay aspectos de calidad al responder a
preguntas de clientes, prepurar ununcios y en cualquier
otra actividad. L.a amplhitud dc Jas cucstiones dc Ja
calidad, junto con la comprensién de que lograr y
mantener tal calidad depende de los esfuerzos de los
empleados, llevo a 1a creacion de la administracion para
la calidad total (TQM, total quality management) en la
década dc 1980 TQM ¢s un sistcma para implantar 1a
calidad en toda la empresa que implica que cada
trabajador acepte la responsabilidad de mejoramiento
continuoe de la calidad. En las empresas de salud se han
implementado sistcmas dc garantia de la calidad, como
el adoptado para Colombia a través del decreto 2309 de
2002: “Sistema obligatorio de garantia de fa calidad de
fa afenc«in en mlud en el Sistema General de
dc] sistcma: ¢l s:stcma {inico dc habilitacién, la
auditoria para ¢l ‘mcjoramicnto de la calidad d¢ la
atencion de salud, el sistema Gmico de acreditacion y el
sistema de informacién para {a calidad.

v Creacidn de valor. El valor es la percepcion que
tiene ¢l cliente de todos los beneficios de un producto o
servicio puestos mlabuiamamratodos los costos de
adquiririo y consumirfo®™. Los beneficios pueden ser
{uncionales (lacil accesibilidad a los servicios de salud)
o psicolégicos (la scnsacion de tranquilidad frentc a
una eventualidad de satud).

v Aspectos de la guerra en el marketing. 1.2 alta
competitividad 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
cualguier tipo de estrategias, de tdcticas y de
cstratagemas para imponerse. Pero ademés, a diferencia
de la guerra, en el marketing no se conace claramente el
sitio del combate, como tampoco se puede identificar
totalmente a los enemigos porque éstos son, casi
siempre impredecibles e insospechables, dado que
pueden venir de cualquicr fugar del universo. De allf
que surja la imperiosa necesidad de disefiar una
plaiaforma estraiégica de la organizacion con el
propé6sito de prepararse para los cambios turbulentos
del futuro™.

Después de ya varios afios, hay todavia muchas
empresas que aplauden el concepto de servicio al
cliente, pero que no hacen nada por él. Solamente el
30% de las empresas de Fortune 500 saben si sus
clientes estén satisfechos. Sélo uno de cada diez sabe si
¢l aumento de satisfaccion produce mayores beneficios.
iExiste ain la necesidad de evangelizar! Luego
cntonces, ¢©f corolario obligado ©s quc, no cstamos

preparados para la guerra y, sin embargo, nos lanzamos
a la guerra. De tal manera, que disefiar una estrategia de
servicios es el mejor modo de conseguir una ventyja
competitiva duradera. Una esirategia de  servicio
comicnza por contomplar a 1a cmprosa a travds do los
ojos de sus clientes. Pero lo primero que hay que hacer
es conocer bien a los clientes: quiénes son, cudles son
sus necesidades, qué es lo que les interesa, qué es lo que
Ycs impulsard a comprar mayoﬂavcr. qué ¢s To que
los dejard completamente satisfechos. %

Andlisis _estructural del de mar : a
partir del enfoque para atender necesidades sociales,
para ¢l marketing s¢ pucde dischar ¢ siguicnte andlisis
estructural:

v Para satsfacer unecesidades: las necesidades
sociales que varian notablemente de acucrdo a diversos
factores se denominan elfsticas (el cambio porcentual
del precio es menor gue cf cambio porcentual de la
cantidad. Hjemplo: turisma). Aquellas necesidades que
s¢ mantienen invariables ¢ independientes de los
factorcs antcs mencionados sc denominan rigidas. ™

Necesidades Vitales: 1as que son indispensables para la
vida (alimento, ropa, salud, etc.).

Necesidades Suntuarias o de Imagen: depemien de la
posicién somal y econbmica (joyas, viajes de turismo,
etc.).

Intercambia can beneficio: donde usted cede un bien a
cambio dc algiin bencficio descado.

Necesidades Individuales: particulares (comida, cine,
etc).

Necesidades Colectivas: generales (salud piiblica,
defensa del estado, etc).

Factores que intervienen en las necesidades: ¢l sexo, la
edad, ¢l clima y el status, entre otros.

actmdadw de salud, re?endas a una comunidad
determinada, que uma organizacion implementa con el
propésito de alcanzar una proycecién y posicionamicnto
social. El marketing de servicios de salud tiene como
objetivo contribuir, de manera significativa. con el
mejoramiento de la calidad de vida de la poblacién. *

» EVOLUCION DEL CONCEPTO DE
MARKETING Y SUS IMPLICACIONES PARA
‘EL USUARIO DE LOS SERVICIOS DE SALUD.

Acorde con lo analizado, se puede concluir que el
marketing no es un concepto cstdtico; antes por ¢l
contrario, a medida que se avanza se hace mds complejo
su entendimiento y adquiere mayor dimension y
nucvos campos do aplicacién. En la actvalidad cf



marketing se aplica a todas y cada uma de las
actividades de una orgammén encargada de la
comercializacion de productos y servicios. Por
consiguiente, ¢l marketing es una actividad que se
adapta perfectamenic a satisfacer las nocesidades y
expectativas de todas las poblaciones que, cada vez
mas, demandan ua buen servicio de salud ante la
necesidad de mejorar la calidud de vida de sus
habitantes; incluso, ¢n las condicioncs actuales, cs
imperativo en este mundo convulsionado, globalizado e
interdependiente que se¢ implementen téenicas de
marketing que permitan incrementar 1a calidad de los
servicios de salud ofrecidos. Paralelamente al desarrollo
d¢ la ecwnomia de mercado, ¢ markeling ha
cvolucionado adquiricndo nucvas proporcioncs ¥y
funciones, tanto en ¢l conjunto de {a economia como al
interior de las organieaciones.

¥ Orientacién a Ia produccién y al producto. En
un mercado cn que la oferta cs inferior a la demanda o
incluso cuando el costo del producto resulta excesiva
para la empresa y debe tratar de reducirlo, las empresas
adquieren una orientacion hacia la produccion o hacia el
producto. Gencralmente, las cimpresas actian bajo 1a
creencia que los consumidores adguieren aquellos
productos que son ficilmente accesibles y tienen un
bajo costo,

v Orieatacién a las veatas y distribucién. Es una
situacién en que la oferta y la demanda se encuentran
mucho mis equilibrada que en la situacién antes
relacionada, o en que la oferta supera a la demanda y,
en consecuencia, el cliente tiene mas oportunidades de
clegir; por tanto, cl clicntc comprara aqucllos productos
a los que pueda acceder con mayor facilidad o aquellos
acerca de los gue ha recibido mayor informacién. En
una orientacion hacia {as ventas, {as empresas actian
desde la creencia que, el consumidor debe ser
presionado para que se favorezca la compra, de manera
que, abandone sus antiguos hébitos de compra por otros
nuevos o realice su primera compra debido a labor
personal de ventas.

v" Orientacién hacia el cliente. Las empresas que
practican este tipo de orientacién son conscientes que el
mejor indicador del estado de salud de una empresa
radica en ¢l grado de satisfaccion de sus clientes. Estas
mpresasmmmsmasﬁmms,mséloamse@u
resultados a corto plazo, sino también, a consolidar la
empresa a mediano y largo plazo; es decir, no s6lo se
trabaja por su supervivencia, sino gue, conjuntamente
sus actividades estdn ovientadas a {a creacién de valor, y
por consiguiente, al crecimiento futuro de su
organizacion.

¥ Orientacién estratégica. Las empresas con este tipo
de oricntacién, ya no sélo sc preocupan de satisfacer las
necesidades de los clientes de manera individual, sino
que pretenden también realizar acciones que [avorezcan
los intcreses a largo plazo, tarnto de los consumidoros

como de ia sociedad. De una u otra manera, estas
empresas pretenden favorecer la riqueza social, y por
tanto, dan un enfoque social al marketing. Para la
orientacion estralégica la empresa debe responder a
unos cstdndarcs internacionalcs.

Diez principios clave para el éxito del marketing de
servicios de salud:

1. Satisfacer las necesidades del cliente

2. Conocer las caracteristicas del cliente

3. Segmentar ¢l mercado

4. Lograr una mayor participacion del mercado

5. Desmollar lineus de servicios completas y amplias
5. Posicionar los SEFICo

actualizarlos para cada mcrcado

7. Tratar alos canales como intermedios
8. Coordinar los elementos de la distribucién fisica

9. Promover las caracteristicas del rendimiento

10. Usar la informacion para mejorar las decisiones.

En Agra, India, cerca del Taj Mahal, hay un hotel en ¢l
que los huéspedes se topan oon la siguiente cita del mas
grande servidor de la humanidad del siglo XX,
Mohandas Gandhi dijo:

El cliente es ¢l més importante
Vigitante de nuestros negocios

No depende de nosotros,

Nosotros dependemos de él.

No interrumpe nuestro trabajo,0

Es ¢l propdsito de éste.

No es ajeno a nuesiro negocio,

Es partc dc ¢l

No le estamos haciendo ningin favor.

R U N N T U N

Peter Irucker, quizd el mas firme pensador de la Gltima
mitad del siglo XX, dice “que la unica razén de la
existencia de un negocio es producir clientes
satigfechos”. Peter Kocstenbaum®™, dice “que el cliente
Iotrataaunodelamnemenelmclmundololm
tratado a é{ y que usted comercializa su producto
paniéndase en lugar del cliente”.

La clave del marketing de salud, radica en poder
agradarle al wsuario de los servicios o cliente y la
confianza que puedan generar dichos servicios. En
realidad no hay muchos secretos sobre como satisfacer
las neeesidades del clicnte. Lo importante ¢s hacer que
el cliente quede satisfecho para que vuelva a utilizar los
servicios ofrecidos. Recuerde que, lo que marca ia
diferencia, es un toque personal, es decir, el estilo con
que se hacen las cosas.

Seguidamente, se presentan algunas sugerencias que
deben ser implementadas por las organizaciones en el
afiin imperativo de satisfacer y entender las neccsidades
del cliente, porque esta satisfaccién estd en las manos



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

Lo dmico que cueria es wn cliente satisfecho.
JEAN CARLZON. Expresidente de SAS.

Suagerencias fas o

servicios de salud en la blisgeda de satisfacer las

necesidades de les clientes.

v"  Ideniifique a sus clientes. Ubique y contucle @ un
buen namero de clientes o a una porcion importante de
fos mas valiosos. Condzcalos con ol mayor detalle
posible; no cs suficientc con ¢l nombre y las
caracteristicas de facil acceso; es necesario conocer sus
hébitos y preferencias.

¥ Diferencie a sus clientes. Considere los diferentes
niveles de valor que representan y sus diferentes
necesidades.

v Interactiee con ef cliente. Mcjore ta chicacia de las
interacciones generando informacién oportuna Yy
relevante para alcanzar un conocimiento de las
necesidades del cliente v retleiar mags ficlmente el valor
que éste representa. Elimine pasos y reduzca tiempos
para apilizar interacciones.

¥ Sea cordial, cortés, amable y atento con los
clientes. Sonria de manera sincera, Hable tranquila y
pausadamente, y sobre todo, escuche de manera
paciente y en forma apasionada.

v Nunca establezca diferencias en ¢l trato entre los
clientes. Tados tienen un imponderable valor.

¥ Siempre debe disponer de la informacion gue la
empresa desee entregarfe ol cliente. Cusndo o
disponga de ella, informele con precisién y sin
vacilaciones a donde se debe dirigir.

¥ Atienda las Hamadas con amabilidad y responda
1o Homada of segundo repigue. Si ta Hamuada debe ser
transferida, explique las razones. Sea claro respecto 2
quien va a atenderlo. Asegiirese que alguien conteste
antes de colgar.

¥  Conviértase en una persona que soluciona
problemas.

v" Déle preferencia a las personas con discapacidades
fisicas.

¥" Cuide su aspecto personal.

»  ETAPAS DEL PROCESO DE MARKETING
DE SERVICIOS

Estudio, scieccion y segmentacion del mercado.

%

< Estudio y seleccion: comprende la definicitn
precisa y sistematica de los clientes. Se debe ubicarlos
y contactarios. Conocerlos con el mayor detalie posibie:
no es suficiente con el nombre, es preciso ir mas alla,
conocer sus hébitos, preferencias y expectativas.
Considerar los difcrentes niveles de valor que
representan y sus diferentes necesidades’

> Segmeniacion: Ustablece 1a necesidad de dividir
el mercado en grupos humanos homogéneos de acusrdo
con diversas variables (mercado de consumo, mercados
industriales, mercados reales, mercados potenciales), La
segmentacion es lo que diferencia a la organizacion de
los demés.

Desarrolle de mezcla de marketing. La figura del
Anexo € muestra el desarrollo de fa mezcla de
marketing.

A finales de 1a década del cuarenta del siglo pasado se
formuld el concepto de marketing mix|

clase del producto o servicio y sus atributos v de las
caracteristicas de la competencia.

Disefio de directrices eficaces. El marketing como
cualquier actividad administrativa se mide a través de
sus resultados; por tanto, demanda del disefio y
ejecucion de acciones que conduzcan a alcanzar los
resuitados previstos en 108 objetivos.

Pasicionamiento. T'l posicionamiento hace alusidn a la
capacidad desplegada por la arganizacién entorno a
mantener sus productos o servicios en un lugar de
preferencias_en la mente y en el corazén del el
consumidor.”’

Tipos _de compradores. El mercado objetivo del
markeiing son los compradores, por lo ianio, es
importante  conocer  sus  caracteristicas  més
sobresalientes:

v Comprador real: es el consumidor que tiene
necesidades, capacidad y compra nuestro producio

v Comprador por impulso: &l placer de la compra es
uno de los motivos de fa misma. No incluye reflexiones
previas. Las técnicas que sobresalen para su
cumplimicnto son: bucna ubicacién, bucn precio, bucna
campaiia publicitaria.

¥ Comprador racional: son las compras que requieren
una reflexién previa. El motivo hisico de esta compra
scrd la convenicncia del satisfactor (producto o
servicio). Lsta modalidad de compra requiere de la
implementacién de las siguientes téenicas: imagen



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

v Personas que inicrvicnen én ¢l proceso de compra:
el que recomienda (prescribe), e que opina, & que
decide, el que compra, el que consume, el que vende.

> PLANEACION EN EL MARKETING DE
SERVICIOS

1a creatividad v la accién constituyen factores
indispensables para el éxito de un producio o servicio.
No es suficiente ser creativo y decidido para garantizar
que una oportunidad de mercado sea un &ito. Para que
las bucnas idcas sc transformen on realidad, de forma
segury, sin sobresaltos hay que planear.

Por cncima de todo, la plancacién requicre que Sc
realice de manera sistemética, sabiendo de donde viene,
dénde estd y para dénde va, Planear consiste en razonar,
es pensar, v su importancia se puede determinar a través
del enunciado “Los planes no son nada; la planeacion
es todo”

La integracién es también un elemento determinante, en
virtud del gran volumen de informacidn relacionada,
por lo que debe reunir ideas y procedimientos y
asepurarse de que todas las variables sean tenidas en
cuenta. Igualmente, estén  involucrados muchas
personas y departamentos de la empresa, por lo que
demanda una Tabor de equipo para satisfacer los deseos
y necesidades de los consumidores, de la empresa y de
1a sociedad.

Txigten tres niveles fundamentales de planeacidn: ¢!
estratégico, el tactico y el aperacional.

La  planeacién  estratégica  se  caracteriza
fundamentalmente, por ¢l sentido de orientacion de la
organizacion con respecta al entorno (cémo pensamos
ajustar la empresa a las variables econdmicas, sociales,
tecnologicas  politicas, sectoriales, eic), a la
anticipacién, es decir, a la proactividad; no a la solucidén
de problemus como lo hace fa pluneacidn operaciomal.

La planeacion tdctica abarca una unidad de
organizacion; ésta puede ser un departamenio o una
divisién. Cada édrea de la empresa, marketing, finanzas,
operaciones, etc., debe pensar y decidir sus propios
objetivos y estrategias.

La planeacion operacional tiene en cuenta el corto
plazo, se refiere al dia a dis, trata de que la empresa
sobreviva. Se reacciona a los problemas gue van
surgiendo.

»  PRINCIPALES CARACTERISTICAS PARA
LA CREACION DE UN PROGRAMA DE
MARKETING DE SERVICIOS DE SALUD ORAL
EN EL MARCOU DEL MODELU DE SEGURIDAD
SOCIAL EN SALUD

El marketing de los servicios de salud comprende log
mismos elementos bésicos que el marketing de bienes,
toda organizacién de salud oral debe primero definir y
analizar sus mercados, identificar segmentos y elegir
metas acorde con ¢l modelo de salud vigente. Luego,
hay que al disefio de una mezcla coordinada de
marketing  -la oferia de servicios, 1a estructura de
precios, el sistema de ventas y las actividades
promocionales- en torno a una ventaja diferencial que
crec la posicién que desce la institucidn prestadora de
servicios  de  salud oral, Sin  embargo, algunas
dilerencias importantes en la oferta de servicios
influycn ¢n cstas decisiones de markcting.  Las
diferencia méas importantes se describen a continuacion:

Caracteristicas de los servicios de salud oral

Las cuatro caracteristicas que diferencian los servicios
de los bicnes, perfectamento aplicable a los servicios de
salud  oral son intangibilidad, inseparabilidad,
heterogeneidad v cardacter perecedero

El cliente de servicios de satud oral

Al igual que las empresas manufactureras y
comerciales, las empresas de servicios de salud oral
deben definir un mercado meta consistente en Ios
clientes actuales y potenciales; luego encaminan su
marketing sélo en direccién a e5tos usuarios prospectos.

Planeacion del servicio de salud oral

La planeacion y desarrollo del marketing de servicios
requiere de un programa de plancacion de servicios para
su mercado de proveedores y otro para el mercado de
sus clientes o usuarios, concernientes a: qué servicios
va a ofrecer, qué mezcia de servicios y producios va a
adoptar, que caracicristicas, como mangjo de marca y el
servicio de soporte, ha de proveer.

v Oferta de servicios: muchas empresas prestadoras
de servicios de salud oral han logrado éxito al
identificar y luego satisfacer una necesidad del cliente
no reconocida ni satisfecha anteriormente. Una formula
exitosa es anadir valor agregado al servicio de salud
oral ofrccido; cn tcoria las caractcristicas afiadidas
deben ser tales que no puedan duplicar faciimente los
competidores, ya que de lo contrario son neutralizadas
con rapidez. Planear la oferta al mercado de
proveedores es mas dificil; fa contribucidn es el precio
que sc paga por hacer disponibles los recursos de la
organizacion.



v Estrategia de mezcla de servicios: en el marketing
de salud oral los prestadores de la misma puede optar
por varias estrategias, ast: estrategia de ampliar la lfnea
de servicios; modificar su ofertar de servicios y
administrara el ciclo de vida de los servicios ofrecidos,
enire oiras.

¥ Cgracteristicas del servicio: ¢l énfasis en la
planeacion de servicios de salud es diferente que para
los bienes de consumo, Por efemplo el empague no
existe en el markeling de servicios de salud; sin
cmbargo, ofras caracteristicas como ¢l mancjo de marca
y la administracién por la calidad, oponen mayores
desatios a las ramas de los servicios de salud oral. Una
meta de un estratega de marketing de servicios de salud
oral es Ia de crear una imagen de marca eficaz. La
estrategia para alcanzar esta meta es crear un tema total
gque incluye mas que solo wn buen nombre de la
institucidn prestadora de servicios de salud oral, Para
implementar esta m‘:gsa, s¢ emplean con frecuencia
las siguientes ticticas:

e Usar un objeto tangible para comunicar la
diferencia o imagen de marca.

e Crear un eslogan memorable que acompafie a la
marca. El eslogan “construimos sonrisas perfectas™,
eslogan atrayente y facil de recordar.

s Usar una combinacion de colores disiiniiva en
todos los aspectos tangibles de la marca. Son
facilmente reconocibles los colores rojo y blanco de
Ias clinicas del Colegia Colombiana Odantoldgica.

Las organizaciones prestadoras de servicios de salud
oral han procedido con lentitud en la exploracién del
manejo de la marca. 1.0 poco que se ha hecho sugiere
que las marcas pueden brindar apoyo eficaz al
marketing. Entre las organizaciones de investigacion en
satud, por ejemplo la Asociacion del Pulmon han
asemado una marca registrada de fa Cruz Roja
Estadounidensc.

Administracion de Ia calidad del servicio

Los provecdores de servicios de salud oral deben
entender dos atributos de lo calidad del servicio,
primero, la calidad la define el cliente, no es el
productor ni el prestador. Segunda, las clientes evaldan
1a calidad del servicio comparando sus expectativas con
sus percepciones de como se efectla &ste. En este
proceso, no hay garantia de que las expectativas seran
razonables, ni seguridad alguna de que la percepecion
del descmpceiio por cl clicnte sc basard cn mas quc una
sola experiencia con los prestadores de salud oral.

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

¥ Ayudar a los clienies a formular expectativas
¥ Medir &l nivel de expectacion de su mercado méta

s

¥ Alanarse por mantener uniforme Ia calidad del
servicio sobre el nivel de expectacion

Como parte de la administracién de la calidad del
servicio de salud, una empresa de salud oral debe
disefiar y operar un programg activo de evaluacion y
mcjoramicito de la calidad, tal como sc define en ¢l
Sisterna Obligatorio de Garantfa do la calidad on la
atencién en salud en ¢l Sistema General de Seguridad
Social en Salud v en sus componentes bdsicos;
trascendiendo del cumplimiento de requisitos impuestos
por la norma hacia la basqueda pormancnte de la
calidad total, acorde con los més altos esténdares de
calidad universalmente aceptados para instituciones
prestadoras de servicios de safud.

DISCUSION

La calidad en el servicio afecta a nuestra vida en dos
aspectos muy importantes: el servicio que se presta v el
que se recibe. En el mundo todos somos clientes, por lo
tanto hay que interactuar permanentemente con los
clientes para conocer sus necesidades y expectativas y
sorprenderfos con productos y servicios que jamas
habia sofiado. Alli radica, fundamentaimente, el éxito
del marketing de servicios. Lo importanie consisie en
saber Hegar a ser mejores prestadores de servicios de
salud oral y offecer un mejor servicio gandndonos la
bhuena voluntad del que recibe el servicio; por lo que se
hace necesario saber que piensa, siente y quiere el
cliente, con el propdsito de lograr una mejor ventaja
competitiva.

Para las organizaciones de salud oral, en nuestro caso
particular, se hace necesario ampliar la definicién del
servicio, reconsiderar quicnes sonm  sus  clicaics,
desarroliar una actitud amistosa y empética hacia ellos y
solucionwr Jus quejus y problemus con ¢} minimo de
incomadidades, de allf la importancia de comprometer a
todo ¢l cquipo de salud, cn virtud a que son clios los
que consiguen los resultados que Tas empresas de salud
demandan.

Pero las organizaciones se debaten frente a la mortal
paradoja social, a pesar que sus dircectivos digan que
“los empleados son el activo més importante de una
empresa”, cuando llega la hora de tener costos
eficientes, los empleados son el activo més desechable
de la empresa”. Esta realidad es una constante en las
empresas en nuestro medio y las de salud oral no son la
excepcidn. Pero para el marketing de servicios, y dentro
de &, el marketing de salud, tiene a las personas como
el epicentro de su gestion y, sélo con €l, y, a través de
él, es que se consiguen fos resuitados. Cualquier otra
interpretacion que quiera hacer es equivoca. Grandes
tratadistas contemporaneos como Peter Drucker y Alvin
Toffter asi o han hecho ver de manera reiterativa.



Los servicios comerciales, incluidos los de salud y los
profesionales, representan dos terceras partes del total
de las organizaciones de servicio en todo el orbe, por io
que se patentiza ia importancia de &stos servicios en el
mundo de los negocios. Bl sector de fos servicios de
salud estd sufriendo grandes cambios en términos de las
aperaciones diarias v las estructurag de la competencia.
Los odontélogos y médicos independientes estin
formando grupos de especialistas, lo cual les permite
compartir los costos fijos con otros profesionales,
ademds que pucden levar una vida personal segun su
criterio v conveniencias profesionaies. Ofros estdn
abandonado a4 los hospitales y concenirandose en
nichos del sector salud. Los centros de tratamientos
especiaizados han producido niches de acwres més
ligcros  y peguchios y los sistemas tradicionales de
servigios de salud deben enfrentarse a ellos. Otros
servicios de salud en los que se espera un crecimiento
importantc scrian la aicncidn de pacicntes externos y la
atencion en casa que offecen asistencia fisica
personalizada.

Por todo lo anierior, para las organizaciones de salud
resulta de vital fmportancia clevar su nivel de
conocimicntos y de comprensién  alrededor del
marketing de servicios ¢ implementarlo en sus précticas
de rutina debido a que no hacerlo atentaria contra su
propia supervivencia. Tener esta visién del mundo
contempordneo es lo que Alvin Toffler y John Nasbit
han denominado tener flexibilidad y capacidad de
adaptacidn a los cambios del emtorne y para las
organizaciones representa una torma eficaz de competir
y sobresalir con imaginacion y creatividad.

Kl estudio concluye le siguiente:

» El marketing surgié como herramienta comercial
para solucionar los problemas entorno a la produccion
de bienes y servicios.

»  Marketing es el praceso de planificar y ejecutar ia
concepeion  del  producto, precio, promocion ¥
distribucién de ideas, bienes y servicios, para crear
intercumbios que sutisfugan tunto objetivos individuales
coma de {as organizaciones y perfectamente aplicable a
las organizaciones prestadoras de servicios de salud
oral..

»  Marketing de servicios de salud es el estudio de la
forma de satisfacer, de la mejor manera posible, las
ncecsidadcs realcs y potencialces, expectativas y descos
de conservacién y mejoramiento de la saiud de un
grupo social determinado a través del intercambio con
beneficio para Ia supervivencia y el crecimiento social
de ta empresa.

» LUl marketing de servicios no es un concepto
estatico. A medida que se avanza s¢ haoe méas complejo
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su entendimiento y adquiere mayor dimensién y
nuevos campos de aplicacion. Por ello se aplica también
en las organizaciones de saiud. Por eilo se aplica
también a las organizaciones de satud.

» Es necesario ¢ imperativo si se quiere ofrecer
servicios de salud oral de calidad y que den respuesta a
las expectativas y necesidades de los clientes actuales y
potenciales implementar en las  organizaciones
prestadoras de servicios de salud oral programas de
marketing de servicios de salud oral en el marco del
modelo de seguridad social en salud.

Como recomendacionss se plantea:

¥  Para las organizaciones de salud el marketing de
servicios es una necesidad insustituible que tienen que
cnfrentar con responsabiltidad ¢ imaginacion para lograr
sobresalir ante los embates de a competencia. '

» Las actividades inherentes al marketing de
servicios, las organizaciones de salud oral, deben
tenerlas sicmpre presentes, desde ¢f momento de la
creacin del servicio hasta offecer el sorvicio, para
satisfacer, de la mejor manera posible, las necesidades y
expectativas de los usuarios del servicio,

» Por ser el marketing de servicios un proceso
dindmico se hace necesario, por parte del prestador de
servicios de salud, estar actualizado con sus tendencias,
aplicaciones y alcances.

» Promover demtro del gremio odontoldgico el
conocimiento y aplicacion del marketing de servicios
como arma paderasa ¢ insustituible para posicionar la
oferta e incrementar [a demanda por los servicios de
salud oral con el consabido aumento progresivo de las
utilidades de los prestadores.

» Realizar investigaciones tendientes a aleanzar ¢l
desarrolio de mercados, desarrollo de la mezcla de
marketing, disefio de directrices eficaces y el
posicionamiento de las organizaciones de salud
oral.
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