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INTRODUCCION

Los servicios estan por todas partes, tratese de un servicio de salud, de un

servicio religiose o de cualquier otra naturaleza. Los servicios se inician con

uno desde el momento del nacimiento. En terminos generales, esta nueva “era

de los servicios globales” se caracteriza porque el sector de los servicios

domina en las cifras de mano de obra y las economias; una mayor participacion

de los clientes en las decisiones estrategicas de los negocios; productos cada

vez m£s orientados hacia el mercado y que responden mucho mas a las

necesidades cambiantes de estos; la creacion de tecnologias que ayudan a los

clientes y a los empleados a brindar servicios; empleados que ahora tienen

mas libertad y discrecionalidad para elaborar soluciones a la medida de

solicitudes especiales de los clientes y para resolver las quejas de estos con un

minimo de incomodidades, Io que, en sintesis, se puede concebir como el

imperativo de los servicios.

Existen Claras evidencias que documentan la transicion de ofertar “cualquier

producto o servicio” a competir en la era de los servicios. Las industrias que,

tradicionalmente han producido bienes, ahora han explorado nuevos horizontes

enmarcados en atractivas opciones, diversas formas de financiamiento,

cfarantias de mantenimiento, servicio al cliente las 24 horas, servicio digital,

aiternativas de pagos por eventos, opciones de seguridad y demas servicios

anexos.
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Los servicios proporcionan la parte mas importante de la riqueza y, en los

palses desarrollados, son la fuente fundamental de empleo y de exportaciones.

Por Io que se observa en el panorama de los negocios, se puede afirmar, sin

temor a equivocarse, que el auge de los servicios continuara.

Por las razones esbozadas antes, las organizaciones de salud oral no pueden

ser ajenas al imperative de los servicios; es mas, por su naturaleza estan

inmersas en este mundo, por Io que estan obligadas a conocer los pormenores

que regulan su accionar y utilizar todos los medios a su alcance en la

perspectiva holistica de brindar un mejor servicio a sus usuarios. Para ello, se

hace necesario establecer un proceso de planeacion armonico, sistematico y

pertinente que conduzca a la organizacion a su supervivencia y crecimiento,

expresado en los logros sociales y, traducidos en una buena salud.

El presente estudio surgio frente a la necesidad de poder ofrecer a los

profesionales, al personal de la salud oral y a estudiantes del ramo de salud la

posibilidad de disponer de la compilation de informacion, agil y puntual entorno

a algunos elementos del marketing que pueden ser de utilidad para programar

un plan de negocios apoyados en sus fundamentos.

La investigation tuvo como objetivo central establecer los referentes

conceptuales utiles del marketing de servicios para alcanzar un proceso de

visualization en las organizaciones de) Salud oral dentro del actual modelo de

seguridad social a partir de una revision bibliografica.
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Los resultados alcanzados mostraron que el marketing de servicios surgid

como herramienta comercial para solucionar los problemas entorno a la

produccion de bienes y servicios. El marketing es una palabra con ribetes casi

magicos, detras de la cual se incluyen a menudo conceptos equivocos,

generalmente de dos tipos. En primer lugar, los derivados de una significacion

instrumental del marketing, como son las ventas, promocion y publicidad y, en

segunda instancia, los conceptos erroneos que buscan identificar el marketing

como tecnicas sofisticadas, destinadas a manipular y a enganar.

El estudio concluye que el 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 traves del intercambio

con beneficio para la supervivencia y el crecimiento social de la empresa.
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1. CONTEXTO DE LA INVESTIGACION

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El marketing desempena 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, y en la economia estimula la demanda

e impulsa el crecimiento. Tambien son diversas las reacciones que provoca:

controversial. Pero una cosa es cierta: el marketing afecta la vida. De manera

que mientras mas se conozca, mas efectivo sera usted como persona de

negocios y como consumidor. (Stanton, W, 2004).

En los servicios odontologicos se reunen una serie de caracteristicas distintivas

que hacen necesario un trato especial en el campo del marketing, entre los que

sobresalen la prestacion del servicio y los aspectos inherentes a la calidad, en

virtud que los servicios mejor disenados pueden fracasar durante su aplicacibn

debido a la interconexion del factor humano, el cual, sino esta entrenado para

garantizar la homogeneidad de la prestacion, hara que el mismo servicio tenga

presentaciones totalmente diferentes. (Freyre, 2000).

En relation con el tema se revisaron las siguientes investigaciones:
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> “Satisfaccidn, oportunidad y razones de no uso de los servicios de salud en

Colombia’’; realizada por los investigadores Velandia Salazar, Freddy y cols.,

en la cual se bused dar respuesta, entre otros a los siguientes interrogantes: las

opiniones de los usuarios en relation con la oportunidad y la calidad de los

servicios de salud; las razones que esgrimen los individuos cuando no usan

servicios “formales” de salud, habiendo lugar para hacerlo.

> “Consulta externa en instituciones de salud de Hidalgo, Mexico, segun la

opinidn de los usuarios”, desarrollada por Espinosa Ortiz, Rosa y cols., en la

cual se pretendid identificar y evaluar los factores asociados con la calidad de

la atencidn en las consultas externas de los hospitales del sector publico en el

estado de Hidalgo, Mexico, mediante la opinion manifiesta de los usuarios

>

Jose Freyre, en la que se destaca ciertas caracteristicas distintivas en los

servicios odontoldgicos que hacen necesario revisar conceptos y elementos del

marketing.

donde este hace referencia a la necesidad de dedicarle un mayor tiempo a la

relacidn cliente - profesional ya que el cliente participa todo el tiempo en la

prestacidn del servicio.

15
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En las investigaciones relacionadas se evidencia la estrecha relacion que

existe entre la calidad de la atencion en los servicios de salud con la

percepcion que los usuarios tienen de la misma; de igual forma, la necesidad

de establecer lazos fuertes entre los clientes con los prestadores de dichos

servicios, donde sin lugar a dudas el marketing ofrece elementos claves para el

fortalecimiento de dicha relacion.

Por Io anterior, tiene importancia practica establecer cuales son los referentes

conceptuales utiles del marketing de servicios para alcanzar un proceso de

visualizacion en las organizaciones de salud oral dentro del actual modelo de

seguridad social?

1.2. JUSTIFICACION

En la actualidad, el mundo de los negocios demanda que los empleados,

ademas de conocer los negocios de manera tradicional, tambien sean mas

competentes en sus habilidades para satisfacer los requerimientos del cliente,

para ofrecer un producto o servicio de calidad. De igual manera, el marketing

de servicios de salud es un campo academico, relativamente nuevo, y aun no

ha surgido un marco teorico que permita la amplia comprension y aceptacidn

por parte del personal de salud.

organizaciones orientadas a prestar servicios de salud, al aportar informacion
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valiosa que sirve de reflexion y accion sobre la actitud de los directivos y el

recurso humano de salud, en general, al permitirles promover el desarrollo de

dichas organizaciones y utilizar las diferentes actividades del marketing como

element© catalizador de los procesos.

La investigacidn pretende acopiar e ilustrar referentes tedricos que pueden ser

utilizados, de manera practica, en las empresas de salud. De igual manera, el

trabajo tiene la intencion de convertirse en un instrumento valido para

estudiantes y profesionales de la odontologia en la recoleccion y consulta de

informacion en torno a elementos del marketing.

1.3. PROPOSITO

El proposito principal del estudio consiste en presentar de una manera clara y

detallada, elementos referenciales que no solo sirvan para introducir al

estudiante de odontologia y al personal de salud en el ambito del marketing de

servicios, sino tambien para familiarizarlos con aspectos relevantes del servicio

al cliente; de tai manera que, a partir de la informacion obtenida, se puedan

establecer nuevas acciones organizacionales en la busqueda para incrementar

el grado de satisfaction y motivacion de sus clientes.
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1.4. MARCO DE REFERENCIA

1.4.1. Marco conceptual

ACCESIBILIDAD: Se traduce en la facilidad con la que el paciente

puede utilizar el servicio en el momento que Io desee o Io necesite. (AZOREY,

G. 2002).

J ATENCION DE SALUD: conjunto de servicios que se prestan al usuario en

el marco de los procesos propios del aseguramiento, asi como de las

actividades, procedimientos e intervenciones asistenciales en las fases de

promocion y prevencion, diagnostico, tratamiento y rehabilitacion que se

prestan a toda la poblacidn. (MINISTERIO DE SALUD. Decreto 2309 de 2002)

J CALIDAD: entendida bajo una de las definiciones que propone Donabebian

de calidad de la atencion es “la capacidad esperada de lograr el mas alto

beneficio neto posible de acuerdo con la valoracion de los individuos y de la

sociedad.” (DONABEDIAN, 1990).

J CALIDAD DE LA ATENCION DE SALUD: se entendera como la provision

de servicios accesibles y equitativos, con un nivel profesional optimo, que tiene

en cuenta los recursos disponibles y logra la adhesion y satisfaccidn del

usuario. (MINISTERIO DE SALUD, Decreto 2309 de 2002).
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CONOCIMIENTO DEL PACIENTE: se trata del esfuerzo realizado por el

profesional para entender a sus pacientes y sus necesidades, para poder

atenderlo y contenerlo. (Azorey, G. 2002).

J COSTO DE DESEMPENO: costo relacionado con hacer bien las cosas al

primer intento (GERSON, Richard, 2000).

J COSTOS DE DETECCION: Costos de detectar o encontrar problemas de

calidad (GERSON, Richard, 2000).

EFECTIVIDAD: grado maximo de mejoramiento de la salud que es posible

alcanzarcon la mejor atencion disponible. (MALAGON, 2001)

z FIABILIDAD: consiste en realizar correctamente el servicio desde el

primer momento. Hay que tener cuidado porque, normalmente el 96% de los

consultorio y no Io recomiendan. Si atiendo un paciente mal o no le presto la

debida atencion en la debida consulta, esa es la impresion que el va a tener, y

luego, es muy dificil de modificarla. (Azorey, G. 2002).

J GARANTIA DE LA CALIDAD: es la version de la calidad donde la misma

es observada desde afuera. La persona o grupo evalua Io que otra persona o

grupo ha producido. Es la forma clasica de encarar la calidad en los servicios

de salud y bajo este concepto se encuentran los tipos de comites de calidad

19
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hospitalaria y todas las actividades de auditoria medica (en EE.UU: Peer

Review Organizations (PRO), Professional Services Review Organizations

(PSRO).

J IMPERATIVO DE LOS SERVICIOS: refleja la idea de que los aspectos

intangibles del producto se convierten en las caracteristicas fundamentales que

distinguen a los productos del mercado. (HOFFMAN, D. 2002).

J INTEGRALIDAD: es la caracteristica del estudio de enfocar el estudio y

tratamiento del usuario abordandolo como un todo en sus aspectos biologico,

psicolbgico, social e interrelacionandolo con sus dimensiones familiar y

comunitaria. (GALAN, 2001).

INSTITUCIONES PRESTADORAS DE SERVICIOS DE SALUD -IPS:

son entidades oficiales, privadas, mixtas, comunitarias y solidarias organizadas

para la prestacion de servicios de salud a los afiliados del Sistema General de

Seguridad Social en Salud dentro de las entidades promotoras de salud o fuera

de ellas. (Ley 100 de 1993, art 185).

J PRESTADORES DE SERVICIOS DE SALUD: definanse como prestadores

de servicios de salud a las instituciones prestadoras de servicios de salud, los

profesionales independientes de salud y los servicios de transporte especial de

pacientes. Se consideran como instituciones prestadoras de servicio de salud a

20



infraestructura.

(MINISTERIO DE SALUD, Decreto 2309 de 2002)

s PRODUCTO O SERVICIO: Todo bien tangible o accion concreta (Nevada

acabo per una persona o un grupo) recibida por la siguiente persona en el

proceso productivo (cliente interno) y, finalmente por el cliente externo. (CHIAS

J., 1999)

RAPIDEZ: se traduce en la capacidad de realizar el servicio dentro de los

plazos aceptables para el paciente. No retener a un paciente mucho tiempo en

la sala de espera y no dar turnos por periodos muy largos. (Azorey, G. 2002).

J SATISFACCION DEL USUARIO: constituye la complacencia del usuario

con los servicios, con los proveedores y con los resultados de la atencion.

(MALAGON, 2001).

SEGURIDAD: ausencia de peligro, riesgo o dudas a la bora de utilizar el

servicio. (Azorey, G. 2002).

J USUARIO- CLIENTE: es definido con relation a un determinado proceso.

Es el que recibe el producto o el servicio resultante de un proceso. En estos

terminos pueden ser usuario interno o externo respectivamente, cuando el

producto es intermedio, o cuando se trata de un producto final de la actividad

de la organization. (CHIAS, J., 2001).

21
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1.4.2. Marco teorico.

> Programa de marketing de una organizacion. Un mercado se

compone de personas u organizaciones con necesidades que satisfacer, dinero

para gastar y la voluntad de gastarlo. Por ejemplo, mucha gente necesita de

servicios de salud permanente y esta dispuesta a pagar por ello. Sin embargo,

este gran grupo esta formado por numerosos subgrupos o segmentos con

diferentes necesidades de salud. Para hablar por caso, entre estas personas,

hay algunas que quieren precios bajos y eficiencia, mientras que otras estan

dispuestas a pagar por lujos y lugar privado. Estos subgrupos o segmentos de

mercado son consumidores u organizaciones que comparten deseos,

preferencias de compra o comportamiento de uso de un servicio o producto. Si

un segmento es grande y Io bastante distinto de otros, las empresas le

responden, por Io comun, con ofertas disenadas en especial. De tai manera, a

menudo vemos la misma necesidad basica satisfecha en forma muy diferente.

De ordinario, es impractico para una organizacion satisfacer a todos o incluso a

la mayoria de los segmentos de un mercado. En lugar de esto, la empresa

identifica primero los segmentos y luego elige uno o 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. (Stanton, W, 2004).

Las organizaciones tienen que investigar, en grado considerable, para

identificar mercados y definir segmentos. Entre las muchas preguntas que la
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investigacion de mercado trata de responder, una de las mas importantes es el

potencial de ventas de los segmentos de mercado particulares. Para

determinar el potencial de ventas, la empresa tiene que pronosticar la demanda

(esto es, las ventas) en su mercado meta. Los resultados del pronostico de la

demanda indicaran si los segmentos merecen atencion o si es necesario

identificar alternativas. (Stanton, W., 2004).

A continuacion, la administracion tiene que disenar una mezcla de marketing, la

combinacion de un producto, la forma en que se distribuye y promueve y su

precio. Juntos, estos cuatro componentes de la estrategia deben satisfacer las

necesidades del mercado o mercados meta y, al propio tiempo, lograr los

objetivos de la organizacion.

A finales de la decada del cuarenta del siglo pasado se formulo el concept© de

marketing mix o mezcla de marketing que consiste en considerar el producto de

manera integral, teniendo en cuenta sus propiedades fisicas, psicologicas, su

marca, presentacion, precio, distribucion, publicidad, promocion, servicios,

financiacion, plazos de entrega, servicios posventa y otros factores que estan

relacionados con el tamano de la empresa, de la clase del producto o servicio y

sus atributos y de las caracteristicas de la competencia. La mezcla de

marketing comprende: (Me Carthy, G, 1997).

Producto. Se requieren estrategias para decidir que productos hay que

introducir, para administrar los productos existentes en el tiempo y para
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desechar los productos que no son viables. Tambien hay que tomar decisiones

estrategicas en Io relative al manejo de la marca, el empaque y otras

caracteristicas del product©, como las garantias.

Precio. Poner el precio base para un product© es una decision del

marketing. Otras estrategias necesarias corresponden al cambio de precios, a

asignar precios a articulos relacionados entre si dentro de una linea de

productos, a los terminos de la venta y a los posibles descuentos. Una decision

especialmente dificil es la de elegir el precio de un producto nuevo.

Distribucion. Aqui, las estrategias se relacionan con el o los canales por

los cuales se transfiere la propiedad de los productos del productor al cliente y,

en muchos casos, los medios por los que los bienes se mueven de donde se

producen a donde los compra el usuario final. Ademas, se deben relacionar los

intermediarios, como mayoristas y designates a cada uno sus roles.

Promocion. Se necesitan estrategias para combinar los metodos

individuates, como la publicidad, las ventas personales y la promocion de

ventas en una campana de comunicacion integrada. Ademas, hay que ajustar

las estrategias de promocion a medida que un producto rebasa sus primeras

etapas de vida.
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cQue quiere decirservicio?>

Se admite que la diferencia entre los bienes y los servicios no es del todo clara.

De hecho, es muy dificil ofrecer un ejemplo de un bien puro o de un servicio

puro. Un bien puro implicaria que los beneficios que recibe el cliente no

servicio que no contendria ningun element© de los bienes. En realidad, muchos

servicios contienen, cuando menos, algunos elementos de los bienes, por

ejemplo, el contenido de la carta de un restaurante elegante, el estado de

cuentas enviado por un banco. Ademas, casi todos los bienes ofrecen un

servicio. (Hoffman, D. 2002).

No obstante la confusion, las siguientes definiciones nos ofrecen un punto de

partida para empezar a entender las diferencias entre los bienes y los servicios.

Los bienes son objetos, aparatos o cosas, mientras que los servicios son actos,

esfuerzos o actuaciones. Es mas, cuando se define la palabra producto, esta

basica entre los bienes y los servicios es su intangibilidad; es decir, carecen de

sustancia material. En los bienes puros hay un predominio de Io tangible,

mientras que en los servicios puros hay un predominio de Io intangible.

(HOFFMAN, D. 2002).

inseparables, variables y perecibles o sea que no se pueden almacenar.

(Cobra, M., 2000.)
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J La escala de entidades de mercado. Otra forma de entender la diferencia

entre los bienes y los servicios esta en la escala de entidades de mercado. La

figura 1 exhibe una gama de productos basada en su tangibilidad. En los

bienes puros hay un predominio de Io tangible, mientras que en los servicios

puros hay un predominio de Io intangible. Los negocios que contienen

componentes tanto de bienes como de servicios se ubican en medio de la linea

continua. (Hoffman, D. 2002).

proporcionan al consumidor un paquete de beneficios. El concepto de beneficio

se entiende como los beneficios encapsulados en la mente del consumidor. Por

simplemente, que limpia, aun cuando, para otras personas, tambien podria

incluir atributos que vienen en el product© que trascienden a la simple crema o

gel, por ejemplo, limpieza o blancura. Definir que incluye el paquete beneficios

-el concepto de beneficio que adquieren los consumidores- es la medula del

marketing y va mas alia de todos los bienes y servicios. Los servicios, a

diferencia de los bienes, proporcionan un paquete de beneficios por medio de

una experiencia que ha sido creada para el usuario de los servicios. (HOFMAN,

D. 2002).

La figura 1 muestra la escala de entidades de mercado.
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Figura 1. Escala de entidades de mercado.

Sal

PREDOMINIO DE LO INTANGIBLE

Ensehanza
Fuente: Hoffman, D, 2002. Modificada por Aguirre, H, 2004.

> Importancia del marketing de servicios. Seria dificil imaginar un mundo

sin marketing. Pero puede ser igualmente dificil apreciar la importancia que el

marketing real desempena en la mayoria de los aspectos de nuestra vida. Los

acuerdos comerciales estan alterando el panorama global de negocios. La

Union Europea, el tratado de Libre Comercio, la cooperacion Economica Asia-

Pacifico estan reduciendo las barreras economicas y liberando el comercio

entre sus miembros. Sin embargo, a medida que los acuerdos comerciales

aumentan las oportunidades de marketing para las empresas dentro de los

paises miembros, estas a menudo se convierten en una dura competencia. Las

practicas agresivas y eficaces de marketing han sido las principales

responsables del alto estandar de vida de los paises desarrollados.
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Satisfacer las necesidades del cliente es la mas importante fuerza del

marketing. Pero las necesidades del cliente son bastante complejas. Todo ser

humane tiene deseos que pueden hacerse explicitos o pueden permanecer

ocultos. (Cobra, M., 2000).

La demanda de deseos de las personas es ilimitada, pero los recursos son muy

limitados. (Kotler, 2001).

El exito de cualquier negocio resulta de satisfacer los deseos de sus clientes,

que es la base social y economica de la existencia de todas las organizaciones.

Un cliente compra un producto porque la brinda satisfaccion. Del poder

satisfactor de un producto se dice que es su utilidad, y esta viene en muchas

formas. A traves del marketing es como se crea gran parte de la utilidad de un

producto o servicio. (Stanton W., 2004).

Estudiar al marketing hara de usted un consumidor mejor informado. Usted

tendra una mejor apreciacion de por que algunas firmas son exitosas y otras,

aparentemente negocios bien establecidos, fracasan. Mas especificamente,

usted descubrira como deciden las empresas que productos o servicios ofrecer

y a que precios. La exploracion del marketing le ayudara a comprender las

diferentes formas de promocion y como se utilizan estas para informar y

persuadir a los consumidores. Asi mismo, le servira para precisar el milagro

modemo de la distribucion eficiente que hace disponibles los productos y

servicios en el momento y en el lugar donde los compradores Io quieren. Por
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ultimo, el marketing probablemente se relaciona (de manera directa o indirecta)

con sus aspiraciones de camera profesional, en virtud de ofrecer una amplia

gama de posibilidades para ofrecer los servicios para los cuales se ha

preparado.

> Necesidad del Marketing en los Servicios de Salud. Uno de los

grandes avances, a partir de decadas pasadas, ha sido el relacionado con 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 area de salud y abandonarse dentro de

la creencia que este Io deberia adelantar todo, es decir que las acciones

debian producirse en una sola direccion de arriba abajo, sin esfuerzo alguno en

prog res ivamente remplazada por el convencimiento, cada vez mayor, de la

comunidad de que su salud depende, fundamentalmente, del esfuerzo

individual, de la voluntad propia de buscarse todos los mecanismos de

preservacion y de la disposicion permanente para los esfuerzos que se dirijan a

garantizar la conservacion de las mejores condiciones posibles. Pero a la

conviccion individual se suma la creciente necesidad de preserver, por igual,

las mejores condiciones posibles para la familia y extenderse, en todas

direcciones, hasta comprometer a la comunidad en general. (MALAGON,

2001).
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La garantia de la participacion comunitaria se centra en la capacidad de

liderazgo de los trabajadores de la salud, en los programas de educacion

permanente a esta comunidad respecto a todos los programas de prevention y

conservation, a la adecuada y oportuna utilization de los servicios, al esfuerzo

individual y de conjunto para mejorar la calidad de los servicios. (MALAGON,

2001).

mancomunado para lograr la calidad en productos y servicios, como un

imperative para no sucumbir ante el peso y fuerza de la competencia, de una

parte, y por otra, ante la necesidad y exigencias cada vez mayores del usuario.

(MALAGON, 2001). La calidad corresponde a uno de los atributos que todo

usuario busca en la prestacion de servicios y aun con mayor importancia si se

trata de los servicios de salud.

La calidad se relaciona con la percepcion del cliente, donde este compara el

producto o la experiencia en el servicio con su propio conjunto de expectativas

y se forman un juicio dependiente de la experiencia adquirida, es decir, una

aceptacion o un rechazo. Por tanto, la calidad total es la satisfaction de las

necesidades y expectativas de los clientes (CARDONA, 2000).

Satisfacer al cliente o usuario es la percepcion que el tiene de que fueron

alcanzadas o sobrepasadas sus expectativas. Es una verdad muy simple: los

clientes satisfechos hacen negocios con usted con mas frecuencia. Compran
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mas cada vez y mas seguido y Io recomiendan a sus familiares y amigos. La

relacion que hay entre ventas, servicio, satisfaccion y utilidades es directa.

Mientras mas satisfecho este un cliente mas dinero gastara con usted. Si mas

clientes gastan con usted, vendera mas y, normalmente, cuando usted vende

mas sus utilidades son mayores. (GERSOSN, RICHARD, 2000).

Un cliente esta satisfecho cuando sus necesidades, reales o percibidas, son

cubiertas o excedidas, y, la calidad es Io que el cliente diga que es, no Io que

usted dice que tiene (GERSON, RICHARD, 2000).

La busqueda “de la calidad del servicio” representa un desafio o incluso una

prioridad estrategica para los profesionales de la salud. La propuesta de

servicio debe orientarse a resolver los problemas del paciente y agregarle

valor al mismo como individuo. El verdadero reto en esta etapa es comprender

que cada paciente esta ubicado mental y conceptualmente en pianos

diferentes. Esta comprension de la realidad del mercado, permitira la

elaboracion de una propuesta de servicio profesional unica y excluyente para

cada paciente que contemple su punto de vista particular y agregarle los

beneficios adicionales que excedan el marco de su expectativa (AZOREY, G.

2002).

En servicios es bien conocida la premisa que la satisfaccion del cliente es el

resultado de comparar las expectativas que este tenia antes de la transaccion

con la percepcion que finalmente tiene el servicio recibido. Si la percepcion
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supera largamente a la expectativa se logra mayor satisfaccion. Por Io tanto,

hablar de calidad en servicios es hablar de satisfaccion de expectativas: una no

se da sin la otra. Es importante precisar que la calidad la define y la valora en

concrete, el usuario del servicio. El es el punto de partida. Sin embargo, en la

practica los directives en las empresas tienen tambien sus propias expectativas

y percepciones del servicio que la organizacion ira a brindar. Aqui puede estar

la primera brecha en la busqueda de la calidad: ^coinciden o no estas

expectativas de la gerencia con las expectativas reales del usuario?

(PANCORBO, J. 2002.)

Luego entonces, la calidad del servicio, como se puede deducir, va mas alia de

la especificacion del producto o servicio. Es buscar ademas las coincidencias

con aquellas interpretaciones y premises que las personas tengan de un

servicio determinado. Lograr calidad es reducir o anular las brechas que crean

discrepancia y, por tanto, exige trabajar activamente con los protagonistas del

servicio: el usuario, el prestatario y la propia gerencia. (PANCORBO, J. 2002.)

Por Io anterior, implementar actividades de marketing, y estas deben ir desde el

momento de la concepcion de un producto o de un servicio hasta su uso o

aplicacion en el usuario de dicho servicio, resultan de vital importancia para las

aspiraciones de desarrollo y de llevar calida de vida, progreso y desarrollo

social mediante la implementation de practicas de salud eficientes y eficaces.
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> Etica y marketing. Los estudiosos del marketing son responsables ante

diversos grupos. En realidad, sus clientes dependen de ellos para satisfacer

sus necesidades. Asi mismo, sus empleados esperan que ellos generen

ventas y utilidades; los proveedores y distribuidores ven en ellos la continuidad

de su comercio, y la sociedad espera que sean ciudadanos responsables. Los

intereses con frecuencia divergentes de estos grupos crean una amplia

variedad de desafios eticos. (STANTON, W., 2004).

Hay considerables desacuerdos sobre Io que es y Io que no es una conducta

etica. For ejemplo la etica varia de una sociedad a otra. Considerese el

soborno; aunque es repugnante en la mayoria de las sociedades, es un

aspecto aceptado, en muchos casos, del comportamiento de los negocios en

muchas partes del mundo. De tai manera, que basta decir que la etica es el

conjunto de normas de comportamiento aceptadas generalmente por una

sociedad. Se advierte que la etica va mas alia de las leyes, que establecen las

reglas minimas que una sociedad conviene seguir. (STANTON, W. 2004).

La posibilidad de que en el sector servicios exista la falta de etica es atribuible,

sobre todo, a las dimensiones de la intangibilidad, la heterogeneidad y la

inseparabilidad inherentes a la prestacion del servicio. La intangibilidad

complica la capacidad del consumidor para evaluar objetivamente la calidad del

servicio que obtuvo; la heterogeneidad refleja la dificultad para controlar la

estanderizacion y la calidad; y la inseparabilidad refleja el elemento humano

que entraha el proceso de prestacion del servicio. Las tres dimensiones

33



contribuyen a que el consumidor, dentro del encuentro del servicio, dependa

del comportamiento etico del prestador y sea vulnerable al mismo. (HOFMAN,

D. 2002).

La tentacion de actuar de un mode eticamente cuestionable puede ser muy

fuerte, en particular cuando ese comportamiento puede tener recompensa.

Vease el caso de un proceso en el negocio farmaceutico. For espacio de anos

ha sido practica comun que los proveedores otorguen descuentos a los

detallistas de mercancia danada o caduca. Sin embargo, algunas companas

parecen aprovecharse de esa politica. Acorde con las necesidades de

competitividad y de fidelidad que demandan los clientes, un comportamiento

etico otorga buenos dividendos. Un negocio se construye sobre la base de

buenas relaciones con los proveedores, clientes, empleados y grupos. La

fuerza de esas relaciones es en su mayor medida es funcion de la cantidad de

confianza que las partes tienen la una de la otra. El comportamiento carente de

etica mina la confianza y destruye las relaciones.

Con relation a las investigaciones revisadas sobre el tema y relacionadas

inicialmente en el planteamiento del problema es necesario destacar los

siguientes aspectos relevantes:

servicios de salud en Colombia”; realizada por los investigadores Velandia

Salazar, Freddy y cols., tuvo como objetivo conocer desde la perspectiva del
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usuario y a partir de los resultados de la encuesta calidad de vida de 1997, la

atencion medica en Colombia, consistio en un estudio descriptivo de code

transversal efectuado en el segundo semestre de 1997; en condiciones de

1997 los usuarios dieron altas calificaciones (superiores al 80%) a la

oportunidad y a la calidad (satisfaccion) de los servicios de atencion medica. El

estudio identified algunos de los factores asociados con la oportunidad, la

calidad y las razones de no uso y logro determiner la asociacidn entre la

oportunidad y la calidad.

La investigation titulada:

Hidalgo, Mexico, segun la opinion de los usuarios”, desarrollada por Espinosa

Ortiz, Rosa y cols., tuvo como objetivo Identificar y evaluar los factores

asociados con la calidad de la atencion en las consultas externas de los

hospitales del sector publico en el estado de Hidalgo, Mexico, mediante la

opinion manifiesta de los usuarios; se aplicd un diseno transversal, comparativo

y analitico en 15 hospitales publicos del estado de Hidalgo Mexico y se

encuestaron 9.936 personas entre julio de 1999 a diciembre de 2000. La

calidad de la atencion fue percibida como buena po 71.37% de los encuestados

y como mala por el 28.63%. El estudio concluyo que los principales elementos

que definen la mala calidad de la atencion, segun los usuarios, son los largos

tiempos de espera, las omisiones en las acciones de revision y diagnostico, la

complejidad de los tramites de consulta y el maltrato por parte del personal que

presta los servicios.
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por Jose Freyre, tuvo como objetivo identificar las caracteristicas distintivas en

los servicios odontologicos que hacen necesario revisar conceptos y elementos

del marketing; se trato de un estudio descriptivo, donde se resalta como los

aspectos negatives que se pueden derivar de la prestacion del servicio

odontologico, atenta contra la calidad, dado que el servicio mejor disehado

puede fracasar durante su aplicacion debido a la alta interconexion del factor

humane, el cual, si no esta entrenado para garantizar la homogeneidad de la

prestacion, hara que el mismo servicios tenga prestaciones totalmente

diferentes.

J El articulo: “Venta de servicios odontoldgicos”, desarrollado por Jaime

Otero, tuvo como proposito relacionar dos aspectos que a su juicio considero

importantes en la oferta de servicios odontologicos tales como: la intervencion

del usuario en la aplicacion del servicio y la relacion cliente - profesional en

dicha aplicacion.

De las anteriores investigaciones se puede concluir que la calidad y

satisfaccion completa del cliente o usuario de servicios de salud son conceptos

muy complejos en los que intervienen aspectos tales como la oportunidad, la

seguridad, la pertinencia, el buen trato por el personal de salud, etc.;

elementos todos que son materia obligada del Marketing de servicios de salud.
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1.5. OBJETIVOS

1.5.1. Objetivo General. Establecer los referentes conceptuales utiles del

organizaciones de salud oral dentro del actual modelo de seguridad social en

salud.

1.5.2. Objetivos especificos.

J Establecer que es marketing de servicios dentro del contexto de las

organizaciones modernas y su implementation en las organizaciones de salud.

el usuario de los servicios de salud.

Relacionar las principales etapas que caracterizan al marketing de servicios.

J Establecer las principales caracteristicas para la creacion de un programa

de marketing de servicios de salud oral en el marco del modelo de seguridad

social en salud
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J Identificar las etapas de un proceso de planeacion del marketing

marketing de servicios para alcanzar un proceso de visualizacion en las



2. METODO.

2.1 TIRO DE ESTUDIO

Revision bibliografica

2.2 OBJETO DE ESTUDIO

Marketing de servicios

2.3 UNIDADES TEMATICAS

Que es marketing y su implementacion en las organizaciones de salud.

z Evolucion del marketing.

Etapas de un proceso de marketing

z Proceso de planeacion del marketing

Diseno de un programa de marketing de servicios de salud oral
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2.4 INSTRUMENTO PARA LA RECOLECCION DE DATOS

Para efectos de efectos de orientar la revision critica de literatura sobre el tema

se utilizo una matriz bibliografica, adaptada del modelo presentado por POLIT,

Denise F Y HUNGLER, B. La matriz bibliografica se presenta en la tabla 1.

TABLA 1. Matriz Bibliografica.
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PROCEDIMIENTO PARA LA RECOLECCION Y ANALISIS DE LA2.5

INFORMACION

Para la realizacion del presente estudio se revisaron 73 obras representadas

en 55 textos, 15 articulos cientificos y 3 articulos de revistas especializadas.

Seguidamente se procedio a disenar la matriz bibliografica que permitio

plantear las unidades tematicas que dieron origen a la investigacion.

La matriz Bibliografica se diseno utilizando como referencia el modelo

propuesto por Polit, D. y Hungler B, 2000 en su libro investigacion cientifica en

ciencias de la salud y consistio, en una tabla de tres columnas en la cual se

relacionaron: primero el referente bibliografico; segundo la clase de informacion

en cuanto a explicaciones teoricas, investigacion, opiniones y puntos de vista,

reg lamentation legal y enfoque metodologico y; tercero la funcion de la

revision en cuanto a el contexto conceptual, enfoque metodologico y fuente de

ideas para la investigacion.
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Posteriormente se organizaron las referencias Io quo permitio conocer el

estado actual del conocimiento sobre el tema objeto de este estudio y, en el

contexto de un nuevo estudio, se establecio una base sistematica para la

investigacion.
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3. RESULTADOS

QUE IMPLEMENT ACION3.1. ES MARKETING Y SU LASEN

ORGANIZACIONES DE SALUD.

Una coincidencia, quiza la unica, con la que uno se encuentra al hablar sobre

un tema tan apasionante como el marketing y que se convierte casi en una

obsesion personal, es la de empezar explicando que es y que significa hacer

marketing en una empresa.

Iniciemos por decir que marketing es algo nuevo y viejo a la vez. Sus origenes

se remontan al comercio entre los pueblos antiguos; pero fue reci&n en la

dGcada del setenta, en que se dio una formalizacion real y sistematica que le

proporciono caracter de experimental. El marketing surgio como herramienta

comercial para solucionar los problemas entorno a la produccion de bienes.

Ademas, se puede agregar que, marketing es una palabra con ribetes casi

magicos, detras de la cual se incluyen a menudo conceptos equivocos,

generalmente de dos tipos. En primer lugar, los derivados de una significacion

instrumental del marketing, como son las ventas, promocion y publicidad y, en

segunda instancia, los conceptos erroneos que buscan identificar el marketing

como tecnicas sofisticadas, destinadas a manipular y a enganar. (SALVADOR,

MIQUEL, 1995).
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Concepto de marketing: el marketing comprende todo un proceso>

infinite competente al ingenio de la mente humana tendiente a dar respuestas

satisfactorias a las necesidades y expectativas de los clientes, razon per la que

el marketing debe ser entendido come un sistema de pensamiento, es decir, un

conjunto de sentimientos, creencias, valores, ideas, opiniones y actitudes con

respecto al modo mas correcto de enfocar las actividades de intercambio entre

una empresa u organizacion y su entorno, y como un conjunto de tecnicas que

permiten ejecutar las acciones que se derivan de este sistema de pensamiento.

(CHIAS JOSEPH, 1992).

Es tanto una filosofia como una tecnica. Como filosofia, imprime un caracter

especifico a todas las actividades desarrolladas por la organizacion e impone la

necesidad de establecer juicios de pensamiento con el proposito de auscultar y

responder acorde con la sensibilidad del entorno; como tecnica, implica el

desarrollo y utilizacion de una serie de herramientas e instrumentos para

implementar eficazmente la direccion de las acciones del mercadeo. El profesor

espanol, Josep Chias, (1992), argumenta que, marketing es un arte-cientifico,

porque en la definicion y gestion de todo el proceso, el ajuste cientlfico queda

muy concentrado al analisis y comprension del presente, pero no tiene, de

momento, mucho que decir sobre el future lejano; que por ello, “un hombre de

marketing es aquel que es capaz de aportar un valor afiadido al hecho

cientlfico: la creatividad aplicada”. La capacidad de anticiparse al ideal actual

para avanzar hacia el future.
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Tanto la filosofia como las tecnicas empleadas en el marketing tienen como

objetivo principal, favorecer el intercambio entre las partes, de manera que

salgan beneficiadas (negociacion ganar-ganar). Este concepto de intercambio

es fundamental para comprender la filosofia del marketing y, explica tambien,

por que se alude a esta disciplina senalando que, aunque posee un desarrollo

cientifico bastante reciente, existe desde tiempos inmemoriales, puesto que

siempre, de un modo u otro, se han dado diversos procesos de trueque o

intercambio en nuestras sociedades. (CHIAS JOSEPH, 1992).

El marketing tiene que ver tambien con todas las actividades de relacion que

despliega una empresa. Las actividades de diplomacia que desarrolla una

organizacion o pais caen dentro del campo del marketing. El economista,

sociologo y politico aleman Max Weber (1864-1920) decia que “ser empresario

equivalia a ser racional”, por Io que el marketing demanda todo un proceso

reflexive en la toma de decisiones.

El marketing es una palabra compuesta de origen anglosajon, derivada del

vocablo “mark” que equivale al mercado y sus diversas interrelaciones y del

gerundio “ing” que implica accidn, movimiento.

Una vez incluido el vocablo de marketing en el diccionario de la Lengua

Espanola en la XXI edicion de la Real Academia, no se hace necesario su

traduccion ni la utilizacion de otros vocablos que no Began a precisar de

manera completa su significado; si bien, el mismo diccionario define el
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consiguiente, mercadeo, mercadotecnia y marketing son sinonimos. El termino

marketing se ha empleado en los Estados Unidos para destacar la funcion de

penetracion en el mercado “to go into de marker. Algunos especialistas han

publicidad, porejemplo. (SALVADOR, MIQUEL, 1995).

La torre de babel terminologica existente alrededor del marketing ha hecho

que, en ocasiones, esta disciplina cientifica no haya sido bien interpretada,

tanto por parte de sus detractores como por sus defensores o adeptos: razon

por la que se ha responsabilizado al marketing, en muchas ocasiones, de ser

una herramienta benefica, unicamente, para una de las partes implicadas en el

proceso de intercambio. De esta manera, con frecuencia, al marketing se le

relaciona con tan solo algunas de sus herramientas mas visibles, como son la

marketing, demuestra un desconocimiento de su contenido, que, si bien es

cierto, conlleva el empleo de un amplio conjunto de actividades de

comunicacion, de productos o servicios, precios, canales de distribucion y de

las personas para que las actividades de intercambio fluyan eficazmente.

El marketing se define como “un sistema total de actividades empresariales

encaminadas a planificar, fijar precios, promover y distribuir productos y

servicios que satisfacen las necesidades de los consumidores actuates y

potenciales” (STANTON, W 2004).
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Para la American Marketing, Asosation (1985) “es el proceso de planificar y

ejecutar la concepcidn del producto, precio, promocidn y distribucidn de ideas,

bienes y servicios, para crear intercambios que satisfagan tanto objetivos

individuates como de las organizaciones”.

Es importante resaltar en esta definicion que se han incluido cuatro areas

complementarias de actuacion del marketing constituidas como las estrategias

basicas de la gestion del marketing y definidas por Geronime Me Carthy y

aceptadas ya de una manera convencional en la arena del marketing como las

cuatro Pes de Me Carthy representadas por: Producto, Precio, Distribucion

(Place) y Promocion o Comunicacion. Criticos del modelo de las cuatro Pes

defienden que deberia haber una quinta P para packaging (empaque), una

sexta para people (personas) e incluso una septima, para profit (ganancia).

Pero se considera que las siete Pes propuestas, ya estan integradas a las

cuatro originales: el empaque forma la P de producto y la ganancia esta en el

precio.

Para Kotler (1998) el marketing debe ser entendido como “un proceso social y

de gestion a traves del cual individuos y grupos obtienen Io que necesitan y

desean creando, ofreciendo e intercambiando productos con valor para los

otros”.

De Io anterior se puede colegir, que marketing es el estudio de la forma de

satisfacer de la mejor manera posible las necesidades reales y potenciales,
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expectativas y deseos de un grupo social determinado a travds del intercambio

con beneficio para la supervivencia y el crecimiento social de la empresa. En

un mercado que gira cada vez con mayor velocidad, de grandes cambios, con

crecientes exigencias en cuanto a la calidad y los costos, la planeacion es

cuestion de supervivencia. Para subsistir -y, mejor, para crecer - es esencial

unir los esfuerzos de todas las personas en direccion a un unico objetivo,

dando sentido de unidad y de organizacion.

La supervivencia de las organizaciones, a largo plazo, en la actualidad

depende fundamentalmente de tres protagonistas imprescindibles: de los

consumidores, sin cuyo favor el retorno del capital y la valorizacion de

esfuerzos no existen; de sus accionistas, cuya satisfaccion por los logros les

permitira o no mantener la asignacion de sus recursos; y de sus empleados,

cuya capacidad de atraer al consumidor y de dar a la vez un valor agregado a

los productos o servicios; por consiguiente, la supervivencia de la empresa es

responsabilidad de todos sus integrantes. (KOTLER, P., 2001).

Naturalmente, redisenar la empresa hacia el usuario genera toda una escala de

nuevos valores, nuevas habilidades, nuevas relaciones y nuevas tareas que

conduzcan a enfrentar con exito la competencia que hace mucho tiempo

emprendio el camino para responder a las necesidades y expectativas del

cliente. La transformacion busca que cada empleado sea una celula viva del

organismo empresarial y actue con plena capacidad en el desarrollo de la

funcion que debe cumplir (empoderamiento); en contraposicion, a la vision
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tradicional obsoleta de que cada empleado es como una pieza de engranaje

caracterizadas porsu rigidezy mecanizacion. (DRUCKER, P, 1986).

La rigidez de las estructuras organizacionales hizo creer que las posibilidades

de cambio organizacional estaban limitadas a hacer mas o menos Io mismo, a

enfatizar o no un procedimiento o un proceso, a conseguir nuevos clientes para

el mismo product© o nuevos productos para los mismos clientes. Todo ello en

aras de preservar la estructura, para evitar resistencia al cambio y no tocar los

intereses personales (fomentar el statu quo); pero las circunstancias han

cambiado drasticamente, por Io que, las organizaciones de hoy, deben tener la

flexibilidad suficiente para adaptarse a los cambios del entorno. El cambio es

un medio ineludible para la supervivencia, es mas la adaptacion de manera

rapida al cambio se convierte en una ventaja competitiva para poder sobresalir

directivos, gestar y forzar su propio cambio. (TOFLER, ALVIN, 1990).

Se trata luego entonces, de todo un sistema de filosofia gerencial que busca,

mediante un proceso de participacion, establecer, implementar y evaluar las

metas fundamentales de la organizacion -y de su alta gerencia-, al igual que,

garantizar los medios correspondientes y los recursos necesarios para

asegurar que dichas metas se logren en todos los niveles de la organizacion.

(TOFLER, ALVIN, 1990).

El proceso de implantacion debe comprender como minimo:
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I

liderazgo, la motivacion, el trabajo en equipo, la comunicacion, la toma de

decisiones, la negociacion y manejo de conflictos, entre otros.

z Generar compromise y empoderamiento (empowerment).

Definicion e implementacion de la mision organizacional en forma de

cascada.

z Revision y adaptacion del sistema organizacional.

J Definicion de objetivos, politicas, metodos, instrumentos y procedimientos

de manera consensual y participativa.

z Evaluacion retroalimentacion de los diversos resultadosy y

procedimientos.

z Naturaleza y justificacion.

Toda la planeacion y las operaciones deben orientarse al cliente. Esto es, cada

departamento y empleado deben aplicarse a la satisfaccion de las necesidades

de los clientes. Hacer el trabajo requiere la coordinacion proporcionada de la

informacion, un manejo de material con los ultimos adelantos y un delicado

personal de servicio al cliente. (STANTON, W. 2004).
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Todas las actividades del marketing deben coordinarse. Esto significa que los

esfuerzos del marketing (planeacion del producto o servicio, asignacion de

precios, distribucion y promocion) deben idearse y combinarse de manera

coherente, congruente, y que un ejecutivo debe tener la autoridad y

responsabilidad total del conjunto complete de actividades del marketing.

(STANTON, W. 20004).

El marketing coordinado, orientado al cliente, es esencial para alcanzar los

objetivos de desempefio de la organizacidn. El desempeno de un negocio es

generalmente medido en terminos de recuperacion de la inversion, precios y

capitalizacion del mercado. Sin embargo, el objetivo inmediato podria ser algo

menos ambicioso que mueva a la organizacion mas cerca de su meta

definitiva. (STANTON, W. 20004).

> Implementacion del concepto de marketing en las organizaciones de

salud.

al servicio. Toda funcion de negocios tiene un componente de calidad. En el

marketing de salud hay aspectos de calidad al responder a preguntas de

clientes, preparar anuncios y en cualquier otra actividad. La amplitud de las

cuestiones de la calidad, junto con la comprension de que lograr y mantener tai

calidad depende de los esfuerzos de los empleados, llevo a la creacion de la

administracion para la calidad total (TQM, total quality management) en la
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decada de 1980 TQM es un sistema para implantar la calidad en toda la

empresa que implica que cada trabajador acepte la responsabilidad de

mejoramiento continue de la calidad. En las empresas de salud se han

implementado sistemas de garantia de la calidad. En el pais la calidad la

calidad de la atencion es un requisite fundamental en la prestacion de les

servicios de salud, Io cual conlleva a la necesidad de implantar un sistema de

garantia de calidad en todas las instituciones prestadoras de servicio de salud,

que pueda ser evaluado regularmente para lograr mejoras progresivas de dicha

calidad; existe toda una reg lamentation legal relacionada con el tema, donde

sobresalen las siguientes normas: El Decreto 2309 de 2002, que establece el

sistema obligatorio de garantia de la calidad de la atencion de salud del

sistema general de seguridad social en salud, definiendo como componentes

del sistema: el sistema unico de habilitacion, la auditoria para el mejoramiento

de la calidad de la atencion de salud, el sistema unico de acreditacion y el

sistema de informacion para la calidad; La Resolution 01439 de 2002, que

adopta los formularios de inscription y novedades para el registro especial de

prestadores de servicios de salud, los manuales de estandares y de

procedimientos y se establecen las condiciones de suficiencia patrimonial y

financiera del sistema unico de habilitacion de prestadores de servicios de

acreditacion.
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exigencias de la ley colombiana, exista un nuevo interes por implementarla en

las instituciones prestadoras de servicios de salud.

z CreaciGn de valor: el valor es la percepcion que tiene el cliente de todos

los beneficios de un producto o servicio puestos en la balanza contra todos los

costos de adquirirlo y consumirlo. (Metcalfe, R, 1999). Los beneficios pueden

ser funcionales (facil accesibilidad a los servicios de salud) o psicologicos (la

sensacion de tranquilidad frente a una eventualidad de salud).

Aspectos de la guerra en el marketing: la 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 cualquier tipo de

estrategias, de tacticas y de estratagemas para imponerse. Pero ademas, a

diferencia de la guerra, en el marketing no se conoce claramente el sitio del

combate, como tampoco se puede identificar totalmente a los enemigos porque

estos son, casi siempre impredecibles e insospechables, dado que pueden

venir de cualquier lugar del universe. De alii que surja la imperiosa necesidad

de disenar una plataforma estrategica de la organizacion con el proposito de

prepararse para los cambios turbulentos del future. (HOROVITZ, JAQUES.

2000).
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quiere desconocer muchas veces que, realmente, si hay ganadores en las

guerras. Porque cuando la locura ataca, siempre hay un ganador. En estos

momentos, todo parece indicar que los ganadores son aquellas empresas que

de manera proactiva se estan preparando para enfrentar estas guerras en los

negocios. Y esto pone como factores relevante el “capital intelectual” y la

frecuentemente descuidados en nuestras empresas. (HOROVITZ, JAQUES.

2000).

He estudiado al enemigo toda mi vida. He leido las memorias de sus generates

y de sus llderes. Incluso he leido a sus fildsofos y escuchado su musica. He

estudiado con detalle la crOnica de todas y cada una de sus tembles batallas.

Conozco reaccionard ante cualquier cumulo de

circunstancias. Y dl no tiene la mds ligera idea de Io que estoy haciendo. Asl,

cuando llegue el momento, lanzard el infiemo sobre 61.

General, George Patton.

Despues de ya varies anos, hay todavia muchas empresas que aplauden el

concepto de servicio al cliente, pero que no hacen nada por el. 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. jExiste aun la necesidad de evangelizar! Luego entonces, el

corolario obligado es que, no estamos preparados para la guerra y, sin
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embargo, nos lanzamos a la guerra. De tai manera, que disenar una estrategia

de servicios es el mejor modo de conseguir una ventaja competitiva duradera.

Una estrategia de servicio comienza por contemplar a la empresa a traves de

los ojos de sus clientes. Pero Io primero que hay que hacer es conocer bien a

los clientes: quienes son, cuales son sus necesidades, que es Io que les

interesa, que es Io que les impulsara a comprar una y otra vez, que es Io que

los dejara completamente satisfechos. (HOROVITZ, JAQUES. 2000).

Despues hay que preguntarse “^Que clientes?” ^Estamos hablando de la

totalidad del mercado? ^Todos los clientes desean la misma oferta o debe la

empresa tener una oferta especial para algunos de ellos? ^Como estar seguros

de que los clientes potenciales se enteran de que la oferta esta dirigida a ellos?

Para contestar a estas cuestiones la empresa debe estudiar las necesidades y

expectativas de los clientes, la segmentacion y el establecimiento de objetivos.

> Analisis estructural del concepto de marketing: a partir del enfoque para

atender necesidades sociales, para el marketing se puede disenar el siguiente

analisis estructural:

z Para satisfacer necesidades: las necesidades sociales que varian

notablemente de acuerdo a diversos factores se denominan elasticas (el

cambio porcentual del precio es menor que el cambio porcentual de la

invariables e independientes de los factores antes mencionados se denominan
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rigidas. (El cambio porcentual del precio es mayor que el cambio porcentual de

la cantidad demandada. Ejemplo: la sal, el pan y productos de consume vital).

(PETER, PAUL, 1996).

Necesidades Vitales: las que son indispensables para la vida (alimento, ropa,

etc.).

Necesidades Suntuarias o de Imagen: dependen de la posicion social y

economica (joyas, viajes de turismo, etc.).

Intercambio con beneficio: donde usted cede un bien a cambio de algun

beneficio deseado.

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

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

Factores que intervienen en las necesidades: el sexo, la edad, el clima y el

status, entre otros.

> Ampliacidn del concepto de marketing: el concepto de producto o

servicio abarca toda una filosofia susceptible de intercambio entre dos o mas

partes. Los campos posibles de aplicacion del marketing son muy variados y

puede ser utilizado, no solo en empresas con actividades con fines lucrativos,
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as i tambien, aquellas de caracter lucrative.come en no

Complementariamente, el marketing puede ser aplicado tambien en las

relaciones internas de la empresa. (SALVADOR, MIQUEL, 1995).

Marketing Social. Con frecuencia, las organizaciones no lucrativas, no

pretenden vender un bien determinado, sino que, buscan inculcar unas

conductas que deben estar apoyadas en la asuncion de ciertas cultures,

valores, sentimientos, creencias y actitudes. A este tipo de actividades, se les

conoce como marketing social. Como ejemplos de este tipo de marketing estan

las campanas de prevencion de la drogadiccion, accidentes de transit©,

seguridad vial, prevencion e informacidn sobre SI DA y las campanas

ecologicas. (Salvador, Miquel, 1995).

Marketing de servicios de salud. Es el conjunto da actividades de salud,

referidas a una comunidad determinada, que una organizacion implementa con

el proposito de alcanzar una proyeccidn y posicionamiento social. El marketing

de servicios de salud tiene como objetivo contribuir, de manera significativa.

con el mejoramiento de la calidad de vida de la poblacion. (Salvador, Miquel,

1995).

Marketing International. Cuando las actividades de la empresa se

realizan fuera de los limites nacionales, surge Io que se denomina marketing

internacional. Consiste en realizar procesos de intercambio de bienes o

servicios con clientes situados en el extranjero. La proliferacion de los tratados
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tecnologicos han contribuido de manera significativa en el incremento de estas

actividades. Este tipo de marketing se ha implementado en un alto grado en los

ultimos lustros en virtud a los avances en las comunicaciones y en el internet.

Lo desarrollan las agencias multinacionales y diversos estados. (SALVADOR,

MIQUEL, 1995).

Marketing Intemo. For marketing intern© se entiende todo el programa

de marketing, desde su analisis, hasta su ejecucion y control, dirigido hacia el

equip© humano de la organizacion; desde la alta direccion hasta el personal en

contact© con el publico; desde el administrative hasta el vendedor que busca

alcanzar una cultura organizativa orientada al mercado. Este tipo de marketing

considera a los empleados como clientes internos a los que la empresa

tambien debe buscar satisfacer con el fin de motivarlos, comprometerlos y

ayudarlos a su superacion personal, lo que, en consecuencia, se traduce en la

supervivencia y el crecimiento de la empresa. En algunas empresas japonesas

compromiso alrededor de la motivacion institucional por permitir que los

empleados alcancen su realizacion y superacion. (SALVADOR, MIQUEL,

1995).
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Marketing Ecoldgico. Comprende el conjunto de actividades

administrativas dirigidas a preservar el medio ambiente bajo parametros

sostenibles y sustentables. (SALVADOR, MIQUEL, 1995).

Marketing Publico. Se incluyen bajo esta denominacion las acciones

llevadas a cabo por las empresas de ambito publico, asi, como aquellas que,

siendo privadas, gozan de un interes publico. (SALVADOR, MIQUEL, 1995).

Marketing politico. Es el desarrollado por las organizaciones politicas y

sindicales con el proposito de fomentar el apoyo de sus ideas, programas y

candidates, aunque es susceptible de uso en cualquier ambito en el que se

produzca una eleccion entre candidates y alternativas. Es tambien aquel que se

aplica en los procesos de eleccion de candidates o alternativas ideologicas

entre una poblacion o conjuntos de individuos. (SALVADOR, MIQUEL, 1995).

EVOLUCION3.2. CONCERTODEL DE MARKETING SUSY

IMPLICACIONES PARA EL USUARIO DE LOS SERVICIOS DE SALUD.

Acorde con Io analizado, se puede concluir que el marketing no es un concepto

estatico; antes por el contrario, a medida que se avanza se hace mas complejo

su entendimiento y adquiere mayor dimension y nuevos campos de aplicacion.

En la actualidad el marketing se aplica a todas y cada una de las actividades de

una organizacion encargada de la comercializacion de productos y servicios.

Por consiguiente, el marketing es una actividad que se adapta perfectamente a
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satisfacer las necesidades y expectativas de todas las poblaciones que, cada

vez mas, demandan un buen servicio de salud ante la necesidad de mejorar la

calidad de vida de sus habitantes; incluso, en las condiciones actuales, es

imperativo en este mundo convulsionado, globalizado e interdependiente que

se implementen tecnicas de marketing que permitan incrementar la calidad de

evolucion del concepto de marketing a traves de la historia.

Figura 2. Rol organizacional del marketing.

Fuente: Aguirre, H. 2004.

Paralelamente al desarrollo de la economia de mercado, el marketing ha

evolucionado adquiriendo nuevas proporciones y funciones, tanto en el

conjunto de la economia como al interior de las organizaciones.
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Orientacidn a la producci6n y al producto. En un mercado en que la

oferta es inferior a la demanda o incluso cuando el costo del producto resulta

excesivo para la empresa y debe tratar de reducirlo, las empresas adquieren

una orientacion hacia la produccion o hacia el producto. Generalmente, las

empresas actuan bajo la creencia que los consumidores adquieren aquellos

productos que son facilmente accesibles y tienen un bajo costo. Los esfuerzos,

luego entonces, deben orientarse hacia la cadena productiva, procurando

favorecer un descenso de los costos. En cuanto a la orientacion al producto, el

consumidor comprara los productos que muestren una mejor calidad.

En ambos tipos de orientacion las opiniones de los clientes carecen de

importancia para el productor; y el producto se produce a partir de los

conocimientos y medios de que dispone la empresa, es decir, una orientacion

con base a criterios internes y, por tanto, una vision enfocada exclusivamente a

la produccion.

z Orientacidn a las ventas y distribucidn. Es una situacion en que la oferta

y la demanda se encuentran mucho mas equilibrada que en la situacion antes

relacionada, o en que la oferta supera a la demanda y, en consecuencia, el

cliente tiene mas oportunidades de elegir; por tanto, el cliente comprara

aquellos productos a los que pueda acceder con mayor facilidad o aquellos

acerca de los que ha recibido mayor informacion. Las empresas con exceso de

produccion obsoleta tienen la necesidad de incrementar sus ventas, y por tanto,

orientaran sus esfuerzos a la presion de las ventas sobre el cliente.
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En una orientacion hacia las ventas, las empresas actuan desde la creencia

que, el consumidor debe ser presionado para que se favorezca la compra, de

manera que, abandone sus antiguos habitos de compra por otros nuevos o

realice su primera compra debido a labor personal de ventas. Estas empresas

tienen una orientacion cortoplacistas y no dejan de estar orientadas tambien

hacia la produccion, en cuanto realmente buscan vender Io que se produce y

no producir Io que se vende. Estas empresas practican Io que se conoce como

marketing operacional, es decir, un marketing basado en las operaciones de

ventas.

z Orientaci6n hacia el cliente. Las empresas que practican este tipo de

orientacion son conscientes que el mejor indicador del estado de salud de una

empresa radica en el grado de satisfaccion de sus clientes. Estas empresas

estan mas preocupadas por los intereses de sus clientes que las empresas

orientadas a la produccion o a las ventas. Estas empresas orientan sus

esfuerzos, no solo a conseguir resultados a corto plazo, sino tambien, a

consolidar la empresa a mediano y largo plazo; es decir, no solo se trabaja por

su supervivencia, sino que, conjuntamente sus actividades estan orientadas a

la creacion de valor, y por consiguiente, al crecimiento futuro de su

organizacion. Este tipo de orientacion presupone un cambio radical del

marketing operacional al marketing estrategico.

z Orientacion estratOgica. Las empresas con este tipo de orientacion, ya

no solo se preocupan de satisfacer las necesidades de los clientes de manera
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individual, sino que pretenden tambien realizar acciones que favorezcan los

intereses a largo plazo, tanto de los consumidores como de la 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 estrategica el

vecino no es punto de comparacion; el punto de comparacion, cada vez, esta

mas lejos, y debe responder a unos estandares internacionales.

Los diez principios clave para el exito del marketing de servicios de>

salud.

1. Satisfacer las necesidades del cliente

Conocer las caracteristicas del cliente2.

Segmentar el mercado3.

4. Lograr una mayor participacion del mercado

5. Desarrollar lineas de servicios completas y amplias

6. Posicionar los servicios acorde con el precio y actualizarlos para cada

mercado

7. Tratar a los canales como compradores intermedios

Coordinar los elementos de la distribucion fisica8.

9. Promover las caracteristicas del rendimiento

10. Usar la informacion para mejorar las decisiones.
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En Agra, India, cerca del Taj Mahal, hay un hotel en el que los huespedes se

topan con la siguiente cita del mas grande servidor de la humanidad del siglo

XX, Mohandas Gandhi dijo:

El cliente es el mas importante

Visitante de nuestro negocio

No depende de nosotros,

z Nosotros dependemos de el.

z No interrumpe nuestro trabajo,

Es el proposito de este.

z No es ajeno a nuestro negocio,

z Es parte de el.

z No le estamos haciendo ningun favor.

Peter Drucker, quiza el mas firme pensador de la ultima mitad del siglo XX,

dice “que la unica razdn de la existencia de un negocio es producir clientes

satisfechos”. Peter Koestenbaum, (1999), dice “que el cliente Io trata a uno de

la manera en el que el mundo Io ha tratado a dl y que usted comercializa su

producto ponidndose en lugar del cliente”.

El marketing en salud, luego entonces, debe apoyarse, fundamentalmente, en

fomentar el trabajo en equipo mediante el aprovechamiento de la sinergia. El

trabajo en equipo estimula el crecimiento de las personas; se centra,

fundamentalmente, en el dialog©, en pensar juntos para tener mejores ideas.
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En el trabajo en equipo las personas que integran un grupo se tuman en la

direccion mostrando y aportando sus fortalezas y experiencias de acuerdo al

conocimiento. A manera de simil con los animales, en el trabajo en equipo, el

exito de estos esta fundamentado en la fuerza, la velocidad y la organization;

la fuerza debe significar en los humanos el despliegue del conjunto de

habilidades, potencialidades y conocimientos que permiten alcanzar los

objetivos; la velocidad es la capacidad para ser sensibles y responder

efectivamente, y la organization el conjunto de conocimientos, de visiones y

de voluntades al ejercer las diversas actividades de relacion con las personas

para alcanzar los resultados.

La clave del marketing en salud, radica en poder agradarle al publico y la

hacer que el cliente quede satisfecho para que vuelva a utilizar los servicios

ofrecidos. Recuerde que, Io que marca la diferencia, es un toque personal, es

decir, el estilo con que se hacen las cosas.

Seguidamente, presentan algunas sugerencias debense que ser

implementadas por las organizaciones en el afan imperative de satisfacer y

entender las necesidades del cliente, porque esta satisfaccion esta en las

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

70

confianza que puedan generar nuestros servicios. En realidad no hay muchos 

secretos sobre como satisfacer las necesidades del publico. Lo importante es



Lo unico que cuenta es un cliente satisfecho.

JEAN CARLZON Expresidente de SAS.

> Sugerencias para las organizaciones de salud oral en la busqueda de

satisfacer las necesidades de los clientes.

J Identifique a sus clientes. Ubique y contacte a un buen numero de clientes

o a una porcibn importante de los mas valiosos. Conozcalos con el mayor

detalle posible; no es suficiente con el nombre y las caracteristicas de facil

acceso; es necesario conocer sus habitos y preferencias.

Diferencie a sus clientes. Considere los diferentes niveles de valor que

representan y sus diferentes necesidades.

z Interactue con el cliente. Mejore la eficacia de las interacciones

generando informacion oportuna y relevante para alcanzar un conocimiento de

las necesidades del cliente y reflejar mas fielmente el valor que este

representa. Elimine pasos y reduzca tiempos para agilizar interacciones.

Sea cordial, cortes, 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.
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Nunca establezca diferencias en el trato entre los clientes. Todos tienenz

un imponderable valor.

Siempre debe disponer de la informacidn que la empresa desee

entregarle al cliente. Cuando no disponga de el la, informele con precision y sin

vacilaciones a donde se debe dirigir.

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. Asegurese que alguien conteste antes de

colgar.

z Conviertase en una persona que soluciona problemas.

z Dele preferencia a las personas con discapacidades fisicas.

z Guide su aspecto personal.

Mark Pendergrast1 sintetiza los secretes de exito de laVergara Business,

empresa de gaseosas mas poderosa del mundo. A continuacion se relacionan

los mas importantes mandamientos que, seguramente, pueden ser de utilidad

para las empresas y para la vida personal.

1 VERGARA Business, Dios y Patria. New York: Mark Pendergrast. 2001.
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Venda un buen producto o servicio. No se necesita que el producto hable1.

o vuele, pero si que ejerza una fuerza reconocida.

2. Crea en su producto. Haga que ese producto se convierta en un icono y

una vocacion abnegada. Sus encargados de venta debensu trabajo en

convertirse en misioneros, no en meros trabajadores a sueldo.

3. Desarrolle algo mistico, algo misterioso o magico que atraiga a los

clientes.

4. Venda un producto de fabricacion economica.

5. Asegurese que su producto este al alcance de todos.

6. Ocupese de que su producto o servicio este disponible en una amplia

variedad de lugares.

7. Comercialice su producto en firma inteligente.

8. Anuncie una imagen, no un producto o servicio.

9. Reciba de buen agrado a sus competidores.

10. Utilice con sabiduria, pero con moderacion, el apoyo que brindan las

celebridades.

11. No viole la ley.

12. Sea Io suficientemente flexible para poder cambiar.

13. No utilice una publicidad defensive.

14. Diversifique unicamente cuando sea necesario.

15. Preste suma atencion a las utilidades.

16. Promuevase desde adentro.

17. Piense globalmente, pero actue localmente.
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3.3. ETAPAS DEL PROCESO DE MARKETING DE SERVICIOS

3.3.1. Estudio, seleccion y segmentacion del mercado.

❖ Estudio y seleccidn: comprende la definicion precisa y sistematica de los

clientes. Se debe ubicarlos y contactarlos. Conocerlos con el mayor detalle

posible: no es suficiente con el nombre, es preciso ir mas alia, conocer sus

habitos, preferencias y expectativas. Considerar los diferentes niveles de valor

que representan y sus diferentes necesidades. (PETER, PAUL, 1996).

Segmentacidn: Establece la necesidad de dividir el mercado en grupos❖

humanos homogeneos de acuerdo con diversas variables (mercado de

consume, mercados industriales, mercados reales, mercados potenciales). La

segmentacion es Io que diferencia a la organizacion de los demas.

3.3.2. Desarrollo de mezcla de marketing. La figura 3 muestra el desarrollo

de la mezcla de marketing.
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Figura 3. Mezcla de marketing

Fuente: Me CARTHY, Jerome en STANTON, 2004

A finales de la decada del cuarenta del siglo pasado se formulo el concepto de

marketing mix o mezcla de marketing que consiste en considerar el producto de

manera integral, teniendo en cuenta sus propiedades fisicas, psicologicas, su

marca, presentacion, precio, distribucion, publicidad, promocibn, servicios,

fmanciacion, plazos de entrega, servicios posventa y otros factores que estan

relacionados con el tamano de la empresa, de la clase del producto o servicio y

sus atributos y de las caracteristicas de la competencia.
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3.3.3. Diseno de directrices eficaces. El marketing como cualquier actividad

administrativa se mide a traves de sus resultados; por tanto, demanda del

diseno y ejecucion de acciones que conduzcan a alcanzar los resultados

previstos en los objetivos.

Posicionamiento. El posicionamiento hace alusion a la capacidad3.3.4.

desplegada por la organizacion entorno a mantener sus productos o servicios

en un lugar de preferencias en la mente y en el corazon del el consumidor.

(PETER, PAUL, 1996).

3.3.5. Tipos de compradores. El mercado objetivo del marketing son los

compradores, por Io tanto, es importante conocer sus caracteristicas mas

sobresalientes:

Comprador real: es el consumidor que tiene necesidades, capacidad y

compra nuestro producto

z Compra por impulso: el placer de la compra es uno de los motivos de la

misma. No incluye reflexiones previas. Las tecnicas que sobresalen para su

cumplimiento son:

Buena ubicacion

Buen precio

Buena campana publicitaria.
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Compra rational, son las compras que requieren una reflexion previa. Elz

motivo basico de esta compra sera la conveniencia del satisfactor (producto o

servicio). Esta modalidad de compra requiere de la implementacion de las

siguientes tecnicas:

Imagen solida.

Precio ajustados a los de la competencia.

Plazos de entregas viables.

Complete servicio post-ventas, incluyendo garantia: ejemplo, seguros,

terrenes.

z Personas que intervienen en el proceso de compra:

El que recomienda (Prescribe).

z El que opina.

El que decide.

z El que compra.

El que consume.

El que vende

PLANEACION EN EL MARKETING DE SERVICIOS3.4.

Planificar. Hacer hoy cosas que nos harOn mejor mahana, porque el futuro

pertenece a los que toman las decisiones difIdles hoy.

Eaton Corporation.
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La creatividad y la accion constituyen factores indispensables para el exito de

un producto o servicio. No es suficiente ser creative y decidido para garantizar

que una oportunidad de mercado sea un exito. Para que las buenas ideas se

transformen en realidad, de forma segura, sin sobresaltos hay que planear.

Por encima de todo, la planeacion requiere que se realice de manera

sistematica, sabiendo de donde viene, donde esta y para donde va. Planear

consiste en razonar, es pensar, y su importancia se puede determiner a traves

del enunciado del guru del marketing Philip Kotler (1998) uLos planes no son

nada; la planeacidn es todo’’.

La integracion es tambien un elemento determinante, en virtud del gran

procedimientos y asegurarse de que todas las variables sean tenidas en

cuenta. Igualmente, estan involucrados muchas personas y departamentos de

la empresa, por Io que demanda una labor de equipo para satisfacer los deseos

y necesidades de los consumidores, de la empresa y de la sociedad.

El marketing integrado opera primero en el departamento de marketing,

articulando las diferentes funciones del marketing; por ejemplo, equipo de

ventas, personal de publicidad, la gerencia de productos y los investigadores

de mercado. En un segundo nivel, el marketing integrado se concreta por la

coordinacion de las diferentes actividades de los otros departamentos, como

finanzas, produccion, recursos humanose ingenieria. (PETER, PAUL, 1996).
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Existen tres niveles fundamentales de planeacion: el estrategico, el tactico y el

operacional como se muestra en la tabla 2.

Tabla 2. Niveles de planeacion.

TIPO DE PLANEACION HORIZONTE

PLANEACION ESTRATEGICA ESTRATEGICO (CINCO

PLANEACION TACTICA

PLANEACION OPERACIONAL

Fuente: Aguirre, H. 2004.

Si usted no invierte a largo plazo, el corto plazo no existe.

George David.

J La planeacidn estrategica, consiste en la seleccion de los objetivos

mayores de la empresa, de las estrategias que seran adoptadas para poder

alcanzar estos objetivos y de la definicion de las fuentes de recursos; busca

luego que la empresa crezca y reporte grandes utilidades financieras y

beneficios sociales. Esta planeacion abarca aspectos globales, amplios,

genericos y de mediano y largo plazo; aqui se trata de asegurar que la

empresa siga existiendo en un futuro mas lejano. En este caso nos podriamos

plantear aspectos como: ^Podremos seguir siendo tan innovadores o Memos

de buscar otras formas de diferenciarnos de nuestros competidores?, <,Nos

introducimos en el mercado?, ^Realizamos un joint-venture, una alianza

estrategica o negociamos en la red, dejamos de vender para Espana,
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Argentina, etc. Este tipo de decisiones es completamente diferente a las

operativas, no nos afectan hoy sino que tratan de mejorar, o al menos

mantener nuestra posicion en el future. (PETER, PAUL, 1996).

Las acciones estrategicas se caracterizan, fundamentalmente, en el sentido de

orientacion de la organizacion con respecto al entorno (como Io afectara a la

como pensamos ajustar la empresa a lasactividad de nuestra empresa,

variables economicas, sociales, tecnologicas politicas, sectoriales, etc), a la

anticipacion, es decir, a la proactividad; no a la solucion de problemas como Io

hace la planeacion operacional. Corresponde a la vision general de la empresa

(en lugar de la vision funcional de la gestion operativa).

Una caracteristica importante en la planeacion estrategica es su relatividad.

Jamas podremos predecir con certeza como evolucionara el entorno, pero si

debemos procurar insertarnos en el.

Una vez definidos estos aspectos, es necesario elaborar el plan estrategico, el

cual mantendra la coherencia con estos. La planeacion estrategica se

materializa en un documento denominado Plan Estrategico. En el anexo 1 se

ilustran, en detalles, los elementos constitutivos de este plan.

z La planeacion tectica, abarca una unidad de organizacion; esta puede ser

un departamento o una division. Cada area de la empresa, marketing, finanzas,

operaciones, etc., debe pensar y decidir sus propios objetivos y estrategias En
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la planeacion tactica, el encargado se preocupa de la interpretacion de la

planeacion estrategica, acercandola mas a la realidad del mercado por medio

de planes especificos para cada departamento o division. (PETER, PAUL,

1996).

Los planes tacticos, en general, se traducen en planes de marketing,

financieros, de produccion y de recursos humanos, entre otros.

dia, trata de que la empresa sobreviva. Por ejemplo, cuando no nos pagan una

cantidad importante de dinero que esperabamos recibir se produce un deficit de

tesoreria que genera tension o cuando varias personas clave de un

departamento se enferman y, esta area de la empresa no puede cumplir con

sus objetivos o una maquina se averia y no se puede responder a los

compromisos previstos. En todos estos casos, hemos de solucionar algo que

nos afecta en ese momento, es decir, es muy particular, mira hacia el interior

de la empresa de manera reactiva, trata de reaccionar frente a los problemas

que van surgiendo. Se genera a partir de la planeacion tactica, la cual se

origina a partir de la planeacion estrategica. La planeacion operacional se

materializa en planes operacionales, como procedimientos, presupuestos,

programas y reglamentos.
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3.5 PRINCIPALES CARACTERISTICAS PARA LA CREACION DE UN

PROGRAMA DE MARKETING DE SERVICIOS DE SALUD ORAL EN EL

MARCO DEL MODELO DE SEGURIDAD SOCIAL EN SALUD

El marketing de los servicios de salud comprende los mismos elementos

basicos que el marketing de bienes, toda organizacion de salud oral debe

primero definir y analizar sus mercados, identificar segmentos y elegir metas

acorde con el model© de salud vigente. Luego, hay que hacer un diseho de

una mezcla coordinada de marketing: la oferta de servicios, la estructura de

precios, el sistema de ventas y las actividades promocionales; en torno a una

ventaja diferencial que cree la posicion que desee la institucion prestadora de

servicios de salud oral. Sin embargo, algunas diferencias importantes en la

oferta de servicios influyen en estas decisiones de marketing. Las diferencias

mas importantes se describen a continuacion:

> Caracteristicas de los servicios de salud oral

Las cuatro caracteristicas que diferencian los servicios de los bienes,

perfectamente aplicable a los servicios de salud oral son intangibilidad,

inseparabilidad, heterogeneidad y caracter perecedero.

aplicar cuatro estrategias promocionales para sugerir los beneficios de los

servicios de salud oral y reducir el efecto de la intagibilidad, asi: visualizacidn,
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ilustrando los mayores beneficios del resultado de los tratamientos y

procedimientos que el motive inicial de consulta, per ejemplo el motive de

consulta del paciente fue la presencia de dolor, solucionado el problema el

asociacidn, conectando el servicio ofrecido con un bien, persona objeto o lugar

tangible se puede crear una imagen particular, por ejemplo la asociacion metal

de la imagen de Paola Turbay, exreina de belleza colombiana, con odontologia

estetica; Representaci6n fisica, darle identidad propia al servicio de salud oral

que se ofrece o presta, de tai forma que se simbolice su beneficio y prestigio

por ejemplo una imagen de una sonrisa blanca y brillante o la representacion

clientes a vincularse a su organizacion adquiriendo un producto en su centra de

estudios; documentacidn, se da bajo dos formas, del rendimiento pasado del

servicio ofrecido y de la capacidad futura. Una empresa de salud oral puede

documentar su rendimiento pasado, al resaltar en sus anuncios estadisticas

sobre los beneficios obtenidos en un programa de promocion y prevencion de

la salud oral en una poblacion determinada.

servicios de sus creadores o proveedores. Mas aun muchos servicios se crean,

se dan y consumen simultaneamente. Por ejemplo, los odontologos crean y

prestan casi la totalidad de sus servicios simultaneamente, y requieren para

ello la presencia del consumidor; generalmente cuando un usuario ingresa a la

consulta odontologica debe ser visto integralmente para ofertarle las distintas
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cliente adquiere un servicio adicional como Io es el blanqueamiento;

Inseparabilidad: de manera caracteristica no se pueden separar los

fisica que utilizan las clinicas odontologicas SONRIA, cuando invita a sus



modalidades de atencion requeridas por el usuario y que aun no han sido

percibidas por el.

Heterogeneidad: para una empresa prestadora de servicios de salud oral,

es diflcil, si no imposible, estandarizar el servicio ofrecido. Cada unidad de

servicio es un tanto diferente de otra del mismo servicio, debido al factor

humano en la prestacion del mismo. Por ejemplo el odontologo debe tener la

capacidad psicosocial de adaptacion a la personalidad y caracteristicas

individuates del cliente, aplicando las diferentas estrategias y tacticas del

marketing de servicios de venta directa (paciente- profesional).

Caracter perecedero: los servicios de salud oral son sumamente

perecederos porque la capacidad existente no se puede guardar o mandar a un

inventario para uso futuro. El caracter perecedero y la dificultad resultante de

equilibrar la oferta con la fluctuante demanda plantea retos de promocion,

planeacion de servicios, programacion y asignacion de precios. Por ejemplo

fidelizar al paciente para asista regularmente a controles para deteccion de

anormalidades, haciendo enfasis en el costo menor de la prevencion frente al

costo de un futuro tratamiento.

> El cliente de servicios de salud oral

Al igual que las empresas manufactureras y comerciales, las empresas de

servicios de salud oral deben definir un mercado meta consistente en los
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clientes actuales y potenciales; luego encaminan su marketing solo en

direccion a estos usuarios prospectos. Por ejemplo en el comercial de

television de las clinicas SONRIA, se muestra a (JUANITA) entrando al salon

de clases, siendo admirada por sus companeros de aula; el mercado meta de

este comercial es la poblacion estudiantil adolescente.

J Selection del mercado meta: en el proceso de selection de este mercado

se ha visto que muchos expertos en el tema han adoptado el concepto de la

segmentacion de mercado. Las estrategias de segmentacion son utiles y se

tienen dos mercados muy separados que analizar: los proveedores de

recursos y los clientes o usuarios de los servicios de salud oral.

> Plan eacion del servicio de salud oral

La planeacion y desarrollo del marketing de servicios requiere de un programa

de planeacion de servicios para su mercado de proveedores y otro para el

mercado de sus clientes o usuarios, concernientes a: que servicios va a

ofrecer, que mezcla de servicios y productos va a adoptar, que caracteristicas,

como manejo de marca y el servicio de soporte, ha de proveer. (STANTON,

2004).

Oferta de servicios: muchas empresas prestadoras de servicios de salud

oral han logrado exito al identificar y luego satisfacer una necesidad del cliente

no reconocida ni satisfecha anteriormente. Una formula exitosa es anadir valor
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agregado al servicio de salud oral ofrecido; en teoria las caracteristicas

ahadidas deben ser tales que no puedan duplicar facilmente los competidores,

ya que de Io contrario son neutralizadas con rapidez. Planear la oferta al

mercado de proveedores es mas dificil; la contribucion es el precio que se paga

por hacer disponibles los recursos de la organizacion.

prestadores de la misma puede optar por varias estrategias, asi: estrategia de

ampliar la linea de servicios; modificar su ofertar de servicios y administrara el

ciclo de vida de los servicios ofrecidos, entre otras.

J Caracteristicas del servicio: el entasis en la planeacidn de servicios de

salud es diferente que para los bienes de consumo. Por ejemplo el empaque no

existe en el marketing de servicios de salud; sin embargo, otras caracteristicas

como el manejo de marca y la administracion por la calidad, oponen mayores

desafios a las ramas de los servicios de salud oral. Una meta de un estratega

de marketing de servicios de salud oral es la de crear una imagen de marca

eficaz. La estrategia para alcanzar esta meta es crear un tema total que incluye

mas que solo un buen nombre de la institucion prestadora de servicios de salud

oral. Para implementar esta estrategia, se emplean con frecuencia las

siguientes tacticas: (STANTON, 2004).

• Usar un objeto tangible para comunicar la diferencia o imagen de marca.
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• Crear un slogan memorable que acompane a la marca. El eslogan

• Usar una combinacibn de colores distintiva en todos los aspectos

tangibles de la marca. Son facilmente reconocibles los colores rojo y

bianco de las clinicas del Colegio Colombiano Odontologico.

Las organizaciones prestadoras de servicios de salud oral han procedido con

lentitud en la exploracion del manejo de la marca. Lo poco que se ha hecho

sugiere que las marcas pueden brindar apoyo eficaz al marketing. Entre las

organizaciones de investigacion en salud, por ejemplo la carita feliz (NEW

SMILE); han asentado una marca registrada de la Clinica Odontologica New

Smile..

> administraciOn de la calidad del servicio

Los proveedores de servicios de salud oral deben entender dos atributos de la

calidad del servicio, primero, la calidad la define el cliente, no es el productor ni

el prestador. Seguncjo, los clientes evaluan la calidad del servicio comparando

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 c|e que la percepcion del desempeho por el cliente se basara

en mas que una sola experiencia con los prestadores de salud oral.
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En consecuencia para administrar de manera efectiva la calidad, una empresa

de servicios debe: (MALAGON, 2001)

Ayudar a los clientes a formular expectativasz

Medir el nivel de expectacion de su mercado metaz
Afanarse por mantener uniforme la calidad del servicio sobre el nivel dez

expectacion

Como parte de la administracion de la calidad del servicio de salud, una

empresa de salud oral debe disenar y operar un programa activo de evaluacion

y mejoramiento de la calidad, tai como se define en el Sistema Obligatorio de

Garantia de la calidad en la atencion en salud en el Sistema General de

Seguridad Social en Salud y en sus componentes basicos; trascendiendo del

cumplimiento de requisites impuestos por la norma hacia la busqueda

permanente de la calidad total, acorde con los mas altos estandares de calidad

universalmente aceptados para instituciones prestadoras de servicios de salud.
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4. DISCUSiON

La calidad en el servicio afecta a nuestra vida en dos aspectos muy

importances: el servicio que se presta y el que se recibe. En el mundo todos

somos clientes, por Io tanto hay que interactuar permanentemente con los

clientes para conocer sus necesidades y expectativas y sorprenderlos con

productos y servicios que jamas habla sofiando. Alli radica, fundamentalmente,

el exito del marketing de servicios. Lo importance consiste en saber Hegar a ser

mejores prestadores de servicios de salud oral y ofrecer un mejor servicio

ganandonos la buena voluntad del que recibe el servicio; por Io que se hace

necesario saber que piensa, siente y quiere el cliente. con el proposito de lograr

una mejor ventaja competitiva.

Para las organizaciones de salud oral, en nuestro caso particular, se hace

necesario ampliar la definicibn del servicio, reconsiderar quienes son sus

clientes, desarrollar una actitud amistosa y empatica hacia ellos y solucionar las

quejas y problemas con el mfnimo de incomodidades, de alii la importancia de

comprometer a todo el equipo de salud, en virtud a que son ellos los que

consiguen los resultados que las empresas demandan y que el cliente espera.

Pero las organizaciones se debaten frente a la mortal paradoja social, a pesar

que sus directives digan que ‘ los empleados son el activo mas importante de

una empresa*1, cuando llega la hora de tener costos eficientes, los empleados
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son el active mas desechabies 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 ei marketing de servicios, y dentro de el, el marketing de salad, tiene

a las personas como el epicentro de su gestidn y, sdlo con el, y, a travds de 61,

es que se consiguen los resultados. Cualquier otra interpretacidn que quiera

Grandes tratadistas contempordneos como Peterhacerse es equivoca.

Drucker y Alvin Toffler asi Io 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 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 odontdlogos y mddicos independientes estdn formando

grupos de especialistas, io cual les permite compartir los costos fijos con otros

profesionales, ademds que pueden llevar una vida personal segun su criterio y

conveniencias profesionales. Otros estan abandonado a los hospitales y

concentrdndose en nichos del sector salud. Los centres de tratamientos

especializados han producido nichos de actores mas ligeros y pequehos y los

sistemas tradicionales de servicios de salud deben enfrentarse a ellos. Otros

servicios de salud en los que se espera un crecimiento importante serian la

atencidn de pacientes extemos y la atencidn en casa que ofrecen asistencia

fssica personaiizada.
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Por todo io anterior, para las organizaciones de salud resuita de vital

importancia elevar su nivel de conocimientos y de comprensidn alrededor del

marketing de servicios e implementario en sus practices de rutina debido a que

mundo contemporaneo es lo que Alvin Toffler y John Nasbit han denominado

tener flexibilidad y capacidad de adaptacibn a los cambios del entomo y para

las organizaciones representa una forma eficaz de competir y sobresalir con

imaginacibn y creatividad.
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5. CONCLUSSONES

E! marketing surgio como herramienta comercial para soiucionar los>

problemas entorno a la produccion de bienes y servicios. E! marketing es una

palabra con ribetes casi m^gicos, detrSs de ia cuai se incluyen a menudo

conceptos equivocos, generalmente de dos tipos. En primer iugar, los

derivados de una significacion instrumental del marketing, como son las ventas,

promocidn y publicidad y, en segunda instancia, los conceptos errdneos que

buscan identificar el marketing como t&cnicas sofisticadas, destinadas a

manipular y a enganar.

>

producto, precio, promocibn y distribucibn de ideas, bienes y servicios, para

crear intercambios que satisfagan tanto objetivos individuaies como de las

organizaciones y perfectamente transferible en las empresas 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 necesidades reales y potenciales, expectativas

y deseos de conservacion y mejoramiento de la salud de un grupo social

determinado a travbs del intercambio con beneficio para la supervivencia y el

crecimiento social de la empresa.
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El marketing de servicios no es un concepto estatlco. A medlda que se>

avanza se hace mas complejo su entendimiento y adquiere mayor dimension y

nuevos campos de apiicacidn. For eilo se aplica tambien en las organizaciones

de salud.

Las etapas del proceso de marketing son estudio, seleccion y>

segmentacidn de mercado, desarrolio de la mezcla de marketing, diserio de

directrices eficaces y el posicionamiento, todas ellas aplicables a una empresa

de salud oral.

Los niveles de la planeacidn del marketing en general son aplicables al>

marketing de servicios de salud oral, asi: el estratdgico, el tactico y el

operacional.

Es necesario 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 potenciales implementar en las organizaciones prestadoras de

servicios de salud oral programas de marketing de servicios en el marco del

modelo de seguridad social en saiud.
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6. RECOMEhlDACIONES

Para las organizaciones de salud el marketing de servicios es una>

necesidad insustituible que tienen que enfrentar con responsabiiidad e

imaginacidn para lograr sobresalir ante los embates de la competencia.

Las actividades inherentes al marketing de servicios, las organizaciones>

de salud oral, deben tenerlas siempre presentes, desde el momento de la

creacidn del servicio hasta ofrecer el servicio, para satisfacer, de la mejor

manera posibie, las necesidades y expectativas de los usuarios del servicio.

Por ser el marketing de servicios un proceso dinamico se hace

necesario, por parte del prestador de servicios de salud, estar actualizado con

sus tendencias, apiicaciones y alcances.

Promoveer dentro del gremio odontologico el conocimiento 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 aumento progresivo de las utilidades de los prestadores.

Realizar investigaciones tendientes>

mercados, desarrollo de la mezcia de marketing, diseho de directrices eficaces

y el posicionamiento de las organizaciones de salud oral.
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