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El marketing médico tiene por
objetivo conocer y entender al paciente. En
este trabajo nos presentan algunos
lineamientos para detectar las necesidades
de los pacientes y asi poder concentrarse en
resolverlas. Esto permitira la planeacion del
éxitoy prestigio profesional.
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El Marketing médico, comprende al
conjunto de actividades humanas que guian
y orientan a la organizacion para optimizar
los productos y servicios del trabajo con los
mercados; a efecto de propiciar los
procesos sociales y administrativos de
intercambio con otras personas, las cuales
pueden y deben encontrar los productos o
servicios que van a satisfacer las nece-
sidades y anhelos de los pacientes de
manera rentable en lugares accesiblesy con
elmenor esfuerzo.

Para optimizar este proceso de
intercambio para el paciente/consumidor;
el producto creado tiene que tener valor, su
precio debe percibirse como el adecuado, y
sobre todo, debe satisfacer lo que el
paciente anhela, quiere o necesita,
generando igualmente el bienestar social a
largo plazo. Tal actitud, implica buscar la
Salud de la Sociedad y la mejoria de Calidad

de vida de las personas, moldeando un
nuevo papel para el mercadeo.

Este Marketing tiene por objetivo
conocer y entender al paciente -su cliente-
para determinar lo que él desea y
ofrecérselo, tan bien que el producto o el
servicio se venda solo, satisfaciendo la
necesidad de quien lo compra. Su prioridad
se concentra en la necesidad de "su
paciente”, y en la utilidad o beneficio del
producto o servicio que le otorga para
satisfacerlo. La planeacion del éxito y
prestigio profesional del Marketing médico,
esalargo plazo.

Por tanto, juegaun rolimportante el
desarrollo del pais con énfasis en los
aspectos sociales en que la calidad de viday
el bienestar son vistos al mismo tiempo
como un fin dltimo del desarrollo y como
uno de sus factores determinantes, donde
el crecimiento econdémico constituira
probablemente en el concepto de
desarrollo mas utilizado y discutido de
todos los conceptos. Ensalud, loimportante
es detectar las necesidades no satisfechas
de los pacientes buscando suplirselas con
calidad, calidez y equidad, de alli que si
deseamos lograr estos propdsitos, sera
menester asegurarnos que todos en la
organizacion se sientan parte de ella,
piensen y se sitien como clientes, y que
hagan todo lo posible para lograr ofrecer
maésvalory satisfaccién a éstos.

Elmercadeo enlosserviciosde salud

El Mercadeo, tanto en los Centros
Asistenciales, laboratorios clinicos, hos-
pitalesy diversas empresas de Asistencia en
Salud; trata con los problemas de una

organizacion que produce bienesy servicios
que van a satisfacer las necesidades de un
grupo determinado de personas (sus
clientes o usuarios) "teniendo relacién con
todas las grandes y pequefias cosas que
saltan a la vista que deben hacerse en cada
lado y hueco de la organizacién para
alcanzar los propésitos de atraer y
mantener alosclientes". T. Levitt,

Las 4 a del mercadeo aplicadas a los servi-
ciosdesalud

Activacion - Adaptacion — Analisis y Evalua-
cion

1. ACTIVACION del Canal de Distribucion. Es
la ruta empleada para que los productos
sanitarios pasen o se presten del productor
al consumidor final, la misma que debe
estar acorde con las caracteristicas del
producto o servicio. En él interactian una
serie de elementos y organizaciones que se
ponen en juego para solucionar las barreras
de tiempo, espacio y posesion que separan
los productos de salud de aquellos que los
desean o necesitan. Laventa de los servicios
de salud depende muchas veces de la
localizacion de los puntos de venta. No s6lo
los centros de salud u odontol6gicos se
descentralizan para localizarse y estar mas
préximos de las poblaciones carentes, sino
también los servicios pagados, tales como
analisis clinicos, para llegar més cerca de los
puntos de consumo que posibilitan una
neta aproximacion a la masa consumidora.
Con la creciente socializacion de la salud en
nuestro pais, gradualmente los servicios de
salud se estan convirtiendo en un bien de
conveniencia. Las personas consumen estos
servicios por la conveniencia de la
seguridad social, de un contrato o aun por la



facilidad de acceso que tienen ahora la
llamada poblacion abierta, debido a la
creciente descentralizacion de los servicios
de salud publica e incluso los privados.

ASPECTOS PARA DETERMINAR EL CANAL DE
DISTRIBUCION: Objetivos y recursos de la
empresa: Responde a la pregunta ¢Qué se
pretende y con qué se cuenta?; Caracte-
risticas del mercado meta: Responde a las
preguntas: ;Donde esta, qué caracteristicas
tiene, cudles seran las redes sociales
particulares de informacion y distribucion
de profilacticos a establecer?; Caracteris-
ticas del producto sanitario: Las vacunas por
Ej. son productos labiles, y precisan canales
de distribucion especificos (Ej. Red fria).
Tiene en consideracion la resistencia y
duracion del producto.; habitos de compra
del consumidor: Puntualiza ¢Cuéanto del
producto adquieren los consumidoresy qué
particularidades presentan éstos? En
general, la venta de servicios de salud
depende de los lugares de prestacion.
Bésicamente, los servicios sanitarios son
bienes de especialidad y como tales las
personas se desplazan paraadquirirlos.

FUNCIONES DEL CANAL DE DISTRIBUCION:
Investigacion, redne informacion para pla-
near y facilitar el intercambio; Promocion,
desarrolla y difunde comunicaciones
persuasivas sobre una oferta sanitaria;
Contacto, encuentran clientes o usuarios
posibles y se comunican con ellos.;
Correspondencia, da forma a la oferta
sanitaria adaptandose a las necesidades del
cliente; y Negociacion, llega a un acuerdo
sobre el precio y otros términos para que
pueda transferirse la propiedad de una
oferta.

Cabe recordar que existen diversos
tipos de politicas de distribucién de los
Productos Sanitarios en donde se incluyen
los masivos, denominados también de
distribucion ampliada de productos o
servicio. (Ej. pildoras anticonceptivas,
condones, etc.); las selectivas, si se
restringen los puntos de venta o de
distribucién a ciertos grupos de poblacion
(Ej. Donadores de sangre, vacuna contra la
gripe aplicable por la seguridad social a
selectos); las exclusivas, si se otorga a un
intermediario la exclusividad para vender el
producto u ofertarlo (pruebas de
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mozaicismo genético).

2. ADAPTACION del compuesto de produc-
tos y servicios a las necesidades del mer-
cado cuyo paso mas importante es el Disefio
o Configuracién fisica del producto. Un
servicio de salud, configurado como un
producto para ser comercializado, buscara -
por encimade todo-, atender y satisfacer las
necesidades y los deseos de los usuarios,
clientesy / o pacientes, teniendo en cuenta
que muchas veces su consumo es com-
pulsivo por parte de los usuarios o pacien-
tes, mientras que en otros, es el resultado
de unadecisién muy elaborada.

LA IMAGEN DE MARCA, o nombre de la
institucion (persona natural o juridica) es
muy importante. Las personas tienen recelo
de profesionales de la salud desconocidos,
de alli que un médico adscrito a una
institucién publica puede ser desconocido,
pues lo que prevalece en ese caso es la
Imagen de marca, esto, es, el nombre de la
institucién que da amparo legal. Por otro
lado, el renombre de un profesional o de
una institucion puede significar una gran
ventaja competitiva, pues cada vez mas las
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personas tenderan a arriesgar menos con la
salud.

®

Influencia de Grupo en la eleccién de
productoy marca

Fuerte Débil
Lujos publicos Lujos privados
clubes de golf Videos Juegos
Fuerte Esqui Méquinas para
Veleros hacer hielo
Articulos Articulos
basicos basicos
Débil publicos privados
Relojes de Colchones
Pulsera Lamparas
Automoviles de pie
Ropa

EL EMPAQUE O ENVOLTURA DEL PRODUC-
TO, permite identificar a los usuarios el
aspecto externo del producto o servicio,
destacando los colores de su envoltura, los
logos de su marca, la fachada de su
infraestructura, los colores del uniforme de
sus trabajadores, etc.

PRECIO, es la cantidad de dinero que se
cobra por un producto sanitario o la suma
de valores que el consumidor intercambia
por el beneficio de tener o usar un producto
o servicio de salud. Pero, el precio no sélo
incluye los costos monetarios, sino también
indica al cliente la calidad del producto o
servicio y la satisfaccion que puede esperar
de él. La politica de precios para los
productos o servicios, en el Area de Salud
debe ser una mezcla de mercadeo y de
interés publico, debiendo a su vez ser
regional y por segmento de mercado. Un
precio no puede ser demasiado alto que
vuelva el producto inaccesible a la
poblacién mas carente, ni demasiado bajo
que vuelva no viable el negocio. En sintesis,
el precio es una consecuencia del costo mas
una utilidad que remunere la forma
socialmente aceptable el capital de trabajo
o capital financiero invertido en el negocioy
la calidad del servicio prestado de acuerdo
con la ética profesional respetando las
condiciones econdmicas del publico
usuario. Visto como formula, podemos
distinguirlo de la siguiente manera:

®

Precio al Marca
Publico = Costo + de
Consumidor Utilidad

SERVICIOS Y GARANTIAS AL CLIENTE: El
Area de salud debe prestar siempre un
excelente servicio a los clientes usuarios o
pacientes, proporcionandoles todas las
facilidades posibles, sea para su ingreso
como para su alta, hospitalizacion o
atencion, o la liberacion de reembolsos de
gastos médicos. El paciente debe ser visto
€OmMO un ser carente por naturaleza, por lo
tanto, debe recibir buenos servicios de
atencion médica, de enfermeria, de analisis
clinico, de asistencia social y an un buen
acompafiamiento psicolédgico. La satisfac-
cion de un paciente por convenio o asegu-
rado, depende de un gran numero de
factores objetivos y subjetivos, los cuales
involucran: la calidad del servicio prestado,
los beneficios del servicio, la adaptacion del
servicio a las necesidades del usuario, la
garantia de reposicion de servicios cuando
esto fuere necesario y otros innumerables
Servicios.

3. ANALISIS: Toda institucion de salud (ya
sea persona juridica o profesional indepen-
diente); valiéndose de los indicadores
hospitalarios o el levantamiento de
informacion acerca de fa demanda de las
necesidades de atencion no satisfechas y
deteccion del potencial de mercado para
cada especialidad clinica o cada "tipo de
salud" a ser ofrecido” debe configurar un
Sistema de Informacién de Mercadeo (SIM),
que a su vez le permita evaluar sus
mercados, tendencias y expectativas para
formular estrategias especificas dentro de
la planeacion y control en el campo de la
salud.

4. EVALUACION: El control del esfuerzo de
mercadeo es muy importante para servicios
desalud.

Estrategia de mercadeo de servicios de
salud

a) Reflexion acerca de lamision econémicay
social de acuerdo cémo se enfoque la
estrategia, fa propia amplitud del negocio
puede alterarse; asi, a la par de la misién
econdémica que pretende dar a la organi-
zaciéon condiciones de supervivencia y
crecimiento patrimonial, hay una mision
social a ser perseguida: en donde muchas
veces, la instituciéon de salud, debe dar
atencion gratuita a fa poblacion pobre de su
comunidad o prestar algiin servicio de
naturalezaeminentemente social.

b) Definicién de productos y servicios: Los
productos y/o servicios deben estar
adecuados a los segmentos de mercado.

Por esa razdn es necesario identificar gru-
pos homogéneos de clientes, para definir
tecnologias médicas o cientificas que
permitan satisfacer necesidades latentes.
Por lo tanto, la compra de equipos para la
creacion de nuevas formas de atencion,
debe tener en cuenta estas necesidades. A
través de fa basqueda de la satisfaccion de
los clientes, la institucion termina por re-
evaluar su linea de productos y servicios
muchas veces eliminando algunos
productosy lanzando otros.

c) Estrategia de crecimiento: Para crecer en
un mercado, una institucion debe refle-
xionar sobre las siguientes estrategias :
Penetracion de mercado con arduo esfuer-
zo y baja inversion tecnoldgica; Diferen-
ciacion de servicio: buscando expandir los
negocios a costos de inversion relativa-
mente bajos; Desarrollo de mercado:
Permite conquistar nuevos mercados con
los mismos productos o servicios ya
existentes, dentro de costos compatibles
con los beneficios deseados, conquistando
una significativa expansion en los negocios;
Diversificacion: Es sin duda una estrategia
intrépida, pero en algunos casos
indispensables para la supervivencia en
mercados altamente competitivos.

d) Evaluacion de recursos estratégicos: La
administracion del negocio debe ser capaz
de identificar necesidades de recursos y
proveerlas adecuadamente. Por ello, un
médico debe estar apto para resolver
desafios, pues la salud de las personas es
algo vital. Por lo tanto, una organizacion de
salud necesita, ademas de equipos e
instalaciones, desarrollar los recursos
humanos e invertir en programas de
investigacion.

e) Estrategia competitiva: Una institucion o
persona, ya sea natural o juridica, puede
gozar de ventajas competitivas en famedida
en que ella disponga de Diferenciacion
tecnoldgica, ya sea a través de técnicas
especiales o de algin medio de equipos
diferenciados; Barreras para la entrada.
Cuando una institucién consigue ser lider,
diferenciandose por los productos o
servicios que elabora, o aun obteniendo
economia a escala en sus operaciones entre
otras ventajas, puede obtener una barrera
que retarde la entrada de la competencia.
Factores claves de éxito. En el mundo de los
negocios siempre existen algunos factores
que explican el éxito de una organizacion.

A veces pueden deberse a los
productos altamente diferenciados los que
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proporcionan el éxito.

Desde el punto de vista estratégico,
sera siempre interesante que la organi-
zacion identifigue las amenazas que se
pueden volver factores de fracaso, para
neutralizarlas y al mismo tiempo canalizar
los esfuerzos y recursos para favorecer los
factores claves de éxito. Solo asi, la
organizacion se puede consolidar y crecer.

Otras veces, es laimagen de buena
atencion un factor clave de éxito, el que al
parecer resulta muy efectivo.

Caracteristicas de un equipo efectivo

- Andlisis de Problemas: Identifica los
hechos, establece un analisis integral,
generando opciones, seleccionando y
utilizando los mejores recursos tornando en
cuenta los procesos humanos del equipo.
Apoyo mutuo: Buscando ser competente y
corresponsables sin la necesidad de
competir, creando una estructura de
cooperacion, y haciendo uso eficiente de
recursosy habilidades en cadaintegrante.

- Confianza mutua: Esta caracteristica de la
creencia en uno mismo y en los demas,
aceptando la imperfeccién humana, facilita
la libertad de expresién de opiniones y
sentimientos, asi corno el acuerdo de
criteriosy objetivos de desemperio.

- Escucha activa: Es atender a los otros
asimilando lo que nos solicitan a través de
los oidos, observando con los ojos, enten-
diendo con el intelecto y experimentando
con el corazbn, para asegurarnos una
adecuada comprension, explorando juntos
si es el caso, paraayudar al otro, respetando
sulibertad.

- Liderazgo: Debe existir con vision de
servicio y compartido, en donde el lider
debe impulsar, entrenar, acompafar,
planear, organizar y comunicar, mostran-
dose corno un facilitador del proceso.
Favorece el aprendizaje continuo del
equipo, creando los sistemas y estructuras
para lograr en el equipo todas las
caracteristicas anteriormente descritas.

- Manejo de diferencias: Nos permite acla-
rar y fomentar el intercambio de ideas y
opiniones e intereses, de acuerdo a las
necesidades de cada uno, conociendo y
buscando experimental el punto de vista de
los demas, permitiendo distinguir entre el
valor de la persona y lo correcto de su
opinion, aceptando el error y buscando la

solucion.

- Planeacion: Define lo que se va logrando
términos concretos, las acciones espe-
cificas, comunicandose a los involucrados,
elaborando un plan de revision para evaluar
el progreso y hacer ajustes, preparandose
paralabores cotidianas.

- Retroalimentacién: Comunica informacion
en forma directa y objetiva, con datos
objetivos y especificos siendo sinceros en la
intencion de ayudar al otro. Saber cdmo nos
ven y el impacto de nuestro trabajo en los
demas, sefialando errores sin rechazar a la
persona, dar reconocimientos y hablar por
nosotros mismos.

- Toma de decisiones: Torna en cuenta las
opiniones de todos losintegrantes, llegando
a acuerdos compartidos y apoyados por
todos, con claridad en la torna de deci-
siones(alcances y limites), llegando a
acuerdos con respecto a las decisiones que
son enviadas, consultadas o por consenso.

- Unidad: Estableciendo comprensién y
compromiso con el propésito, los valores,
los resultados a lograr y las normas del
grupo, sintiéndose parte del grupo.
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