Anales de Radiologia México 2015;14:435-440.

Aplicaciones practicas de

los conceptos basicos de la
mercadotecnia para mejorar el
servicio de radiologia

RESUMEN

Casi todos tenemos ideas preconcebidas acerca de la mercadotecnia;
muchas veces equivocadas. Lo cierto es que la mercadotecnia es fun-
damental para todo tipo de empresa u organizacién que requiera de
una planeacién y de una estrategia efectivas para funcionar de forma
eficiente; esto con el fin de satisfacer las necesidades de sus clientes/
pacientes. La mercadotecnia se ha vuelto cada vez mas importante para
el éxito y por ello se busca que las personas involucradas en los sistemas
de salud (de cualquier tipo o tamafio) la identifiquen como una parte
importante en el desarrollo de sus actividades cotidianas en cualquier
nivel. Se pretende que la radiologia se vea como el servicio que se presta
en una institucién bien planeada, organizada, dirigida y controlada, que
satisface las necesidades y los deseos de sus consumidores.

Palabras clave: mercadotecnia, radiologia, necesidades, servicio, valor,
satisfaccion, mercado, estrategia, educacién.

Practical applications of the basic
concepts of marketing to improve the
radiology service

ABSTRACT

We almost all have preconceived ideas about marketing, many of them
mistaken. What is true is that marketing is fundamental for all kinds of
companies or organizations that require effective planning and strate-
gies to function efficiently, in order to meet the needs of their clients/
patients. Marketing has become increasingly important to success, and
therefore it is important that people involved in healthcare systems (of
any type or size) identify it as an important component in conducting
their day-to-day activities at any level. We want radiology to be seen
as a service which is provided in a well-planned, organized, managed,
and controlled institution, which satisfies the needs and desires of its
consumers.

Key words: marketing, radiology, needs, service, value, satisfaction,
market, strategy, education.
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INTRODUCCION

Casi todos tenemos ideas preconcebidas acerca
de la mercadotecnia; muchas veces equivoca-
das, incompletas, inconclusas y algunas veces
hasta alejadas de la realidad, tales como que es
sinénimo de publicidad, de comunicacion, de
ventas, de negocios, etcétera; lo cierto es que la
mercadotecnia resulta fundamental para todo
tipo de empresa u organizacion, cualquiera que
sea su tamano, su enfoque de negocio e incluso
hasta en el ambito no lucrativo, todo lo que
requiera de una planeacion y de una estrategia
efectiva para operar de forma eficaz y eficiente
con el fin de satisfacer las necesidades de los
clientes/pacientes.'? Por lo tanto, la mercadotec-
nia se ha vuelto cada vez mas importante para
el éxito, su contenido se encuentra siempre en
cambios constantes, no es accidental, sino que
es el resultado de una cuidadosa planeacién y
ejecucion, utilizando herramientas y técnicas de
Gltima generacién, convirtiéndose asi tanto en
ciencia como en arte, se centra principalmente
en encontrar soluciones creativas a los desafios
generalmente complejos y profundos del entorno
del siglo XXI, que involucran el sistema de salud.’

OBIJETIVO

Conocer los conceptos basicos de la merca-
dotecnia como un instrumento necesario y
aplicable para el mejoramiento del servicio de
radiologia como empresa de servicios que busca
la satisfaccion del paciente.

3Qué es la mercadotecnia?

La mercadotecnia es una actividad fundamen-
tal de las empresas que trata de identificar y
satisfacer las necesidades humanas y sociales.
La American Marketing Association ofrece una
definicién mds formal: “La mercadotecnia es la
actividad o grupo de entidades y procedimientos
para crear, comunicar, entregar e intercambiar
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ofertas que tienen valor para los consumidores,
clientes/pacientes, socios y la sociedad en gene-
ral”.*¢ Amstrong y Kotler la definen como: “un
proceso social y de gestién a través del cual los
individuos y los grupos obtienen lo que necesitan
y desean, creando, ofreciendo e intercambiando
productos, servicios u otras entidades con valor
para los otros.” Estas definiciones nos permiten
identificar de forma indirecta los conceptos ba-
sicos de la mercadotecnia (Figura 1).

Conceptos basicos y sus aplicaciones en el servicio
de radiologia

Necesidades, deseos y demandas

Las necesidades son carencias o requerimientos
humanos basicos tales como: aire, alimento, sa-
lud, educacién, agua, vestido, refugio, etcétera.
Esta necesidad se convierte en un deseo cuando
se dirige a objetos especificos que podrian sa-
tisfacer la necesidad, pero no siempre se puede
cumplir. La demanda en cambio son los deseos
de un producto especifico respaldada por la
capacidad de pago (Cuadro 1). Es el momento
de influir en la eleccién, a la hora de tomar la de-
cision del cliente/paciente a qué servicio acudir.

Mercado meta y segmentacion

No ha todos les agrada el mismo restaurante,
cereal, universidad, hospital, etcétera. Por lo
que los especialistas han divido el mercado
en segmentos; es decir, identifican y perfilan a
grupos distintos que prefieren o requieren de un
producto o servicio, después el profesional de
mercadotecnia decide cual de ellos representa
la oportunidad mas grande y estos segmentos
seran sus mercados de metas (Cuadro 2).8 Todas
las personas deben de tener acceso igualitario
a las instalaciones y servicios, sin considerar
las caracteristicas personales como edad, as-
cendencia, color, discapacidad o minusvalia,
nacionalidad, raza, religién, orientacién sexual
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Necesidades Mercado/segmentacién

r

Gestion del mercadeo Competencia

\

Figura 1. Conceptos bésicos de la mercadotecnia.

Cuadro 1. Aplicaciones en Radiologia

Necesidad  Un diagndstico por imagen con el fin de que
coadyuve al tratamiento y recuperacién de
la salud del paciente.

Deseo Realizarse un estudio de imagen preventivo

(screnning o check-up).

Cuadro 2. Aplicaciones en Radiologfa

Mercado Segmentacion  Subsegmentacion
Esta dirigido a Personas: Pacientes:

todos los niveles - Particulares - Ambulatorios
socioeconémicos, - Asegurados - Hospitalizados
de todas las - Médicos

edades y de

cualquier lugar

del pais

o afectiva, identidad de género, apariencia, afi-
liacién politica, estado civil, etc.

Canales de mercadotecnia

Para llegar a un mercado meta el especialista usa
tres tipos de canales:

Canales de comunicacién: que entregan vy re-
ciben mensajes de los compradores o clientes/
pacientes metas, aqui incluye los diarios, re-
vistas, radio, correo, teléfono, afiches, folletos,
discos compactos, cintas de audio e internet.

N

Canales de mercadeo Oferta/posicionamiento

J

Cadena de suministro Valor/satisfaccion

Canales de distribucion: para mostrar, vender o
entregar el producto fisico o servicio al usuario,
comprador o cliente/paciente. Estos canales
pueden ser directos o indirectos.

Canales de servicio: permiten llevar a cabo
transacciones con los compradores potenciales,
incluyen: bodegas, campafas de transporte,
bancos y aseguradoras. (Cuadro 3).

La decision del paciente serd influenciada basi-
camente por el entendimiento y recomendacién.
Los pacientes actuales pueden ser la mejor y mas
poderosa herramienta de mercadotecnia con la que
se cuenta, por lo que deben ser el foco de atencién,
las recomendaciones a familiares y amigos es
mucho mds confiable que cualquier publicidad.®

Cuadro 3. Aplicaciones en Radiologia

Canales de
comunicacion

Los médicos clinicos pueden ser

un canal de comunicacién con los
pacientes, los pacientes con otro
paciente (de boca en boca) y el
material publicitario debe ser para
todos. Actualmente la mercadotecnia
digital por internet (e-marketing) juega
uno de los papeles mds importantes
en la publicidad

Visitadores médicos (publicidad
directa, personalizada e interactiva)

Canales de
distribucion

Canales de
servicios

Convenios con empresas o
aseguradoras para proporcionarle el
servicio médico-diagnéstico
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Ofertas, posicionamiento, valor y satisfaccion

Las empresas atienden las necesidades de los
clientes ofreciendo una propuesta de valor, que
es un conjunto de beneficios que satisfacen esas
necesidades. La propuesta de valor es intangi-
ble y se hace fisica por medio de una oferta
que puede ser la combinacion de un producto,
servicio, informacion y experiencia, la cual se
posicionara en la mente de los clientes/pacientes
como algo que les entregara un beneficio cen-
tral. El cliente/paciente elige las ofertas que de
acuerdo con su percepcion le entregan mayor
valor, que es la suma de los beneficios y costos
tangibles e intangibles. Por lo tanto, el valor, es
un concepto fundamental de la mercadotecnia,
es principalmente una combinacion de calidad,
servicio y precio, también Ilamada /a triada del
valor del cliente. La satisfaccion refleja el juicio
que una persona hace del rendimiento percibido
de un servicio o producto en relacién con sus
expectativas (Cuadro 4).

Pero también es importante referir, como bien
describi6 el Dr. Ramirez Arias en su articulo
“Desafios de la especialidad en radiologia en
las siguientes décadas”, que se corre el riesgo
con una sola visién corta y empresarial caer en
la mercantilizacion (commoditization) que es
un término financiero que sélo busca satisfacer
las necesidades del cliente/paciente en términos

Cuadro 4. Aplicaciones en Radiologia
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cuantitativos (precios) y no exactamente cualita-
tivos (valor), trata de recuperar la inversion en
el menor tiempo posible, ofreciendo servicios al
mas bajo costo posible, haciendo que el cliente/
paciente tome una decisién exclusivamente en
el precio, condicionando una situacién preocu-
pante porque compromete la calidad de los
servicios y agrava la despersonalizacion de la
atencién médica de los radidlogos, situacién
que también contraviene a la relaciéon médico-
paciente, lo que en cierta forma vulnera los
principios de ética y profesionalismo.'® Ademas
erosiona los margenes y rentabilidad, dificul-
tando sostener con el tiempo una posicion en el
mercado. Nadie tiene una segunda oportunidad
para causar una buena primera impresion. La
percepcion es la realidad. Siempre debemos
buscar la mejor imagen del servicio para que
podamos mantener un cliente/paciente fiel o
leal, que son los que sustentan el futuro del
desarrollo del servicio, ademds permitird ganar
credibilidad y captar nuevos y potenciales pa-
cientes que conlleven a ampliar la cobertura a
nuevos mercados.

Cadena de suministros/competencia

La cadena de suministros es una ampliacién de
canal mayor que abarca desde la materia prima,
los componentes, hasta el producto terminado
que se destina a los compradores finales. La

Oferta/valor

-Mayor nidmero de servicios en un solo lugar (radiologia, fluoroscopia, tomografia, mastograffa,

resonancia magnética, densitometria y hasta laboratorio clinico)
- Accesibilidad (adecuada localizacion e infraestructura)
- Equipos de vanguardia y personal calificado
- Precio bajos (asequibles) y politicas de financiamiento
- Politicas de entrega (prioridad a diagndsticos urgentes, evitar recitar a pacientes, tiempos inmediatos

de cita, etcétera)
- Linea de atencidn al paciente

Satisfaccion

Si el servicio es menor que las expectativas el paciente se sentird decepcionado. Si es igual a las

expectativas el paciente estard satisfecho. Si la supera el paciente estara encantado

Posicionamiento  Es buscar una oportunidad que marque la diferencia con el resto, segtin los atributos y beneficios del

servicio
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competencia incluye todas las ofertas rivales
reales y potenciales asi como los sustitutos que
un comprador pudiera considerar. (Figura 2). La
cadena de suministro permite una mejor presta-
cién de servicio para competir con éxito en los
mercados, en la actualidad la competencia no
es entre organizaciones sino entre cadenas de
suministros, esto es gracias al resultado que se
produce por la coordinacién e interaccién de
cada area, que permite identificar y mejorar los
procesos criticos (trazadores) con la finalidad
de cumplir con los requerimientos del cliente/
paciente a un menor costo, con mayor calidad
y rapidez. Anteriormente se decia que una orga-
nizacion podia satisfacer dos de los tres criterios
basicos de competitividad, es decir, si el cliente/
paciente lo quiere rapido y con calidad el costo
es alto, si lo quiere a bajo costo y con calidad,
lleva tiempo elaborarlo, y si lo quiere rapido y
a bajo costo no se garantiza la calidad. La cul-
tura de la competitividad y la integracién de la
cadena de suministro permite cumplir no sélo
con estos tres criterios bdsicos sino con otros
como la innovacién, seguridad, flexibilidad,
precision, accesibilidad y confiabilidad, siendo
estos factores claves en la competencia nacional
e internacional."

Atencion Atencion
telefénica Recepcion técnica/
(citas) médica
-/
v |
( ) ( ) )
Equipo e > Realizacién 5 Diagnéstico
infraestructura del estudio por imagen
. J \ J \ J
( ) L ) )
Entrega de Correlacién
—> clinica- —> Tratamiento
ol radioldgica
\ J \ J \ J

Figura 2. Representacion de la cadena de sumi-
nistro en el Servicio de Radiologfa.

La gestion de la mercadotecnia, el comentario del
experto

Como ya se menciond, la mercadotecnia busca
satisfacer las necesidades y deseos de los con-
sumidores de una institucion, en esta bisqueda
de satisfacer a los clientes/pacientes se desa-
rrollan estrategias que permitan comunicarles
que la institucién en la que se encuentran es la
mejor opcion para ellos; ahora bien, si se esta
llevando a cabo este tipo de comunicacion es
importante ser congruentes con ella y generar
en las personas confianza en la organizacién
que han elegido para satisfacer sus necesidades.
Por lo tanto la mercadotecnia y sus estrategias
de comunicacién dependen del servicio que se
ofrezca en la institucién, para que lo que se esta
diciendo que es, realmente sea, esto conlleva a
que la institucién respalde con el servicio lo que
se le esta vendiendo u ofreciendo a los consu-
midores y con esto poder aprovechar al maximo
las herramientas de comunicacion que utilizan
las empresas. Hoy por hoy es importante ser
congruentes con lo mencionado ya que vivimos
en una sociedad que evoluciona muy rapido
gracias al desarrollo tecnolégico tan acelerado
que todos los dias experimentamos, esta dindmi-
ca genera consumidores mas informados y por
lo tanto mds exigentes. Los consumidores estdn
cada vez mds informados al tener mayor acceso
a teléfonos inteligentes con internet y en algu-
nos casos a desinformarse, lo que implica para
el servidor de la salud que primeramente debe
conocer las tendencias en los sistemas de salud
y después saber cémo manejar las situaciones
de informacién o desinformacion que presen-
ten sus clientes/pacientes. Y en esta dindmica
justamente es donde la mercadotecnia adquiere
importancia, ya que el servidor de una institucion
de salud busca satisfacer las necesidades (en este
caso, basicas) de las personas que asisten a dicha
institucion; por lo tanto, los médicos, enfermeras,
personal de limpieza, de mantenimiento, de
seguridad y todos los que estén involucrados en
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prestar el servicio se convierten en cierta forma
en vendedores de la institucion de salud, siendo
los que generaran la mejor experiencia de sus
consumidores.

Con lo anterior, se pretende que las personas
que estan involucradas en los sistemas de salud,
de cualquier tipo o tamafio, también identi-
fiquen a la mercadotecnia y en términos mas
amplios a todo el campo de la administracion
como una parte importante en el desarrollo de
sus actividades cotidianas en cualquier nivel
de la organizacién, para que con ello se vea a
la salud como el servicio que se presta en una
institucion bien planeada, organizada, dirigida 'y
controlada que satisface necesidades y deseos de
sus consumidores. Esta forma de visualizar a las
instituciones como una empresa no es una tarea
facil ya que en nuestro pais las areas médicas
en la formacién profesional no incluyen temas
de administracién, lo que abre una brecha muy
grande entre el médico y el administrador, ya
que un muy buen médico al que se le asigna
desarrollar la parte comercial y en general
administrativa de una instituciéon sin buenos
conocimientos de ella genera, por un lado, la
pérdida en la institucién del excelente médico
que ya no atiende pacientes por desarrollar la
parte administrativa y, por el otro lado, justo
al no tener las habilidades gerenciales para la
direccién de la institucion se gana un mal admi-
nistrador y, en el otro extremo, un administrador
que no conoce la parte médica evidentemente
no entenderd como se desarrollan las actividades
de la institucién de salud y tomara decisiones
que seguramente no seran las adecuadas.

Lo mas importante es que se han hecho esfuerzos
(y se siguen haciendo) por parte de las institu-
ciones educativas y las mismas de salud para
reducir lo mas posible esta brecha entre la parte
comercial y en general administrativa de la parte
médica, para asi generar al final instituciones
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rentables, eficientes y eficaces que satisfagan las
necesidades y deseos de sus pacientes/clientes
superando los problemas complejos que afren-
tan y logrando la satisfaccion de los mismos.
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