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SALUD

- Bienestar fisico, mental y social.

Una empresa
gue nos compromete a TODOS.

MANEJEMOSLA

CON CRITERIOS DE EMPRESA
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145 COJAS TIENDEN AL C4rplo

(Ley de la Entropial).

© ELCAMBIOES CONSTANTE

(Lo dijo Herdclito, y hoy es uno de los principios claves
de la reingenieria).

Los otros dos principios de la reingenieria son:

LOJS CLIENTES ASVMEN EL MANDO
L4 COMPETENCIA JE INTENSIFICA

Laley 100 esunproceso de
reingenieria delasaludy es
un cambio al cual tenemos
gue adaptarnos, preparar-
nos para competir por el
cliente, con SERVICIO. .
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Todas las recetas de este libro
no serdn aplicables a su caso.

(sCudndo todas ias recetas
son aplicables atodos los casos?)

De pronto ninguna es aceptable
y usted es un caso excepcional
de modelo de servicio.

Pero de pronto UNA de estas recetas
le da una clave!

Servicio no es sdlo lo que el paciente espera...
Servicio es mucho mds de lo que el paciente esperal
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LA CLAVE HOY ES EL SERVICIO.

Pero no confunda el servicio con mantener
una sonrisita, © mantener echando chistes.

Claro que una cara sonriente y un toque de humor
ayudan a hacer un ambiente mejor, pero no crea
qgue el hecho de tener una cara seria o el de ser
exigente implican prestar un mal servicio.

A nadie le gusta que lo
atiendan maly después
se rian!

UNA COSA ES UNA COSA
Y OTRA COSA ES OTRA COSA,

Y USTED EN ESTE LIBRO
VERA COMO ES LA COSA
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e\N/

LA CALIDAD DEL SERVICIO
ENRIQUECE EL EXITO DE
LA PRACTICA PROFESIONAL.

Hernando Matiz Camacho

Decano Escuela Colombiana de Medicina. ‘q V.
Ex presidente Asociacién Colombiana de J E S
Medicina Interna, 1992-1994.

Esta reflexién fue publicada en la Carta ACMI-NACIONAL N° 4, de
mayo-junio de 1996 y se reproduce en este libro con autorizacion del
doctor Adolfo Vera Delgado, Presidente de la ACMI y Editor de la Carta.

( E odos debemos estar conscientes
de que la base fundamental de

nuestra practica médica debe enfocar-
se en satisfacer las necesidades de
aquellos que buscan nuestros servi-
cios.

. Noestamos acostumbrados aacep-
tar que nuestros pacientes sean lla-
mados “clientes” por ser objeto de tra-
bajo la vida, la salud y la enfermedad.
En realidad, los pacientes son los con-
sumidores de nuestros servicios 'y,
como todo “cliente”, ellos nos miden de
acuerdo con la calidad del servicio que
les prestemos.

Permitame querido colega, una
comparacién poco adecuada, pero
ilustrativa de lo que quiero poner de

presente, Nadie vuelve a un restau-
rante cuando no hay facilidad de
parqueo, cuando el portero y la recep-
cionista nos reciben mal, cuando el
mesero no es atento, cuando el restau-
rante estd mal presentado y sucio, en
fin, cuando el servicio es demorado y
la comida mala. No sé6lo no volvemos,
sino que no lo recomendamos e, inclu-
sive muchas veces no se pierde la
oportunidad de desacreditarlo. ‘
Lomismopuede sucederenel drea
geogrifica de nuestro consultorio.
Quienes traen mds pacientes y remi-
ten mas son los mismoes pacientes o
“clientes”, satisfechos de nuestro servi-
cio prestado. Los mismos médicos no
estdn acostumbrados a referir = <> <>
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pacientes, asi no sepan
qué es lo que pasa con
ellos; entre otras cosas,

porque temen perder-
lo, nunca reciben un in-
forme escrito o telefénico sobre el
caso, a mas de que probablemente le
digan a su paciente “afortunadamen-
te vino donde mf, porque estaba sien-
do mal tratado”.

e\

agamos el ensayo de entrar
por la sala de recibo de nuestro consul-
torio: miremos si hay cuadros en las
paredes, si hay alguno; el estado de la
pintura, las paredes ylos tapetes; sién-
tese por gusto en uno de Jos asientos a
ver si aguantaria usted allf la media
hora y a veces, una o dos horas que
usted deja esperando a su paciente
con la complicidad de una secretaria
que, en forma agria, le contesta al
paciente “el doctor estd ocupado en
otra clinica y que si no puede esperar,
se vaya”. ‘

Observe la limpieza y el estado de
las blusas, del vestier o el bafio. Todo
lo anterior es lo que llamamos el com-
ponente no médico de nuestro servi-
cio. :
"Asegurémonos de que no sélo sa-
tisfaga sus necesidades de atencién,
sino que exceda sus expectativas. For-
me un grupo de atencién con su secre-
" taria dondeno falte la sonrisaamable,

la excusa por no atenderlo a la hora
programada y, porque no, el ofreci-
miento de un tinto, agua aromética o
limonada, un periédico o una revista

" actualizada.

Buscar la satisfaccién del pacien-
te se justifica y vale la pena, porque
ademads los pacientes satisfechos re-
fieren mds pacientes.

La mayorfa de los médicos alega-
mos que tenemos mucho trabajo y esto
nosllevaaolvidar nuestrasrelaciones
con la familia y con el resto de la gente
haciéndonos, en cierta forma, insocia-
bles y adustos, rigidos, duros y faltos
dela culturamas elemental, transfor-
mandonos, segtin Ortega y Gasset, en
“barbaros ilustrados” de nuestra res-
pectiva carrera u oficio, perdiendo el
sentido de la humanizacién, porque
tuvimos como ensefianza una educa-
cién médica despersonalizada y sin el
respeto por el paciente. Estoy escri-
biendo este articulo para los médicos
que creen que buscar la satisfaccién
del paciente no es simplemente una
opcién para escoger, paraaquellos que
creen que ho s6lo debe buscarse cali-
dad total en el servicio, sino satisfac-
cién personal para quien lo disfrute.
Debemos, por lo tanto, buscar contac-
to con el paciente de todas 1a maneras
posibles. :

Satisfacer al paciente es rentable
clinica y econémicamente, es decir,
mejorala productividad y la eficiencia
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de la practica. Ahora que la consulta
privada se ha reducido, segiin estadis-
ticas, amenos del 5% debido a seguros
colectivos, prepagadas, ampliacién de
cobertura del ISS, ete., nos sorprende-
mos quiza cuando nuestro paciente,
ahora asegurado en una de esas em-
presas, regresa a nosotros nuevamen-
te como paciente privado, porque bus-
ca satisfaccién en el servicio que sola-
mente le podemos brindar nosotros y
que no la encontré en otro sitio; asf
vivan a kilémetros de distancia de su
consultorio. “Yo voy donde é1”, dicen,
“porque él me mira... me saluda de
mano, me deja hablar y no me atiende
alacarrera, ademas, meexplica todas
las cosas y muchas veces me llama por
teléfono a mi casa para‘ver c6mo voy
con la nueva medicacién y me envia
saludos con los pacientes que le he
referido. Su secretaria me trata tan
bien que siempre le llevo dulces”. Re-
cuerde que el paciente no satisfecho
tiene pies, es decir, éstos siempre se
van muy lejos y no-vuelven y, por lo
tanto, no se obtienen remisiones de
ellos.

o obstante demostrar que la sa-
tisfaccién del paciente es un factor de
éxito econémico, también tiene un
valor intrinseco e implicito que lo ca-
talogar4 a usted como un médico que
se preocupa, que les presta atencién y

éstos, a su vez, tienen confianza en
usted, porque se dan cuenta que usted
enfoca su practica en su cliente (o en
su paciente, ya que nos sentimos me-
jor Hamdndolo asi).

En uno de mis discursos de gra-
duacién, durante la rectoria en la Es-
cuela Colombiana de Medicina, les
decia alosrecién graduados que “cuan-
do estemos ante nuestros pacientes,
recordemos que estamos trabajando
con gente viva, gente real, que se pone
en nuestras manos; lo que hagamos o
no, es la diferencia entre vida o muer-
te, degeneracién o mejorfa, salud o
enfermedad.

Todos somos parte de una familia
humana. Permitamos que las semi-
llas de nuestra humanidad y amor
germinen y crezcan en otros y esos
otros son nuestros pacientes”.

A veces el paciente necesita mas
de palabras y comunicacién de su
médico, que de medicinas -ojal4 tuvié-
ramos siempre un “formulario de pa-
labras” para comunicarnos con nues-
tros pacientes.

La primera impresién que selleve
el paciente de usted, sentara las bases
desurelacién con él. La primera visita
es fundamental, al ser impresionado
por su historia clinica y examen fisico
completo de 30 a 45 minutos, natural-
mente después de haber comenzado
su consulta en el tiempo citado.=>=>
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Recuerde que usted nunca tendra  gécelo, péngalo en practica, coméntelo
una segunda oportunidad para hacer con otros colegés y, muy importante
una primera buena impresién. también, con su secretaria.®

No solamente lea este articulo,

Estas pclobfés del Dr Matiz podrian ser el resu-
men de este libro, si le quedd claro no lea mas,
pero lo que queremos es darle RECETAS para
qgue usted desarrolle una Estrategia de
Mercadeo de Servicios.
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KECETA N

Su producto
debe ser
EXCELENTE.

Hay que partir de un excelente producto, de lo contrario,
tratar de “vender” un producto malo es una estafa.

El mercadeo no estd hecho para vender productos malos.
NO SE EQUIVOQUE.

Las personas y las cosas buenas HOY en dia ya no sirven!
HAY MUCHISIMAS MEJORES!
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A las personas y las cosas muy buenas les quedan SEIS MESES
DE VIDA. (Tiempo que tardardn las ofras personas en darse
cuenta que hay mejores!).

LAS UNICAS PERSONAS Y LAS UNICAS COSAS
QUE SIRVEN HOY SON LAS
EXCELENTES!

2Qué es ser excelentee
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Si yo le digo que tengo sed: .
—Es BUENQO que usted me dé un vaso de agua.
—Es MUY BUENQO que me Ia dé Cristal® y fria.
—Pero es EXCELENTE que usted me dé limonada.

NO SE VAYA A EQUIVOCAR:

Sélo se puede lograr éxito en mercadeo SI EL
PRODUCTO ES EXCELENTE.

Usted puede vender un

producto malo, pero EXITO
solo lo logrard con un pro-

ducto EXCELENTE.

" glé&ifamﬁmwwhm.
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La cdlificaciéon de un producto excelente HOY estd dada por
dos componentes:

EL TECNICOCIENTIFICO:
Por ejempilo: -
En la atencion del parto los aspectos relacionados
con la episiotomia y la episiorrafia.

EL SERVICIO:.
La comodidad de la sala de partos, la discrecion, el

apoyo oral, etc.

Un producto con un buen respaldo tecnicocientifico da:
CREDIBILIDAD YCONFIABILIDAD

Un producto con un buen servicio da:
FIDELIDAD

Y el conjunto de los dos lleva a lo que en mercadeo
- se denomina RECOMPRA:

La paciente siempre querrd que usted le atienda sus partos,
NO ACEPTARA A NADIE MAS,
POR BUENO QUE SEA.



MERCADEO APLICADO A SERVICIOS DE SALUD.

PACIENTE

15

CALIDAD SERVICIO

|

CREDIBILIDAD  FIDE

\

_LIDAD

N /

RECOMPRA
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La falla en uno de los dos componentes
hace tambalear la RECOMPRA.

Pues me fue bien en el parto,

pero esa clinica es terible
y ese médico es como muy regaidén...

L.ni
muerta vuelvo
donde ese sefior!

£4 hombne esti comtents con lo gue tisne
Wiacmdh[emuma/qom
(qkmquldméén!).

La falla de los dos componentes acaba
con la posibilidad de recompra:

Hay que iaber como pedinlo,
MWWWWMM,
pmwde/awwbdnape&.

La calidad debe ser total:
EN LA TECNICA y EN EL SERVICIO.
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PUNTO DE REFLEXION
SOBRE L4 CALIDAD

Hace poCco una compahia americana pidié al
Japdn diez mil componentes electronicos. La orden
especificaba que aceptarian hasta tres componen-
tes imperfectos en todo el pedido.

La compania japonesa entregé en el plazo previsto
todas las partes y con ellas envié una pequena nota
que decia:

“Muchas grocjas por su orden. Es un honor para
nosotros el haberles servido aunque gquedamos un
poco confundidos con un aspecto de dicha orden,
pues no pudimos entender por qué ustedes querian
tres componentes imperfectos. De fodas maneras
los fabricamos y los hemos empacado separada-
mente con el fin de que no se mezclen con los
demdas. Esto les ayudard a no tener problemas en su
compaiiia”.
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Las fallas de nuestro componente SERVICIO
son el factor determinante de o que denominamos
el "éxito curandero™

EL EXITO CURANDERO
Los curanderos {“teguas”) tienen éxito no por sus capacida-
des técnicocientificas sino como resultado de:

1. Comportamiento de los médicos:
- Prepotencia.
- Preocupacién por la enfermedad no por el enfermo.
- Falta de comunicacion.
- Comunicacion errada u ofensiva.

2. Engafo del curandero:
- Ofrecimiento falso de carifio y amor.
- Atenciéon mds barata.
- Complacencia: “le dan gusto al paciente”.
- Falsa adivinanza (a través de “payasos” o trucos se
informan previamente de los problemas de los pacienfes
y después les hacen creer que adivinaron).

3. Equivocacién médica:
-Errores médicos hacen a la gente buscar otfras alternati-
vas.

Es necesario luchar por la calidad
en nuestro servicio.
El concepto de SALUD implica bUsqueda
de bienestar fisico, mental y social.
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RECETA N2

Defina la
ORIENTACION
de su
organizacion.

Las organizaciones de cualqguier tipo pueden tener al menos
cuatro orientaciones, sin que necesariamente una de ellas no
pueda tener un compuesto de las demds.

Estas orientaciones aplicadas a la salud pueden describirse
asi: ‘
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ORIENTACION A LA PRODUCCION

Sostiene que la tarea principal de una organizacion es buscar
la eficiencia en produccién y distribucion.

Hay empresas que se orientan hacia la produccién, poniendo
énfasis en la calidad del producto, suponiendo que un buen
producto garantiza por si solo la venta.

Produccién eingenieria definenla planeacidn, las finanzas, los
costos y el precio. '

En esta situacioén, la funcion de mercadeo es muy limitada,
yQ gue se piensa que No s necesariq,
puesto aue los consumidores comprarian algo
bien hecho y con precio justo.

A.Schnarch

La mayoria de serVicios de salud del Estado tienen este tipo de
orientacién, por ejemplo, es frecuente planificar las consultas
médicas con el concepto de: se deben atender cinco
pacientes por hora.

Una caracteristica importante de esta orientacién es la de
esgrimir cifras como pardmetros de eficiencia, tipica produc-
cion.

Por ejemplo: El ISS atiende un millén de dfiliados diariamente,
despacha 900.000 férmulas, atiende 10.000 partos, etc. Y la
calidad de lo que hace? 3Y la satisfaccion del usuario?
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Mire un ejemplo tipico: Este texto fue publicado en la Revista
Semana de agosto 6 de 1996 y en muchas otras revistas y
pretende promocionar una nueva imagen del Seguro Social:

EL SEGURO SOCIAL ES
SERVICIO

En 1995 registramos:
18 Millones de consultas médicas.
8.7 Millones de consultas y tratamientos odontoldgicos.
20 Millones de exdmenes.de laboratorio.
17 Millones de férmulas médicas.
351.000 Cirugias.
182.000 Partos.
486.000 Pacientes hospitalizados.

y 1.500 Contratos de servicios institucionales.

Con excelentes profesionales, estos volumenes de atencion

son garantia plena de servicio para nuestros afiliados.

Para que usted y su familia se sientan seguros.

Seguro Social
PARA SIEMPRE
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Comentario N°1:
sServicio? o 3Produccion?

Comentario N°2:

Observemos la frase:
Con excelentes profesionales, estos volumenes de
atencién son garantia plena de servicio para nues-
tros afiliados.

Segun esto, no son los profesionales los que garantizan
el servicio sino los volumenes.
sSon los volimenes garantia plena de un servicio?

Ahi comienzan a saltar los problemas:
NO SABEN QUE ES SERVICIO!

Chiste ajeno:
El Seguro Social es la Entidad mdas democrdtica

g | del Pais: MALO PARA TODO EL MUNDO.

Godofredo Cinico Caspa
Noticero QUAC
Agosto 18 de 1996

Notita:

Y que conste que soy un convencido de la excelen-
cia tecnicocientifica del ISS y de la capacidad de
sus recursos fisicos y humanos. Pero, y el servicio?
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ORIENTACION AL PRODUCTO

Sostiene que la tarea principal de una organizacion es hacer
ofertas que crea serdn buenas para el pdblico. Es preparar un
magnifico producto de tal manera que la gente lo buscard.

Es una orientacion bastante de moda en la salud:

- Clinicade Columna:soéloleinteresala columna del paciente.
Sus problemas oculares, por ejemplo, debe solucionarlos en
otro tiempo y lugar. igual cualquier otro problema de salud.

- Clinica oftaimoldgica: por el contrario sélo le interesa el ojo,
cualquier otfro problema va a otro lugar.

- La Liga de Lucha Contra el Cancer sélo promociona un
producto llamado NO CANCER.

A pesar que usualmente se logra un excelente servicio espe-
ciadlizado, la despersonalizacién de esta orientacion es bas-
tante grande.

ORIENTACION A LAS VENTAS

Sostiene que la principal tarea de la organizacion es estimular
el interés de clientes potenciales a las ofertas existentes en la
organizacion. '

Otras empresas reconocen que muchas veces
el problema no es tanto producir, sino vender
y se toma conciencia de que no bastan articulos de calidad,
sino que es necesario ademds un esfuerzo de mercadeo.
Pero el producto todavia es disefiado en fabrica= ==
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2> y los precios estudiados por costos exclusivamente;
sin embargo, las ventas comienzan a ser importantes
y los objetivos de éstas logran reconocimiento.

Se desarrolla la publicidad v las técnicas de venta personal.
En sintesis, se reconoce que los productos de la empresa
no son comprados, sino que deben ser vendidos,
especialmente cuando existe competencia o alternativas.

A.Schnarch

Es una orientacion basada primariamente en el hecho de
conseguir cada vez nuevos clientes.

En el comercio general es muy comun: "Revisién gratuita de
amortiguadores para el carro”;una vez el carro esté desarma-
do, pues “toca cambidrselos”.

En salud es posible, por ejemplo, el ofrecimiento de primera
consulta gratuita estd orientada Unicamente a la captacién
de nuevos clientes, es un sistema muy frecuente en servicios
odontoldgicos, pero que también se realiza en otros campos
de la salud, por ejemplo, con chequeos visuales.

ORIENTACION AL MERCADEO

Sostiene que la principal tarea de la organizacion es determi-
nar las necesidades y deseos de los mercados objetivos y
satisfacerlos a través del diseno, precio, comunicaciéon y
presentacion de ofertas adecuadas y viables desde el punto
de vista competitivo.

Su pilar es el buen servicio que desarrolla fidelidad en un
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productoyllevaalarecompra, esdecir, ala permanencia del
cliente consu vendedor (del paciente que comprasalud con
el médico o el profesional de la salud que la "vende").

Actualmente se estima que si bien es cierto el producto y la
venta son importantes, lo fundamental es el cliente, siendo la
clave detectar y satisfacer las necesidades y deseos del
consumidor, como el medio de obtener realmente el éxito en
los negocios. Después de todo, la Unica garantia que se tiene
de que los clientes nos continien comprando es que éstos
estén satisfechos con lo cquirido.

En los enfoques anteriores (orientacién a la produccién o ventas),
primero se produce y después se busca a quien venderle.

En enfoque modemo de mercadeo se predica lo contrario:
antes de producir, hay que analizar qué se puede vender.
Esto incluso ya lo habian destacado hace tiempo los cldsicos
de la administracién, defendiendo el mercadeo como

. el elemento bdsico en los negocios.
Efectivamente, uno de los autores mds destacados en gerencia,
Peter Drucker, escribié en 1954 que "si deseamos saber
qué es un hegocio, debemos comenzar con su finalidad;
y su findlidad debe estar fuera de él mismo.
En efecto, ésta debe ubicarse en la sociedad,
puesto que una empresa comercial es un érgano de la sociedad.
Existe solamente una definicién vdlida de la findlidad de un negocio:
CREAR UN CLIENTE".

Y ello significa idenfificar necesidades,
establecer cudles de esas necesidades puede atender
lucrativamente nuestra compafia y desarrollar una oferta
para convertir compradores potenciales en clientes.

En una palabra, hacer mercadeo.

A.Schnarch
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KECETA N°3:

Cambie su
manera de
PENSAR acerca
del mercadeo.

Pero y qué es eso?
VEAMOS UN POCO DE TEORIA:

Muchos profesionales alejados de las ciencias de la adminis-
tracién, y muy especialmente profesionales de la salud, se
asustan al oir hablar de mercadeo, la razén:

‘Reducen el mercadeo a un solo concepto:‘ VENTAS.
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No se debe reducir la definicidn de mercadeo a un sdlo
concepto:

MERCADEOQO NO ES UNICAMENTE VENTAS

Una buena estrategia de mercadeo simplifica la venta. Se
dice que con un buen mercadeo los compradores vendrdan
solos y no se requieren vendedores en el sentido estricto de la
palabra.

MERCADEO NO ES UNICAMENTE PUBLICIDAD

La publicidad es una de las armas importantes del mercadeo,
pero se puede hacer mercadeo sin publicidad utilizando otras
herramientas que posee el mercadeo. (Volveremos sobre el
tema mas adelante).

2QUE BS MERCADEO?

Los textos cldsicos de mercadeo dan diferentes definiciones
en forma, mdas no en contenido:

Especialidad que estudia los gastos de los consumido-
© res, tratando de estimar la demanda de los productos

en funcién de los niveles de venta, las MOTIVACIONES
Z que provocan las decisiciones de compra, la acogi-
j da de nuevos productos y los problemas que afectan
la comercializacién y distribucién.
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Es la aplicacién de técnicas que permiten descubriry
generar mercados para los productos, SATISFACIEN-
DO LAS NECESIDADES de los consumidores de una
manera rentable para la empresa. (Martinez J. "Cémo
dominar el marketing".)

DOJ

Mercadeo es el andlisis, planeacién, implementacion
y control de programas formulados y disefiados para
dar origen a INTERCAMBIOS VOLUNTARIOS entre ofer-
tas de la organizacién y NECESIDADES Y DESEQS del
mercado objetivo en lugar de gustos personales de la
organizacidén. (Kotler P. Bloom P. "Mercadeo de Servicios
Profesionales”.)

THRES

La palabra intercambio es clave en este concepto.

En layvida nosotros hacemos cosas en intercambio por ofras.
Como profesionales de la salud, qué damos: SALUD.
Recibimos en intercambio: dinero, bienes, satfisfaccién
personal o un GRACIAS. TODO ES UN INTERCAMBIO.

Si damos amor esperamos recibir amor.

Otra cosa es a que a usted lo Unico que le sirva en
intercambio sea PLATA!

Es la forma en que una organizacion equipara sus
propios recursos humanos, financieros y fisicos con los
deseos de sus clientes. (Cowell D."Mercadeo de Servicios” ).

Estamos cambiando el refrdn:

"No le hagas al préjimo

lo que no te gustaria que te hicieran ati”,

por: "Hazle al préjimo lo que el préjimo quiere
que le hagan, para que el préjimo te haga a ti
lo que tu quieres que te hagan!
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Es el proceso de gerencia responsable de identificar,
@ anficipar y satisfacer rentablemente los requerimien-
u tos de los clientes.(Instituto de Mercadeo de Gran Bretafia).
| nemme——

Lidmelos: Clientes, Usuarios o Pacientes.
Lo palabra es lo de menos.
Son los receptores de su servicio.

C

MERCADEO ES UNA ACTITUD MENTAL
que cubre varias actividades:

«|dentificacion de necesidades y deseos.
*Creacién y produccién de un satisfactor.
-Fijcd,én de un valor de intercambio.

* Comunicacion de la existencia del satisfactor.
» Asegurar la efectividad del proceso.

Marketing esla palabrainglesa para mercadeo. La palabra
mercadeo no es castiza (todavia).

Mercadotecnia se refiere basicamente al estudio de las
técnicas utilizadas por el mercadeo.

Merchandising es la técnica de promocién de productos a
través de su presentaciény colocacién enlos puntos de venta.
La visita médica se aproxima mucho a una labor de
merchandising si aceptamos que el punto de venta es el
consultorio médico.
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PERMISIVIDAD CON
MEDICOS.

(Secciéon Correo El Tiempo,
31 de enero de 1995).

( 5 uando el mundo habla de los con-

ceptos de servicio al cliente y de
reingenieria de los procesos, en Co-
lombia con el sector de la medicina y
la salud estamos padegiendo una si-
tuacién a la inversa. jCudnto extrafia-
mos ese médico de antes, con un cora-
z6n muy grande y noble, a la vez pro-
fesional, amigo y confidente.

Mi esposa se enfermé reciente-
mente. Después de esperar la aten-
cién de “urgencias” en una prestigiosa
clinica de Cali, le pregunté a un auxi-
liar por la causadela demora, quien le
trasladé la inquietud al médico de
turno, que hizo caso omiso de mi in-
quietud.

Mi esposa estaba en malas condi-
ciones, en un lugar inadecuado para
reposar, razén por la cual debillevarla
a otra clinica de la ciudad. Ella se
recuperé,afortunadamente, pero...

A=\

;Qué tal si las consecuencias hubie-
ran sido peores?

No soy el tnico inconforme, pues
ya es proverbial el incumplimiento y
la mala atenci6én de esa institucién.

El componente de la canasta fami-
liar que mds afecté el bolsillo de los
colombianos en 1994 fue el de la medi-
cina y la salud. Pero... ;Qué calidad
de servicio estamos recibiendo a cam-
bio los colombianos?

Ponemos el grito en el cielo cuando
el avién se demora 15 minutos o cuan-
do el cajero del banco no nos atiende
rapido, pero somos muy permisivos
con gituaciones como ésta.

/Qué papel pueden jugar institu-
ciones como la Superintendencia de
Salud o la Liga de Consumidores en
casos como estos?

Con toda atencion,

J E. M.
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Se puede resumir que el mercadeo se mueve bajo dos
principios: Obtener rentabilidad ofreciendo satisfacer las ne-
cesidades humanas. Cuando aquellos productos creados por
las empresas para satisfacer las necesidades de los consumi-
dores tienen un soporte material se les denomina bienes y
cuando no lo tienen, se les llama servicios.

El producto salud por lo tanto es un servicio y su mercadeo
debe buscar: |

1. Satisfacer
NECESIDADES
humanas.

El ser humano tiene diferentes tipos de necesidades que a su
vez le generan motivaciones, estas necesidades muy estudia-
das y evaluadas pueden ser resumidas utilizando jerarquias
descritas por Maslow asi:

Necesidades fisioldgicas.

Necesidades de seguridad.
Necesidades sociales o de aceptacion.
Necesidades de estimacion.
Necesidades de autorrealizacién.

La conclusidon que se puede sacar de este concepto es que sin
lugar a dudas la primera necesidad del ser humano es de
estar VIVO, por lo tanto el PRODUCTO SALUD es un producto
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destinado a satisfacer la necesidad mds importante de cual-
quier ser humano, spor qué entonces no ejecutarle mayores
estrategias de mercadeo?.

Ofrecer salud debe constituirse
en mayor factor motivacional.

El producto SALUD es el mayor producto de’
PRIMERA NECESIDAD existentel

LAS NECESIDADES PUEDEN SER:

Légicas:
La correcién de un tabique de nariz se requiere para
respirar mejor.
Undesodorante serequiere para evitarelmal olorde
las axilas.

Emocionales: .
La nifia “vive acomplejada™ con su nariz torcida.
A ese senor le gusta oler “rico™ y por eso utiliza
desodorante.

Las necesidades pueden ser explicitas (la sefiorita que se
considera muy flaca) o estar implicitas (realmente el
problema de ella no es la flacura, sino que no tiene nada por
delante ni nada por detrds).
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2. Obtener una RENTABILIDAD
para quien ofrece el producto.

Mercadear adecuamente el producto salud puede significar
una rentabilidad en dinero muy importante, pero debe
recordarse que rentabilidad no significa necesariamente DI-
NERO.

La rentabilidad que ofrece el mercadeo de la salud puede
medirse a través de aumentos de expectativa de vida, mejo-
ramiento de la fuerza laboral, disminucion de incapacidades.

Otros pueden ofrecer salud buscando otra rentabilidad de
tipo-social o politica: Partidos politicos, Voluntariados, etc.

3

COn‘pleno seguridad, todos aquellos que estdn ofreciendo un
servicio, en este caso salud, estdn buscando una rentabilidad,
AS| SEA VOLVERSE FAMOSO, GANARSE EL: PREMIO NOBEL O
GANARSE EL CIELO!
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KECETA N4

Reconozca la
IMPORTANCIA
del Mercadeo

de Servicios
de Salud.

5POR QUE DEBE REALIZARSE
 MERCADEO EN SALUD?

1. PORQUE EXISTE UN CLIMA LEGAL Y ETICO. Los profe-
sionales.son esencialmente libres hoy en dia para pro-
mociona;t%*s“us servicios siempre y cuando no sostengan
nada gue sea.un engano, que lleve a malas interpretacio-
nes o que vaya conira la ley.
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Por ejemplo, es legal y ético promocionar un Centro de
Diagnéstico y Tratamiento de Cdancer.

- Va contra la ley promocionar el aborto, como también

ocurre.

PORQUE EXISTE UNA DEMANDA INSATISFECHA DE
SERVICIOS. Muchas personas con capacidad de com-
pra no desean asistir a servicios de saiud del Estado o a

‘instituciones de la seguridad social. Ellos tienen derecho

saber a dénde pueden ir y cuando deben ir. Si no existe
mercadeo de la salud no lo sabrdn.

PORQUE EXISTE EXCESO DE OFERTA PROFESIONAL,

'DIVERSIDAD DE ESPECIALISTAS Y DE SERVICIOS.

El paciente requiere conocer las diferentes alternativas y

- posibilidades. Elbpcciem‘e no sabe la diferencia entre un

neurdlogo y un neurocirujano.

. PORQUE EXISTE MAYOR INSATISFACCION DEL USO

DE PROFESIONALES. El mercado repudia muchos com-

' pqﬁcmientos de médicos por ejemplo, y esto puede hacer
- que piense que todos actdanigual y busque otros recursos

poco profesionales como se menciond previamente (“éxi-
to curandero”). '

- PORQUE LAS TECNOLOGIAS EN SALUD SON RAPIDA-

MENTE CAMBIANTES y el mercado tiene derecho a satis-
facer sus necesidades utilizando tecnologias mas moder-
nas y seguras. Por ejfemplo la cirugia con laser o la destruc-

~ cidn de cdlculos con equipos especializados no invasivos.
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O UN PRODUCTO DE
CONSUMO MASIVO?

Carlos Duque
Magazine de Asmedas

é a necesidad humana es un estado

de carencia dado, que experimenta el
ser humano. Los individuos tienen
necesidades complejas y muy varia-
das. Estas incluyen las necesidades
fisicas, bdsicas de aliniénto, vestido,
calor y seguridad, las necesidades so-
ciales de pertenencia y afecto, y las
necesidades individuales de conoci-
miento y expresién. Estas necesida-
des no son invento capitalista ni co-
munista, sino propias de la naturale-
za humana. T

Las necesidades generan una se-
rie de deseos que estdn acorde con la
sociedad y la cultura de donde se habi-
ta; en la medida en que la persona va
teniendo un mayor desarrollo educa-
tivoycultural, vagenerandouna serie
de demandas que persiguen satisfa-
cer tanto las necesidades como los
deseos acumulados.

'qu\\\?.

La salud, y en particular los Ser-
vicios Médicos, no escapan a estos
deseos y son objeto de gran interés por
la poblacién en general.

La atencién médica es un servicio
que retine todos los elementos
definitorios para hacerlo en un senti-
do ideal de satisfaccién de la persona,
ya que és un producto no acumulable
0 sea que se consume mientras se
compra, lo cual determina unas carac-
teristicas muy claras, es personaliza-
do, fruto de gran confianza cada vez
que es mds especializado, produce sa-
tisfacciones individuales que llevan a
respuestas de grupos de allegados de
respeto y satisfaccién.

La Ley 100 transforma los servi-
cios de Salud y Pensiones, lo mismo
que los Riesgos Profesionales en un
negocio con unas caracteristicas dife-
rentes; para poder producir =>=>=>



MERCADEO APLICADO A SERVICIOS DE SALUD. 37

= o> <> gatisfaccién a sus duefios tiene
que ser altamente rentable, sino lo es
el servicio se tiene que transformaren
una economia de escala o sea vender
en gran cantidad para aminorar los
costos y asf poder hacer rentable cada
uno de los negocios enumerados: Sa-
lud, Pensiones, ARP.

Esta situacién transformé la pres-
tacién del servicio médico en una rela-
cién impersonal, de poca confianza

(ver cantidad de demandas contra pro-
fesionales de la salud), de gran volu-
men (se mide por el inventario numé-
rico), no se consume el producto mien-
tras se compra, siendo éstas algunas
de las caracteristicas de los productos
de consumo masivo como por ejemplo
los jabones, dulces.

Hasta cuandolos médicos vamosa
permanecer impdvidos? Es hora de
empezar a pellizcarnos.®

SR IRRR
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PROBLEMAS
ESPECIALES
EN EL

MERCADEO

PROBLEMA 1:

LOS SERVICIOS QUE SE PRESTAN
SON MAS INTANGIBLES QUE TANGIBLES.

En la mayoria de las veces la venta de un servicio de salud
es algo que no puede ser mostrado para ser palpable.
Por ejemplo un chequeo visual se hace y pasa

¢Qué queda tangible?
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RECETAN'S

Deﬁnd SU
PRODUCTO.

sCUAL ES SU PRODUCTO?

5QUE ES LO QUE USTED HACE
QUE OTROS NECESITAN?

Hay un producto general SALUD
Pero puede usted redefinir produc’ros especmcos N
Cree productos. Definalos '
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Por ejemplo:
Cirugia endoscopica para ligadura de frompas.
Clinica de voz para cantantes y locutores.
Clinica visual para adolescentes.
Control de menopausia.

Usted VA A SER PUNTO DE REFERENCIA
cuando alguien requiera ese producto.

EL SERVICIO COMO UN PRODUCTO

1. "Un servicio se produce en el instante de prestarlo, no se
puede crear de antemano o mantener su preparacion.

2. Un servicio no se puede producir, ihspeccioncr, apilar o
almacenar centralmente. Generalmente lo presta donde
quiera que esté el cliente, gente que estd mas alld de la
influencia inmediata de la gerencia.

3. El "producto” no se puede mostrar, ni se puede mandar
por anticipado una muestra del servicio para la-aproba-
cion del cliente; el proveedor puede mostrar varios ejem-
plos, pero el corte de pelo propio del cliente, por ejemplo,
no existe todavia y no se puede demostrar.

4. La persona que recibe el servicio no tiene nada tangible;
el valor del servicio depende de su experiencia personal.
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10.

SERVICIO

Es una relacién permanente entre
“comprador” y "vendedor”.
OBJETIVO:!

Que el “COMPRADOR" siga

La experiencia no se puede vender o pasar a un tercero.

Si se prestd inadecuadamente, un servicio no se puede
“revocar”. Si no se puede repetir, entonces las reparacio-
nes o apologias son los Unicos medios recursivos para la
satisfaccion del cliente.

La seguridad de la calidad debe ocurrir antes de la pro-
duccion, y no después de la produccion, como seria el
caso de una situacién de manufactura.

La prestacidén del servicio generalmente requiere
interaccién humana en algun grado; compradory vende-
dor se ponen en contacto en una forma relativamente
personal para crear el servicio.

Las expectativgs del receptor del servicio son parte inte-

gral de su satisfaccion con el resultado. La calidad del
servicio en gran parte es algo objetivo.

Mientras mds gente tenga que encontrar el cliente duran-
te la prestacién del servicio, menos probabilidades hay de
quedar satisfecho con el servicio. MOMENTOS DE VER-
DAD. ) |

CONTENTO con el vendedor después del negocno
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RECETA N6:

’ Defina la
- DEMANDA
- de sus
productos.

Estole va a pérmi’rir:

~Definir cobertura.
<Necesidad de instalaciones.
"-Necesidad de crear nuevos productos.

-Necesidad de crear productos accesorios.
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En la teoria del mercadeo se describen SIETE TIPOS DE
DEMANDA qgue requieren tacticas diferentes. Aphcadas a
salud podrian ser:

1. DEMANDA NEGATIVA

Se dice que existe demanda negativa R
cuando la poblacién rechaza el produc’ro " y;
y estd dispuesta a pagar por evitarlo. (P

Un ejemplo podria ser el de exdmenes

incomddos como los rectales, cualquier
persona prefiere pagar por un examen :
gue le reemplace una endoscopia rectal. =

El mercodeo debe buscor estrategias que cambien las creen-
cias y actitudes de las personas hacia ese producto, y nueva-
mente aparece aqui una excelente oportunidad de indepen-
dizar mercadeo de publicidad: |

Pormucha publicidady por creativa que ellaseanose logrard
que la poblacién deje de rechazar la endoscopia rectal. Por
el contrario, una buena orientacién, una oportuna atencién,
un exéelerije SERVICIO producird cambios en el rechazo que
muestra la poblacion.

2. NINGUNA DEMANDA (o Demanda Inexistente).

Se refiere a aquellos servicios que son indiferentes para la
mayoria de la poblacién. Por ejemplo, mientras muchos ejecu-
tivos:buscan realizarse chequeos cardiovasculares peridédica-
mente es muy seguro que a ninguno se le ocurre chequear su
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- salud mental y vive estresado, con hogares destrui-
dos, con frustraciones sexuales, efc. '

El mercadeo debe crear demanda hacia
estos productos-con demanda cero.

3. DEMANDA LATENTE (0 demanda potencial).
Cuando existe imposibilidad de ofrecer satis-
faccién a la necesidad deseada por la po-
blacién. -
Por ejemplo, la nece5|dad de una vacuna o
un tratamiento para el SIDA. La necesidad
de un ’rrc’rcmlen’ro para eI smdrome
postalcohdlico (guayabo, resaca, rcfonr).

El papel del mercadeo es el de ofrecer la
mejor alternativa posible

4. DEMANDA DECRECIENTE

Ocurre cuando nuevas tecnologias hacen
que la poblocién modifique su necesidad
por un servicio.

porlacirugia endoscoplcc. Lade cdiculosrenales ssrd despla-
zada por la litotricia.
El papel del mercadeo es'buscar nuevas clfemohvos para el
producto decreciente o actualizar su producto.
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5. DEMANDA IRREGULAR

Muchos servicios tienen demanda por temporadas.
Porejemplo es aceptado mundialmente que
septiembre es el mes en el que mas ninos
nacen. Los examenes médicos, las vacu-
naciones y otros procedimientos tienen mds
demanda en la epoca de iniciacion de anos.
escolares.

El mercadeo puede, por ejemplo en el pri-
mer caso, preparar un buen SERVICIO para
esa época, con el diseno basado en las
necesidades para la buena atenciéon de un
parto, y en el segundo caso promocionar la realizaciéon del
mismo chequeo en meses anteriores.

6. DEMANDA TOTAL (o demanda plena).

Existe complacencia mutua por el servicio que
se presta. El papel del mercadeo es mantener
ese nivel de demanda e investigar los cambios
que vayan ocurriendo en las preferencias.

7. DEMANDA EXCESIVA

Ocurre cuando existen niveles de demanda
mayores a las manejables, ocasionando
deterioro de la calidad del trabgjo.

Esto ocurre en los servicios de urgencias de
muchos hospitales y el papel del mercadeo es

otros centros hospitalarios.
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PROBLEMAS ||\
ESPECIALES
EN EL

| MERCADEO |/
DELA
SALUD.

PROBLEMA 2:

RESPONSABILIDAD HACIA TERCEROS

En la prestacién de servicios de salud usualmente la relacién
no se hace entre dos personas sino que compromete
por un lado a un equipo de la salud y pdr el otro
ala familiaﬂdel paciente (y de pronto hasta los vecinos).
Un profesional no puede llegar a extremos de satisfaccién de un
paciente como podria hacerlo el vendedor de un carro.
Por ejemplo, un médico no puede satisfacer la necesidad de
narc6ticos que quiera un paciente sin que esto perjudique a la

familia de] paciente'y ala comunidad en general.
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KEQET@J N°7:
ANAU&S

SE BASA EN LO CONOCIDO COMO
- ANALISIS

DOFA o FADO.

Hogase un

- Essimple.
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-Sus puntos
fuertes.
-SUs puntos
débiles.

-Su empresa.
-Su producto o servicio.

-Su cliente.
-La empresa de su cliente.

-La competencia.
-Los productos de la competencia.
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CONOCER ES PODER.

EL QUE SABE MAS
MANTENDRA EL CONTROL.

Esto en términos de Planeacion Estratégica se define como:

Fortalezas y Debilidades:
Son suyas o de su organizacion.
Son por lo tanto internas.

Sus pacientes lo van a preferir

o . por sus fortalezas
y sus competidores se van a
aprovechar de sus debilidades.

Oportunidades y Amenazas:
Son externas a su organizacién.
Las oportunidades las da el entorno.
Las amenazas son fuerzas externas que
pueden afectarto.

“...las oportunidades no se pierden,
las aprovecha otro”.
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KECETA N°6:

Segmente y
DIVERSIFIQUE
Sus productos.

PLANTEE SU
PORTAFOLIO DE PRODUCTOS.

Si usted tiene muchos productos, usted puede segmentar su
- frabajo o aun diversificarlo pensando siempre en el concepto
BIENESTAR.

5Qué es esto?
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Segmentar

- Es dirigir sus estrategias a un SEGMENTO de la poblacion (o del
mercado). De hecho, las especializaciones son una
segmentacion: Pediatria, Ginecologia, Medicina Interna, etc.

Pero dentro de lo que usted hace puede segmentar también:
por ejemplo un. ofominolaringdlogo cuando decide trabajar
en problemas‘de la voz segmenta la poblacién y su mercado
son principalmente cantantes, locutores, politicos, etc.

Diversificar

Es ofrecer varias cl’rerno’nvas de un producto o varios produc-
tos para un mismo problemo Por ejemplo un anestesidlogo en
un momento dcdo puede ofrecer diferentes tipos de aneste-
sia.

Pero se puede ir mas lejos en diversificacion, en mi concepto
una Clinica de Columna, ademas de ofrecer multidisciplina-
ridad e interdisciplinaridad, deberia abarcar toda una gama
de productos que le ofrezcan al paciente bienestar y que no
lo dejen en manos de negocios que no saben del problema,
por ejemplo: vender colchones ortopédicos de verdad, sillas
ergonémicas, almohadas, zapatos, libros de consejos, equi-
pos de gimnasia, etc.
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RECCTA N°9:

Haga que
sUs empleados
ENTIENDAN el

compromiso. £

EL MERCADEO ES UN
COMPROMISO GERENCIAL.

Seleccione bien su personal.

No bastan nifias lindas en su recepcién (pero ayudal).
Es requisito ENCONTRAR LA GENTE
QUE QUIERE Y PUEDE “SERVIR".
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EVALUE:

" -Nivel de conocimientos.

-Destrezas.

-Autoestima.

-Talento social.

-Tolerancia para el contacto.

Hay personas incapaces
de manejar relaciones
con el publico.

TOCA CAMBIARLAS.
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5POR QUE LAS PERSONAS NO HACEN
LO QUE SE ESPERA DE ELLAS?

1.

Desconocen lo que se es-
pera de ellas.

Carecen del conocimiento
o de la capacidad necesa-
ria para hacerlo.” -

Desconocen lasrazones por
las cuales tienen que hacer
ciertas cosas o la importan-
cia de hacerlas.

Estdn convencidos de estar
haciendo las cosas bien.

Tienen problemas persona-
les que influyen sobre su
comportamiento.

6. Carecen de una direccidon

adecuada.

Ferdinand Fournies
U. of Columbia
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KCECETA N°10:

‘Busque
el
LIDERAZGO.

Propéngase ser el mejor:

Led, actuolicese, ESTUDIE. Esté atento a las innovaciones, al
cambio. Manténgase informado.

NO;_SE ENCIERRE EN LAS PAREDES DE SU CONSULTORIO A
RECIBIR BOLETAS, cuando menos piense se le acaban.
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EL CAMINO naCld
EL LIDEKALGO

Excelencia operacional:

FUNCIONAR BIEN!

>
Proximidad al cliente:

DAR AL PACIENTE LA IMPORTANCIA
- QUE SE MERECE.

Técnica y servicios adecuados.

30



MERCADEO APLICADO A SERVICIOS DE SALUD. 57

KECETA Nt
e, U
|\,
Al

UBIQUE

Ubiguese en un centro médico, hospital
o edificio agradable.

De facil acceso.

La gente no entiende direcciones
{Y menos cuando estd enfermol).

Usted llega muy facil, pero lo que necesitamos
es que lo logren sus pacientes.
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Ahl... que hace un plcno
y lo distribuye! -‘

No me haga reir
que me duele el ombligo!

3Quién guarda ese plano?
3Y en dénde?

Dé facilidades de parqueo.

No ocupe el parqueadero con su carro.
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MUCHOS RESERVAN -
EL ESPACIO, Y AUN LA CALLE,
PARA SU CARRO.

...Y PONEN AL VIGILANTE
~ APELEAR CON LOS PACIENTES
- PARA QUE NO PARQUEEN AHI...

EEN
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La risa que me da:

Los parqueaderos son para los clientes.

Contrate un gardje cercano
donde guardar su carro.

AcostUmbrese a caminar un poco mds.

No se las pique de Rey del Universo.

NO SE CREA ESO 4
DEQUEM.D. . \//
QUIERE DECIR
MEDIO

DIOS.

28
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KECETA N°12:

| Tengaun
. consultorio
AGRADABLE.

S

No sdlo su oficina.

Debe ser agradable la sala de espera.

Aclaro:
Una verdadera estrategia de servicios implica que
los pacientestengan que esperar muy poco paraser
atendidos.(ver receta siguiente).
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...pero si usted los va a hacer
esperar, por lo menos tenga
comodidades que hagan menos

aburridora la espera:

Revistas actualizadas
...que se lasroban?

Se robardn una que otra,
COMPRE MAS.

.
e

Televisor a un volumen que permita
escuchar a todos los que esperan,
pero que NO ATURDA a los que estan
cerca.
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-

Disponibilidad
de baho.

Si sus pacientes son nifos tenga espacios para entretenerlos,
pero sobretodo SEA TODAVIA MUCHO MAS PUNTUAL. Elriesgo
de contagio de ninos enfermos en una sala de espera existe!
Péngase apensarenunasala de esperaunnino consarampion,
otro con voriceﬁ:, otro con neumonia y otro con una
inmunodeficiencia en estudio. Y los cuatro jugando lo mds de
rico mientras usted se digna atenderlos!
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KECETA N13:

PUNTUAL.

No cumpla tarde las citas.

Estd jestrictamente prohibido!

~ Si descuida este aspecto, tarde o temprano el pa-
ciente acabard por considerar que se pierde mucho
tiempo yendo donde usted...
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A los pacientes el tiempo de espera
se les hace eterno y les molesta

gue los hagan esperar.

Su tiempo (de usted) les
cuesta (a ellos).

LO PAGAN ELLOS.
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EL TIEMPO DE
LOS MEDICOS...

Gloria H.
Columna Revolturas
Periédico El Pais.

el tiempo de los pacientes. Casiun

abismo entre los dos. Como si los mi-

‘nutos de los profesionales de la Medi-
cina se pesaran en oro, y el de los
pacientes, los simples mortales quese
enferman, valieran poco.

Pero es importante hacer la pre-
gunta. Es interesante que algtn pro-
fesional nos responda por qué existe
una diferencia tan abismal entre el
tiempo que vive un paciente y el tiem-
po que vive un médico.

Creoque el doctor Joaquin Vallegjo,
un especialista en tiempo, podria dar-
nos una explicacién muy concisa del
concepto.

Los demas mortales que padece-
mos y vivimos y que, por desgracia,
nos enfermamos, desafortunadamen-
te tenemos que aceptar la medicién
del tiempo que determinan aquellos

que nos prometen curacién y salud y
vida...

Porque no hay derecho a que usted
pida una cita a determinada horay lo
atiendan tres horas después. No hay
derecho a que un médico cite desde las

‘2 de la tarde, y ¢l*vaya llegando muy

orondo a Jas 5, para empezar a cubrir
su retraso de tres horas. Es como si el
médico con su actitud estuviera
infravalorando lo que cada uno de sus
pacientes es. . '

No importa que el tiempo del en-
fermo se distribuya en hacer empana-
das o vender periédicos-Nada impor-
ta. Lo que merece es un minimo de
respeto que desafortunadamente la
gran mayorfia de los médicos en nues-
tro medio estan perdiendo.

(Por qué los médicos no pueden
ser cumplidos? ;Por qué no pueden
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medir un tiempo para cada ﬁacienbe y
citarlos de manera que cuando se en-
tre al consultorio no pareciera que se
llegara a una manifestacién publica,
donde existe gente que espera desde
las 7 de la mafiana, y cuyos turnos se
confunden en una mescolanza inpi'e-
sionante? o

Talvez de las pocas cosas claras
que aprendi en mis estudios de Psico-
logia fue el saber medir mis limitacio-
nes. Conocer muy bien de qué se es
capazy hasta dénde se puede llegares
tener los pies sobre la tierra. Lo con-
trario, pretender abaréar mucho en la
lejanaidea de que se puede atender 15
personas en tres ho_r@, creo que es
tocar los linderos irréajes y mégicos
de 'la'b‘mnipotencia. Y un médiconoes
omnipotente. Un profesional de la
medicina tiene que aprender a decir
no: aprender que todoel niundo no se
puede recibir por més genio que se
considere o por mdas dinero que se
quiera hacer.

Debo aclarar qﬁe no son todos los
médicos, ni m4s faltaba. Sin embargo,

poco a poco en el gremio médico se
empieza a usar y generalizar que el
paciente debe esperar, mientras que
el doctor atiende muchisimas perso-
nas.

Me contestaron los médicos que
los incumplimientos a las citas son
numerosos y que, por lo mismo, se
aseguran "reforzando” su horario con
6 6 9 pacientes mas.

Pero si el médico cobrara por la
cita que no se asisti6é, cumpliera su
horario y cuando no se puede respon-
diera no, estaba dando una leccién de
profesionalismo y ética, dificil de olvi-
dar.

Si el profesional es tan valioso, el
paciente volver4 a pedir cita y deberd
cumplir una exigencia seria del médi-
co.

De lo contrario, lo que se generali-
za es un irrespeto al pobre paciente
que casi se debe arrodillar ante la
eminencia, como quien se arrodilla
ante un idolo, aceptando su ofensa.

Hacer esperar al paciente es una
ofensa.e
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RECETE N°14:

Aprenda
a
ESCUCHAR

A los pacientes les encanta que los escuchen.

Contar su problema es la primera parte
de su solucion.,
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Es su deber escuchar a los pacientes
si usted pretende lograr

una buena relacion con ellos.

Sobretodo si desea que esa relacion

sea permanente.

No corte bruscamente la narracion

1 .
- de sus pacientes y muchos menos

se le ocurra mandarlos a callar.
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 RECETA N'I5:

Tome buenas

notas en su //
HISTORIA ;
Z

CLINICA.
, A\_r -

e

Desde el punto de vista legal esto es imprescindible
para el manejo de demandas.

Pero ademds, desde el punto de vista de SERVICIO, a
los pacientes les parece jartisimo tener que volver a
decir lo que “...ya le he dicho a ese médico como
diez veces que..."
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Por fantastica gue sea su memoria,
no espere recordar todos

y cada uno de los innumerables
detalles que implica el manejo

adecuado de varios pacientes

al mismo tiempo.

Y menos ain cuando todo
estose complicaconelpaso
del tiempo. Haga siempre

una buena toma de notas.

No se olvide de asentar la feéhg.
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IMPORTANTISIIO:

La HISTORIA CLINICA es un documento legal.
Sirve de”pruebaz.
Por lo fanto debe ser veridica, completa y entendible.

Las historias clinicas no pueden tener borrones, tachaduras o
adulteraciones, por eso, por si no lo sabia, las historias legal-
mente NO SE PUEDEN LLEVAR en computador, excepto que
usted tenga un procesador de textos gue no admita cambios
o gque lasimprima en hojas numeradas cada vez que hagaun
cambio (Es como la contabilidad de una empresa, NO PUEDE
QUEDAR EXPUESTA A CAMBIOS AL AMANO DE QUIEN PRENDA
EL COMPUTADOR). ‘

Algunos "vivos' escriben garabatosilegibles enlas historias con
el argumento de que "asi puede adaptar la version'.

NO SE EQUIVOQUE, si el juez no entiende la letra la declara
prueba nula y USTED QUEDA PEOR!
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PROBLEMAS
ESPECIALES
ENEL
| MERCADEO
DELA

SALUD. .

W"

PROBLEMA 3:

"

INCERTIDUMBRE DEL CLIENTE

Todos dudambé al hécer una compra de un bien. ;Serd una buena
marca? Me quéciaré bien? etc. Esta incertidumbre puede ser
ampliaﬁtente persuadida por un buen vendedor
o un buen mercaderista.

En el caso del producto salud la situacién es distinta.

Ante la propuesta de una cirugfa por ejemplo, la persuacién debe
- tener caracférfsticas especiales que exigen y requieren

entre otras cosas educar al paciente sobre el tema.
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RECETA Nelé:

Sea
MINUCIOSO.

Ademds de ser detallista en la anamnesis
haga un buen examen médico.

Por la narracion de la historia
“usted ya sabe qué tiene el paciente”,
pero él espera gue usted lo examine.
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Un paciente cuya causa de consulta
es la expulsién de un Gscaris no requiere
examen fisico para ser recetado, pero él espera

que usted lo examine y usted LO DEBE HACER.

Mas ain, los pacientes tienen un patron de examen fisico’
que esperan que usted haga.

Es un patrén que ha sido instituido por el cine, la television
. 'y aun por los comics.

3Cudl es ese patron?




76 35 recetas para que ud. haga la revolucién dél servicio.

Los pacientes esperan que usted:

-Haga quitar la ropa (A las jévenes y a las viejas.)

-Mire las conjuntivas (el ojo!).

-Haga sacar ldlehgua y haga que el paciente
diga AAAAA. :

-Haga que el paciente respire profundo y diga 33.

- Mire la palma de las manos.

-Estimule el reflejo rotuliano.

Si usted no hace el examen
cuyo patrdn tiene el paciente,
éste NO SE SIENTE EXAMINADO.

No sea Médico-jet!
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EL MEDICO-JET

Carlos Gustavo Alvarez G.
Editor de Domingo
El Tiempo/Domingo 11 de abril de 1993.

é /é ?os colombianos han asistido en los

tultimos afios al nacimiento y consoli-
dacién de un nuevo profesional: el
médico-jet. Es decir, aquél que atien-
de alos pacientes como un tiro. Parael
médico-jet sellama consulta -numero-
sas y planilladas a intervalos regula-
res de 10 minutos-, a un cuestionario
apurado y a un examen superficial,
que termina en una formulacién par-
cial. Porque el damnificado debe em-
plear varias visitas en un largo proce-
so de diagnéstico, (fue en otras épocas
se cubria en una o dos citas.

Otras épocas... El estilo del
médico-jet ha golpeado sobre todo a
los viejos. Estaban acostumbrados a

- un médico que los recibia con un pro-
fundo conocimiento de su historia cli-
nica -la cual nutria de datos exhausti-
vos en cada visita-, les brindaba un
trato humano y personal, y les hacia

g E\\\V.

exdmenes rigurosos y detallados. Que
dejaban en el enfermo- que es una
condicién dificil para el género huma-
no- la sensacién de que alguien en el
mundo tenfa un verdadero interés en
su dolor.

El médico-jet acabé con eso. Los
consultorios se llenan de pacientes,
que se van acumulando aunque el
doctor no se retrase (lo cual es muy
frecuente, porque hasta en la puntua-
lidad se ha perdido el respeto al enfer-
mo). Apenas van llegando, la secreta-
ria -que en la mayor parte de las oca-
siones no se distingue por su amabili-
dad- va pasando historias clinicas. Y
el médico-jet despacha. La atencién
de pacientes es rentable por volumen.

Mucho de esto se debe al creci-
miento dela medicina prepagada, que
ha servido a los colombianos para pa-
liar un pocola orfandad de serviciosde
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salud en que los tiene el Estado. Pero
como sefiala Ivan Jaramillo Pérez, en
su texto Hacia un sistema de salud
eficiente, solidario y universal, “..las
tarifas con que la medicina prepagada
remunera a sus profesionales han
hecho rebajar 1a calidad de la consul-
ta...” Y han creado dos tipos de pacien-
tes: los que pagan contante y sonante
y los que entregan bonos. Lo que paga
uno de los primeros sélo se compensa
con lo que pagan muchos de los segun-
dos. Atendidos a toda mdquina.

desprotegidos. ;Quién le garanti-
za a un paciente el tiempo minimo que
debe dedicarle un médico? ;A quién
puede quejarse porque a la hora en
que le fue fijada su cita, el doctor tiene

acumuladas varias consultas y no le
cumple? ;Quién le asegura que su
proceso de diagnéstico se efecttia se-
gun el rigor médico y no de acuerdo
con el cémputo de su necesidad econé-
mica?

Si el pais esta pensando con ur-
gencia en la reforma de 1a Seguridad
Social en Salud -titulo, adema4s, de un
libro de Fescol, la Fes, la Frb y la
Fundacién Corona, cuya lectura es
recomendable sin vacilacién-, deberia
contemplar en ella un cambio en la
relacién médico-paciente.

Unretornoalamedicina humana.
Un establecimiento de lo que podria
denominarse la ética de la consulta
médica, en 1a que los dolientes no son
reducidos a promedios de costo- bene-
ficio. Y el médico- jet vuela para otra
parte.e
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KECETA N°17:

Sea
PERSUASIVO.

EL MERCADEO NO ES ALGO

MANIPULADOR, INUTIL, INTRUSO,
FALTO DE ETICA O POCO PROFESIONAL.
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El mercadeo es una fuerza persuasiva e influyente en todas las
profesiones, pero esas son dos caracteristicas que deben
tener también todas las profesiones.

30 no debe ser persuasivo e influyente un médico, por ejem-
plo, para lograr que un paciente acepte una cirugia?
...5Es eso manipulacion? |

Otra cosa-es que el paciente no necesite una cirugia, y eso es
faltar a la ética en medicina y en cualquier otra profesiéon
donde se haga un engaiio equivalente,

Engariarno es mercadeo, eso esuna estafay puede ocurtiren
cualquier profesion.

i A
Pero, qué nos ensenaron a nosotros: "Si el paciente no quiere,

que firme el alta voluntaria y que se vaya!"
3Sin ninguna labor persuasiva?

Entonces... _ ,
sNo estamos seguros de lo que el paciente requiere?

Otra cosa es el derecho a una segunda opinién.

Hasta a nosotros nos gusta escuchar opiniones sobre nuestros
CQsos.
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KECETA N°16:

Discrecion,

respetoy
secreto

PROFESIONAL.

Debe mantener en TOTAL SECRETO cucﬂquier‘infor-
macién que le sea comunicada por su paciente.

Todos sus empleados deben hacer todo lo que esté
en sus manos para evitar cualquier fuga de informa-
cién.

Cualqguier intercambio de informacion entre sus pa-
cientes y sus empleados debe ser inviolable.
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Una secretaria hablando en voz alta los problemas de los
pacientes es algo horrible:

Pobre sefiora esa

gue acaba de sdalir...
...liene un céncer
TERRIBLE!

O qué tal la del médico que le entrega a una paciente una
remisidn en los siguientes términos:

“Favor dar cita con psicélogo para
manejo de frigidez sexual”.

Y pensar que esa paciente tenia que lievar esa nota de
remisiobn a una secretaria de la empresa donde trabajaba,
para que aliila enviaran auha secretaria de un asistente de un
gerente de una compaiiia de medicina prepagada. ’
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KECETA N19:

La-
VERDAD.

Una prohibicion:

NUNCA MIENTA A UN PACIENTE.

Silo hace, puede estar seguro de que la

Ley de Murphy acabard SENTENCIANDOLO.
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Sin inflarla
R ni adornarlq,
_porque acabard por ser descubierto
y o juzgardan culpable. ‘

Quienes ocultan la verdad pueden causar el caos
de toda una familia. Sea discreto pero honesto y
siempre le tendrdn en alta estima.

Nunca te culpes por una falla en tu vida,
lo que cuenta es el promedio.
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RECETA N2

TRASMITA
| CONFIANZA.

LOS PACIENTES SON PERSONAS
COMO TODAS LAS DEMAS.

Puesto que usted va a tener que fratar
con ellos casi a diario, vale la pena que
trate de lograr una adecuada comuni-
‘cacién con sus pacientes, ellos quieren
confiar en usted.
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- Muchas veces esto le sucedera
sin que usted se lo proponga,

Y le serd sumamente provechoso.

Comof ocurre en toda empresa,
son siempre los mismos pacientes
los que “remiten” 6’rros pacientes.
She ‘
* Sus amigos, perdon,
sUS pacientes amigos,
seran los que mas

i "y . . . »
> le remitirGn pacientes si confian en usted.

CONSIDERE LO SIGUIENTE:

Su felicidad debeh’deré, fuera de su propia salud, de las
relaciones con ofras personas.

La vida sin relaciones exitosas es una corteza.

Del mismo modo, si su vida se llena de relaciones afectuosas
con amigos, con la familia, con asociaciones armoniosas, con
colegasy con PACIENTES, entonces usted habrd alcanzado la
mayor parte del éxito.

SU HABILIDAD PARA COMUNICARSE CON EFICACIA
IMPONDRA LA CALIDAD DE SUS RELACIONES.
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Con una buena comunicacién convierta
a sus pacientes en sus mejores promotores.

Ellos tienen familiares y amigos.

Las mejores oportunidades se presentan
por medio de una red de amigos.

con¢
gue conocen
gue conoce nersonas,

y asi sucesivamen

Haga su red.
Haga su cadena.

Haga su verdadero AVION.

Notita:
Los expertos llaman a esto
"mercadeo en multinivel”.
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PROBLEMAS
ESPECIALES
|ENEL

| MERCADEO
| DELA

PROBLEMA 4:

SERVICIOS PASAJEROS

Un servicio de salud se presta y termina, es algo pasajero;

usualmente se produce y se consume inmediatamente.

El producto salud no puede producirse para almacenarse,
ni comprarse para guardaﬂp, acapararlo o esperar que suba

la demanda o el precio;'
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(RECETA N-21:

-y ameno.

LOS BUENOS MODALES NO TIENEN SUSTITUTO.

CUALQUIERA QUE SEA EL SEXO DE SU PACIENTE,
CUANDO ENTRE A SU OFICINA, LEVANTESE.
~ AYUDELO A QUITARSE SU SACO Y A SENTARSE.
ABRALE LA PUERTA.
- CEDALE EL PASO.
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Estas pueden parecer reglas muy simples
y hasta simplistas, pero son esenciales para

un buen manejo de relaciones.

TODOS TENDEMOS A DAR POR
SENTADO QUE LOS DEMAS
DEBEN ACEPTARNOS COMO SOMOS:

N}

/\
=

~ "ES QUE YO SOY ASIl"
Pues asi te quedosfe.
y asi te JODISTE!

Le va a sorprender la enorme confianza que una persona
(usted) puede trasmitir cuando estG seguro de sus modales.

(Recuerde lareceta anterior: CONFIANZA HACE RED!).
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RECETA N°22:

No me refiero a cudnto cobrar.
Eso depende de lo.que usted quiera ganar y gastar.
Es muy variable y no me quiero meter en ese punto.

Usted qué prefiere: el mejor cirujano o el més barato?

ME REFIERO A COMO COBRAR.
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oNO COPRE ANTLS DE ENTRAR LOS PACIENTES

Eso es muy ordinario!

Francamente eso sélo lo hacen en
algunos sitios donde han acuiado la
palabra “me hacen conejo”.
Imaginese usted que en un restauran-
te le cobraran la comida antes de
S servirsela.

No le tenga miedo al “conejo”.

Por Dios, iCu'é'nios pacientes los cree
usted capaces de hacerle “conejo”!
Eso sélo demuestra una falta de
relacién médico-paciente.

Si su paciente no sale agradecido NO
" LEVA A"fAGAR. Eso es claro!

No sefior, sin cancelar
no puede pasar a
donde el doctorl
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oRECIPA CHEQUES

Aqgui el concepto es igual al an-
terior. ‘
iCudntos pacientes los cree us-
ted capaces de meterle un che-
que “chimbo”!l

Eso solo demuestra una falta de
relacion médico-paciente. Un
paciente agradecido se va a
morir de la pena por un cheque
sin fondos.

Pero por otro lado 3Cudl cree usted que es la probabilidad de
que un cheque sea chimbo? Aunque no lo crea es bajisimal
De hecho, cada dia los bancos son mds exigentes para albrir
y mantener cuentas corrientes y al mismo tiempo cada dia
ofrecen sobregiros elevados a sus clientes.

sSe justifica que usted maltrate a una gran mayoria de sus
pacientes no recibiéndoles cheques por un paciente descon-
tento que algin dia le dié un cheque sin fondos?
Deben pagar lg gran mayoria por ese pecadillo.

Un paciente que siente rechazado su pago con cheque va a
decir internamente: “Si el doctor no cree que le voy a pagar,
por qué yo tengo que creer que su terapia es adecuada?”

3Si el no confia en mi,
por qué debo yo confiar en él¢
(CONFIANZA).
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Y como si el anterior fuera poco argumento, 3a usted no le
parece muy incémodo y hastaridiculo andar con un cerro de
billetes.

Nofita:

Claro que como estdn
las cosas, hoy en dia
los pacientesno pagan
ni en efectivo ni con
cheque, sino con una
BOLETITA.

ACEPTE BINERO PLASTICO

Tarjetas de crédito y/o débito.
Es la manera mids segura de manejar dipero hoy en dia.
En la practica los pacientes

no las usan mucho, pero su uso va
en incremento y ademds son sefial de
buen servicio.

La gente se siente tranquila, no le da miedo de "cuanto ird a
cobrar, si la plata no me alcanza ahi esta la tarjeta”. -
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PROBLEMAS |
ESPECIALES |
EN EL '
| MERCADEO

PROBLEMA 5:

»
LA EXPERIENCIA ES ESENCIAL

Mucﬁas personas pueden preferir comprar en un
supermercado nuevo, asistir donde un peluquero (;estilista?)
recién graduado, comprar un carro Gltimo modelo etc.
Muy pocos pueden preferir un médico recién graduado:

La experiencia es fundamental!

El servicio se basa en personas y queda muy dificil que pueda
 ser producido de manera uniforme y estandarizada.

La experiencia previa de un cirujano es valiosfsima

en la decisién de aceptar una cirugfa.
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RECETA N°23:

No DISCRIMINE
a los pacientes
segun el

O POR LO MENOS NO LO HAGA TAN EVIDENTE.

SI VA A RECIBIR BOLETAS HAGALO SIN RESERVAS
O CON REGLAS DE JUEGO DECENTES.

NO OFENDA.
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Es que como usted
paga con boleta de ABC
le toca venir después de las
cinco de la tarde y entrar
por la puerta de atrds.

Fijese que todo depende de cémo se presenten las cosas.
Usted puede presentar la misma idea diciendo:

Recibimos conagrado las boletas ABC y hemos
separado un horario especial para atenderlo,
solicite su cita a partir de las cinco pm, y para

~ darle un mejor servicio utilice la puerta demar-
cada con el nimero 1203.

Ve? ...eslo mismo pero distinto!



08

3 5 recetas para que ud. haga la revolucién del servicio.

Buenas tardes, seforita,
disculpe...

N

UN MOMENTO!

Es por una cita con el
eminente especialista...

—¢Particular 0 EPS?

Bueno, no, en realidad...
N

L] —Porque si es por EPS, no hay ci‘tasb '

sino hasta dentro de tres meses...

—S8i es particular, ahora mismo le doy la cita.

" No, lo que pasa es que...
N~

i

...la cita no vengo a pedirla, sino a darla: Digale al
eminente especialista que el proximo viemes, a las
cuatro y doce de la madrugada paso a buscarlo en
su habitacion, ;me entiende?
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EL PANSERVICIO

Ignacio Arizmendi
Revista Cromos, marzo 25/96

an viene del griego y significa
todo. Aplicada a la palabra servicio,
nos permite formar panservicio. Es
decir, aquella visién segtn la cual
todo cuanto depende directamente de
la empresa se concibe como una opor-
tunidad de servir aquienes estdn den-
tro de la organizacién o, encontrando-
se afuera, se hayan en contacto direc-
to con ella.

Esto conduce a que todo el perso-
naldeuna compaﬁia, comenzando por
la alta direccién, se compromete a
asegurar esa vocacién de servicio, de
satisfaccién, acierto, calidad, excelen-
cia, ayuda, facilitacién, asistencia en
todo cuanto depende de cada uno.

Porlotanto, la filosofia del panser-
vicio, enfocada por donde es, se evi-
dencia en situaciones comolas siguien-
tes:

g0

A=\

s Ambientes de trabajo que sirven
para desarrollar mejor la potenciali-
dad humana y profesional de cada
hombre y mujer de la organizacién.

sIngtalaciones que sirvan para
acoger gratamente a quienes laboren
en la empresa y a quienes la visitan.

e Horarios de operaciones que sir-
van tanto a los clientes y usuarios de
la compaiifa como a los intereses de
ésta.

sParqueaderos que sirvan para
que los visitantes y clientes realicen
negocios facilmente con nuestra fir-
ma.

*Procesos de cobro y pago que sir-
van para una eficaz obtencién = ==



2> > de los objetivos
propios de ambas accio-
nes y lograr una positi-
va impresién ante quie-
nes estdn involucrados

sSistemas de mantenimiento ge-
neral que sirvan para garantizar, a

usuarios internos y externos, la exis- -

tencia de procesos e instalaciones en
estado 6ptimo o atil.

35 recetas para que ud. haga la revolucién del servicio.

sComunicaciones con empleados
y grupos externos (comunidad, gobier-
no, clientela, proveedores, etc.) que
sirvan para que la empresa obtenga
una buena imagen y sea correctamen-
te comprendida en sus expectativas y
actuaciones delante de aquellos.

Podriamos continuar con muchos.
Porhoybastan los expuestos. Elresto,
por su cuenta.e
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KRECETA N*24:

/é

Informe
sobre su
PARADERO.

ASEGURESE DE QUE SUS PACIENTES
SEPAN DE ANTEMANO CUANDO
VA A ESTAR FUERA DE SU CONSULTORIO,
SOBRE TODO SI SALE DE VACACIONES.
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Deje reemplazos que se
preocupen de verdad

por sus pacientes.

No deje sus pacientes
a la deriva en manos

de cualquiera.

NO SE LO PERDONARAN
.t




703

. Encontrar siempre
disponible a su médic
es el factor N°1 que mas
desean los pacientes
~ de sumédico

| y la prontitud con que los
~atiende es el factor N°2 segun
_ehcuesta publicada por
Physicians Management
" 31:54-65.
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- RECETA N'25:

| De

IMPORTANCIA
a su

paciente.

CUIDE DE NO DAR NUNCA
LA IMPRESION DE QUE UN PACIENTE
ES MAS IMPORTANTE QUE OTRO.
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DON W\ Cada uno de sus pacientes debe sentir
gg‘;LOS' que para usted, él es el nOmero uno.

sl

Muestre interés por el problema
de su paciente.

Para usted puede ser una bobada, pero...

... SU PACIENTE ESTA PREOCUPADO
POR ELLO.

T =
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PROBLEMAS
ESPECIALES
EN EL

| MERCADEO
| DELA

PROBLEMA 6:

CAPACIDAD LIMITADA DE DIFERENCIACION

En la mayoria de las ejecuciones de mercadeo de bienes
se explota la diferenciacién entre productos,
dos jabones por ejemplo, dos carros, etc.
En el drea de la salud es muy dificil hacer esto
y en muchos casos es imposible.

¢Por qué debo operarlo yo y no el otro cirujano?
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RECETA N-26:

Dé a su paciente
pautas para que
-~ CONTROLE
la evolucidn de
su enfermedad.

Informe de efectos indeseables.

De las complicaciones.
De las precauciones y de los riesgos.
Informe de sehales de avance y de refroceso

de la enfermedad y/o de la terapia.
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DROGAS QUE ASUSTAN.

Enrique Herndndez
Carta al Director

Periédico El Tiempo
Sabado 25 de noviembre/89

@portuna la cart;a *medicina con

explicaciones” del dfa 20.

Un caso parecido me pasé hace
algunos dias: el médico me recet6
"Rifadin". Por la noche la orina salfa
de color rojo, parecfa sangre.

Me asusté porque crefa que tenfa
hemorragia renal. No pude comuni-
carme con el médico; el consultorio
cerrado y no encontré su direccién y
teléfono de la casa.

Demanera que miesposa,alauna
de la manana, decidi6 llevarme a una
clinica (urgencias). Y enla clim'pa me

35 recetas para que ud. haga la revolucién del servicio.

Q\N/0

abT=\4

dijeron que el color de la orina no era
por sangre sino por el remedio que
habia tomado.

Salidelaclinica conun sentimien-
to de "ira e intenso dolor" por el susto
que tuve, por la angustia de mi esposa,
por haber hecho el 0so en la urgencia
(con relativo pago de atencién) y, so-
bre todo, por el hecho de que el médico
no me informé6.

También creo que la mejor solu-
cién posible sea que las medicinas
tengan su folleto explicativo, como lo
tienen en muchos paises.®
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KECETA N"27:

DILIGENCIA.

SI UN PACIENTE LO LLAMA,
Y EN ESE MOMENTO USTED NO ESTA DISPONIBLE,
NUNCA SE OLVIDE DE DEVOLVERLE LA LLAMADA
EN CUANTO SE DESOCUPE.
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Aun cuando se encuentre fuera de la
ciudad, hable a su consultorio cuando
menos dos veces al dia para que le
comuniquen los mensajes que se reci-
bieron en su ausencia.

Sile es posible, devuelvalas llamadas a sus pacientes via larga
distancia. Lo adorardn por ello.

Serd una manera de confirmarles que nunca deja de pensar
en ellos... aunque se encuentre lejos.

" MANTENGASE DE PIE
Y SIGA CORRIENDO!
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KECETA N°28:

No sed

OSTENTOSO. ////

\
—

NO SE LAS PIQUE!
AUNQUE LE GUSTE, NO SEA OSTENTOSO.

POR LO MENOS NO FRENTE
A SUS PACIENTES.
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Si el paciente se da cuenta de que usted gasta sin ton ni son
eldinero, lomds seguro es que acabe pensando que el dinero
que usted despilfarra es el de ellos.

Si su paciente es del tipo elegante y de alta sociedad, de vez
en cuando quizd le convenga recurrir a una pizca de ostenta-
cion pero sin sdlirse de los cdnones mds estrictos del buen
gusto.

De todas maneras es posible que su paciente sea una persona
comin y comente a quien moleste su fanfarroneria, y sus
exogerocioneﬂs: sobre su rigueza personal y su preeminencia
social y profesional.

»

"Joven, el secreto de mi éxito fue que
desde muy pequeno descubri que yo no era Dios."

Oliver Wendell Holmes (1809-1894)

Médico literato norteamericano
en respuesta a un reportero
al cumplir 80 anos.

jUno bien
enfermg'y éste
hablando de la lancha
que acaba de
comprar!




MERCADEO APLICADO A SERVICIOS DE SALUD. 113

S

PROBLEMAS
ESPECIALES
ENEL

) MERCADEO
DELA
SALUD.

PROBLEMA 7:

MANTENIMIENTO DEL CONTROL DE CALIDAD

Nuestro producto genérico se llama SALUD, este producto
no es elaborado en un drea de trabajo donde se pueda
hacer control de calidad de linea, tener muestras de control
para verificar niveles de calidad, etc.
Por otro lado la talidad del servicio no depende sélo del producto,
por ejemplo, el resultado de una receta médica depende del -
despacho de la farmacia y del seguimiento de
instrucciones adecuadas por parte del paciente.
Los pacientes que no cooperan pueden producir resultados
deficientes y crear antecedentes negativos
para un profesional o0 para una institucién. -
Obviamente que una buena labor de MERCADEO DE SERVICIOS
debe lograr un mayor nivel de cooperacién de los paciéntes.
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KECETA N°29:

APARIENCIA.

Usted puede vestirse como le dé la gana.
Como se sienta bien. '

Usted puede estar a la moda o ser un rebelde
en el vestir.
HAGA LO QUE QUIERA.
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Usted puede dejarse el pelo largo y descuidado.
Ilgual la barba y el bigote.

Sus zapatos pueden ser sucios
y si quiere

trabaje en chancletas.

Usted puede tener una figura descuidada.

USTED DECIDE.

Si usted se siente bien asi, CHEVERE!



116 . 35 recetas para que ud. haga la revolucién del servicio.

Pero, la apariencia es uno de los factores que mas credibilidad
da al médico frente a sus pacientes.

Nolo digoyo, lo han dicho ellos mismos en multiples encuestas.
(EselfactorN°3enlaencuestade Physicians Management 31:54-65).

i
L/ _

Ah, gue usted piensa que eso debe cambiar y usted va a
asumir la bandera del cambio, FELICITACIONES, usted no se
deja vencer tan faciimente.

Claro que mientras gana esa batalla vaya viendo como se
gana la vida. ’
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KECETA N°30:

Haga
P_UBLICIDAD. ,

Hasta una gallina cacarea cuando pone un huevo.

sUsted por qué no puede publicitar lo que hace?

PERO NO SE EQUIVOQUE,
NO CREA QUE MERCADEO ES SOLO PUBLICIDAD.
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La publicidad es una arma importante del mercadeo
PERO NO SOLA.

La publicidad pohe la gente en la puerta.
Y de ahi?

En la historia del mercadeo ningun producto ha tenido
tanta publicidad de lanzamiento como la
NEW COKE (la Coca-Cola con nuevo sabor).
En la historia:del mercadeo pocos productos han
tenido fracasos tan estruendosos como la NEW COKE.

sUsted cree que los problemas del ISS
se van mejorando poniendo cientos
de avisos, cunas publicitarias,
| vallas, etce

No lo cree nadie.
La publicidad apenas es un componente del mercadeo.
Pero HAGALA!

Es muy frecuente encontrarse organizaciones de salud que
reducen su mercadeo a hacer publicidad.

NO SE EQUIVOQUE!
Mejor haga una mezcla de mercadeo.
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[KECETA N°31;

Elabore una
MEZCLA de
‘mercadeo.
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El mercadeo parte de la investigacion de
LAS NECESIDADES DE UNA PERSONA
(por ejemplo sed)

y Ios - R
SATISFACTORES
EXISTENTES (cgua)

Con base en ellos

SE PREPARA UN

PRODUCTO ALTERNATIVO
(jugo, gaseosq, cerveza, café).
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A

SE PONE A DISPOSICION
de las personas

(enla “"plaza”,

en el mercado),

SE COMUNICA
a la gente que existe
- (o promocionariot).
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Finalmente

SE EVALUAN LOS
RESULTADOS

(sEs agradable el
sabor?

sEs el producto muy
caro?

aMuy costoso?

s Dificil de obtener?
etc.).

En épocas pasadas

| las empresas se esforzaban poco

eén ef mercadeo porque la competencia

era poca: si para calmar la sed

aparte del agua sdlo existia el jugo de naranja,
| no seria muy dificil vender

jugo de naranja.

Hoy en dia
la situacion
es muy distinta
y sélo triunfan
los mejores.
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7

PRINCIPIO DE L4 REINGENIEKIA:
L4 COMPETENCIA SE INTENSIFICA.

La mezcla de mercadeo, se conoce en algunos medios em-
presariales como el “mix-marketing" y mas recientemente
como COMPUESTO DE MERCADEO:

Es la integracion de

Inventario de
necesidades
y de
satisfactores

IPrepgrar
. . el producto
instrumentos y variables Ralgreh
controlables de mercadeo

a través de los cuales Ponerle
. er e . un
la organizacion intercambia valor

comunicacion con el mercado objetivo.

Ubicarlo
donde lo
encuentren

MERCADO:

Es el conjunto de personas
con necesidades por satisfacer

Comunicar
que existe el
satisfactor

Evaluar
objetivos

Existen varios modelos parala mezcla de mercadeo, practica-
mente cada autor tiene su propio modelo.

El primero mds conocido y tradicional fue descrito por Jerome
McCarthy y parte de una investigacion del entorno o de un
andlisis estratégico para concentrar la mezcla de mercadeo
en las famosas 4P:
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{7 RODUCTO Y SUS CARACTERISTICAS: empaque,
diseno, marca, etc.

l? RECIO

V OSICION O PLAZA: mds utilizada en espariol como
distribucion.

V ROMOCION: hoy dia conocida como la variable

comunicaciones y que incluye otras P como pro-
paganda, publicidad, etc.

El esquema de las 4P no plantea de manera directa las
variables ENTORNO Y EVALUACION, por lo cual la cadena del
mercadeo seria:

PRODUCTO

PRECIOQ

Ubicarlo

dondelo | >——> PLAZA

Comunicar
ue existe

»—> PROMOCION
el satisfac- -
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Este esquema de las 4P se ha quedado flojo con el desarrollo
pleno de las teorias del mercadeo y recientemente se han
planteado nuevos esquemas para la mezcla de mercadeo,
especialmente para el mercadeo de servicios, por ejemplo el
conocido como el compuesto de mercadeo de las 4A o
4 Ases, descrito por Raimer Richers:

AnAusis

O COMPUESTO DE INFORMACION, incluye el andlisis del medio
ambiente externo (excluido del esquema de las 4 P), la inves-
tigacién de mercados para detectardemandas no satisfe-
chas y posibilidades de mercados.

ApAPTACION

O COMPUESTO DE SERVICIOS, incluye los factores internos a la
organizacién que basados en el andlisis externo (la competen-
cia) determinan el diseno, el empaque, la marca, el precioy
los servicios al cliente. Es decir, recoge dos P: Productoy Precio
y agrega la variable servicio al cliente.

Aecrivacion ﬁ

O COMPUESTO DE COMUNICACION. Es el establecimiento de
relaciones con el medio externo porlo tantoincluye la distribu-
cién (una de las 4P) y logistica, la venta propiamente dicha, el
mercadeo directo, la publicidad, la propaganda, la promo-
cién (la otra P), el mercadeo puerta a puerta, POP,
merchandising, el telemercadeo, la visita médica, las relacio-
nes publicas y todas aquellas estrategias que puedan
utilizarse para dar a conocer el producto.
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@]UDITORIA

O COMPUESTO DE EVALUACION Y CONTROL: Es el andlisis
interno del cumplimiento y ejecucion de estrategias. El control
es operativo cuando va dirigido a que se hagan las cosas o J
estratégico cuando evalua el cumplimiento de metas para
redisefiar la estrategia. |

La cadena quedaria:

de producto
satisfactores/ atractivo
ADAPTACION
Ponerle /
‘ un
ANAL!SES lor
AUDITORIA .
Ubicarlo '\
donde lo
\ encuentren ««\
ACTIVACION
Comunicar
Evaluar | /
iati que existe
Objetjvos el satisfac-

tor

En el fondo, todos los esquemas -4P, 4A, 4C, 8C, etc.- contie-

“neno utilizanlas mismas variablesy sélo son maneras didacticas
de aplicar un Compuesto de Mercadeo o un Compuesto de
Servicios. ’

La siguiente cadena es ofra manera de decir lo mismo:
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producto

necesgiades y
atractivo

e
satisfactores

\ COMPUESTO

DE SERVICIOS

Ponerle /
un
valor

COMPUESTO DE
INVESTIGACION

COMPUESTO
DE AUDITORIA

~~

Evafuar
objetivos

Ubicarlo
donde lo
encuentren

COMPUESTO DE
COMUNICACIONES

Comunicar

e existe
el satisfac-
tor

/

Y hay muchas ofras formas de decir lo mismo, LO FUNDAMEN-
TAL ES TENER EL CONCEPTO DE LAS VARIABLES.

La consulta médica hace lo mismo:

. Higtoria
Clinica

Conducta

Diagnéstico

Economico
y Social,

Hospital,
Clinica, Casa,
Farmacia.

Evalua--
cién

Comunicar

Educacién,
" Recomenda-
ciones.

“Control
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MEZCLA DE NCRCADEO PARA SERVICIOS DE SALUD

La misidn principal de una organizacidon de salud, ldmese
consultorio, hospital, clinica o de otra manera, es la de vender
un producto que cree clientes satisfechos, saludables y con la
mejor calidad de vida. ’ ,

Una institucion puede intentar cubrir todos los aspectos de Ila
salud o delimitar su servicio alas areas que considere perinen-
tes asus capacidades, alentorno, o ala filosofia social, asiuna
institucion puede dedicarse a atender sélo consulta general
por no tener capacidad de hospitalizacién, a atender sélo
urgencias debido al exceso de ellas en el ambiente o a prestar
rehabilitacion de sordos por sentido social.

Cada una de ellas requiere y debe hacer mercadeo.

La aplicacidén del modelo de mezcla o compuesto de
mercadeo de las 4A serd: '

ANALISLS:

La investigacién del mercadeo de salud debe buscar el nivel

de satisfaccion de las necesidades de ia poblacioén.

*Qué servicios .debe ofrecer la organizacién para ser mds
atractiva.

* Qué servicios tienen mayor demanda.

» Cudl puede ser la mejor ubicacion.

* Cudl el mejor horario.

*Qué quejas tienen los usuarios de los servicios actuales.

* Qué competencia existe.

El drea de la salud usualmente posee informaciones estadisti-

cas que pueden contribuir om'pliomenfe aun buen andlisis de

mercadeo.
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A propésito de la encuesta

que adelanta el Instituto:
TODOS CONOCEN LA
INEFICIENCIA DEL ISS

Victor Hugo Vallejo
Abogado

El Tiempo. Jueves 9 de septiembre de 1993.

E i eun tiempo a esta parte se ha

venido observando en todos los me-
dios de comunicacién social, en todo el
pais, una intensa campafia dirigida a
que la gente responda a una encuesta
del Instituto de Seguros Sociales, me-
diante la cual se pretende conocer las
deficiencias de esta entidad y las posi-
bles soluciones que puedan ser sugeri-
das. ‘ :
~ Todo indica que las directivas del
ISS saben que la gente habla mal del
organismo, pero no conocen exacta-
mente qué es lo que dicen. Asi se
desprende de la encuesta y su texto.
Es como si alguien sabe que su
vecino denigra de él, pero desea saber
qué eslo que tiene para objetarleenla
vida y le pregunta en forma directa.
- Uno no sabe si es ingenuidad o la
misma incapacidad de quienes mane-

129

?\N:/O |

«qu\\\V’

jan el ISS lo que los lleva a pensar asi.
Todo el mundo conoce la ineficiencia
del ente, todos saben que su atencién
vade mal en peor, queel suministrode
drogas esun engafio, queclinicamente
se cometen en forma continua errores,
que los riesgos econémicos se pagan
cuando ya la persona no los necesita,
que sus centros asistenciales son mo-
delos de tardanza y abuso del usuario,
que quienes laboran en el seguro lo
hacen con el tinico afin de llegar a
jubilarse sin que para nada les intere-
seque el usuario seabien atendido. La
atencién es lo ltimo que se piensa en
el ISS.

Todo eso lo sabe todo el mundo,
pero parece que en el ISS no lo saben.
De lo contrario no tiene la mas leve
justificacién una campafia publicita-
ria que debe tener un costo de cientos
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de millones de pesos, pues una sola
pagina de un diario de circulacién
nacional ya asume precio de varios
millones, sin contar con el valor de las
cufias de televisién, que se sabe son
altas, a m4s de las que se pasan por
radio.

o es aceptable, ni mucho menos
justificable, que un organismo en el
que las necesidades son todas, porque
uno de los socios, como es el Estado
nunca pagé lo que debfa segiin la ley
por ende arrancé desde su primer dia
deficitario, se puede gastar cientos de
millones de pesos en una campafia
para hacer responder una encuesta
que le debe decir, en su resultado,
cudles son las fallas que presenta,
pero que en esta misma columna, y
hablando con cualquier usuario, selas
decimos gratis. ‘ '

Si eso no es despilfarro, que al-
guien nos aclare qué es. Cuando fal-
tan drogas, cuando hay insuficiencia
de camas, cuando las operaciones qui-
rargicas se aplazan por falta de ele-

35 recetas para que ud. haga la révolucién del servicio.

mentos, cuando las citas médicas se
atienden en indebida forma, cuando
las pensiones se pagan en condiciones
inhumanas, no se compadece con na-
die que se haga un gasto con algo tan
sumamente inttil.

Esa encuesta se pudo hacer en
forma directa con las empresas afilia-
das, en las que se tendrian respuestas
de patronos y trabajadores (los verda-
deros duefios del ISS) que le harfan
conocer a esa burocracia indolente,
todas las fallas que e] ISS tiene, sin
tener que asumir una campana de
nifias cantando y contando cuentos
ajenos a la propia condicién infantil.

ElSeguro Social esineficiente yno
ha podido mejorar nunca porque sus
soluciones se interrumpen, debido a
los numerosos cambios politiqueros
que se dan en sus dependencias de
direccién, en las que no interesa la
continuidad de una tarea, sino la sa-
tisfaccién de una cuota electoral.

Cémo duele al pais, cuando se sabe
de gastos millonarios de una entidad
oficial, en encuestas que le diran algo
que todo el mundo se los puede decir
gratis: el ISS no sirve.®
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ADAPTACION:

El producto que se va a ofrecer debe reunir condiciones de
aceptabilidad y este es un factor usualmente muy descuida-
do en las organizaciones de salud, pUblicas o privadas, es
inaudito que sitios donde van enfermos no dispongan de
comodidades minimas: salas de espera amplias, limpias y
agradables, banos, lecturas o peliculas. Ofra cosa es que el
paciente que requiere el servicio no tenga otra alternativa,
como en casos de urgencia.

La adaptacidén o compuesto de servicios del producto salud
incluye un consolidado de varias de nuestras recetas previas:

Diseho: ,

El sitio que ofréce el servicio debe ser sencillo pero agra-
dable y funcional. Sillas suficientes, bafios, adecuada
aireacién.

Tiempo de espera: ‘

Mientras mds corto sea el tiempo que los pacientes
esperan para obtener un servicio mds gustard dicho
servicio. Los pacientes agradecen qué “puedansacarun
tiempo para ellos”.

Marca:

Como ya se dijo, en la prestacién de servicios de salud es
de importanciala experiencia de quien ofrece el servicio.
Los nuevos egresados deben mejorar suimagen de mar-
ca trabagjando eninstituciones que ya tengan suimagen
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o al lado de oftros profesionales ya prestigiosos. Por el

conftrario, nuevas instituciones (clinicas por ejemplo) de-
ben buscar la vinculacién de profesionales ya suficiente-
mente conocidos.

Empaque:

El servicio que se ofrece puede describirse en folletos
agradables y que den seguridad. Este aspecto es muy Uil
en el mercadeo de sistemas de salud prepagos.

Precio:

Muchasvecesunservicio de salud “no tiene precio”, pues
de éldepende lavida. De todas maneras, el precio de un
servicio de salud debe tener un componente de interés
publico, no ser tan alto que se vuelva inalcanzable ni
demasiado Bojo que no permita rentabilidad econémi-
ca. La politica de precios debe ser estratificada porzonas
temitoriales y por segmentos de la poblacién y debe tener
en cuenta:

-Los costos de produccién del servicio.

-La tasa de retorno esperada por la organizacion.
-El precio de la competencia.

-La demanda del servicio.

-El precio que el mercado estard dispuesto a pagar.

Servicios al cliente:
Se distinguen tres niveles de servicio:
- El servicio central: Cubre la necesidad.
Ej: Atencion del parto.
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- El servicio perceptible: La forma como se did el
servicio central.
Ej: El apoyo y consuelo dado durante el parto, la
limpieza del sitio, la respuesta a preguntas, etc.

- Los servicios adicionales.
Ej: Panales, toallas, etc.

Los servicios de salud, ademds de su servicio central, deben
ofrecer las mismas o0 mds comodidades de las que le ofrecen
a un cliente en ofra organizacion.

Por ejemplo:

Facilidad de estacionamiento.

Excelente recepcién e informacion.

Infermacion telefénica.

Horarios adicionales de atencién.

Aceptacién de cheques, tarjetas de crédito y otras mo-

dalidades de pago.

Y muchos servicios mds.

Ej: sPor qué en los servicios de pensionado de los hospi-
tales no llevan el periddico todos los dias al cuarto del
pacient‘e?
sAlguien se negard a pagario?
sPor qué no instalar un servicio de comedor a los
cuartos (“room-service") ¢, etc.
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CLAVES PARA
SELECCIONAR SU
CIRUJANO.

35 recetas paraque ud. haga la revolucion del servicio.
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Una de tantas revistas magazines que abundan por ahf trae consejos
como estos para los PACIENTES. Abra el gjo.

éo més aconsejable cuando tenga

que someterse a una’‘intervencién
quirtirgica, es estar completamente
convencido de que la operacién es ne-
cesaria y que se encuentra en las me-
jores manos. N6 tema preguntar a su
médico de manera completa acerca de
suproblema, delaintervenciénque va
apracticarle y delas opciones diferen-
tes que existan para tratar su dolen-
cia.

Si aiin no se siente seguro, acuda
aunanuevacitayplantee de nuevo su
problema, o busque ayuda adicional.

En ocasiones puede ser necesario
buscar una segunda opinién de otro
especialista o un médico con capaci-
dad deresolverlas dudas acerca de los
pros y los contras que se pueden pre-

sentar enla operaci6n. Si usted tiene
un doctor de confianza o m4s cercano,
como el médico dé lafamilia, ésteesla
persohé mas indicada. v ‘

Asf mismo, es’importante saber
qué tipo de aniestesia se va a utilizar y
c6mo se va a aplicar: local o general.

ALGUNAS CLAVES PARA
ELEGIR SU CIRUJANO

_Pro¢edimiento. Conocer cudnto
tiempo durar4 la operacién, qué tipo
de anestesia le sera aplicada, cuales
son los posibles efectos secundarios,
qué tiempo de hospitalizacién impli-
car4 la operacién, asi como la convale-
cenciay el tiempo que pasar4d antes de
iniciar las actividades normales.
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Equipo de cirujanos. Inférmese
sobre quiénes, ademas de su médico,
integraran el equipo que participara
en la operacion.

Capacidad operativa del hos-

pital. Particularmente si hay recur-

" s0s apropiados para manejar las posi-
bles complicaciones. .

Complicaciones. Con qué fre-
cuencia se presentan y de qué tipo.

Especialidad.Inférmese bien so-
bre si su condicién de salud requiere
un cirujano con entrenamiento o espe-
cialidad diferente a la de quien le ha
recomendado la intervencién.

Referencias de pacientes. Se-
guramente usted conoce o se ha en-
contrado en la sala de espera del con-
sultorio con otras personas que han
sido operadas por el médico que lo
intervendri. Entable un didlogo con
ellas, esta informacién sera de gran
utilidad. ’

“
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Entrenamiento y experiencia
desu cirujano. Usted puede pregun-
tarle con franqueza dénde se educé y
se entrené el médico que realizar4 la
intervenciény cuantas veces ycon qué
resultados ha llevado a cabo la opera-
cién. Si el ambiente es de suficiente
respeto y confianza su médico enten-
dera su inquietud.,

Al conocer mejor acerca de su con-
dicién fisica y de sus médicos usted
puede ganar mayor confianza, de tal
forma que, llegado el momento de la
operacién, el estrés al que usted se
enfrenta sea menor.

Indagar es un derecho del pacien-
te, y responder es un deber del profe-
sional de la salud. Ambas funciones
pueden llevarse a cabo en un ambien-
te de mutuo respeto y amabilidad.
Seguramente los resultados de la in-
tervencién seran adin mas satisfacto-
rios.®
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ACTIVACION:

La activacion o COMPUESTO DE COMUNICACION es quizd el
aspecto mas desarrollado en el drea de salud, pues es muy
frecuente que las organizaciones de salud posean en su
planta de personal educadores o comunicadores que mane-
jan los aspectos conocidos como "promocién de la sa-
lud". Estas dependencias deberian constituirse en verdade-
ros departamentos de mercadeo de la salud y lograr aprove-
char al méximo su potencial de servicios.

DISTRIBYUCION:

Las instituciones de salud deben estar en sitios accesibles.
Debe existir sefalizacidn adecuada para llegar a ellos.

Su ubicacién debe ser clara en guias y planos de la ciudad asi
como en el directorio telefénico.

Las agencias de turismo, los empleados del transporte publico,
los policias, etc., deben saber guiar hacia la institucién.

jiEso es mercadeo!

Cuando una persona encuentra alguna dificultad en tener
acceso a un servicio en particular puede escoger uno o mds
accesibles o aln posponer su necesidad o privarse de utilizar
el servicio.
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Otros factores a considerar en la seleccién de una ubicacion
son: T |

- Competencia en el area. Conviene o0 no?

- Proximidad aservicios complementarios, por ejemplo para
un meédico: farmacias, laboratorios clinicos, centros de
radiodiagndstico, hospitales, clinicas, etc.

- Facilidades de estacionamiento.

COMUNICACIONES:

No basta tener un buen servicio, hay que divulgario!l Una
instituciéon de salud debe divulgario que hace y cémolo hace.
Debe divulgar los servicios que presta, los especiadlistas que
posee, los horarios de atencion, las facilidades de pago, etc.
Todo esto puede exigir:

- Elementos de identificacién de la organizacién.
Logotipos, lemas, colores, escudos, etc.

- Publicidad. Utilizacién de formas de comunicacién no
personal realizadas con claro patrocinio a través de los
llamados medios: prensa, radio, television, vallas, etc.
En este caso se conocen tres tipos de mensagje:

* Mensaje racional:
iEl célera puede contraerse por usar agua sin hervirl

*Mensaje emocional:
i€l célera no flegard a nuestro casa,
nosotros hervimos el agual

* Mensaje moral:

iNuestra responsabilidad para evitar el contagio
del cdlera es hervir el agua!
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Propaganda. Difundir o “propagar” informacién positi-
va para la organizacion se logra prestando buen servicio.
Por ejemplo, un médico puede recomendar que las
radiografias o los exGmenes clinicos se hagan en determi-
nada institucidén; ese médico “propaga” una informa-
cién. ‘
Promocionar servicios. Por ejemplo, exdmenes médi-
cos a bajo costo en un horario especial, atencion gratuita
para escolares, facilidades de pago, etc.

Merchandising: Visitas puerta a puerta ofreciendo los
servicios de la institucién o invitando a conocerla, perso-
nal especializado en la institucidn redlizando tomas de
presion arterial o vacunando a los asistentes, etc.

Relaciones publicas. Oficina de relacion directa con
el usuario para lograr su entendimiento y aceptacion.

Correo directo. Pararecordar fechas de citas, exme-
nes o chequeos. Lo hacen con el ccmbi'od’e_"ocei’re del
vehiculo, ya lo hacen algunos odonfdlégos.éi—’Of qué el
pediatra no puede recordar las vacunaciones por co-
meo? )

Boletines informativos de la organizacion.

Realizaciéon de eventos cientificos, congresos,
simposios, discusién de casos,etc. Estos eventos
permiten resaltar la imagen del recurso humano vy la
participacion en ellos es importante para la promocion
del profesional.
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Y en general cualquier otro aspecto que la creatividad del
departamento de mercadeo determine.

SEA CREATIVO, PIENSE, TRATE DE INNOVAR.

En algunos hospitales, visitar a los pacientes dlli recluidos
puede ser tan dificil como visitar a alguien en una cércel.

Problemas originados por los visitantes:

- Originan problemas de seguridad (robos y hasta atenta-
dos). .

- Estimulan la pérdida de control de las dietas pues entran
alimentos para los enfermos.

- lgualmente pueden introducir medicamentos diferentes

- a los recomendados por la terapia. '

- Aumentan la posibilidod de diseminar infecciones.

- Presionan las,decisiones del equipo de la salud, etc.

Pero es curioso que enlas clinicas privadas usualmente la visita
es libre. ‘

La visita a los pacientes de Sala General del Hospital Universi-
tario del Valle sigue un horario estrictode 1:00 p.m.a 2:30 p.m.,
y s6lo pueden entrar un maximo de dos personas a la vez. Esto
obviamente origina disgustos, colas e incomodidades en la
puerta de entrada. | ’

Una administracidn del hospital quiso aprovechar este proble-
ma y convertirlo en una oportunidad y disefid una campana
para ampliar los horarios de visita “comprando un bono de
entrada, bono que a la vez permitia al paciente pagar su
hospitalizacién”, es importante aclarar que la entrada en el
‘horario habitual continuaba siendo “gratis”.
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Este fue el volante promocional de la campana:

En el Hospital Departamental
El Bono de la Amistad

EL BONO DE LA AMISTAD, surge como una necesidad de fi-
nanciacion dados los altos costos generados por los pacientes de la

sala general. .

or s610$900.00usted
s siguientes horarios:

Adquiriendo suBONO DE LA AMIST
tendra derecho a una visita en cualquj

'10:00 a. m. - 11:30 a m.

2:30 a. m. - 500 p.m.

Usted le entregara el Bgnoal ite, el cual lo guardaré junto a
los otros que le lleverggiis ami

s el

s “w“‘;{\ ,‘ P f’??( 5k ‘;"
Estos Bonos por valord DR O se hard#efettivos al momento de
St g ; L ;

la cuenta. -

TR

Sin duda esta es la mejor manera de convertir una visita, en verda-
dera solidaridad efectiva. Piénselo, visite y contribuya.

La campana fracaso!
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AUDITORIA:

El tfrabajo de mercadeo serd estéril si no es controlado y
evaluado simultdneamente. En todas las dreas comerciales
del mercadeo se lleva auditoria constante: nivel de ventas,
impacto de una publicidad, resultados de una promocién,
opinién del producto, etc.

Lasinstituciones de salud que deseen hacer mercadeo deben
hacer evaluacién y control y esto no puede limitarse a un
buzdn pasivo de sugerencias. Deben establecerse niveles de
cumplimiento, realizar encuestas entre el personal y entre los
usuarios, evaluarlas actitudesy lasrespuestas de la competen-
cia a la estrategia propia.

Hagale "inteligencia” a su secretfaria. Haga que al-
guien llame a pedir una cita a su consultorio y usted
escuche por una extensién ia atencién y el servicio
gue ofrece su secretaria.
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Es necesario, en general, evaluar la relacidn costo-beneficio
del mercadeo utilizado, pero teniendo en cuenta que ni los
costos ni los beneficios de la salud pueden medirse s6lo en

dinero.

La siguiente matriz se debe tener en cuenta para evaluar

estrategias:

CUANDO LA EJECUCION ES

35 recetas para que ud. haga la revolucién del servicio.

CUANDO LA ESTRATEGIA ES
«
5 :
2 5
g g
] =]
a <
< Z
EXITO RULETA
Se logran los objetivos Una buena ejecucién
de crecimiento, parti- puede salvar los
cipacién de mercados defectos de una mala
y beneficios estrategia o aumentar
los fracasos.
DIFICULTAD FRACASO
Uno puede no darse Lo inadecuado de la
cuenta que la estrategia queda enmas-
estrategia es adecuada carado por la deficiente

ejecucién.




MERCADEO APLICADO A SERVICIOS DE SALUD. 143

EL SIQUIENTE EJ UN EXCELENTE EJEMPLO
DE APLICACION DE MEZCLA DE MERCADEO
A UNA CAMPANA EN CONTRA DEL
(SO DEL TAPACO.

(Adaptado de: Grimaldi D. Marketing Sanitario y Equidad: Salud y Equidad, Vil Jornadas
de Economia de ka Salud. Ministerio de Sanidad. Las Paimas de G.C. mayo, 1988).

-Quiénes fuman.

-Dénde.

-Qué cigarillos gustan mas.
-Factores emocionales.
“Factores Sociales.

-Costos.

-Enfermedades. -
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FPRODUCTO

- Cigarrillos con filtro obligatorio.

- Con una linea impresa a
no sobrepasar.

- Cigarrillos més cortos.

- Ventas cigarrillo a cigarrillo.

- Tecnologias especiales para
reducir efectos nocivos.

- Creacion de sustitutos a los cigarrillos.

PRECIO

- Aumento de los impuestos.

-Reduccidn de las primas de segu-
ros para no fumadoresy aumento
para fumadores.

-Requerir a las empresas tabaca-
leras a pagar los tratamientos de
los enfermos por el tabaco.

-Reduccién de beneficios de seguridad social y tratamiento
médico a fumadores.

DISTRIBUCION |
( y -Limitar los puntos de venta.
POR FAVOR -Limitar los lugares donde se pueda

- fumar.
l -Pedir los datos personales para po-
! der comprar cigarrillos.




MERCADEO APLICADO A SERVICIOS DE SALUD. 145

PROMOCION

-Restringir la publicidad.

- Prohibir la publicidad.

-Proporcionar equipos de autoayuda a domicilio y teléfonos
de la esperanza.

- Emitir mensajes antfitabaco en los medios de comunicacion.

z

AUDITOKIA

-Evaluacion y control de cada punto.
-Estadisticas de fumadores.
-Disminucién de enfermedades, etc.

sSe da cuenta que el cuento de la mezcla
de mercadeo no es tan nuevo?

sSe da cuenta que son multiples las
aplicaciones de los esquemas de las
4P (0 4A)?

sSe da cuenta que hace rato la mezcla de mercadeo se estd
aplicando a la salud?

sSe da cuenta que usted puede hacer una mezcla de
mercadeo?

iCLARO QUE Sl
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PROBLEMAS
ESPECIALES

EN EL
| MERCADEO
DELA
SALUD.

PPROBLEMA 8:

DIFICULTADES PARA LA VENTA

La mayoria de los profesionales de la salud no se
consideran vendedores, aunque lo son.
(jTodos somos vendedores!), y por lo tanto no asumen ese papel,
no estan disp;Jestos a insistirle a los pacientes en un examen,
en una cirugfa o en un control. |
Dejan enteramente la decisién al paciente
que como ya se dijo tendrd enorme incertidumbre.
El profesional de la salud debe “cerrar la venta” de su producto

dando educacién e instrucciones adecuadas al paciente.
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KECETA N°32:

CL,Jide SU
TRIANGULO
DEL SERVICIO.

"Nuestro hospital estd organizado y dirigido por especialistas
profesionales —por los encargados de la enfermeria, la segu-
ridad, la farmacia, la vigilancia, etc. En consecuencia, ningu-
na persona o grupo es realmente responsable del éxito y
calidad total de la experiencia del paciente. Los empleados
de turno son responsables de una parte de la experiencia, las
enfermeras por otra, los laboratoristas por otra, etc. Hay una
cantidad de gente responsable por una parte del ciclo del
servicio, pero ninguno fiene una responsabilidad personal por
un ciclo total del servicio."

{Citado por Karl Albrecht y Ron Zemke en: Gerencia del Servicio. Legis, 1988.pp.38)
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LA ESTRATEGIA DEL SERVICIO

LA
ESTRATEGIA
DEL
SERVICIO

LOS
SISTEMAS

©1984 Karl Albrecht.

Ejiemplos:

4

Estrategias del servicio:  Todos los pacientes se citan a las 3 p.m.
Personal de contacto: Descortés, desinteresado
Sistemas para el cliente:  Ausencia de baios.

Servicio telefénico.

Parqueadero.
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CARACTERISTICAS COMUNES
- QUEIDENTIFICARON
A QRANDES EMPRESAS DE SERVICIOS

-Reconocieron que las relaciones entre y con los
empleados son reflejo de las relaciones con la
clientela.

-Crearon conciencia de la importancia del servicio
a la clientela en la mente de los empleados.

-Desarrollaron sistemas de apoyo para reforzar los
comportamientos deseados.

-Definieron y ejecutaron normas de rendimiento
precisas y estrictas.

-Extendieron el entrenamiento a todo el personal.
-Definieroncuidadosamente papeles de geren’vresr y
supervisores en el fomento de una superacién con-

tinua en cuanto a servicio.

-Proporcionaronreconocimiento yrecompensas tan-
gibles e intangibles. ‘

-Sembraron y cosecharon.
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Sembran.

&4 el divine mandate de la vida.
Un a,/eal‘a,m necuerdo, un amon.
Jodo lo gue de siembra
lusgo s i,

Hilario Cabrisas
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KECETA N°33;

Animese a

establecer

estrategias
y tacticas de
SERVICIO. |

Uno es’[ro'regio es una
DECISION MACRO.

Una tdctica es la
OPERATIVIDAD DE UNA ESTRATEGIA.
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TACTICA Y ESTRATEGI4
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En planeacion estratégica se pueden definir los siguientes
tipos de estrategias:

Son aqguellas que conjugan las fortalezas internas y las oportunidades del

entorno para seguirimpulsando los éxitos que ha obtenido la empresa.

Son aguellas gue conjuganias fortalezas internas y las amenazas del entomo.

Con este tipo de estrategias se busca aprovechar las fortalezas de la

empresa para reducir el impacto de las amenazas externas.

Son las que conjugan las debilidades intemas con las oportunidades del
entorno: Con ellas se busca mejorar las debilidades internas valiéndose de

las oportunidades del entorno.

~Son aquellas que conjugan las debilidades internas con las amenazas del

entorno. Con ellas se busca disminuir el efecto adverso de las debilidades

intemas y de las amenazas del entomo.

El establecimiento del mercadeo en una institucion de salud
requiere una organizacion que responda, que haga todos los
esfuerzos necesarios para conocer, serviry satisfacer las nece-
sidades y deseos de sus usuarios dentro de las normas legales
y éticas que rigen la prestaciéon de servicios de salud y los
recursos financieros disponibles.
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EL PROCESO DE ESTABLECIMIENTO
DEL MERCADEO INCLUYE:

- Obtener el apoyo definitivo de la alta gerencia, de
lo contrario su fracaso serd rotundo.

- Disefarlainstitucidon o adaptarla aun disefio orientado al
~ mercadeo. -
Crear el departamento de mercadeo y sus relaciones e
interrelaciones con todas las dependencias de lainstitucion.
Dejar en claro que todas las dependencias hacen y hardn
mercadeo. ’

- Definir la misién y el negocio de la empresa.
Ej: Disminuir mortalidad infantil, mejorar la condicién laboral
de una poblacion de sordos, etc.

- Definir los factores claves de éxito (FCE) y las variables
criticas de la organizacidn. :Qué es la institucién?

- Blsiguiente pasoeselaborar elcompuesto o mezcia de
mercadeo utilizando alguna de las metodologias plantea-
das, que en el fondo cubren las mismas variables.

- Entrenar atodo el personal de todos los niveles en estrategias
de mercadeo de servicios. El objetivo de la institucion siem-
pre debe ser el usuario. No basta con realizar una excelente .
cirugia, es necesario atender bien al paciente y a sus familia-
res. Muchas instituciones atienden mal, eso les crea mala
imageny la gente no quiere volver! Esto esfaltade mercadeo.
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Uno de los factores mds importantes en la implantacién y en
. el mantenimiento de una orientacidén al mercadeo es el
mantener motivada a la gente responsable de prestar el
servicio. Unade las principales funciones de un departamen-
to de mercadeo es la de ofrecer constantemente motiva-

cion.

- Contrataciones adecuadas. Este punto completa el
anterior. Es necesario que los empleados que prestan el
servicio sientan la institucion como suya y esto sdlo se logra
con adecuados esquemas de contratacion, con salarios
adecuados al mercado y muy frecuentemente con bonifi-
caciones de acuerdo con resultados.

Los proyectos para implementar, en primer término, deben
tener cuatro caracteristicas:

-Altas probabilidades de obtener resultados cuantificables.
-Costos relativamente bajos de implementacion.

-Periodos de tiempo cortos para resultados.

-Gran capacidad de proyeccion si el resultado es exitoso.

En mercadeo siempre la cantidad de propuestas
que fracasan es mayor que la de
propuestas exitosas,
pero los éxitos son arrolladores.
sUsted se imagina cudntas propuestas
de mercadeo para una crema dental
se presentan? 3CuUantas se rechazan?

Al final queda una, si acaso dos!
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Segun dos de los mds grandes expertos de mercadeo del
mundo, Al Ries y Jack Trout, hay 22 leyes inmutables del
mercadeo, aqui es necesario recalcar 2: '

Ley 11: Ley de la Perspectiva
Los efectos del mercadeo son a largo plazo.

Ley 21: Ley de la Aceleracidn

Los programas que triunfan no se construyen sobre
caprichos, sino sobre tendencias. Olvide las modas
pasajeras. Haga tendencias. |

Los médicos sabemos de efectos a largo plazo,
entonces por que tanto afdn.

Algunas de las otras leyes han sido adaptadas a recetas
previas o no aplican al campo de la salud, de todas maneras
si a usted le estd picando el bicho del mercadeo compre
alguno de los tantos best-sellers de Ries & Trout, no son mejores
que nuestro libro pero ayudan(Ji,Ji,Ji,Jit).
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IMPLEMENTACION DE UNA POLITICA DE SERVICIOS
PASO 1. Evaluar lo gue estd ocurriendo
PASO 2. Desarrollar uﬁq estrategia
PASO 3. Predicarla esfra’regio
PASO 4. Ejecutar la estrategia

PASO 5. Permanencia

PASOS PARA MEJORAR LA DISPONIBILIDAD
A UN MEJOR SERVICIO

- Regularmente pregunte qué puede hacer usted para que
- ellos hagan su trabajo mejor.

Oiga sugerencias.
ReUnalos para lluvia de ideas
- Deles mucho entrenamiento pero hdgalo de forma amable.

- Busque formas de hacer las cosas mas fécil.
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FACTORES
CLAVES
EN SERVICIO

1. Todo el mundo estd en el servicio.

2. Cuando el contacto es corto, mas importante es la cali-
dad de ese contacto (MOMENTOS DE VERDAD).

3. Asegurarse de que se estd solucionando lo que el pacien-
te desea solucionar.

4. Las necesidades del paciente son nuestro secreto para el
EXITO! Solucionarlas lo va a tener feliz con nosotros.

5. Usted puede borrar todo 1o bueno o todo lo malo.

6. Las fallas del sistema se perdonan cuando se encuentra
una cara amable.
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7.

8.

10.

Las expectativas del paciente son progresivas.

No basta con dar un buen servicio, el cliente debe darse
cuenta gque estd recibiendo un buen servicio.

Al paciente poco le interesan los problemas suyos. El
desea es solucionarlos de él. A élnole consuela saber que
hay una cantidad de perso'nos gue tienen el mismo pro-
blemal

Es muy amriesgado suponer “hechos obvios”. Por ejemplo,
es muy arriesgado suponer gue el paciente sabe usar un
inhalador. O sabe aplicarse un supositorio. O un enema.
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PROBLEMA
ESPECIALES
EN EL.

| MERCADEO
DELA
SALUD.

PROBLEMA 9:

LA PRESION DEL USUARIO

En prestacién de servicios de salud existe mucha presién
por atencién inmediata, prioridad para un procedimiento, etc.
Esto deteriora en muchas ocasiones las relaciones de los usuarios
con los profesionales y/o con las instituciones.

El mercadeo debe actuar alli.
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KECETA N°34:

Defina su
CICLO
de servicio.

Estarecetaladejé caside ultimay eslamasimportan-
te, perorequiere que usted haya comprendido nues-
tro lenguagje: SERVICIO.

Si usted lo entendid, llegd hasta esta receta. Sino...

sDe qué se frata®
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Se trata de definir los
MOMENTOS DE VERDAD
de una situacion.

MOMENTO DE VERDAD:

U n episodio en el cual el
cliente entra en contacto
con cualquier aspecto de
la organizacién y adquiere
~una impresién sobre la

calidad de su servicio.
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Un ejemplo nos ayuda a aclarar:

Una persona siente deseos de realizarse
un chequeo de su salud.

Qué debe hacer:

10.
11.
12.
13.

14,

Buscar informacién sobre donde puede hacerlo: Directo-
rio teléfonico, amigos, familares, Entidad de Medicing
prepagada, etc.

Llamar a ese centro a pedir cita.

Ir a ese centro a la hora fijada.
Preguntar direcciones.

Buscar estacionamiento seguro.

Se encuentra con un portero.

Entrar al edificio y orientarse.
Se'encuen’fro con una recepcionista.
Leer avisos.

Tomar el ascensor o caminar corredores.
Presentarse al consultorio.

Presentar identificacion o camé a una secretaria.

Llenar formatos.

Sentarse en la sala de espera.
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15. Ir con la auxiliar a toma de signos.
16. Pasar al medico.

17. Someterse a examenes adicionales.
18. Pediry pagar la cuemd.

19. Buscar la salida.

20. Regresar al auto.

21. Llamar al centro para cita posterior si se requiere.

Ademds es posible que vaya a un bano, a la cafeteria o a
cualquier otro lugar del centro médico.

CADA UNO DE ESOS PUNTOS
ES UN MOMENTO DE VERDAD
que hablardn de la
calidad del servicio.
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SENALES DE UN MAL SERVICIO

-Prohibiciones

-Ausencias

-Desorden

-Desaseo

-Ruido

-Ausencia de teléfono

-Evasivas

-Avisos negativos:
No se reciben cheques
No se presta el teléfono
NO INSISTA

PECADOS DEL SERVICIO

-Apatia, desaire, frialdad.
-Aire de superioridad.
-Robotismo.
-Reglamentos estrictos.
-Evasivas.
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Es muy importante que usted conozca su ciclo de servicio, sus
momentos de verdad. Sus sefales de mal servicio y sus peca-
dos en servicio.

Andlicemos esta situacion;

Un paciente hospitalizado ve abrir la puer-
ta de su cuarto y aparece una mujer ves-
tida de blanco con una bandeja en la
mano. 3Qué piensa el paciente?

2Quién es esta persona?

3Serd alguien con autoridad?
sSerd una enfermera?

sUtilizard esa aguja conmigo?
sSabrd hacerlo?

sNo estard equivocada de droga?
30 de paciente?

sDolerd?

sMe hard dano?

sSerd que me va a explicare

Qué hace la mujer de blanco:

—A ver sefor, voltéese que le voy a
poner una inyeccion.

Qué dicen las teorias de servicio sobre
lo que debid hacerse (Kart Albrecht):
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-Saludar al paciente de manera cordial y tfranquila.
-Presentarse.

-Prestarle atencién.

-Ponerle conversacion.

-Explicar el proposito y los beneficios de la inyeccion.
-Asegurarse de la comodidad del paciente (usted se imagina
gue le pongan a uno un Benzetacil mientras tiene deseos de
orinare).

-Preguntar acerca de las necesidades y de las preocupacio-

nes

|o mayor verglenza de su vida.

Un ladréon haciéndose pasar por médico, le dijo que iba a
tomarle la temperatura.

El examen era rectal y el paciente se colocd en la posicidon
requerida. |

Cuando llegd su esposa no habia termdémetro sino un boli-
grafo.

El"médico” habia huido con el televisor...
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EL PACIENTE DEL
CUERPO EXTRANO.

El Tiempo/Lunes, 22 de febrero de 1993.
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YoERY

-Momentos de verdad-

@la puerta de urgencias a duras

penas pudo sacar sutarjetade afiliado
al Instituto de los Seguros Sociales.
Tenia un dolor insoportable en el bra-
zo izquierdo.

A su alrededor, en la sala de espe-
ra, vi6 las caras de la resignacion; dos
ancianas quejumbrosas cumplian alli
tres horas yunadocena de enfermeros
hacian el turno alas cuatrodelatarde
de un lunes.

En la puerta de la clinica Rafael
Uribe Uribe le habia parecido que los
vigilantes tenfan mas autoridad que
los médicos, las enfermeras y los em-
pleados de administracién de los 11
centros asistenciales del ISS en Cali.
Y que trataban a los enfermos como si
fuesen de caridad o con indiferencia,
cuando en realidad pagan mes a mes
el derecho de atencién.

“Nosotros s6lo cumplimos 6rdenes
y aquf no podemos dejar entrar a todo
mundo”. S6lo que alli no se tiene infor-
macién precisa sobre los pacientes. Si
pasan de una sala a otra, o estdn en
cirugia. '

Hasta la misma enfermera jefe
era consciente de ello, y conf.inuamen—
te hacfa énfasis en la sali de espera
que la mala fama del Segurp Social no
era precisamente por causa de quie-
nes alli se esforzaban en brindar una
adecuada atencién al ptblico.

A los 20 minutos el paciente fue
llamado al filtro C (consultorio), don-
de le tomaron algunos datos y lo remi-
tieron al A. Alli tuvo que esperar aque
el médico lo llamara, y en vista de la
demora no lo quedé méds que
deambular por los pasillos para disi-
mular su dolor.
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udo constatar que de los siete fil-
tros de urgencias, funcionan cinco,
para evacuar un promedio diario de
200 pacientes que llegan hasta la sala
de espera, yla escasez de camas obliga
a que quienes vayan a ser interveni-
dos, esperen hasta 36 horas sentados
en los pasillos.

Ademas, noté que si la persona no
presenta signos visibles de urgencia,
lo relegan a un segundo plano. Por
ello, quienes acuden con un fuerte
dolor de cabeza que puede terminar
en derrame esperan més tiempo.

Después de casi dos horas, cuando
las 82 sillas de espera ya estaban
copadas, el paciente fue llamado. Al
médico le pareci6 que su caso era deli-
cado y extrafio.

Cuando lo auscultaba con una lin-
terna ésta se apagé por falta de pilas.
Asf la revisién con ese aparato quedé
aplazada.

El brazo hab{a sufrido una parali-
sis total, la hinchazdn y el dolor se
intensificaban. Al pinchar con la je-
ringa el médico observé una invasién
de pus.

Sin pensarlo dos veces ordené ci-
rugia, mientras que en consuita con
otros colegas analizaba la muestra
amarillenta. Nole vefan consistencia,
el color y el olor no eran nada comtn.
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El paciente sélo rezaba para que el
diagnésticonofuera amputacién . Solo
le dijeron que tenia un cuerpo extraiio
en el brazo.

Una vez en cirugia, se le hizo un
cultivo para analizar a fondo el extra-
fio cuadro que presentaba, mientras
él era trasladado para una habitacién
del noveno piso.

Cuando desperté de la cirugia sin-
ti6 que estaba soiiando. En ese mo-
mento el trato fue diferente, mas hu-
manoy cordial;la alimentacién buena
y el lugar higiénico. Los médicos y
enfermeras estaban al tanto de su
resultado. A los seis dias fue dado de
alta, aunque el diagndstico resulta
incierto: para unos es artritis séptica,
para otros celulitis, y para él un mis-
terio.

Su tltima vuelta en la clinica fue
para reclamar la férmula con la que
seguiria su tratamiento en casa. No
encontré la mayoria de la droga rece-
tada, perono protesté puesen el Segu-
ro esa clase de respuestas es normal.

A escasos metros de la puerta de
salida lo despidieron con un “muéva-
se, despeje el drea, muestre a ver que
lleva”. Al levantar la mirada vi6 que
las 6rdenes las daba un guarda de
seguridad con un poder tan extrafio,
como el virus que estan buscando en
su brazo.e®
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Cuente Momentos de Verdad!

Ahora le toca a usted, trate de conceptualizar
los MOMENTOS DE VERDAD gue le ocurren a un
paciente que necesita de sus servicios:

CICLO DE SERVICIO

'EJERCICIO
INDIVIDUAL

Este ejercicio pretende
que usted piense enlos
momentos de verdad
o contactos que debe
realizar una persona
(cliente) que necesita
de sus servicios como
funcionariodelasalud.

1. Si una petsona tiene un problema relacionado con los
servicios que usted ofrece:
5Cbmo sabe que usted existe?
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sCon cudles personas debe hablar antes de hablar con
usted? (Porteros, vigilantes, secretarias, enfermeras, pro-
motores, etc.).

Haga un listado de esas personas y dé una calificacién o
la calidad de servicio que ellas prestan al usuario.

2. Unavezesapersonallegaasu oficina sComoeslacalidad
delservicio que usted ofrece? Hagase una autoevaluacién

3. Postservicio.sCudntos contactos adicionales deben ha-
cerse para dar una solucion al problema?
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4.- De acuerdo con este andilisis: sCudntas personas intervi-
nieron en la solucion del problema? 3Cudntos momentos
de verdad se necesitaron? 3Cudl fue la calidad de cada
uno de esos momentos de verdad?
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KECETA N°35:

Asegurese que
SUS companeros y

sus empleados

comparten su
FILOSOFIA.

Usted no estd en nada
. sifira para un lado y sus
companeros de trabajo y sus
empleados tiran para el ofro.
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La patrona me exige
que caliente los platos
que les sirvo a sus invitados,
pero no, que va, eso es mucho trabajo...
...asi que solo le caliento el de ellat

Recuerde la diferencia entre estar INVOLUCRADO en un pro-
ceso y estar COMPROMETIDO con el proceso: .

En un desayuno de huevos con jamén:

La gallina

estd INVOLUCRADA,
pero el cerdo

estd COMPROMETIDO!
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PARA
COMPROMETER R
A SUS
EMPLEADOS
ES NECESARIO

QUE:

1. Que hagan consciencia de la importancia del paciente
como cliente. Que conozcan al cliente externoy también
al cliente interno.

- Quién es quién.

2. Hdagales induccién al trabajo. Un empleado nuevo mal
entrenado puede hacerdesastresen servicio (“Yonosél”).

Filosofia de la institucion.
.Organigrama.

Estrategias.

Oficinas, empleados, etc.
Servicios {productos).

Mercado y competidores.
Calidad y servicio.

Deberes, derechos y beneficios. -
Mecanismos de participacion.

3. Evalte el desempernio.
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- Regdlas del juego (horarios, responsabilidades, etc)
- Recompensas, incentivos
- Premios

4. Cree mecanismos de informacién. Que sus empleados
estén al tanto de lo que ocurre en la Institucion. Debe
realizarse promocién y publicidad interna. sPor qué cree
usted que fracasé el programa del Bono de la Solidaridad
del Hospital Universitario?

5. Escuche sugerencias, pero deje muy claro que no todas
las sugerencias pueden aceptarse sin adecuada evalua-
cion.

Tal vez uno
Nno quiera
saber la verdad,

pero la NECESITA!

6. Invierta en capacitacion y desarrollo

- Sin capacitacion los empleados se vuelven obsoletos.
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- Es imposible exigir a los funcionarios que asuman mds
responsabilidades sinunca tienen oportunidad de cono-
cer otro tipo de actitudes, destrezas, ideas, valores, etc.

7. Trabagje el mejoramiento de las relaciones interpersonales.
En toda organizacién siempre se presentan roces entre
empleados, roces que pueden ser proyectados alservicio.
Esté atento a esos casos y contribuya a la solucién.
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PROBLEMAS
ESPECIALES
EN EL
I MERCADEO
DELA
SALUD.

ProBLEMA 10:

ES DIFICIL COTIZARLO

La prestacién de servicios de salud se apoya en el entrenamiento, la experiencia y
demis capacidades del factor humano, por lo tanto sus costos de produccién no
son cuantificables ficilmentey el valor final de un servicio no es fécil de determinar.

El motor del gran barco crucero no arrancaba.

los mecénicos hacfan grandes esfuerzos.

El capitdn estaba alterado. '

Los pasajeros reclamaban la partida.

La pérdida econémica se planteaba como de grandes proporciones.

Se decide llamar al experto.

El llega, mira, observa y de pronto sin mayor esfuerzo da dos golpes en
un perno y el motor arranca como un relojito.

Alegrfa total.

—¢Cuénto se le debe sefior experto?

~—Quinientos mil dolares!

—¢Cémo, quinientos mil dolares por DOS golpecitos?

—No, Capitédn, cada golpe sélo cuesta mil dolares, pero saber dénde
darlos cuesta $498.000.00!
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PUNTO FINAL

v HABRAN NUEVAS RECETAS...
v USTED PUEDE CREAR LAS SUYAS...

v/ ALGUNAS RECETAS TENDRAN EFECTOS
INDESEABLES...

...PERO, TOCA!

iA LA CARGA!



Otras publicaciones del autor:

- Administracién para la salud aplicando teoria de sistemas

- Como hacer que su médico sea mas efectivo

- Conceptos mogollos de administracion aplicados al mercadeo
de organizaciones de salud

- Uno se muere e! dia que le de la gana
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