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RESUMEN

El Marketing, como herramienta para brindar un mejor servicio, debe aplicarse en
todas las entidades de Salud para cumplimentar el objetivo principal que persigue e Sistema
Nacional de Salud, satisfacer las necesidades de la poblacién. En particular en este trabajo se
centra la atencion en las caracteristicas que debe poseer el Persona de Contacto en nuestras
entidades de salud (persona gue tiene relacion directa con el usuario final de nuestros servicios),
asi como en las direcciones principales para cumplimentar el Plan de Accion del Andlisis de la
Situacion de Salud de cada Area de Salud. El principio activo del Marketing es SATISFACER
plenamente las expectativas del usuario final, por o que se proponen una serie de acciones a
redlizar para garantizar un Personal de Contacto competente y capacitado para desarrollar un
mejor trabajo, encaminado a brindar un Servicio de Excelencia, para poder obtener la condicion
de COLECTIVO MORAL, teniendo como objetivo dar a conocer los principios fundamentales
del Marketing aplicado al sector de la salud a Personal de Contacto de nuestras entidades, asi
como las herramientas principales para desarrollar un buen trabajo encaminado a brindar un

servicio de excelencia.

SUMMARY

The Marketing, astool to offer a better service, it should be applied in al the entities
of Health to execute the main objective that pursues the National System of Health, to satisfy the
population’s necessities. In particular in this work the attention is centered in the characteristics
that the Personnel of Contact should possess in our entities of health (person that has direct
relationship with the final user of our services), as well as in the main addresses to execute the
Plan of Action of the Analysis of the Situation of Health of each Area of Health. The active
principle of the Marketing is to SATISFY the final user's expectations fully, for what you/they
intend a series of actions to carry out to guarantee a Personnel of competent Contact and qualified
to develop a better work, guided to offer a Service of Excellency, to be able to obtain the
condition of MORAL COMMUNITY, having as objective to give to know the fundamental
principles of the Marketing applied to the sector from the health to the Personnel of Contact of
our entities, as well as the main tools to develop a good work guided to offer an excellence

service.



INTRODUCCION

El Marketing, como herramienta fundamental para brindar un mejor servicio, debe
tenerse en cuenta en los andlisis y aplicarse todo lo relacionado con él en las acciones que se
gjecuten, con € fin de satisfacer las necesidades de la poblacion, como objetivo principal que
persigue el Sistema Nacional de Salud,

En e sector de la salud, sector priorizado por €l Estado para garantizar la plena
satisfaccion de la poblacion, intervienen en la prestacion de los servicios un persona clave: el
PERSONAL DE CONTACTO, gue no es nada méas que todo aquel que tiene contacto directo
con el usuario final del servicio, o sea los pacientes.

MARKETING proviene del Inglés MARKET, el cual significa MERCADO, también se
utilizan las palabras MERCADOTECNIA o MERCADEO. Cualquier acepcion que se utilice, 1o
importante es que hoy en dia no se concibe una empresa o cualquier tipo de entidad que no se

valga de estas técnicas para tratar de lograr mejores resultados en su gestion. En verdad, el
marketing se utiliza en el mundo actual a cualquier actividad tanto productiva, de los servicios,
en la politica (auspiciando las campafias para cargos publicos) y en organizaciones no
gubernamentales.

La palabra marketing se ha extendido en su uso y conlleva a que muchas personas no
comprendan su esencia induciendo a las personas a una idea equivocada en cuanto a su
verdadero sentido.(1)

Podemos entonces describir el marketing como:

- Unafilosofia de orientacion para el cliente o usuario.

- Una funcion empresarial organizada, dotada de objetivos y politicas definidos.

- Una egtructura organizacional moderna, envolviendo la integracion de todas las
funciones.

- Un proceso de planificacion empresarial ordenado, basado en hechos y no en
corazonadas y opiniones.

- El arte de vender un producto o brindar un servicio.

- El empleo de la nueva ciencia de la administracion, o sea, €l abordaje cientifico
aplicado a resolucion de problemas empresariales con el uso intenso de hechos y
datos como base para la planeacion.

- Unaprofesion y no apenas un conjunto de conceptos tedricos y académicos.



DISCUSION

Como el Marketing se aplica a los productos y los servicios, que en nuestro sector es lo
mas importante, los usuarios nos ofrecen la oportunidad de diferenciar cualquier servicio, cada
organizacion tiene unaimagen en la mente del cliente o usuario, esto influye en sus decisiones.
Pararealizar un buen marketing de servicios, es necesario hacer un estudio de mercado, mercado
gue esta bien defino hacia el cual brindamos nuestros servicios. (2)

Este estudio se realiza de forma anual, bianual, etc. en todas las unidades de salud del
sistema, desde la base o Consultorios hasta la cuspide de la piramide o Ministerio.

El estudio de mercado en cuestion es el ANALISIS DE LA SITUACION DE SALUD,
gue segun Carpeta Metodoldgica del MINSAP, es € proceso continuo de identificacion de
problemas de salud, priorizaciéon y elaboracién de un Plan de Accion que permita mejorar la
Situacion de Salud Comunitaria. (3) y (4)

Ahora, ¢qué esun servicio?

Servicio es cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra,
esencialmente intangible y que no tiene como resultado la propiedad de algo. Su produccion
puede estar ligada 0 no a un producto fisico.

Dentro de las caracteristicas principales de un servicio, podemos relacionar las siguientes:

@ Simultaneidad Produccion-Consumo.
@ Intangibilidad.

@ Perecederos.

@ Variables.

@ Personalizados.

@ No transfieren propiedad.

Teniendo en cuenta las caracteristicas anteriores, analicemos lo siguiente:
1. El valor del servicio se hace efectivo bajo ciertas condiciones:
Disponibilidad de recursos de la entidad.
Que € cliente 0 usuario acuda a satisfacer su necesidad.
El servicio puede ser probado hasta el infinito.
El servicio puede ser personalizado.

El servicio puede se mejorado sin necesidad de redisefio.



2. Requiere estrecha coordinacion de factores humanos'y técnicos.
El mejor servicio puede fracasar en su aplicacion por actuacion impropia del personal
de contacto.
El cliente interviene en la elaboracion del servicio, hay mayor probabilidad de tener
clientes o usuarios insatisfechos o frustrados.
ALTA intervencion de factores emocionales.
3. Ene servicio NOHAY MARCHA ATRAS.
Los niveles de relacion entidad-usuario se dividen en:
ler. Nivel:  Nivel Basico. Eslo menos que podemos hacer por el usuario. Se cumple en nuestro
sector.
2do. Nivel: Marketing reactivo. El serviciador agradece la posibilidad de servir a usuario. Se
brinda si surge otro problema. Se cumple en nuestro sector.
3er. Nivel: Marketing responsable. Si el usuario no acude, el serviciador se presenta y se
comunicacon él. Se cumple en nuestro sector.
4to. Nivel:  Marketing preactivo. Union del 2do. y 3er. Nivel. Por andlisis, se cumple en
nuestro sector.
5to. Nivel:  Marketing de asociacién. La excelencia en los servicios. Unifica los niveles del
1ro. a 4to. Se cumple en nuestro sector.

¢Por qué, entonces no tenemos un servicio de excelencia en e sector dela Salud?

Independientemente de los esfuerzos que realiza el estado, asi como la voluntad politica
de nuestros maximos dirigentes en potencializar y fortalecer la atencidn a la poblacion, algo esta
atentando contra el Servicio de Excelenciaen el sector de la Salud.

No egta a nuestro nivel el cuestionamiento o la solucién de los macro problemas del pais,
provincia, municipio o area de salud, pero si estamos obligados cumplir con lo més minimo
indispensable en la atencidén a los usuarios. Brindar un buen servicio con los recursos que
tenemos en las manos, explotandolos al méximo y ante todo, siendo amables, comunicativos,
educados, solidarios, revolucionarios y ante todo... humanos. (5)

Como elemento principal en e cumplimiento de lo planteado anteriormente y en la
formacion de laimagen de la entidad o servicio gque tiene el usuario en su mente se encuentra el

Per sonal de Contacto.



Del Personal de Contacto en la salud, los mas importantes son:
Meédicos.
Enfermeras.
- Técnicos en especiaidades de salud (laboratoristas, Rx, Fisioterapeutas, etc.)
- Otros:
@ Recepcionistas.
@ Personal de Admision.
@ Personal administrativo:
§ Secretarias.
§ Oficinistas.
@ Brigadas anti-vectores.
@ Pantristas.
El Persona de Contacto Personifica a la Empresa o entidad serviciadora, ocupa la
posiciéon de caraal usuario o cliente y representa los intereses de la entidad.
Hacia este personal se deben dirigir nuestros esfuerzos para prepararlos como “cara” de la
entidad.
15 Caracteristicas fundamentales que debe poseer el Personal de Contacto:
1. Que generen confianzaen el usuario.
* Es mgor gue los vean como un amigo y no como alguien gque le “va ha resolver un
problema”.
2. Saber ponerse en el lugar del usuario.
» Pensar que é es d paciente en ese momento.
3. Lograr una comunicacion eficaz con el usuario.
» No divagar en las orientaciones o preguntas.
4. Dominar lastensiones.
* Los problemas personales deben quedar en casa.
5. Saber escuchar con atencion.
» Escuche, escuche y escuche. No interrumpa.
6. Demostrar esado de aerta.
» Demostrar interésen lo que le dicen.
7. Saber trabajar en equipo.
e Apoyarse en otrosy permitir gue se apoyen en €l.



8. Demostrar confiabilidad y lealtad.
* Lo mismo alaentidad que al paciente.
9. Demostrar motivacion personal.
* Quien no esta motivado o no le gusta su trabajo, transmite “apatia”.
10. Saber resolver los problemas.
e Tener conocimientos y e ementos indispensables para la solucion de los problemas
gue se le planteen.
11. Mantener unaimagen profesional.
» Lavestimenta, el maquillaje, el pelado y el peinado, las uiias, €l aseo, etc.
12. Conocer laentidad y las caracterigticas del Sistema.
» Todos lo conocemos, pero pocos sabemos explicarlos
13. Saber conservar la energia.
* No alterarse por planteamientos un poco abruptos, tomar las cosas con calma.
14. Aplicar destrezas y conocimientos.
» Ser capaz detrabajar con rapidez y calidad con personas solicitando sus servicios.
15. Saber organizar el trabajo.
» Un puesto de trabajo organizado denota profesionalidad.
ALGUNAS TECNICAS QUE DEBE DOMINAR EL PERSONAL DE CONTACTO DE
LOSSERVICIOSDE SALUD CON EL USUARIO
CONTACTO:

Los primeros segundos que pasan por un USUARIO pueden ser decisivos, por
consiguiente el método de acercamiento es la fase méas importante. Debe presentar una
apariencia apropiada, conducirse con estilo y cortesia, mostrar aire de profesionalidad y
entusiasmo.

ATENCION:
Su aparicion ante el usuario no es para él el acontecimiento mas trascendental del dia.

Hasta que Usted aparece en escena, la mente del usuario esta centrada en otros asuntos. Las
frases magicas “ ¢En qué puedo servirlo? ¢Como puedo ayudarlo? ¢Qué desea Usted?, etc.,
nos ayudarian mucho a tener la atencidn del usuario. Debe darle tiempo para que se relaje
y pueda atender alas ideas gque le expone.

INTERES:
El interés es una prolongacién logica de la atencidn y se da cuando usted logra

demostrar que su servicio va a proporcionar un beneficio, evitar una pérdida o resolver un

problema del usuario. Los usuarios no tienen apenas interés por lo que el servicio sea, sino



por como les sirva a ellos, recuerde que ellos tienen necesidades y usted estd para
satisfacerlas. Si expresa los beneficios del servicio en términos de necesidades 0 deseos,
llevara al usuario a pensar como usted piensa. Debe conducir al usuario a que sienta lo
mismo que usted sente.

DESEOQO:
Si ha explicado bien el provecho que sus servicios dardn al usuario, advertira un

aumento del deseo. En esta fase usted “ vende” el concepto o idea genérica del servicio, es
decir, sin diferenciarlo de otros. Consigue que el usuario siente como usted respecto al
Servicio.
PRESENCIA DEL PERSONAL DE CONTACTO.
1. ACTITUD POSITIVA, NO MOSTRAR CANSANCIO:
Lo cierto es que el personal de contacto, si no gustatratar con lagente, si no disfruta de su
trabajo y no se entusiasma con el, dificilmente va a satisfacer el usuario. Si el personal de
contacto no esta a la expectativa cuando llega el usuario, al menos que no parezca
fatigado, sin fuerza o desinteresado. De lo contrario ¢cémo se hace para interesar al
usuario?
2. ASPECTO PERSONAL (PRIMERA IMPRESION):
El exterior del personal de contacto, sin descuidar su sonrisa, es la imagen de la entidad.
La vestimenta, el cabello, las manos y las uias no pueden desentonar con lo que
representa. Lo mismo ocurre con lo llamativo, un persona de contacto muy |lamativo,
hace perder el interés por parte del usuario. Ni la vestimenta, ni los gestos 0 ademanes
debe sacar a persona de contacto de su funciéon. La no armonia de colores, la suciedad,
un tic, pueden distraer o desagradar a usuario. El servicio es lo que debe llamar la
atencion. Las primeras 5 palabras son més importantes que las segundas 500. La
cordialidad del saludo es fundamental para la sensacién que €l usuario guarde
posteriormente del personal de contacto y, consecuentemente, de la entidad. Recuerde
siempre las palabras mégicas. Digame, Gracias, Por favor, ..., etc.
3. NO DISCUTIR, ESCUCHAR, INDAGAR:
Sea cual sea el motivo, responder al usuario de forma insultante no conduce a nada.
Perder la serenidad es tan malo como acobardarse. Por ello, mantener un espiritu
dispuesto a servir es mas decisivo que discutir. Las quejas de los usuarios no siempre son
justificadas, pero llevarle la contraria enoja innecesariamente. La gente es emotiva

conviene recibir la descarga y preguntarle ¢Qué podemos hacer por Usted? Lo primero es



estar dispuesto a definir los deseos, los intereses o necesidades del usuario y ello se logra
es base a preguntas bien dirigidas. No con silencios que dan sensacién de cortedad, no
torrentes de palabras propio de charlatanes.

CUIDAR EL AMBIENTE:

La sala de recepcion no sdlo debe ser cuidada por la gente dedicada al aseo y limpieza.
Todo el personal es responsable de laimagen y cada espacio compete a todos y cada uno.
No solo son laimagen de los servicios que se brinda con los murales y propagandas a los
usuarios, sino también el modo en que podemos descubrir los intereses de los usuarios.
Por eso es preciso mantener la limpieza y los 0jos puestos en |0s usuarios que se sienten
atraidos por €llas.

LOS PUNTOS DE CONTACTO exagerar o mentir, la adulacion, cuidar el
desaliento, no divagar, no temer, considerar €l animo, cuidar € tacto.

El entusiasmo puede atentar contra el sentido comin y en especial contra la confianza del
usuario, que es lo primero que se debe ganar. Sea sincero y honesto, defienda el servicio
sin llegar a la mentira 0 a la exageracion. La gente no es tonta, descubre féacilmente el
elogio desleal que no es merecido. Sepa aprobar al usuario, pero cuidando mucho en caer
en la adulacion exagerada. Cuando diga algo, digalo sinceramente. Un Personal de
contacto sin entusiasmo, ganado por el desanimo, lo transmite. La desmoralizacion es
como un togo van, se cae en ella sin darse cuenta y cada vez mas profundamente. Puede
ser el resultado de la falta de conocimiento o desinformacion. Pero lo cierto es que
muchas veces el Personal de contacto habla de demasiadas cosas. Hay que saber dirigir e
didlogo hacia el motivo por el cua el usuario et en la entidad. EI conocimiento del
servicio otorga seguridad y elude el temor l6gico del Personal de contacto novato. Sin
confianza, el Personal de contacto queda a merced del usuario y no esta en capacidad de
asesorarlo. El estado animico de un usuario es légico, aunque no lo parezca; en tanto las
emociones juegan un papel determinante en el humor de todo ser humano. Si estos nos
guiay no lo vemos s6lo como usuario, sino como alguien a quien hay que servir... esto
nos animard, y a usuario también. La inoportunidad, la descortesia, el atrevimiento, la
insistencia exagerada hieren a usuario y lo previenen contra el Personal de contacto,

creando asi un malestar. (6) y (7)



TIPOS DE USUARIOS

6. EL CHARLATAN:
Puede ser el mismo Personal de contacto. Hable lo justo. No haga discursos. Establezca el
didlogo y aprenda a escuchar sin discutir. Mantenga los ojos abiertos y la boca cerrada e
interésese por lo que el usuario dice, € solo se dara cuenta que esta hablando de mas'y por
gusto.

7. EL DISGUSTADO O RESENTIDO, SI NO ATENDIERON A SUSRECLAMOS.
A veces ocurre gque €l usuario viene enojado de discutir con otro en la calle. Actle con
diplomaciay tacto, y pidale que le cuente gque le pasd, escuchandolo atentamente. Déle la
razon si la merece, y continué. Por algin motivo estd molesto con la entidad o con alguna
persona de la misma. El corazon recuerda lo que la cabeza olvida y tendra que tomar esa
direccion. Preguntele después de escuchar la “descarga” ¢qué podemos hacer por usted?
Y acuda a Jefe del area. Usted representa a la Empresa. Es su imagen. No se quite el
usuario de encima ni le eche la culpa a un compafiero o departamento; asuma la
responsabilidad y no lo derive a otra parte. Oclipese personal mente del asunto o tramitalo
con el personal competente.

8. EL ENGREIDO:
El que es importante, lo disimula, no necesita demostrarlo. Quien se cree importante se
siente inseguro y procede con aires de suficiencia. Respete a ambos, a importante y al
engreido, y trételos con deferencia, recuerde que el usuario siempre es importante.

9. EL MALHUMORADO:
Puede serlo o parecerlo. Sea atento, servicial y no demuestre ningin malestar. Si no halla
eco, €l irritable dejaréd de serlo, porque nada logra desarmar mejor que una sonrisa cordial
y un buen caracter, ademéas de mucho tacto.

10. SI NO RESPETA EL TURNO DEL PRIMERO QUE LLEGO ...
Sea usted cortés y sefide la presencia del usuario que estaba primero, diciéndole que
gustoso le atendera inmediatamente después. Si hay alguna discusion, no participe en €lla,
pero busgue una solucién proponiendo una pronta atencion.

11. S| ESTAMOSMUY OCUPADO ... :
No dejemos que el usuario se marche y solicitemos una breve espera mientras abreviamos
la atencion de los primeros, pero sin parecer un robot. No olvide gue la conversacion es

personal, pero tranquilice alos que aguardan y pida excusa siempre.



12.

SI ERA HORA DE CERRAR, ALMORZAR,ETC ...:
Sus planes personales se veran perjudicados, pero sea servicia y explique la situacion
para que el usuario comprenda el porqué la atencién que se le brinda no seratan perfectay

eficiente como el se merece, después esmérese y ganara un amigo.

TRATOSAL USUARIO.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

LASRESPUESTAS, LA ESPECIALIDAD:

Puede que usted no sepa todo acerca de los servicios y de la entidad, pero debe estar en
capacidad de contestar cuando le sea requerido. Si no sabe, pregunte a su jefe o
comparieros, pero no lo haga todo el tiempo. Si usted no conoce suficientemente el
servicio no esta preparado para informarlo y ni para proceder con seguridad. Acuda a su
Jefe, lea folletos, aprenda las caracteristicas, pida ayuda. Respete al usuario y al servicio
gue usted presta. Conozca bien aambos y argumente en cada caso diferencialmente.

LA DISCUSION:

Evitela Conceda alguna ventgja al usuario para poder convencerlo después, pero sea
persuasivo, utilice el méodo dd “si.... pero....”

LOSVOCABLOS:

Cuidado con los términos técnicos o el palabrerio florido. Sea conciso en la informacion
gue brinda y no demuestre superioridad. Ser culto es ser cultivado, es decir, sencillo. El
usuario se lo agradecera escuchandolo.

LA CONVICCION:

Esdificil que usted acepte una solucion a primeravista. Al usuario le pasalo mismo, no lo
atropelle. Vaya paso a paso, hdgale preguntas, profundice para convencer.
LASAYUDASPARA LA INFORMACION:

Su entidad invierte dinero ayudandole a comunicarse, para que su trabajo sea mas eficaz.
El material de ayuda debe ser utilizado en el momento oportuno y no descuidarse. Un
folleto, una fotografia, un catédlogo, son importantisimos en un momento determinado.
LASNORMAS (REGLAS, DISPOSICIONES, ETC.):

Su Empresa las tiene. Puede que a cliente no les agrade, pero usted debe defenderlas sin
enemistarse con €l cliente, explicando el por qué han sido establecidas. Ello da una

sensacion de lealtad y confianza que el cliente apreciara. (8)
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