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Objetivo

Dado que la tecnologia ocupa un lugar cada
vez mas destacado en el sector sanitario,
analizamos la aplicabilidad de la teoria de
marketing “Logica del Servicio Dominante”
(Service Dominant Logic) a la industria de
aparataje médico, concretamente al servicio
de formacion ofrecido, con objeto de
desarrollar una ventaja competitiva.

Fundamentos del S-D LOGIC

1. El servicio es la base fundamental del
Intercambio.

El intercambio Indirecto enmascara las
bases fundamentales del intercambio.

Los bienes son mecanismos de
distribucion para la provision de los
servicios.

Los recursos operativos son la fuente
fundamental de ventaja competitiva.

Todas las economias son economias de
serviclos.

El cliente siempre es co-creador de valor.

La empresa no entrega valor, solo ofrece
proposiciones de valor.

Una orientacion centrada en el servicio
esta inherentemente orientada al clientey a
la relacion.

Todos los actores sociales y econdmicos
son fuentes integradoras.

10. El valor siempre es unico, fenomenologico
y determinado por el cliente.

Metodologia

Tras una revision de la literatura sobre por
un lado, la Logica del Servicio Dominante a la
gestion de los servicios, y por otro la
idiosincrasia de la industria de aparataje
medico, se efectu0 una Investigacion
exploratoria de caracter cualitativo. Desde
una doble optica de oferta y demanda, se
desarrollaron consultas a 5 proveedores de
servicios y a 4 clientes de:

Estados Unidos
*Espana
eAustralia

‘Nueva Zelanda

Comportamientos de co-creacion

BUsqueda de informacion
Intercambio de informacion

Responsabilidad

Interaccion personal
Feedback

Recomendacion

Ayuda

Tolerancia

Resultados

Se identificaron comportamientos de co-creacion de valor propios de una orientacion de Servicio Dominante:

 La presencia de comportamientos de co-creacion de valor en la formacion ofrecida por la industria de aparataje
medico es entre escasa y media. Sin embargo, muestra variaciones: mientras que los comportamientos de
participacion de los clientes parecen tener una mayor presencia, las conductas de la ciudadania son menos
alentadas por los proveedores.

 EI punto de vista del cliente y de la organizacion sobre el comportamiento difiere en funcion de
diversas razones. Se trata de razones de naturaleza cultural y dependen del entorno de la organizacion y del
cliente. Se observa una falta de claridad acerca de porguée los clientes participan en ciertos comportamientos,
especificamente en el proceso de informacion y recomendacion.

* A nivel internacional, hay muy poca diferencia en ciertos comportamientos como la busqueda de
iInformacion, la tolerancia y la responsabilidad. Sin embargo, el intercambio de informacion, el feedback y la
recomendacion si dependen de cada pais. En concreto, el intercambio de informacion parece variar en cuanto a
Su consistencia y el momento en que tiene lugar.

* La regulacion desempena un papel determinante. Asi, en funcion de la regulacion, encontramos paises en
los que la recomendacion no tendria lugar. Por otra parte, el comportamiento responsable es muy elevado
debido a la regulacidon de la relacion entre clientes y proveedores. Aun asi, la formacion de cara a esta

iInteraccion es muy baja.

Cambio sugerido

Comportamiento de co-creacion de valor

BUsqueda de informacion Aproximacion proactiva, individualizada y continua

Intercambio de informacion Responsabilizarse de aumentar los canales de comunicacion

Responsabilidad Se requieren cambios minimos

Interaccion personal Formar al cliente

Feedback Mayor empatia en la comunicacion

Entender e influir en la tolerancia del cliente de forma preventiva y

Tolerancia .
ofrecer una respuesta ética

Recomendacion Estimulo y vision general

Conclusiones

 La Logica del Servicio Dominante constituye una estrategia factible para la industria de aparataje
meédico, creadora de ventajas competitivas utiles en un entorno dinamico.

« Se requiere un cambio de mentalidad en esta particular industria, pasando de la “entrega de valor” a la “co-
creacion de valor” a través de la colaboracion con el cliente.
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