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Médicos mexicanos
usuarios intensivos de canales digitales

Mientras el internauta mexicano
está relativamente bien estudiado,
la industria de salud mexicana no
ha sido examinada aún lo suficiente,
con respecto a las exigencias que el 
universo médico tiene de Internet y
de los canales digitales, y sobre las
expectativas que tienen hacía el 
marketing digital.
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No sabemos con exactitud cuántos médicos existen en nues-
tro país; según los últimos datos del INEGI (Instituto Nacional 
de Estadística y Geografía), se estima que existen alrededor 
de 200 mil médicos registrados en instituciones del Sistema 
Nacional de Salud y 94 mil en establecimientos médicos par-
ticulares. Cada año egresan en promedio poco más de 9,000 
estudiantes de medicina titulados.

Según datos del AMIPCI (Asociación Mexicana de Internet) en 
México hay aproximadamente 66 millones de usuarios de Inter-
net, lo que representa casi el 52% de la población. En el caso de 
los médicos, el porcentaje de penetración alcanza más del 90%.

Mientras que entre la población general, el uso principal que 
hacen de Internet es con fines de entretenimiento y de acceso 
a redes sociales, los médicos especialistas lo utilizan  para ac-
ceder a información médica en línea como blogs, páginas de 
laboratorios, consulta de medicamentos, etcétera.

Psyma Latina realizó un estudio de investigación de mercado 
entre médicos de primer contacto y especialistas, para cono-
cer la penetración y los hábitos de uso y consumo que tienen 
de Internet con fines profesionales. 

La medicina está siendo transformada por las diferentes tec-
nologías de información y comunicación actuales. Los profe-
sionales de la salud en México muestran un uso más intensi-
vo de Internet y de medios digitales en comparación con la 
población mexicana en general, incluso entre los grupos de 
mayor edad. 

Los canales digitales se han convertido en un instrumento de 
apoyo en  su práctica profesional, a través de ellos se man-
tienen al tanto de los avances tecnológicos y científicos que 
acontecen en la medicina en general y particularmente en su 
especialidad. Son estos canales  los que ante dudas médicas se 
convierten en su fuente principal de información.

Existe diferencia entre la marca de los dispositivos móviles 
utilizados para acceder a Internet entre los médicos de primer 
contacto y los médicos especialistas. Por ejemplo, mientras 
que el 87% de los especialistas utiliza una tableta con sistema 
operativo IOS, solo 50% de los médicos de primer contacto uti-
liza el mismo sistema.

Los médicos utilizan Internet y los medios digitales más de tres 
horas y media al día, principalmente para fines profesionales y 
lo hacen desde su consultorio privado. La búsqueda de infor-
mación confiable y de rápido acceso, necesaria para la toma 
de decisiones clínicas, son el mayor motivador para su uso y 
actualmente se ve facilitada por el material electrónico dispo-
nible a través de asociaciones o laboratorios médicos.

Las fuentes de información que más utilizan ante dudas mé-
dicas, en orden de importancia son: Internet, libros o enciclo-
pedias médicas, revistas en papel, material proporcionado por 
el representante médico y consulta a un colega. En el caso de 
los especialistas, el material entregado por los representantes 
de los laboratorios, ha ido perdiendo relevancia significativa 
al ocupar el último lugar de importancia como fuente de in-
formación.
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Entre los médicos que participaron en el estudio encontramos 
que cerca de un 88% de los médicos de primer contacto, po-
dría incrementar su prescripción si los laboratorios implemen-
taran su comunicación digital dirigida a ellos.

Las actividades online de mayor importancia entre los mé-
dicos son: 96% consulta de páginas profesionales (páginas 
de laboratorios, blogs científicos), 81% información en ge-
neral (noticias, clima), 60% servicios de banca (consulta sal-
dos, transferencias), 36% entretenimiento y 17% compras 
en línea, existiendo una variación entre el 10 y el 20% si se 
trata de un médico de primer contacto o de un especialista.

La importancia que tienen cada vez más los medios online 
en la estrategia de comunicación de las marcas no debe pa-
sar desapercibida por la industria farmacéutica, es impor-
tante que superen barreras, creen credibilidad, construyan 
marcas de confianza y a su vez, que definan los medios y 
contenidos para llegar correctamente a sus usuarios.

Al identificar los usos y las necesidades
de los médicos en el entorno digital podemos:

• Obtener expectativas hacia el uso de Internet para fines pro-
fesionales.

• Conocer las expectativas hacia la comunicación digital de los 
laboratorios.

• Identificar fortalezas y debilidades de los laboratorios, especí-
ficamente en el ámbito digital. 

• Identificar los principales medios digitales que están utilizan-
do los médicos para fines profesionales.

Los médicos buscan, recopilan y comparan información sobre 
temas de salud, medicamentos, posología o laboratorios, a tra-
vés de diferentes portales y plataformas, y además tienen dife-
rentes motivaciones para utilizar Internet como parte esencial 
de su trabajo.

Médicos de 1er contacto
Especialistas
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La experiencia de los médicos está cambiando porque sus pa-
cientes también están utilizando Internet. Muchos pacientes 
antes de acudir a consulta revisan información y con tantos 
sitios de Internet que proveen información médica ¿cómo sa-
ben qué fuente es fidedigna? 

A partir de este análisis pudimos obtener información que 
ayuda a derrotar varios mitos que se tenían respecto al 
consumo de canales digitales por parte de ellos.

Los pacientes acuden a consulta mucho más informados sobre 
el padecimiento, elaboran más preguntas al respecto, lo que 
puede afectar la relación médico-paciente e incluso la pres-
cripción, si el especialista no sabe cómo redirigir al consumidor 
hacia contenidos adecuados.

Es a través de los representantes médicos que los laboratorios 
pueden aprovechar la información para individualizarla, dife-
renciar estrategias, proporcionar capacitación e interacción y 
optimizar accesibilidad y uso.

A los médicos no les gusta tener
comunicación por medio de Internet,

pre
eren el contacto persona a persona.

Mientras la falta de tiempo es una barrera para consumo de
contenidos en sesiones largas, la disponibilidad inmediata

vuelve a Internet la principal fuente de información
para todo tipo de médicos.

Los jóvenes son más hábiles en el uso de medios digitales y hay
potencial de capacitación para los mayores, pero la penetración de

Internet oscila en 90% para médicos arriba de 50 años.

Si bien la visita médica personal sigue siendo importante y no se
recomienda sustituirla, los canales digitales ofrecen importantes

posibilidades para profundizar e iniciar relación con más médicos.

Los especialista no tienen el su
ciente
tiempo para navegar por Internet.

Los médicos mayores de 45 años no
saben utilizar los medios digitales.

Mitos derrotados
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El estudio sindicado se realizó con 1036 entrevistas telefónicas, 
686 vía web y se complementó con 25 entrevistas a profundi-
dad en cámara Gesell, entre médicos de primer contacto (MG, 
MI) y médicos de diferentes especialidades como neurólogos, 
ginecólogos, ortopedistas, entre otras.
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