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RESUMEN

«La planeacién de marketing es la base de todas las estrategias y decisiones de
marketing, todos los elementos como lineas de productos, canales de distribucion,
comunicacion de marketing y fijacion de precios estan delineados en el plan de marketing.
Este es un documento escrito que actia como guia de las actividades para el gerente».
Hair, & McDaniel, (2011)

El trabajo practico aqui desarrollado tiene el mismo fundamento como el mencionado en
el parrafo anterior, de elaborar un plan de marketing para una microempresa en el sector
salud,(Laboratorio Clinico Guadalupe) asimismo fije sus objetivos en un periodo a corto
plazo y pueda hacer decisiones apropiadas, en el trabajo practico se enfocara
principalmente en incrementar su posicionamiento ante sus competidores, esto se dara a
través de la correcta aplicacion de todo lo aqui detallado, que hara que mejore la calidad
del servicio y de los productos que esta ofrece. De la misma manera estableceraun
herramienta en su plan de marketing, permitiendo reorientar las actividades en los
diferentes procesos que se llevan a cabo en el desarrollo de sus estrategias, haciendo

uso de los recursos apropiadamente.

El trabajo practico aqui expuesto contiene un marco tedricoque sustenta la credibilidad de
sus propuestas, al igual que las estrategias, el marco teérico estara sustentado desde los
principios basicos del marketing, sus funciones, y su propio proceso. Ademas de incluir
algunos conceptos de planeacion, planeacion de marketing al igual que sus modelos,

tomando uno de estos para el desarrollo de este trabajo practico.

En este trabajo practico una vez seleccionado el modelo a seguir se propondra realizar el
plan de marketing para la microempresa, desarrollando de manera conjunta un
diagnéstico que permitira identificar; fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.
Concluida la propuesta del plan de marketing, podra servir como referencia en futuros
proyectos de la misma naturaleza, ademas de otras micro-empresas con las mismas

necesidades.



ABSTRACT

"The marketing planning is the basis of all marketing strategies and decisions, all elements
as product lines, distribution channels, marketing communications, and pricing are outlined
in the marketing plan. This is a written document that acts as a guide with activities for the
manager. " Hair, & McDaniel, (2011)

The practical work displayed here has the same basis as mentioned in the previous
paragraph, to develop a marketing plan for a small business in the health sector
(Laboratorio Clinico Guadalupe)and set their goals in a short term and can make
appropriate decisions, in the practical work will focus primarily on increasing its position
against its competitors, which will be through the correct application of all items detailed
here, which will improve the quality of it's service and the products offered. Likewise it will
establish a tool in their marketing plan, allowing reorientation of activities in the different
processes that take place in developing their strategies, using resources appropriately.

In this practical work after selecting a role model it will be proposed to perform the
marketing plan for the micro-enterprise, co-developing with a diagnosis that will identify;
strengths, weaknesses, opportunities and threats. Once the marketing plan proposal is
concluded, it can be used as a reference for future projects of the same nature, and other

micro-enterprises with the same needs.



INTRODUCCION

«Estamos viviendo en unos afios de cambio que se caracterizan por su complejidad y
rapidez, y estamos utilizando a veces armas carisimas para defendernos de una
competencia siempre mas agresiva sin pensar en utilizar armas mucho mas baratas v,
posiblemente tan contundentes como las primeras, para permitirnos lograr nuestros
objetivos». (Chiesa de Negeri, 2005)

Actualmente nos encontramos en un entorno demasiado inestable, donde evolucionar es
mandatorio para cualquier empresa que busca la supervivencia en el mercado, mismo
mercado donde encontramos unidades de negocios con un mismo objetivo: vender pero
antes de esto, vender. ¢Pero verdaderamente es primordial enfocarnos en las ventas
como Unico proceso para existir en el mercado?

David Hughes cita a Ack off mientras define su concepto de planeacion, remarca que:

«La planeacion es el disefio de un futuro deseado y de las formas efectivas para lograrlo,
es un instrumento que emplea el sabio, pero no exclusivamente él, cuando lo utilizan
hombres inferiores, a menudo se convierte en un ritual de superfluo, que produce

tranquilamente conciencia a corto plazo, pero no en el futuro. »(Hughes , 1986)

La importancia de la planeacion, es asegurar la vida Gtil de la empresa y que ademas
lleve a la empresa de la mano por este periodo, gestionando aquellas variables
controlables y no controlables por las que el negocio pueda enfrentarse,
consecuentemente las organizaciones puedan proyectar en el tiempo el cumplimento de
sus objetivos de corto, mediano y largo plazo aprovechando sus mejore practicas en el

mercado.

«En un mercado en el que los consumidores con el apoyo de la tecnologia pueden
entablar un didlogo activo con los productores (didlogo que los consumidores pueden
controlar), las empresas tienen que reconocer que el cliente se esta convirtiendo en un

socio en la creacion de valor».(Seybold, Berry, Chase, & Lederer, 2002).



En la recopilacion de la Harvard Business Review estos autores plantean la evolucién en
el papel que los consumidores estan tomando hoy en dia, la distancia entre estos dos
canales (Consumidor-Fabricante)esta siendo mas estrecho cada dia, y las estrategias
competitivas se estan haciendo mas a un lado para dar hincapié a que el consumidor se

convierta en parte de la empresa extendida.

La administracion de la relacién del cliente mas que ser un tema actual, es una
herramienta ineludible para el funcionamiento y supervivencia de cualquier empresa que
tiene una vision establecida, la orientacion de las estrategias toman un rumbo diferente,
ya no son en base a las necesidades de la empresa, los precios ya no son fijados con los
costes de la empresa ni con la competencia, si no que los mismos clientes estan tomando
el papel de moduladores quienes vallan los productos y servicios a sus necesidades y

deseos.
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
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CAPITULO | PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Disefio de un plan de marketing para una microempresa en el sector salud

El presente capitulo tiene el propésito de describir el planteamiento general del problema
de este caso practico, asi como su justificacién, y los objetivos de trabajo, con base de
estos elementos se podra dar desarrollo al disefio plan de marketing para una

microempresa en el sector salud.

1.1 Antecedentes

«Marketing es la piel de la empresa con el mercado. Es una funcion esencial, ya que
constituye el contacto de la empresa con su mercado, son sus 0jos Yy oidos para
comprenderlo, su voz para comunicarse y sus brazos para alcanzarlo». (D’Andrea &
Quelch, 2001)

«La mercadotecnia no es el arte de encontrar caminos para vender lo que usted hace.
Mercadotecnia es el arte de crear valor genuino para el paciente o cliente. Es el arte de
ayudar a sus clientes a que se sientan mejor, las palabras claves para las personas que
trabajan en el departamento de mercadotecnia son: calidad, servicios y valor, lo cual es

imprescindible en la atencién médica actual»(Aldrete, 2009).

De igual manera Aldrete (2009) menciona que en la época actual los conceptos mas
importantes de la mercadotecnia son: segmentacion, orientacion (enfoque),
posicionamiento, necesidades, deseos, demandas, ofertas, marcas, valor y satisfaccion,
intercambio, relaciones, competencia y el entorno de la mercadotecnia. Es asi como él

menciona que los procesos clave en mercadotecnia son:

12



» Identificacién de oportunidades

« Desarrollo de nuevos servicios o0 mejoramientos de los actuales
e Atraccion de clientes

» Retencidn de clientes y generacion de lealtad

e Cumplimiento de las expectativas.

McCarthy y Perreault (2001) hacen mencién que el marketing es a la vez un conjunto de
actividades y un proceso social, en otras, el marketing existe en dos niveles: el micro-nivel
y el macro-nivel. Donde usan dos definiciones de marketing, una para el micro-marketing
y otra para el macro-marketing. En donde el primero estudia los clientes y las
organizaciones que los atienden, el segundo adopta una perspectiva integral de sistemas

globales de produccion y distribucion.

El punto de vista de Czinkotka y Kotabe (2001) toman un rumbo un poco extrinseco a lo
acostumbrado, nos dicen; que la mercadotecnia ha reconocido mas explicitamente esta
dimensién del servicio. Los elementos clave de toda la mercadotecnia ven hacia fuera y
estan centrados con firmeza en el cliente. Esta orientacion requiere que el mercadolégo
contemple la organizacion, sus actividades y procesos, a través de los ojos de los
clientes. La comunicacion con ellos, la medicion de los niveles de su satisfaccion, otorga a
la mercadotecnia su mayor influencia dentro de la empresa.

En el libro de fundamentos de marketing,(Kotler & Armstrong , Fundamentos de
marketing, 2008), explican de manera muy basica la mercadotecnia de hoy: «Hoy en dia,
es preciso entender el marketing no en el sentido antiguo de lograr una venta —“hablar y
vender'— sino en el nuevo sentido de satisfacer las necesidades del cliente. Si el
mercadologo entiende bien las necesidades de los consumidores, desarrolla productos
que ofrecen mayor valor, les asigna precios apropiados, y los distribuye y promueve de

manera eficaz, esos productos se venderan muy facilmente».
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1.2 Justificacion

«México, un pais que tiene todo para ser, una naciéon con grandes recursos, ubicacion
geogréfica privilegiada, un pais con un gran porcentaje de gente joven, pero que no sabe

coémo, ni hacia donde caminar»(México en la actualidad , 2013).

Toda organizacién debe tener un pan de marketing, no importa que tamafio, que fines
tiene, ni tampoco de que sector pertenezca. El autor del libro Plan de marketing: disefio,
implementacion y control, Hoyos-Ballesteros(2013) menciona que; «una empresa que
posee un plan de marketing tiene mayores probabilidades de tener éxito que aquella que
no cuente con esta herramienta; definitivamente el plan de marketing le brinda la
oportunidad a la empresa de tener claridad de propoésito. El plan de marketing, ademas,

aporta claridad sobre lo que debe hacer y cémo hacerlo».

En este libro el autor Hoyos-Ballesteros contrasta el hecho de no tener un plan de
mercadotecnia, él hace una comparacibn muy simple de una investigacion a nivel
persona, en donde se encontrd que aquellas personas que tiene un plan de vida llegan a
ganar mas que las que no la tienen, ademas se encontr6é que las personas que tienen por
escrito, un plan de vida, llegan a ganar ain mas que las segundas. En contra parte hace
mencion que es muy similar lo que pasa con las empresas, nos dice que las empresas
pueden lanzarse al mercado sin un plan de marketing pero que nadie asegura la
sostenibilidad que esta empresa pueda tener a largo plazo.

Agregando otra elemento del autor Hoyos-Ballesteros, comenta que las empresas que
garantizan su éxito por la calidad de sus productos, la capacidad de sus directivos u otros
elementos, sin un plan de marketing es muy probable que estos no generen mas valor
para sus clientes, dejando ir de la misma manera la posibilidad de crecer y mejorar, y que

Gnicamente se pueden tangibilizar con un plan de marketing formal .
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El objetivo principal de tener una gran rentabilidad en las empresas ha cegado una tarea
muy importante la del “Cliente”, el enamorar al cliente con la primera visita, que cuando
den primer paso, sienta que el lugar fue disefiado para el o ella, en donde la atencion sea
la esperada, al final de la compra o uso. Es por eso que la mercadotecnia es una actividad

no auxiliar si no necesaria en cualquier negocio o persona que tenga la visién de crecer.

En el libro de aplicacion del marketing de las PyMES de Aguascalientes (Maldonado ,
Martinez , Aguilera , & Gonzéalez , 2012). Mencionan en su estudio que el 70% de las
PyMES reconoce la importancia del marketing y sus actividades solo el 43% de ellas
aplican alguna actividad mercadolégica, mientras que el resto consideran que no tienen el

tiempo para planearlas y aplicarlas.

Las empresas MIPYMES actualmente realizan actividades integradoras de marketing por
areas ajenas al marketing, ejecutado acciones por conviccion propia, desde algun
empleado, proveedor, amigo o conocido. Incrementar las actividades por expertos se
convierte en una necesidad latente para estas empresas en pleno desarrollo.

Atraer al cliente y retenerlo llega a ser una de las tareas mas dificiles de la mercadotecnia,
enfrentan un explosion en sus o0jos de marcas, productos, servicios y ofertas de los cuales
tienen que escoger uno para poder cubrir sus necesidades y deseos, la importancia de
tener un sistema de CRM (Customer Relationship Management) llega a ser una
herramienta sumamente necesaria al momento de cualquier estrategia mercadoldgica. Es
por ello que se considera importante contribuir con un caso practico en una empresa de
servicios para apoyar a otras MIPYMES que se encuentran en situacién similar y puedan

hacer referencia del trabajo expuesto para cubrir sus necesidades.
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1.3 Objetivos

Objetivo General

Disefiar un plan de marketing para una microempresa de servicios con el objetivo de

apoyar su posicionamiento en el mercado.

Objetivos Particulares

» Elaborar un diagnéstico de la situacion de la empresa

« Desarrollar una propuesta de plan de marketing
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1.4 Planteamiento del problema

Comprendiendo la dificultad de subsistir en el mercado de su propio sector, y sus nuevas
tecnologias, las micro-empresas reconocen que un plan de mercadotecnia bien definido
puede alargar la vida de la una empresa en el sector salud, utilizandolo se podria captar
mayor porcentaje en la participacién del mercado, igualmente aprovechandolo para tomar
un lugar importante en la mente del consumidor y ademas ganar la confianza para que los
médicos, tanto locales como de la entidad recomienden la micro-empresa en el sector

salud.

Por tal motivo en este trabajo practico se propondra realizar un plan de marketing,
desarrollando de manera conjunta un diagnéstico que permitirda identificar; fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas, llevando a incrementar la participacion en el

mercado.

Concluida la propuesta del plan de marketing, podra servir como referencia en futuros
proyectos de la misma naturaleza, ademas de otras micro-empresas con los mismos

objetivos.

«La mercadotecnia no es el arte de encontrar caminos para vender...es el arte de crear
valor genuino para el paciente. Es el arte de ayudar a sus clientes a que se sientan
mejor»(Aldrete, 2009). Este capitulo nos ayud6 a entender la naturaleza y el objetivo
general del caso practico, donde el objetivo fundamental en base a un analisis
situacional, proponer un plan de mercadotecnia que pueda adaptarse a las

necesidades del ente econdémico. y llevar a la supervivencia a este ente econémico,

ante sus competidores.
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CAPITULO Il MARCO TEORICO

El presente capitulo tiene el propésito de hacer una revision literaria de los principales

conceptos y modelos relacionados al tema del trabajo practico.

2.1 Naturaleza de la mercadotecnia

En arquitectura los cimientos de un edificio se clasifican en dos segmentos: superficiales y
profundos, estos dependeran en la firmeza y fortaleza del suelo y piedra donde la
edificacion sera elevada. Pasa exactamente en un empresa 0 negocio dependiendo las
bases que la misma posee en cuanto a mercadotecnia, hablamos de como esta
cimentada es de donde partiremos a trabajar, dado que la empresa no cuenta con ningun
estudio previo ni conocimiento mismo de esto, partiremos desde lo indispensable o las

bases que el tema requiere.

Al cuestionar a una persona que no conoce del tema, el significado de mercadotecnia,
podriamos asegurar que existen dos respuestas muy comunes: en el caso mas pesimista,
la primera seria que es una técnica de chantaje para que las personas lleguen a comprar
cualquier producto o servicio que no necesite. En el caso contrario una persona
seleccionada podria referirse que la mercadotecnia es un sistema completo que ayuda a

cualquier negocio a vender mas.

Estos dos supuestos no son tan descabellados, ya que los dos tienen algo en comuin con
un enfoque diferente, recordemos que la mercadotecnia parte de una necesidad y un
deseo, si estos existen en primera instancia un plan de mercadotecnia puede edificarse.
La necesidad es el estado de carencia de satisfactores basicos para el desarrollo de

cualquier ser humano.
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La mercadotecnia como ciencia es el conjunto de técnicas, proceso social y administrativo
gue facilita la obtencion de elementos que cubren una necesidad y deseos para un grupo
e individuos. A través del intercambio de productos y servicios de valor para el cliente en

especifico.

La mercadotecnia parte de dos principios muy basicos; la demanda y la oferta, cuantas
personas estan en busca de un elemento satisfactor para cualquier que sea su necesidad
0 deseo, y qué negocio o empresa puede cubrir estos elementos se convierten en los
oferentes. Aqui la importancia de un mercadolégo, llamado asi, al especialista en el
ambito de mercadotecnia, quién es el que analiza lo que cada parte espera dar y recibir

de esta transaccion.

AuUn que la mercadotecnia no fue definida a mediados del periodo 1900's, ésta tiene el
principio radical en el mercado, el cual se entiende de manera sencilla como el lugar o
locacion en donde oferentes y demandantes se reinen para la transaccion de productos o
servicios. Estos mercados de la misma manera se clasifican en tres grandes bloques
mercados segun la naturaleza del producto, mercados por area geografica y por la misma
naturaleza del comprador.

El concepto de mercado no dirige al concepto basico de mercadotecnia: actividad

economica la cual se relaciona directamente con los mercados, que trabaja en conjunto

para estudiar y actualizar los intercambios posibles en un mercado.
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2.2 Definiciones funcionales de la mercadotecnia

Con la intencién de conocer el concepto fundamental de mercadotecnia es necesario

conocer la ideologia de diferentes personajes importantes en la materia:

Tabla 1Comparativa de las relaciones entre definiciones

(Kotler y Armstrong, 2008)

(American Marketing

Association, 2013)

(Kotler & Keller, Direccién
de Marketing, 2006)

McCarthy &
(2001)

(Corella, 1998)

Perreault

-
«Proceso mediante el cual las empresas crean valor

para los clientes y establecen relaciones soélidas con
ellos obteniendo a cambio el valor de los clientes».

«El marketing es la actividad, un conjunto de
instituciones y procesos para crear, comunicar,
entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para
los clientes, socios y la sociedad en general».

«Es un proceso social por el cual tanto grupos como
individuos consiguen lo que necesitan y desean
mediante la creacion la oferta y el libre intercambio de
productos y servicios de valor para otros grupos o
individuos».

«El concepto de Marketing significa que una
organizacion destina todos las esfuerzos a satisfacer a
sus clientes, obteniendo una ganancia al hacerlo».
«“Enfoque conceptual”, una “filosofia”, una “actitud
mental’ que preside y orienta todas las actividades
realizadas en una organizacion, para impulsar y llevar a
todas las personas, funciones y departamentos de la
misma a interesarse Yy atender activamente las
necesidades y deseos de los clientes, con el fin de
satisfacerlos en el contexto de la mejor relacién coste-

beneficio».

Fuente: A partir de las definiciones de cada autor referenciados
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Tabla 2: Andlisis de variables de definicién de mer cadotecnia.

Autor(es) Valor Satisfaccion Intercambio Relacion | Ganancias
(Kotler y Armstrong, X X

2008)

(American Marketing | X X

Association, 2013)
(_Kotler & Keller, | X X

Direccion de
Marketing, 2006)

McCarthy & Perreault X X
(2001)
(Corella, 1998) X X .

Fuente: A partir de las definiciones de cada autor referenciados

Con esta tabla se puede observar las 5 variables de mayor impacto en las definiciones,
algunas comparten factores de interés mientras que otras toman otro rumbo, se puede
abreviar a estas 5 definiciones con los factores: valor, satisfaccién, intercambio, relacion y

ganancia.

«Es conveniente enfatizar los componentes para comprender plenamente su significado.
Contemplar la mercadotecnia como un proceso resalta la idea de que la actividad va mas
alld de una simple transaccion; mas bien, su meta es establecer lazos y relaciones que

requieren el mantenimiento de perspectivas sisteméaticas. » (Czinkota & Kotabe, 2008)

En la mercadotecnia bésica recordemos que inicialmente el objetivo principal era el
intercambio de un bien entre dos partes, agregando a lo anterior es primordial que existe
este oferente que satisfaga las expectativas de nuestro cliente, y que al final las dos

partes salgan satisfechas de esta transaccion.
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La mercadotecnia evoluciona como cualquier otra ciencia en constante estudio, varios
autores describen la diferencia evolutiva de la mercadotecnia como Kotler, Kartajaya,
Setiawan (2011) quienes clasifican también el marketing en 3 etapas respectivamente:
Marketing 1.0, Marketing 2.0, y el Marketing 3.0 que al igual que Lamb, hair, McDaniel,
mencionan que el objetivo del marketing 1.0 es el vender productos a un mercado de
masas en una revolucion industrial, mientras que el 2.0 es el satisfacer y retener a los
consumidores incurriendo en la fuerza de tecnologias de la informacién, los autores
mencionan que en este etapa los consumidores son mas inteligentes con mente y
corazoén, en ultimo lugar conceptualizan objetivo del Marketing 3.0 el de hacer este mundo
un mundo mejor, usando la nueva ola de tecnologia centrandolo en los valores de la

empresa.

En conclusion, la funcion de mercadotecnia reside basicamente en la identificacion de:
nuestros clientes potenciales y actuales, los satisfactores de sus necesidades y deseos de
ellos, pero de igual forma la administracion de las relaciones con los clientes, la
diferenciacién entre otros productos y que al final sea redituable para la empresa. Siempre
y cuando se siga un modelo de mercadotecnia adaptado a los objetivos de la empresa.

Para concluir con las definiciones expuestas McCarthy & Perreault, en su libro de
Marketing, Un enfoque global, (2001)mencionan que «el concepto de Marketing significa
gue una organizacion destina todos las esfuerzos a satisfacer a sus clientes, obteniendo

una ganancia al hacerlo».

2.3 Funciones de la mercadotecnia

«Un marketing sélido resulta crucial para el éxito de cualquier organizacion»(Kotler &
Armstrong , Fundamentos de marketing, 2008).

La mercadotecnia mas que ninguna otra funcion de los negocios, se ocupa de los clientes,
y la administradora de las relaciones perdurables con éstos. Ademas de conocer los
satisfactores que cada uno posee, relacionando asi lo que las empresas esperan recibir

de cada uno de ellos, para que al final las dos partes consigan una satisfaccion plena.
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Kotler y Keller (2006), en su libro de Direccién de Marketing, mencionan que la disciplina
del marketing, es aplicada por los responsables en esta area, por lo menos en los

siguientes 10 rubros:

Bienes

Servicios

Eventos

Experiencias

Personas

Lugares

Derechos de propiedad

Organizaciones

© © N o gk wN P

Informacioén
10. Ideas

«Los responsables del marketing reciben formacién para estimular la demanda de los
productos de su empresa. Sin embargo, este planteamiento resulta demasiado limitado
para lo que en realidad hacen estos profesionales. Al igual que los profesionales de la
produccion y de la logistica son responsables de la direccion de la oferta, los
mercadolégos son responsables de la direccion de la demanda. Los gerentes de
marketing tratan de influir sobre el nivel, el momento y la composicion de la demanda de
su empresa para cumplir con los objetivos de esa demandax».(Kotler & Keller, Direccién de
Marketing, 2006).

Para estos autores existen ocho estados de demanda:

1. Demanda negativa — Los consumidores desaprueban el producto e incluso

estarian dispuestos a pagar para evitarlos.

2. Demanda inexistente — Los consumidores no conocen el producto o no les
interesa.
3. Demanda latente — Los consumidores comparen una necesidad que ningun

producto existente satisface.
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Demanda en declive — Los consumidores adquieren el producto con menor
frecuencia o dejan de adquirirlo.

Demanda irregular — La demanda varia segun la estacion, o bien, cada mes,
cada semana, diariamente o inclusivo en cuestion de horas.

Demanda completa — los consumidores adquieren justamente el volumen de
productos que constituyen la oferta de mercado.

Demanda excesiva — EIl nimero de consumidores que desea adquirir el producto
es superior al volumen de unidad ofrecida.

Demanda indeseada - Los consumidores se sienten atraidos por productos que

acarrean consecuencias sociales indeseables.

Las empresas 0 negocios ya consolidados necesitan delimitar las tareas de cada
area dentro del negocio. Si existen niveles de jerarquias el director o gerente
general no deberia involucrarse en las estrategias mercadoldgicas, esta tarea
tiene que ser ejecutada por una persona con fundamentos teéricos y practicos “El
mercadoldgo”, quien ha formado para satisfacer las necesidades de ambos lados
(Cliente — Empresario).

El autor Corella del sistema ANALES, puede concluir que: Es innegable que una
organizacion con “éptica de marketing” tiene ganado mucho de antemano, pues su
gestion estara presidida por:

e Un espiritu de unidad, de integracién, de cooperacién, de equilibrio y
coordinacién entre todos sus medios, dirigidos hacia el consumidor.

* Una mentalidad orientada hacia el fin principal de la empresa: la clientela
presente y futura.

e La voluntad inquebrantable de situar a la organizacion en Optimas
condiciones para conseguir beneficios, sean estos econdmicos o0

sociales.(Corella, 1998)
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2.4 El proceso del Marketing

Kotler & Armstrong, en su libro de Fundamentos de marketing (2008), proponen un
modelo simple del proceso completo que lleva el marketing, en cualquier empresa tanto

de productos como de servicios:

Diagrama 1: Modelo simple del proceso de marketing por Kotler & Armstrong

Crear valor pars los clientes y Atraer a camblo el
construir relaciones con el cliente valor del cliente
Entender al Disefiar una estra- Elaborar un pro- Crear relaciones i Captar el valor de
mercado y las nece- tegia de marketing grama de marketing redituables y » los clientes para crear
sidades y deseos impulsada por gue entregue deleite para \ utilidades y calidad
de los clientes el clienta valor superior los clientes para el cliente

Fuente: Fundamentos de marketing, Kotler & Armstrong (2008).

La ilustracion 2.1 representa, los 5 pasos que estos autores creen fundamentales cuando
se tiene el objetivo de vender u ofrecer un servicio a un publico final. Se puede observar
gue los primeros 4 pasos estan totalmente enfocados a los clientes y a la importancia de
la relacién duradera que éstas puedan tener con el negocio.

En esta primara fase es primordial identificar que es lo que vamos a ofrecer, y a quién se
lo vamos a ofrecer, y si en verdad es lo que estas personas o negocios puedan necesitar
o0 desear, consiguientemente disefar la estrategia que utilizaremos para llegar al
consumidor final y generar un plan o programa que nos ayude a ser diferenciados de
otras marcas o0 servicios en el mismo mercado, como Ultimo, generar un plan de
administracion de los clientes 0 CRM(Customer Relationship Management, por sus siglas
en inglés).La ultima fase engloba la culminacion del proceso de marketing, en donde el

cliente decidi6 el comprar el producto al ver un valor, y pago por el producto o servicio.
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En el primer paso de este modelo se habla de necesidades y deseos que una persona
tiene. Para esto de manera muy sencilla Kotler en su libro de Direccion de Mercadotecnia
(1982), expuso «La humanidad necesita alimento, aire, agua, vestido y abrigo para
sobrevivir. Aparte de ello, las personas sienten un fuerte anhelo de recreacién
educacién», mientras que para definir el concepto de deseos, expuso: «Un deseo
describe cierto estado de sentimientos de privacion en una persona. Esta privacion
produce incomodidad y un anhelo de actuar para subsanar tal incomodidad. La persona
percibira ciertas cosas fuera de si misma que satisfarian su deseo. Esas cosas pueden de

nominarse productos».

2.5Planeacion

2.5.1 Conceptos de planeaciéon

El autor Hoyos-Ballesteros (2013) menciona que para entender cualquier plan de
marketing, o planeacion estratégica es necesario tener con claridad lo que significa
planeacion en si, a la cual le da varios significados: «A) Por un lado se entiende como la
manera en la que se ajustan los recursos de una organizacion a los objetivos. B) Otra
definiciobn presenta la planeacién como un proceso mediante el cual se determina en
dénde estd una compaifiia, a dénde quiere llegar y qué debe hacer para llegar a donde
quiere, es decir, mediante cudl estrategia quiere pasar de uno situacion dada a una
deseada y posible, C) Por su parte, el concepto relativo a lo estratégico hace referencia a
tres elementos principalmente: se considera la planeacion estratégica aquella que
compromete los recursos importantes, también aquella que tiene efecto a largo plazo de

la organizacion y aquella que conecta a la organizacién con su entorno».

«La planeacion es el proceso de anticipar los eventos futuros y determinar las estrategias
para lograr objetivos organizacionales en el futuro»(Lamb, Hair, & McDaniel, 2011).

En su libro de Administracion estratégica el autor Gallardo (2012), menciona que la
planeacion o planeamiento es: «Accion y efecto de planear, trazar un plan. Es un proceso
de decidir de antemano qué se hard y de qué manera.» Para complementar a esta

definicion, él expone cinco pasos que incluye una planeacion:
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Diagrama 2: Pasos para una planeacién por Gallard o.

Programasy
- procecdimien
Politicas tos par
. parael alcanzar.
Fijar e
o desarrollo
- objetivos
Identifican especificos
L. los
s resultacos

nmisiones claves
globales

Fuente:

Administracion estratégica, Gallardo (2012)

2.5.20bjetivos de la planeacién

«La planeacién es esencial para el adecuado funcionamiento de cualquier organizacion,
ya que a través de ella se prevén las metas, contingencias y cambios en el tiempo
derivados de acciones y decisiones especificas»(Gallardo , 2012). Este autor refiere es
que la planeacién ayuda a la organizacion a decidir a dénde quiere ir en el futuro, por

medio de la misidn y los objetivos.

2.6Planeacion estratégica

«Es el plan de accion de la administracion para operar el negocio y dirigir sus
operaciones, representa el compromiso administrativo con un conjunto particular de
medidas para hacer crecer la organizacion, atraer y satisfacer a los clientes, competir con
éxito, dirigir operaciones y mejorar su desempefio financiero y de mercado»(Gamble,
Strickland Ill, & Thompson , 2007)

La planeacion estratégica se encuentra mejor definida en las empresas con posiciones
soélidas en el mercado, y con un trayecto mas amplio que otras, las empresas y negocios
familiares tienen la libertad de elegir sus propias estrategias para competir en el mercado,
algunas pueden ir enfocada a una estrategia de precios bajos a sus competidores,
mientras otros pueden estar orientados a la diferenciacion de productos y servicios.
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Ademas algunas empresas pueden estar orientadas a una amplia linea de productos,
igual nos encontraremos a empresas orientadas a un canal de distribucién mas estrecho
de nivel 0, (fabricante-distribuidor), empresas que deciden una distribuciéon al mayoreo,
por el contrario notaremos empresas orientadas a ciertos sectores geograficos, es decir,

localmente, a nivel nacional o internacional.

Los autores Gamble, Strickland Ill, & Thompson (2007) declaranque una estrategia ofrece
mejores perspectivas cuando se basa en acciones, planteamientos comerciales y

medidas competitivas dirigidas a:

» Atraer al cliente de forma que los distinga de sus competidores

» Conquistar su propia posicion en el mercado

Estos mismos autores afladen que no es nada frecuente que funcione la estrategia de
solamente copiar o que hacen las empresas exitosas de la industria e intentar imitar su
posicion en el marcado. Por el contrario ellos mencionan que es necesario contar con
algun elemento distintivo de esa estrategia que recurra a los clientes y genere una faceta

competitiva.

Las empresas que implementan un aspecto competitivo temporal, tienden a generar
relaciones a corto plazo con el cliente final, por otra parte generar una ventaja competitiva
sustentable en donde se desarrolla de manera uniforme las acciones y elementos en la
estrategia tienen como resultado una preferencia mucho méas duradera por parte de los

consumidores.

Cuatro de los planteamientos estratégicos desarrollados por Gamble, Strickland Ill, &
Thompson (2007), mas socorridos y confiables para distinguir a la empresa de sus
competidores, construir una lealtad sélida de mercado en el cliente, ganar y ganar una

ventaja competitiva sustentable son:

1. Esforzarse por ser un proveedor de bajo costo en la industria: con lo cual se

pretende obtener una ventaja competitiva de costos sobre los competidores.
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2. Sacar a los rivales de la competencia con caracteristicas distintivas con mayor
calidad, servicios de valor agregado modelos mas atractivos, superioridad

tecnoldgica o un valor monetario inusualmente elevado.

Esta estrategia es eficaz en tanto una compairiia sea lo bastante innovadora para
frustrar a los competidores sagaces en la busqueda de formas de copiar o imitar

bien las caracteristicas de la oferta de un producto diferenciador exitoso.

3. Centrarse en un nicho pequefio de mercado y ganar una ventaja competitiva al
satisfacer las necesidades y gustos especiales de los compradores que conforman
ese nicho de mejor manera que los competidores.

4. Cultivar experiencias y recursos que den a la compafiia capacidades competitivas
que los rivales no puedan imitar con facilidad o en las que fallen con sus propias
capacidades.

2.6.1 Objetivos de la planeacién estratégica

«La importancia que las empresas conceden a la planificacion estratégica refleja la
conviccién de que se obtienen importantes beneficios con la formulacién explicita de la
estrategia. Con ella se garantiza que, por lo menos las politicas de los departamentos
funcionales son coordinadas y canalizadas hacia un conjunto de metas comunes».
(Porter, 2012)

2.6.2 Modelo Clasico para formular la estrategia de  Porter

Michel Porter autor del libro de estrategia competitiva, propone un método para la
formulacion de una estrategia en cualquier empresa, a esta la nombra la rueda de la
estrategia competitiva, en esta rueda el agrega 10 rubros muy importantes, los cual son
unidos dinamicamente con las metas que la empresa tiene, él menciona dentro de este
modelo que la estrategia competitiva es una combinacion de fines (metas) que busca la
compafia y de medios (politicas) con que trata de alcanzarlos.

Porter agrega que el nicleo de su rueda, puede ser modificada o se encuentra en las

empresas de otra manera, segun sea la naturaleza de la unidad de negocio, nos dice que
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algunas empresas emplean el termino como «misién» u «objetivo» en vez de «metas» de
la misma forma que se puede encontrar como «tacticas».

Diagrama 3: Rueda de la estrategia competitiva por Porter.
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de Producto Mercado

Finanzas
y control

Marketing

METAS

Objetivos de
Investigacion Definir como erecimiento de la
v desarrollo la empresa va rentabilidad, de
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eteétera.

Distribucion

Produccion

Mano de obra

Fuente: Estrategia Competitiva, Porter (2012)

31



2.7 Marketing estratégico

2.7.1 Conceptos de Marketing Estratégico

Una definicién primordial para conocer mas del contexto que conlleva la planeacién de

estrategias mercadoldgicas es:

«La planeacion estratégica de la mercadotecnia es un proceso muy creativo. Debido a
esta interrelacion a la incertidumbre, a la creatividad y a la singularidad de cada industria y
compania, es imposible formular un procedimiento general para crear un plan de
mercadeo»(Hughes , 1986).

Metodologia de la planeacion estratégica

Planeacion estratégica: «Es el proceso de crear y mantener congruencia estratégica entre
las metas y capacidades de la organizacion y sus cambiantes oportunidades de
marketing. Implica definir una mision clara para la empresa, establecer objetivos de
apoyo, disefiar una cartera de negocios solida, y coordinar estrategias

funcionales».(Kotler & Armstrong , Fundamentos de marketing, 2008)

Para tomar decisiones estratégicas, Harrison & Taylor (1991) exponen que la gerencia

tiene que:

1. Acometer la incertidumbre en una forma explicita, para que se revelen los rasgos.
2. Tienen que tratar la empresa de manera integral y no simplemente en forma
incremental, proyecto por proyecto.

3. Debe revisar los criterios para la toma de decisiones.

Para poder completar estas acciones, el proceso debe proporcionar la interaccion directa
entre los responsables de la toma de decisiones, de la base a la cima y de la cima a las
base de la organizacidn, interaccion en la cual los funcionarios de planeacion corporativa

pueden desempenfiar un papel facilitador.
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e Eleccion del método
e Instrumentos para analisis
* Propuesta del plan

e Programa de actividades

2.7.2 Modelos de planeacion estratégica

Kotler & Armstrong , en su libro de Fundamentos de marketing, (2008), desarrollan cuatro

pasos para la creacion de un plan estratégico, los cuales se mencionan a continuacion:

Diagrama 4: Creacion de plan estratégico por Kotle
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Fuente: Fundamentos de marketing, Kotler & Armstrong (2008)
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2.7.3 Definicion de la misién en la empresa

«Las empresas elaboran declaraciones de misién para compartirlas con directivos,
empleados y, en muchos casos, con los clientes. Una declaracién de mision meditada y
clara permite a los trabajadores tener un sentido compartido del objetivo direccion, y

oportunidades de la empresa».(Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2006)

Todas las unidades de negocios tienen un razén de estar, todas tienen principio y por lo
tanto una misién a la que se quiere llegar, regularmente las unidades de nueva creacion
carecen de esta, mientras que las empresas de renombre o de mas tiempo en el
mercado, redefinen su mision con frecuencia dado a la extension del negocio, linea de
productos, o servicios, quedando obsoleta la anterior y dando apertura a una nueva que

se adapte a la naturaleza del negocio.

Declaracién de mision : «Expresion del propésito de la organizacion, lo que desea lograr

en el entorno mas amplio».(Kotler & Armstrong , Fundamentos de marketing, 2008)

2.8Plan de mercadotecnia

Los autores McCarthy & Perreault (1997) mencionan que una estrategia de marketing
establece un mercado meta y una combinacién, dando una vista mas amplia de lo que
una empresa puede hacer dentro de un mercado definido. Ahora ellos mencionan que un
plan de marketing va mas alla. Exponen que es la representacion escrita de una
estrategia de marketing y ademas de una cronologia de cuando estara en practica.
Necesariamente deberad contener de manera minuciosa la descripciéon de las siguientes
variables: 1) Qué combinacion de marketing se ofrecera, a quien ira dirigido, y por cuanto
tiempo; Qué recursos seran necesarios para la aplicacion, y que periodicidad, y 3) Cuales
son los resultados esperados, y como control implementar alguna medida para evaluar los
resultados.
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«Un plan de marketing es un documento que relaciona los objetivos de una organizacion
en el area comercial con sus recursos, es decir, es la bithcora mediante la cual la
empresa establece qué objetivos en términos comerciales quiere alcanzar, qué debe

hacer para alcanzar dichos objetivos (Hoyos-Ballesteros, 2013)».

Este autor menciona que en el desarrollo de un plan de marketing la mayoria de las
ocasiones se disefia por un plazo de un afio y que este plan tiene que coincidir con la

planeacion de la organizacion.

Las empresas generalmente creen que tienen un plan de mercadotecnia, cuando
solamente tienen un conjunto de actividades que ejecutan al transcurrir el afio, mismas
actividades que son implementadas los afos siguientes, adaptandolo a los competidores,
en cuanto a estos errores, Hoyos-Ballesteros menciona 10 errores que se cometen en un
plan de Marketing:

No tener plan

Tener un plan y no ejecutarlo

Sofiar poco en la elaboracion del plan
Sofiar mucho en la elaboracion del plan
No sofiar

Empezar por la tactica

Empezar por la estrategia

Empezar por los objetivos

© © N a ks~ 0w DhP

No empezar

10. Basar el plan en opiniones y no cifras

El autor Hoyos-Ballesteros (2013), en su libro de plan de mercadotecnia hace énfasis en
las tres esferas de influencia del marketing dentro de la empresa, donde dice que: «El
papel del marketing en la empresa debe ser visto en tres niveles: el primero de ellos es el
de consecucién del objetivo misional, orientar la empresa al mercado; el segundo hace
referencia a la consecucion de los objetivos, y en tercer lugar la realizacion de unas
funciones muy concretas que se dan en el dia a dia.»
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Para Lamb, Hair, & McDaniel, (2011) la planeacion de Marketing comprende la
elaboracion de todas las actividades que ayuden a conseguir los objetivos del marketing,
de manera puntal nos dicen; «La planeacion de marketing es la base de todas las
estrategias y decisiones de marketing, todos los elementos como lineas de productos,
canales de distribucién, comunicacion de marketing y fijacion de precios estan delineados
en el plan de marketing . Este es un documento escrito que actta como guia de las

actividades para el gerente».

2.8.1 Contenido en un plan de marketing

Para la elaboracién de un plan de marketing, como otros procesos necesita de tener una
base en cuanto al contenido, aunque muchos autores difieren en estos elementos la
mayoria tienen puntos anclas en sus métodos, y que al final cumplen siempre con los
objetivos de la empresa y los objetivos de marketing, los cuales tienen que estar siempre
alineados el uno con otros, y que ademas no tiene que diferir en cuanto a la mision y

naturaleza de la empresa.

Cohen (2001), en su libro ElI plan de Marketing hace referencia a elementos
fundamentales en la creacion de un plan de marketing; a) primeramente menciona que se
debe comenzar organizando el conjunto de trabajo para asegurarse que se lleve con
eficiencia, menciona que si se actla de este modo que todas las partes del plan
concluyan en el momento adecuado. Se refiere que es importante que ninguna parte en el
plan debe terminar antes de lo contemplado, siendo asi, sélo obligara a que las tareas
siguientes comiencen antes de tiempo, modificando todo la cronologia planeada. b) Se
debe organizar las principales secciones del plan acorde a un programa de elaboracién
del plan de marketing. De esta manera Cohen menciona que se tendra una visién general
del proceso de elaboracién del plan, identificando asi quién se encargara de que tarea y el

momento para finalizarla.
Todo plan de Marketing debe contar con una estructura que impida se olviden aspectos e

informacién importantes, para que al momento de ser exhibida con las personas

involucradas de manera directa e indirecta sigan al pie de la letra.
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2.8.20bjetivos del plan de Marketing

El autor Hoyos-Ballesteros (2013), comenta que un plan de marketing es una herramienta
que ayuda a las empresas a conocer su analisis actual, mismo que le permite conocer sus
principales debilidades y fortalezas, de la misma manera que las oportunidades y
debilidades, a lo que habitualmente se conoce como el FODA de una empresa. El autor
adhiere que el plan de Marketing ayuda a tener un orden dentro de la empresa y hacer de
la planeacion una costumbre, ademas de darle seguimiento a las actividades que se han

disefiado en esta planeacion.

Para un gerente de Marketing o el encargado de esta tarea tiene varias actividades muy
importantes, situando el plan tactico y el plan estratégico, el autor (Hoyos-Ballesteros,
2013). Menciona que en el aspecto del plan estratégico, el encargado de esta area tiene
la tarea de definir los mercados que quiere cubrir la empresa, identificar de manera
puntual al segmento o los segmentos donde quiere llegar a vender el producto u ofrecer el
servicio, de la misma manera tiene que construir las ventajas competitivas con las que se
quiere incursionar en el mercado, dando partida a un sélido posicionamiento éste y la

consolidacién de una marca fuerte ante sus clientes y competidores.

Mientras que en el lado tactico Hoyos-Ballesteros concluye que el director de Marketing,
tiene como tarea identificar la mezcla de mercadotecnia. El autor en este aspecto se
refiere a las 4 P’s basicas que contiene el mix de mercadotecnia para cada uno de los
productos a desarrollar, desde las politicas del producto, sus beneficios, caracteristicas,
como también la distribucion que tendra ese producto desde que sale de la empresa
hasta las manos del consumidor, de igual forma la tarea de dar el precio de acuerdo a los
objetivos de la empresa y su comunicacién misma, como la administracién con los

clientes actuales, futuros y también la de los clientes perdidos.
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Cohen (2001) menciona que un plan de mercadotecnia cuando es bien elaborado llega a
producir mucho, de una cantidad pequefa de esfuerzo, él menciona que las utilidades

mas importantes de un plan son las siguientes:

e Sirve de mapa

» Es (til para el control de la gestion y la puesta en practica de la estrategia

* Informa a los nuevos participantes de su papel en la realizacion del plan y el logro
de los objetivos

» Permite obtener recursos para la realizacion del plan

» Estimula la reflexion y el mejor empleo de los recursos limitados

 Ayuda a la hora de organizar/asignar responsabilidades y tareas, como también
definir los plazos

e Sirve para darse cuenta de los problemas, las oportunidades, y las amenazas

futuras.

El autor comenta que con un plan de Marketing la empresa se pude colocar en una mejor
posicion para competir en el mercado esto mucho antes de llevar a cabo el plan. Ya que
se tienen todo bien controlado desde el inicio hasta el final. Menciona ademas que los
esfuerzos que se van a implementar, todos ellos tienen que estar encausados a los
objetivos especificos. «Se ve mas claro que los demas competidores sepan lo que va a
ocurrir y lo que hay que hacer para que ocurra. Aunque los competidores reaccionen,

habremos reaccionado antes que ellos»(Cohen, 2001).
«Por qué redactar un plan de marketing al especificar los objetivos y definir las acciones

requeridas para lograrlo, un plan de marketing proporciona las bases con las cuales sera

posible comprar el desempefio real y el esperado»(Lamb, Hair, & McDaniel, 2011).

38



2.8.3 Modelos para la elaboracion de un plan de Mar  keting

En este apartado se aprovechara para exponer varios modelos que fueron considerados
los mas viables y concretos para un plan de marketing, asimismo se agrega una resefia

de cada uno de estos modelos:

2.8.3.1 Modelo de Lamb, Hair, & McDaniel

Para Lamb, Hair, & McDaniel, (2011) el plan de marketing debe de elaborarse de manera
escrita, y evitar perder elementos importantes si solamente se comunica de manera oral.
En la ilustracion 2-5 estos autores muestras de manera general los elementos
primordiales en un plan de Marketing, incluyen los siguientes elementos como variables
influyentes en el plan como: Presupuestos, cronogramas de implementacion, actividades

requeridas de investigacién de mercado o elementos de planeacion estratégica avanzada.

El modelo de Lamb, Hair, & McDaniel manejan basicamente los elementos que un plan de
mercadotecnia debe llevar, incluyendo los elementos extras mencionados, mismo que
tiene una ascendencia de las bases o naturaleza de la empresa o negocio, la situacion en
la que se encuentra esta misma, en diferencia con sus competidores actuales, disefiando
a donde se quiere dirigir la empresa, conociendo la situacién de la empresa, disefiar las
estrategias de como llegar a esos objetivos que se plantearon anteriormente, y para esto
hace una descripciébn minuciosa de nuestra mezcla de marketing, y al final como se
observa en el modelo, identificar y aplicar un plan de control para evaluar si el plan

estipulado tuvo los alcances deseados.
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Diagrama 5: Elementos de un plan de Marketing por L amb, Hair, & McDaniel:

Declaracién
de la misi6n de
negocios

Anilisis
de situacién
o FODA

Estrategia de marketing

Estrategia del

mercado meta
Mezcla de marketing
=

Control
de evaluacién
de la implementacién

Fuente: Marketing, Lamb, Hair, & McDaniel(2011).

Descripcion a detalle de las fases del modelo de Lamb, Hair, & McDaniel (2011):

a) Declaracion de la mision de negocios

Los autores declaran que: «La declaracion de la mision se basa en un andlisis detallado
de los beneficios buscados por los clientes actuales y potenciales, asi como de las
condiciones existentes y anticipadas del entorno.»Y es asi que el modelo presenta a la
declaracion de la misibn como aquella que contiene a donde quiere ir la empresa, y qué

hara para conseguirlo.
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b) Analisis de situacion o FODA

Para esta fase los autores mencionan que es importante conocer un analisis situacional o
FODA de la empresa a la que se quiere adherir el plan de marketing, por lo tanto
mencionan que el mercadolégo debe identificar 4 elementos primordiales, fortalezas (F),

oportunidades (O), debilidades (D) y las amenazas (A).

Asi mismo sugieren al momento de evaluar las fortalezas y debilidades se deben enfocar

en areas de:

e Costos de produccion

» Habilidades de marketing

* Recursos financieros

* Imagen de la empresa

e Capacidades de los empleados

e Tecnologia

Mientras que en el otro extremo en este método para el analisis situacional, al momento
de analizar las oportunidades y amenazas externas, sugieren que el mercadolégo
encargado de esta tarea debe estudiar los aspectos del entorno de marketing, o como
ellos lo llaman «escaneo del entorno» precisamente las oportunidades y amenazas en el
mercado que se incursiona. Recomiendan que este andlisis se origine en los siguientes

campos:

e Sociales

« Demografica

e Econdmicas

e Tecnolégicas

» Politicas/legales

e Competitivas
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c) Objetivos

Lamb, Hair, & McDaniel declaran que un objetivo de marketing es la declaracién de lo
que se debe lograr a través de las tareas de marketing, mismos que proponen 4 criterios

que deben tener estos:

* Realistas
* Medibles
» Definir tiempo

e Comparado con un benchmarking

La finalidad de estos criterios establecidos por los autores tratan de alinear los objetivos a
establecer, mencionan que estos tienen que ser realistas, dependiendo de la
infraestructura que la misma empresa tenga. Deben medirse de forma cuantitativa con la
finalidad de faciltar su evaluacion wuna vez terminadas las tareas de
marketing.Consiguientemente definir en cuanto tiempo se pretendera alcanzar este
objetivo, de igual manera los objetivos deberan de compararse con otro afio o los

resultados de un objetivo de la empresa.

d) Estrategia de Marketing

Los autores mencionan que después del andlisis del FODA y de la identificacién de una
ventaja competitiva es evaluar la direccién de la empresa. La seleccién de una estrategia
es el siguiente paso en este método en la planeacién de marketing. Con esto, se

menciona que las empresas pueden explorar estas cuatro opciones:

e Penetracion de mercado: incrementar la participacion de mercado entre los
clientes actuales

« Desarrollo de mercado: Atraer a clientes nuevos para productos actuales

e Desarrollo de productos: Creacion de nuevos productos para los mercados
actuales

e Diversificacién: Incrementar las ventas mediante la introducciéon de nuevos

productos en nuevos mercados
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e) Estrategia del mercado meta

Este proceso comienza con un andlisis de la oportunidad de mercado (AOM), es decir, la
descripcion y el calculo del tamafio y el potencial de ventas de los segmentos de mercado
que a la empresa le interesan, asi como la evaluacion de los competidores clase en

dichos segmentos.

f) Mezcla de Marketing

En este modelo a la mezcla de marketing hacen referencia a la combinacion Unica de
estrategias de productos, plaza (distribucion), promocién y fijacion de precios (las cuatro
P) disefiada para producir intercambios mutuamente satisfactorios con un mercado meta.

Asimismo en el modelo se sefiala la mezcla de las cuatro P’s de la siguiente manera:

Producto: Incluye no sélo la unidad fisica, sino también su empaque, garantia, servicio

postventa, nombre de la marca, imagen de la empresa, valor y otros factores.

Plaza (distribucion): Este elemento de la mezcla de marketing se ocupa de colocar los
productos a la disposicion del cliente en el momento y el lugar donde los quiere. La meta
es asegurarse de que los productos lleguen en condiciones de uso a lugares asignados

siempre que se necesiten.

Promocion: Incluye publicidad, relaciones publicas, promocién de ventas y venta
personal, estos autores nos dicen que el rol de la promocién en la mezcla de marketing es
lograr intercambios mutuamente satisfactorios con los mercados meta informando,

educando, convenciendo y recordandoles los beneficios de un organizacion o producto.

Precio: Es lo que el comprador debe dar para obtener un producto.

43



g) Control de evaluacion de la implementacion

En este modelo, Lamb, Hair, & McDaniel sefialan que una vez implementado este plan, es
necesario evaluarlo. Esta evaluacion comprende medir el grado al que los objetivos de

marketing han logrado durante el periodo especifico.

Una vez que el plan se elige e implementa, es necesario monitorear su efectividad. El
control proporciona los mecanismos para evaluar los resultados del marketing con base
en los objetivos del plan y para corregir las acciones que no ayuden a la organizacién a

lograr tales objetivos dentro de los lineamientos del presupuesto.
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2.8.3.2 Modelo: Fases en la preparacion de un plan  de marketing de

Westwood.

Westwood (2001), en su libro Coémo hacer un Plan de Marketing, propone un modelo de
12 fases, para la elaboracion de un plan de Marketing, la cual se describe en figura

siguiente:

Diagrama 6:Fases en la preparacion de un plan de ma  rketing por Westwood.

Establezca objetivos empresariales

Lleve a cabo investigaciones de mercado externas

Lleve a cabo investigaciones de mercado intermas

Haga un analisis de los puntos débiles v los fuertes y de las oportunidades y
amenazas

l HagaSuposiciones I

Sienteunos objetivos de marketing y evaliie los resultados

Genere estrategias de mercado /planes de accion

Defina programas que incluyan publicidad/plan de promociones

Fije presupuestos

Escribael plan

Comunique el plan

Urilice un sistema de control

Estudie v actualice

Fuente: Proceso de planificacion del mercado (Westwood, 2001)
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Westwood, (2001) hace referencia en su modelo a 12 fases en la creacion de un plan de
marketing, el autor comienza estableciendo los objetivos primordiales de la empresa a
desarrollar, él propone un analisis; tanto externo como interno de la empresa, estos se
analizan en el contexto del marketing de productos o servicios segln sea el caso. Una vez
que se tienen estos resultados del analisis externo e interno, el autor sugiere que se haga
un analisis de los puntos débiles, fuertes, oportunidades y amenazas, conocido también
como FODA, algo interesante de sefalar en este método seagrega una fase para hacer
suposiciones, el autor se refiere a las hipétesis en el contexto de factores econémicos

externos, factores tecnoldgicos y competitivos.

Tal como lo sugiere Westwood (2001), después del andlisis externo e interno, y la
elaboracion del FODA, por consiguiente establece disefiar los objetivos particularmente
del marketing de la empresa siendo este la clave de todo el plan de marketing, terminado
los objetivos, y el disefio de las estrategias es importante ya que con ellas se alcanzaran
los objetivos ya expuestos. Aunque en la figura 5 no lo menciona en el apartado;
“Genere estrategias de mercado/plan de acciones”, el autor expone que esta fase tiene
que ver con la mezcla de marketing, que de manera individual de la mezcla es necesario
proponer objetivos relacionados.

El modelo incluye definir el programa que se refiere al cronograma de las actividades,
quién lo hara, como lo hara, en dénde, en qué tiempo de manera conjunta se establece la
fase de fijar el presupuesto para estas actividades, analizando los costes de los insumos
que ocuparan cada uno de estas actividades. En la parte final del modelo se propone
hacer un escrito el cual tiene que ser Unicamente con la informacién clave, ya que en la
siguiente fase tendrd que ser comunicado con las personas relacionadas en el area o
indirectamente con ella. Por ultimo expone que debido a los cambios tan imprevistos sera

necesario modificar segln sean necesarias.
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2.8.3.3 Modelo de un plan de Marketing por Cohen

En el libro plan de Marketing de Cohen (2001), expone un modelo para el disefio de un

plan de marketing, dicho modelo contiene 10 fases, el cual se expone a continuacion:

Diagrama 7: Modelo de un plan de Marketing por Cohe  n.
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Fuente: Perspectiva de la totalidad del plan de mercadotecnia (Cohen, 2001)
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Este modelo para la elaboracion de un plan de marketing del autor Cohen, esta
desarrollado para incluso tener lista la presentacion que se daria a los ejecutivos de la
empresa, comenta que es necesario un plan ejecutivo, para su evaluaciéon previa no muy
detallada pero con los elementos basicos, para que los ejecutivos, que siempre estan a
las prisas, puedan conocer el plan, y que de manera general concluyan si el plan es
adecuado o si necesitan modificaciones, como los modelos expuestos anteriormente,
observamos la misma tendencia de obtener de manera inicial un analisis completo de la
situacion en la que la empresa se encuentra situada, propone un analisis del mercado
meta, ademas propone un analisis no del todo completo del FODA, expone simplemente

las variables problemas y oportunidades de la empresa contra sus competidores.

Al término de éste se plantean los objetivos y metas en cuanto al area de marketing,
posteriormente hace mencion la necesidad de tener un disefio de las estrategias que
seran utilizadas para alcanzar estos objetivos, pero ademas de esto incluye el apartado
de la gestion de estas estrategias, y la denomina “tacticas de marketing”, en donde
sugiere una descripcion mas elaborada de cada una de las estrategias ya expuestas, para
culminar con su modelo Cohen sugiere tener un plan de control y ejecucion de las
acciones a tomar en el proyecto, y finaliza con el resumen, en los otros modelos
analizados, no se cuenta con esta apartado, en este modelo el autor menciona que es
importante identificar las ventajas y beneficios que el plan tendra y en que difiere de los
planes de marketing de los otros competidores.

Toda practica necesita de una base teérica para poder saber a donde dirigirse,
de lo contrario se pierde el rumbo, es por eso que en este capitulo se enfatiza
primordialmente en el marco teérico con el propésito de tener esta base sélida y

poder desarrollar el plan de marketing, asimismo en este capitulo vimos desde

los principios basicos del marketing, al igual que sus funciones, y su proceso.
Para poder complementar este marco tedrico ademas de incluir algunos
conceptos de planeacion, con el plan de marketing y varios modelos se pude
seleccionar el mas adecuado para ser utilizado en el siguiente capitulo. Es
importante sefialar que a lo largo de este trabajo practico veremos conceptos
como mercadotecnia y marketing, esto debido a las traducciones al espafiol, pero

se considera el mismo significado.
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CAPITULO Il
METODOLOGIA PARA LA PROPUESTA

DEL PLAN DE MARKETING
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CAPITULO IIIMETODOLOGIA PARA LA PROPUESTA DEL PL AN DE
MARKETING

En este capitulo se presenta la metodologia que se utilizara para la propuesta del plan de
marketing, metodologia que nos permitiran alcanzar los objetivos propuestos en el inicio

de este caso practico.

3.1 Metodologia

Para esta propuesta de un plan de marketing para el Laboratorio Clinico Guadalupe se
analizaron tres modelos (cubiertos en el capitulo anterior) siendo estos: el modelo de
Lamb, Hair y McDaniel, mismo que cuenta con 7 etapas en éste, por otro lado se analizé
el modelo de las fases de preparacion de un plan de marketing de Westwood, con 12
etapas un poco mas complicadas, y por ultimo el modelo de un plan de marketing de
Cohen, el cual cuenta con 10 fases.

De estos 3 modelos analizados, tomando en cuenta el tamafio de la microempresa en
donde se propondra el plan de marketing se consider6 que el de Lamb, Hair y McDaniel
es el mas adecuado por la sencillez de sus fases, ademas se decidi6 este modelo dado
gue los otros dos se dirigen un poco mas a empresas de mayor tamafio que ya cuentan
con departamentos definidos.

Con este modelo se intentara seguir cada una de las fases, elaborando el plan de
marketing para la microempresa, se hara un analisis situacional lo suficiente profundo
para conocer la microempresa comparandolo con su entrono externo, al finalizar este
analisis se ubicara en un grafico de FODA para poder resumir el mismo. Teniendo estos
dos elementos podremos agregar los objetivos necesarios para la implementacion de la
estrategia de marketing (estrategia del mercado meta y su mezcla de marketing),
cumpliendo con una propuesta para su mismo control de la evaluacion.
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Diagrama 8: Modelo de Lamb, Hair, & McDaniel (Eleme ntos de un plan de Marketing).

Estrategia de marketing

Estrategia del
mercado meta

Mezcla de marketing

Fuente: Lamb, Hair, & McDaniel (2011).

Contando con el modelo para la elaboracion del plan de marketing, y con la finalidad de
lograr los objetivos propuestos al inicio de este caso practico, se utilizaran datos primarios
y secundarios disponibles al momento de la realizacién de este caso practico, el modelo
de los autores Lamb, Hair y McDaniel (2011), que cuenta con 7 etapas, mismas seran

explicadas a continuacion con la metodologia utilizada para cada una de estas etapas:
a) Declaracién de la mision de negocios
“Durante el proceso de elaboracion de una declaracion de la mision, algunas empresas

utilizan grupos de debate integrados por gerentes para elaborar o modificar la declaracion
de la misiéon”.(Fred, 2003)
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Con esta declaracién se formara un pequefio grupo de debate entre las personas que
dirigen el laboratorio (datos primarios), ademas se hara una recopilacién de otras
misiones de laboratorios (datos secundarios).

b) Andlisis de situacién o FODA
Este andlisis se obtendra a través de fuentes primarias, por observacion (andlisis de
competidores, semi-sistematizado), de la misma forma, un autodiagndstico en linea del
laboratorio empresarial de Torredn (FCA).

c) Objetivos

Desarrollado el punto anterior se podra redactar los objetivos que el plan llevara
alineandolos con el objetivo general del trabajo practico.

d) Estrategia de marketing

Se alineara la estrategia de marketing con el objetivo de este trabajo practico.

e) Estrategia del mercado meta

Se definir4 esta estrategia con datos secundarios disponibles en el momento, al igual que

una investigacion de campo para la evaluacion de los competidores.

f) Mezcla de marketing

Con base al andlisis situacional se hara una propuesta para estas dos etapas del modelo

seleccionado.

g) Control de evaluacion de la implementacion

Se propondra un control de evaluacion de estrategias, al igual que su madificacion para

usos posteriores.
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Al analizar varios modelos para desarrollar un plan de mercadotecnia,
el modelo de los autores Lamb, Hair &McDaniel (2011), fue el que
mejor se acomodo al tamafio del proyecto y tamafio de la empresa, de
esta manera se podra tener una estructura sélida con la base
cientifica de estos autores y llegar a alcanzar los objetivos
desarrollando sus 5 fases; a) Declaracion de la mision de negocios, b)
analisis de situacion o FODA, c) Objetivos, d) Estrategia de marketing,
e) estrategia del mercado meta, f) mezcla de marketing y g) control de

evaluacion de la implementacion.
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CAPITULO IV
DESARROLLO DEL PLAN DE MARKETING

PARA UNA MICROEMPRESA EN EL SECTOR SALUD
( CASO LABORATORIO CLINICO GUADALUPE)
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CAPITULO IVDESARROLLO DEL PLAN DE MARKETING PARA UNA
MICROEMPRESA EN EL SECTOR SALUD (CASO LABORATORIO
CLINICO GUADALUPE)

En este capitulo se presentara el desarrollo del plan de marketing segun la metodologia
sefialada en el capitulo anterior, partiendo de un analisis situacional y continuar con al
modelo seleccionado en el capitulo anterior paso por paso, asimismo las ejemplificaciones

de algunas ejecuciones disefiadas para este caso practico.

4.1 Declaracion de la mision de negocio

Se comprob6 que en la actualidad el Laboratorio no cuenta con una declaracién de su
misidbn como empresa, incluso se pudo percibir que no se tiene una idea sélida para una
posible declaracion de la mision. Aln asi el encargado si tiene una idea de los beneficios
que sus clientes esperan tener, al igual de lo que el laboratorio quiere ofrecer.

El modelo de Lamb, Hair y McDaniel (2011) menciona que la declaracién de la misién es
la declaracion del negocio de una empresa con base en un andlisis detallado de los
beneficios buscados por los clientes actuales y potenciales, asi como un analisis de las

condiciones existentes y anticipadas.

El primer paso como se comentd en la metodologia, el proceso mencionado por (Fred,
2003)para la elaboracion de la declaracién de la mision, es la creacién de grupos de
debate integrados por gerentes, de esta manera se utilizaron 5 preguntas para mismas
gue fueron hechas al Quimico Aldin duefio del laboratorio y a la técnica Martha quien lleva
la mayoria de la administracion, al finalizar este pequefio cuestionario se respondié de la
siguiente manera:
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Tabla 3: Respuestas proporcionadas por el duefio pa  ra la elaboracién de la mision

1. ¢Quiénes somos?

e Los de mayor antigledad

* Los de mayor prestigio en el sector privado

e Los de mayor experiencia

2. ¢Qué buscamos?

e Seguir siendo los primeros

Actualizarnos

e Crecer

Personal capacitado que se una a nuestro equipo

3. ¢Qué hacemos?

 Examenes de laboratorio

* Las cosas como deben de ser

4. ¢Por qué lo hacemos?

¢ Gusto

* Pasion

* Para ofrecer una soluciéon con confiabilidad

5. ¢Para quién trabajamos?

e Paralagente

e Personas que lo necesitan

Fuente: datos del laboratorio (2014)
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4.1.2 Propuesta de la declaracion de la misibn de| a empresa

Tomando como base la tabla 4.1 tenemos las 13 respuestas del cuestionario, pero donde
ademas se analizaron varias misiones de otros laboratorios del mismo giro, empatandolas

con la ideologia de los duefos se propuso la siguiente mision:

«En Laboratorio Clinico Guadalupe somos una empresa de gran trayectoria en el
mercado con la mision de contribuir con el mejoramiento de la calidad de vida de nuestros
pacientes, ademas de ofrecer un servicio apropiado que satisfaga las necesidades y
deseos de éstos, con una enorme confiabilidad desde el momento de la toma de muestra,
hasta la entrega de resultados, asimismo con la mejor disponibilidad para apoyar al
médico en su diagndstico y tratamiento oportuno. »

4.2Analisis situacional (FODA).

a) Informacién de la empresa

El Laboratorio Clinico Guadalupe, es una microempresa proveedor de servicios en el
campo de analisis clinicos (giro de la empresa), con mas de 30 afios en el mercado.
Este se encuentra ubicado en la zona centro del municipio de Loreto Zacatecas (103

kilbmetros de la capital de Zacatecas) en una de las principales calles.

b) Antecedentes de la empresa.

El Laboratorio Clinico Guadalupe fue inaugurado por el Q.F.B Aldin Martinez Macias en el
afio de 1980, con el objetivo de servir a la comunidad de Loreto Zacatecas, mismo
municipio que observo crecer este Laboratorio siendo uno de los pioneros en su ramo.

En el afio de 1988 se abre una primer sucursal en el municipio de Villa Garcia en el

mismo estado, en donde se instala una toma de muestra, cuando se recolectaba la
muestraera trasladado para su realizacion en la matriz (Loreto), después de un afio de

57



operacion y una evaluacion se decidié cerrar la toma de muestras dado que no dio el

resultado esperado.

En el afio de 1990 el laboratorio se instala en la calle Francisco Villa una de las
principales calles del municipio, en donde el trafico de personas era mas considerable y
podria ayudar a su mayor crecimiento. Para el 2011 se abre una sucursal en Villa Hidalgo
(Zacatecas), poblado a una hora de Loreto, mismo que actualmente sigue en
funcionamiento. Para el 2011 se construye nuevas instalaciones en la misma calle y se

reinstalan en este nuevo domicilio (Francisco Villa 303a).

Un afo después, con la construccion del nuevo hospital general de Loreto, el mas grande
y completo de la regién se vio la oportunidad de abrir una toma de muestra, misma que
actualmente opera, siguiendo la misma logistica, sélo es para recoleccion de muestras y

son trasladadas a la matriz para su realizacion.

c) Tamafio de la empresa

Segun la clasificacion vigente del SIEM (Sistema de Informacion Empresarial Mexicano),
menciona que el tamafo de las empresas se pueden clasificar con base en el sector

economico y el nimero de empleados.

Esta sistema clasifica como tamafio micro a las empresas del ramo industrial de 0-30
empleados, en el de comercio de 0-5 y en el de servicios de 0-20, basados en la
informacién podemos concluir que el laboratorio es un una microempresa de servicios ya

que actualmente se tiene 6 personas en servicio.
d) Organigrama.
En la actualidad el laboratorio no cuenta con un organigrama definido, a pesar de la falta

de un organigrama que marque la jerarquia, se tiene definido quienes son los jefes,

encargado, analistas y auxiliares de los analistas.
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Al analizar las tareas que cada persona tiene asignada, se observé que las obligaciones y
tareas no estan asignada a cierto empleado. Las actividades son tomadas segun sea la

proximidad o por la prontitud de hacer las tareas.

Al momento de preguntar por las tareas que cada quien realiza dentro del area de trabajo,
se pudo percibir que existen dos perfiles necesarios para la total elaboracion de las

pruebas de laboratorio, un perfil administrativo y otro perfil técnico.
En el perfil administrativo aunque la mayoria de sus actividades corresponden a esta
area, este perfil también realiza labores del perfil técnico. De forma Viceversa el perfil

técnico realiza en su area sus actividades el 80% del tiempo, utilizando el restante en

otras actividades administrativas.

4.2.1Ambiente Interno (fortalezas y debilidades)

En este apartado se desarrollaran varios aspectos que conforman el ambiente interno:

a) Costos de produccién

En cuanto a costos de produccién no se tiene un analisis de los costos de cada una de las

pruebas del laboratorio.

Al preguntar cémo eran establecidos los precios con los que ofrecian los servicios, se
comento que no se basaban en los costos que producian estos.

Sin embargo se tiene una estrategia de fijacién de precios en base a los precios da la
competencia, se coment6é que aunque el laboratorio no competia por precios bajos si no
por un servicio mas personalizado, el precio al publico se mantenia con un margen un

poco arriba a los de la competencia segun el duefio.
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Se comenté también que en sus inicios se optd por una estrategia de precios de prestigio,
en donde se quiso reflejar el precio alto con una calidad mayor a los competidores. Al
momento que otros laboratorio se establecieron, y las ventas se vieron afectadas se
vieron forzados a cambiar esta estrategia a una de precios orientados a la competencia,

misma que es utilizada presentemente.

Seria importante hacer un ejercicio en la elaboracion de los costos de produccién de una
prueba y agregarle otros costos indirectos, para conocer si realmente esta estrategia de
precios orientados al mercado es la mas eficiente, y descartar que el margen de utilidad

no esta por debajo de los costos de produccion.
b) Habilidades de marketing
El laboratorio no cuenta con un departamento que se enfoca especificamente al area de

marketing, de manera informal una persona en los Ultimos 5 afios ha implementado
algunas actividades, mismas que no se controlan ni modifican.

¢) Recursos financieros

Inversioén inicial

La apertura del laboratorio corrié por cuenta propia del duefo, se explicd que este
comenzd con 5 equipos para la elaboracion de las pruebas, no se tuvo ninguna
intervencion de un inversionista, ni de un socio. El monto que se le invirtié fue alrededor
de $50,000 pesos en conjunto con la adecuacion en el local. Se coment6 que las
ganancias que se tenian se fueron reinvirtiendo, no se tuvo la necesidad de pedir un
préstamo o crédito bancario hasta la fecha.

Proveedores

Con los 8 proveedores se tiene un crédito de 30 dias a partir del dia que se hace el

pedido y su entrega, algunas veces se liquida antes de este periodo.
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Pago a empleados

Los empleados son pagados semanalmente los dias sabados o domingos segln sea el

turno del empleado.

Tanto a los proveedores como los empleados son liquidados con los cortes diarios, no se
tiene un control de estos pagos, algunas veces el duefio tiene que rembolsarlos ya que
estos cortes diarios son tomados por el mismo, el duefio como su esposa no tienen un

sueldo fijo y ellos son los que manejan el flujo de dinero.

Contabilidad

Este aspecto es manejado por un contador externo (Despacho contadora Pilar) ubicada
en la misma localidad, y es quien lleva todas las cuentas y hace las declaraciones
pertinentes, se paga un honorario mensualmente.

Capacidades de los empleados

El laboratorio cuenta con dos perfiles para el funcionamiento del mismo. El primero es un
perfil mas administrativo, quien recibe a los pacientes, da informacion de las pruebas, da
seguimiento da las mismas. Mientras que el segundo perfil es mas técnico, este necesita
contar con conocimientos de analisis clinico, conocer de las técnicas utilizadas para
ciertas pruebas, pero también es necesario que cuenta con el conocimiento para
interpretar estos resultados e indicar a los médicos cuando se encuentre algo fuera de los

parametros.

Actualmente se cuenta con 6 personas, ubicadas tanto en la matriz como en una sucursal
(Villa Hidalgo Zac.) y en la toma de muestras (Hospital). En la matriz se encuentran 3
personas, de estas tres personas, el duefio tiene una carrera de Quimico Farmacobi6logo
con especialidad en analisis clinicos, por otra parte se encuentra una técnica laboratorista
y otra persona que es técnica en enfermeria. Mientras que en la sucursal de villa Juarez
se cuenta con un médico general, mismo que toma las muestras.
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En la toma de muestra ubicada en el hospital general se encuentran dos personas, un

licenciado en analisis clinicos con una especialidad en andlisis clinicos al igual que otra

persona con conocimientos de enfermeria.

Imagen

La imagen actual del laboratorio es la misma que con la que se inicio las actividades,

misma que se tiene 30 afios, no se ha hecho ninguna modificacion, las ejecuciones

necesarias como; papeleria, anuncios espontaneos u otro elemento han sido adicionadas

con esta imagen, se puede notar que la utilizacion en diferentes formatos ha hecho que

haya una variacién importante, en cuanto a colores, tipografia.

Tecnologia

El laboratorio cuenta con varios equipos para la realizacion de sus pruebas, aunque

algunas pruebas alin se siguen procesando manualmente otras necesitan la intervencion

de un equipo con diferentes caracteristicas y especificaciones.

En la siguiente tabla se elabora una descripcion general de cada uno de los equipos:

Tabla 4: Equipos actuales del Laboratorio Clinico G uadalupe

Equipo Fabricante Pruebas que realiza Modelo (afio)
CELLDYN (1700) ABOTT Pruebas de Hematologia 2003

KX21 Roche Pruebas de Hematologia 2005
Minividas Biomerux Hormonas 2004

Vitros Johnson Quimica seca

Johnson

Spec310 ABOTT Quimica clinica 1998
Incubadora Marsa Incubadora de medios de cultivo 1998
Microscopia Carl-zeiss Exploracion de células 2009
Centrifuga Kitlab Extraccion de sueros y orinas 2009

Fuente: Investigacién de campo, elaboracion propia con datos del Laboratorio Clinico Guadalupe.
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Con esta tabla podemos observar que la mayoria de los equipos con los que cuenta el
laboratorio tienen un promedio de 10 afios de antigledad, se explicé que estos equipos

con un mantenimiento de cada 6 meses tienen una larga duracion.

4.2.2Mezcla de marketing (actual)

a) Producto (Mezcla actual de marketing)

Como ya se comentd anteriormente el Laboratorio Clinico Guadalupe es una

microempresa prestadora de servicios que realiza pruebas de analisis clinicos.

La Asociacion Americana de Marketing, (2013), en su clasificacion de productos hace
referencia la ramificacion de los tipos de servicios, de esta clasificacion podemos observar

que el laboratorio entra la divisién de servicios de salud.

Se ofrecen servicios en las siguientesareas:

» Hematologia

e Quimica clinica

e Coagulacion

* Microbiologia

e Examenes de Orina

* Electrolitos

» Baciloscopia

» Examenes de heces

e Inmunologia

e Anticuerpos

e Endocrinologia

» Antigenos y marcadores tumorales
» Drogas terapéuticas y drogas de abuso
« Perfiles

» Patologia
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De estas 15 especialidades, el laboratorio cuenta con 185 parametros los cuales son
entregados de manera impresa, mismo que se recomienda a los pacientes que sean

facilitados a su médico, para su valoracién y su diagnostico en base con los resultados.

En la siguiente pagina se anexan la solicitud para la peticion de los analisis en el
laboratorio, estas solicitudes son entregadas a los mismos médicos, se comenta que
estas suelen entregarse al final o inicio del afio, se proporciona mas solicitudes si el
médico llama o contacta al laboratorio. No se tiene ningln seguimiento durante todo el
afio con los demas médicos que no piden mas solicitudes, no se conoce si realmente se

utilizan todas, o si hacen falta estas solicitudes durante el afo.

La reparticion de estas solicitudes se intenta dar a la mayoria de los médicos en la
localidad, mencionan que aln asi varios doctores no son visitados debido a la falta de
personal que los localice a todos y hacer un recorrido cubriendo la totalidad de esto. Al
momento de la entrega de esta solicitud se hace un pequefio obsequio por navidad y afio
nuevo, no se entrega otra informacion ni se recaba ninguna.

64



llustracién 1: Solicitud de exdmenes(parte frontal) .

Laboratorio Clinico Guadalupe

¢ 70 Analisis Clinicos y Bacteriolégicos N
‘ ’ Matriz: Av. Francisco Villa No. 303-B Tel. y Fax. 962-02-73 Loreto, Zac. Y ! 12
CONAQU!

Responsable. Q.F.B. Aldin Martinez Macias
; <s ESPECIALIDAD EN CIENCIAS DEL LABORATORIO
CED. PROF. 528884

Paciente: Edad:
Doctor: Tel. Dr.
Diagnéstico presuntivo:
[ HEMATOLOGIA ] L QUIMICA CLINICA ]
O Biometria Hematica Completa = Glucosa 5 Urea/BUN © Creatinina
(Formula Blanca, Formula Roja, Plaquetas, VSG) =1 Acido Urico =1 Colesterol Total = Colesterol HDY
© Sedimentacion Globular = Colesterol LDL = Colesterol VLDL = Lip. Totales
S Reticulocitos = Grupo Sanguineo y RH = Triglicéridos O Proteinas Totales = Albimina
Slnvestigacion de Fendmeno L.E. = Globulina-Re A/G O Lipasa = Amilasa
= Coombs Directo = Coomb Indirecto(Anti-Rh) o Bilirrubinas = TGO/AST ©= TGP/ALT
O Vitamina B12 = Acido Folico o GGT o Fosfatasa alcalina = Fosf. Acida
S Ferritina = Deshidrogenasa lactica  Fosfatasa acida frac. Prostatica
(__ COAGULACION ) (__MICROBIOLOGIA |

S Tiempo de Trombina O Fibrinégeno S Exudado Faringeo = Exudado nasal
S Tiempo de Sangrado = Tiempo de Coagulacion = Exudado Uretral O Exudado Vaginal = Exudado vulval

LEITiempo de Protombina = Tiempo P. Trombop!astina} CULTIVOS CON ANTIBIOGRAMA Cultivo anaerobio de
D Cultivo de Orina = Coprocultivo = Hemocultivo

D2 Cultivo para hongos = Cultivo de herida = Nasal
[ EXAMENES DE ORINA ] © Espermacultivo D Otico (=10, ( (I

S nvestigacion de Ag de Clamydia trachomatics

CExamen General

= Depuracion de Creatinina en orina de 24 hrs. [ ]

O Cuantificacion de Creatinina en orina de 24hrs. ELECTROLITOS

SProteina Totales en orina de 24 hrs.

©Proteinuria una sola miccién = Calcio Urinario O Sodio =Cloro O Potasio o Calcio

SOtros O Magnesio SFosforo  © Amonio O Litio

( BACILOSCOPIA ]

EBAAR en i6n No =2 BAAR en orina No de © Otro. ]

Rapidez, Calidad, Resultados Confiables y Mejor Precio.
Mas de 25 afios ayudando a la Salud de la gente de Loreto.

SUCURS N

Toma de Muestras: Netzahualcéyotl No. 29-C Toma de Muestras: Av. Lomas del Bosque No. 221
Centro Villa Hidalgo, Zac. Fracc. Lomas del Bosque (Frente al Hospital Gral. Loreto)

Fuente: Archivos del Laboratorio Clinico Guadalupe (2014)



llustracion 2: Solicitud de exdmenes(parte trasera)

| EXAMENES DE HECES |

= Coproparasitoscopico seriado 3 muestras

= Raspado anal (prueba de Graham)

= Inv. Amiba en fresco = Inv. Sangre Oculta
= Examen Coprolégico (Azucares Reductores)

o Citoldgia de moco fecal O |Inv. Rotavirus

o= Inv. Adenovirus

[ ANTICUERPOS |

("= Anti Nucleares

o Anti Hepatitis “A” Totales
= Anti Hepatitis “C"

= Anti Citomegalovirus 1gG_IgM_

S Anti Cardiolipinas 1gG_IgM_

o Anti Herpes | 1gG_ IgM_ = Anti Herpes Il 1IgG_IgM_

= Anti Rubeola IgG_ IgM_ = Anti Toxoplasma IgG_IgM_
D Anti Helicobacter Pylori IgA_ 1gG_

o Anti Clamidia Trachomatis IgA_IgG_

= Anti Fosfolipidos 1gG_IgM_

= Anti Mycobacterium tuberculosis

= Anti Peptidos Ciclicos Citrulinados = Anti Treponema P,
= Anti Amibianos 1gG = Anti Tiroides

S Anti Cisticerco = Anti DNA Nativo
D Anti Nucleares: Cualitativo, Cuantitativo___

= Anti DNA nativo doble cadena 1gG y IgM

= Anti Hep “A" IGM(HAVA)

[AN’I’IGENOS Y MARCADORES 'IUMORAI.ES]

[ INMUNOLOGIA |

T Reacciones Febriles D V.D.R.L

= Factor reumatoide___ = CUALITATIVO = CUANTITATIVO
O Proteina “C" Reactiva___= CUALITATIVO = CUANTITATIVO
= Antiestreptolisinas o Anticuerpos anti- VIH 1,2

= Prueba de Embarazo en Sangre

= Inmonuglobulinas = Brucella Aglutinacién 2ME IgG
olgA olgD =IgE olgG oigM

| ENDOCRINOLOGIA |

ﬁ:l Sub Unidad Beta HCG cuantificada

o Curva de tolerancia a la Glucosa 2__3_Hrs.
= Glucosa Post pandria 2hr. Hemoglobina Glicosilada
= Tamiz de Glucosa Carga de 50 gr. de Glucosa

= Insulina Basal = Insulina Post Pandrial

= Cortisol o ACTH = Hormona del crecimiento
O Estradiol = LH o FSH

= Prolactina @ Progesterona = Testosterona

O Estrogenos totales = Espermatobiocopia

O 17 alfa hidroprogesterona = Androstenediona

o DHEA = DHEA-SO4 = TSH Neonatal

7y

= TSH = T3 Total_Libre_ = T4 Total_ T4Libre_ )

[DROGAS TERAPEUTICAS Y DROGAS DE ABU@

= Antigeno Ca 125 “ovario” CJAg Ca 15-3 “mama”
O Antigeno Ca 19-9 Pancreas y colon” c3Ag Ca 21-1 “pulmén”
© Antigeno Ca 72-4 “estomago” = Ag Carcinc ionario

0 Antigeno de superficie (Hbs Ag) o Ag Autralia Hep “B”
= Antigeno Prostético Especifico Total Libre,
O3 Fraccion Acida O Fraccién Prostatica
O Alfafetoproteina

3 Antigeno VIH P24

O Car ina = Fenobarbital
O Teofilina = Digoxina

= Diazepan = Acido Valproico
= Difenil Hidantoina (fenitoina) O Litio

= Ber iacepinas = Anfetaminas
0O Canabinoides 3 Cocaina

O Alcohol

( PERFILES ]

N

O3 Hepatitis Infecciosa (Ac. Anti Virus Hepatitis A, Antigeno de Superficia de Hepatitis B, Ac. Anti Hepatitis C)
ipi i iolipi IgG, IgM,_Acs. Anti Fosfolipidos IgG, IgM, Anticoagulante lupico)

Sindrome Antif (Acs, Anti Car
Tamiz Metabdli i © Tamiz Metab
TORCH lgG ) TORCH IgM

Ginecologico 1 (LH, FSH)

Ginecoldgico 5 (LH, FSH, Estradiol, Prolactina; Progesterona)

Tiroideo Basico (TSH, T3, T4, Yodo)

poooopooooo

Toxemico Basico (BH, BT, BD, BI, TGO, TGP, EGO, Qs3, AcU) [

Basico

43 Ginecoldgico 2 (LH, FSH, Estradiol)
Ginecoldgico 3 (Prolactina, Progesterona) & Ginecolégico 4 (LH,FSH, Estradiol, Prolactina)

=3 De Lipidos (colesterol trigliceridos,HDL,LDL,VLDL Lip Totales

Ginecoldgico 6 (LH,FSH, PRO, Estradiol, Progesterona, Testosterona)
Hepatico Completo (BT, BD, Bl, TGO, TGP, Fosfatasa alcalina, GGT,DHL)

Tiroideo Completo ( TSH, T3 total, T3 libre, T4 Total T4 libre, T Captacién, Indice de Tiroxina libre, Yodo)

(BH,BT,BD,BI, TGO, TGP,DHL,AcU,PT,ALB, Glob, Rel A/G,EGO,QS3)

( PATOLOGIA ]

O Citologia Vaginal (Tincién de Papanicolaou)
O Biopsia de

]

Fuente: Archivos del Laboratorio Clinico Guadalupe (2014)
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Dado a que el servicio proporcionado es de procesamiento de personas, el servicio se da

a través del siguiente flujo segun su analisis:

Diagrama 9: Flujo actual del servicio proporcionado en el Laboratorio Clinico Guadalupe.

Atencién al « Al Nlegar un cliente, se le atiende desde |y recepcion, aqui se de
Cliente informacion de la disponibilidad de los estudios, costos sus

. procedimientos
(recepcion)

+ El paciente al aceptar realizarse las pruelnas, se le mdica tomar asiento
para ser recibide por el analista, en este momento la persona que lo

Toma de recibic toma sus datos mientras su muestra es tomada (sangre), en caso
muestra de ser otre tipo de muestra en la misma recepcion se toman los datos -
se recibe Ly muestra en este momento se acuerda el dia v la hora en que

los resultados podrin recogerse,

. s +Una vez que se tiene Ia muestra, ésta se pasa al

Elaboracién area donde se rvealizan las pruebas, aqui los

de pruebas aalistas sicuen los procedimientos seain sus
manuales operacionales.

Capml‘a y +En este momento se entregan los
entrega de resultados el dia v hora que se acordo
con el paciente,

resultados

Fuente: Datos del Laboratorio Clinico Guadalupe (2014)

En la fase de elaboracién de pruebas, es importante mencionar que el laboratorio hace la
mayoria de las pruebas ofrecidas, sin embargo existen algunas pruebas que necesitan
mandarse con el especialista de Patologia, antigenos, marcadores tumorales, y otros en

el area de anticuerpos.

Esos son enviados al laboratorio NG Plus localizado en el estado de Aguascalientes 50
min de Loreto por paqueteria, otros son enviados con un patélogo Victoria también en la

ciudad de Aguascalientes (por central camionera).
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No se tiene bien definido acciones para el servicio post-venta, aun asi el laboratorio recibe
a pacientes para alguna aclaracion, como la llamada o visita de algin médico con la
finalidad de aclarar un resultado o trabajar en conjunto para un diagnostico. En la captura
y entrega de resultados no se cuenta con un programa que administre a los pacientes ni
la solicitudes (base de datos), solamente se tiene una carpeta con todas las solicitudes

para los estudios posible, y se tiene que modificar toda la informacién del paciente.

Servicio de toma de muestra a domicilio

Otro de los servicios adicionales que tiene el laboratorio es la toma de muestras a
domicilios, ya sea por alguna enfermedad severa o por alguna capacidad diferente, el
laboratorio recomienda que este servicio sea solicitado por lo menos con un dia de
anticipacion, de esta forma el analista que acudira a tomar la muestra pueda preparar los
materiales necesario en especifico para la muestra solicitada. Los resultados son
entregados en las instalaciones del laboratorio, a menos de que el paciente los necesite
en su domicilio.

Servicio para empresas

Se coment6 que el laboratorio ha prestado servicios a una empresa de Aguascalientes del
ramo industrial (S&C Electric Mexicana S. De RI. De Cv.) por 4 afios en donde se
realizaron pruebas de rutinas (glucosa, colesterol, acido Urico, triglicéridos etc.) a sus 80
empleados para prevenir alguna enfermedad crénica, se menciond que fue una
oportunidad que se presentd, sin realmente ser un servicio que se ofreciera, este servicio
ha sido solamente una vez por afio. Aunque se tiene todos los recursos materiales
necesarios para un servicio de esta magnitud se explicé que es necesario mas personal
en estas ocasiones para la toma de muestras como la elaboracion y entrega de los

mismos.

68



b) Plaza(Mezcla actual de marketing)

El laboratorio cuenta con 3 ubicaciones en donde se puede proporcionar el servicio de

analisis clinicos

Tabla 5:Ubicacién matriz y sucursales del Laborator

io Clinico Guadalupe.

Sucursal

Domicilio

NUmero de trabajadores

Matriz

Francisco Villa #310, Loreto Zac.

3 personas (2 analistas y un

administrativo)

Toma de muestras Villa Hidalgo

Netzahualcoyotl #29-C, Centro

Villa Hidalgo, Zac.

1 persona (Médico)

Toma de muestras Hospital

General

Av. Lomas del Bosque # 221,
Loreto Zac.

2 Personas (Analista y

administrativo)

Fuente: Datos del Laboratorio Clinico Guadalupe (2014)

Canal de distribucion

Andlisis no especiales:

ya que el servicio es proporcionado directo del laboratorio al cliente final.

Analisis especiales:

El laboratorio cuenta con un nivel 0 en su canal de distribucion,

como se comentd anteriormente algunas de las pruebas que se

ofrecen en el catalogo en este caso las que corresponden al area de especialidad estos

son trasladados a otros laboratorios (NG Plus y Patologia) para su elaboracion, en este

caso se tiene un nivel 1 en su canal de distribucion.

En la intervencion de estos especialistas, el laboratorio tiene dos contactos como

laboratorios de referencia y especialistas para las pruebas que éste no cuenta con ellas:
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Tabla 6: Laboratorios de referencia para el Labora  torio Clinico Guadalupe

Nombre del Laboratorio Domicilio Pruebas (subrogacion)

NG Plus Guzman #308 Zona Centro, | Anticuerpos, antigenos y
Aguascalientes Ags. marcadores tumorales

Patologia 5ta Avenida #208 Citologia Vaginal

(Dr. Alvaro Victoria) Aguascalientes, Ags. Biopsias

Fuente: Datos del Laboratorio Clinico Guadalupe (2014)

Cadena de suministro

Para que el laboratorio pueda cumplir con su promesa, necesita suministros como
reactivos, pruebas y material de laboratorio para la elaboracion de los estudios, ya que
cuenta con varias técnicas y equipos para su realizacion, necesita comprar con varios
proveedores siendo éstos 8 distribuidoras que se encuentran en tres estados diferentes;

(Aguascalientes, Ledn Guanajuato y Guadalajara).

El mantenimiento de los equipos de laboratorio estdn a cargo de dos proveedores,
Quimica de Aguascalientes y ABC Diagnéstica de la ciudad de Leén, quienes acuden al
laboratorio cada cierto tiempo para el mantenimiento previo o para la reparacion de
alguno de estos equipos.

La imagen siguiente muestra la cadena de suministro actual:

llustracion 3: Cadena de suministro del Laboratorio Clinico Guadalupe

Proveedores (8)

Clientes \;
O

Laboratorio

Fuente: Datos del Laboratorio Clinico Guadalupe(2014)
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Para completar esta informacidn a continuacion se hace un desglose de cada uno de los
proveedores con su respectiva informacion:

Tabla 7: Proveedores de suministros del Laboratorio Clinico Guadalupe.

Nombre Domicilio Tipo de insumo Modo de Tiempo
del proveedor entrega de entrega
Quimica | Av. Aguascalientes Ote. Reactivos y | En puerta En demanda
De Aguascalientes, NGm. 1917 mantenimiento
S.A.DeC.V. | Fracc. Lomas de Sta. de equipos
Anita

C.P.20080 Aguascalientes

SYGOLAB | Aguascalientes Reactivos | En puerta En demanda
Medica Siller | Aguascalientes Reactivos En puerta " En demanda
COMERSA | Aguascalientes Material En puerta | En demanda
Medica de occidente Luis Cabrera No0.440 Reactivos Paqueteria | Endemanda
Colinas de la Normal C.P.
44270
Guadalajara, Jal. México.
FORSCHEN | Talamantes #532, San | Reactivos En puerta En demanda
Marcos, Aguascalientes
ABC Diagnostica | Privada Paseos de los | Reactivos y  Paqueteria En demanda
Quetzales #122 | mantenimiento
Col. San Isidro | de equipos
Leén, Guanajuato C.P.
37530

Fuente: Datos del Laboratorio Clinico Guadalupe (2014)

La mayoria de estos proveedores no tienen una fecha de entrega programada,
generalmente se hace el encargo con ellos dependiendo de los reactivos o materiales que
haran falta préximamente o se terminaron, este Ultimo el que se repite mas donde los
reactivos o materiales se han terminado, una vez que se hace el pedido, el proveedor
tarda de 1 a 5 dias para entregar este pedido, esto como resultado que niegue la

realizacién de esa prueba.

Si el laboratorio se da cuenta, ya cuando la misma toma de muestra fue realizada y se
pacto una fecha de entregas de resultados, el laboratorio tiene que mandar la prueba al
laboratorio de referencia en la ciudad de Aguascalientes (NG Plus) lo mas pronto posible,

se comentd que algunas veces si se cumple con los tiempos de entrega pero otras veces
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se tiene que platicar con el paciente y mencionar la situacion postergando la entrega de
estos resultados.

Otro elemento que es necesario agregar es el tiempo que se tiene con estos proveedores,
algunos de ellos han estado desde la apertura del laboratorio como lo es Quimica de
Aguascalientes, la falta de seguimiento a este apartado, podria no permitir encontrar
proveedores con mejores precios, u otros que cuenten con la mayoria de las pruebas,
reactivos y materiales, reduciendo los proveedores controlando mejor la cadena de

suministros.

Sistema de informacion

El laboratorio clinico no cuenta con un sistema de administracion para el manejo de datos
de los clientes ni de los médicos, como se mencioné anteriormente en el flujo de
procesamiento de resultados, las solicitudes que se utilizan son solo llenadas para cada
paciente con poca informacion, aunque se tiene informacién de qué médico manda
pruebas, no se tiene ningun sistema de recoleccién de estos datos y mucho menos un

seguimiento adecuado.

Actualmente estos registros se elaboran en libretas regulares segun llegue el paciente y
colocando divisiones entre los dias trascurridos, para poder ver un registro es necesario
saber con exactitud el dia que se recibio este paciente para buscarlo en la libreta.Esto
genera que se pierda un el seguimiento de un paciente o0 médico en general, con esto no

se sabe cuantas veces a acudido el paciente que tan frecuente es su visita.
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c) Promocion (Mezcla actual de marketing)

La promocion esta dividida en los siguientes elementos:
» Publicidad

Publicidad ATL (Por sus siglas en inglés Above The Line) o medios convencionales.

Tabla 8: Actividades actuales del Laboratorio Clini  co Guadalupe (Publicidad).

Herramientas Descripcion

Prensa (Peritdico, revistas) En la actualidad no se cuenta con ninguna publicacién en este medio, se
tuvo media plana en una revista local que se publicaba mensualmente,
pero se considero que tenia un precio alto, ademas que después de 6
meses no se observo ningun beneficio, no se incrementaron las ventas

segun se dijo. (no se cuenta con evidencias).

Television En la actualidad no se cuenta con ninguna intervencién en este medio.

Radio No se cuenta con este medio localmente, es por eso que no se ha

utilizado como medio publicitario.

Internet Se tiene presencia en este medio, se cuenta con espacio en un directorio

de servicios en general (descripcién a continuacion).

Panel publicitario Se cuenta con 2 vallas publicitarias (descripcién a continuacion).

Fuente: Investigacién de campo, elaboracién propia

Internet: para la herramienta de internet, el anuncio puede ser visitado actualmente en la
siguiente liga:http://loretozacatecas.anunciosya.com.mx/laboratorio-clinico-guadalupe-en-

loreto-fSek

El sitio en donde se encuentra publicado el anuncio «Anuncia ya»
http://zacatecas.anunciosya.com.mx/, es un sitio dirigido solamente al estado de
Zacatecas, es un sitio que puede ser utilizado para ofrecer cualquier tipo de articulos de

venta, otros como cursos, bolsa de trabajo y también para cualquier tipo de servicio.

El anuncio muestra lo mas esencial, y la informacion para contactarse con el laboratorio,
no muestra el imagotipo oficial, no tiene una imagen para referenciar el laboratorio, no

73



tiene un mapa para ubicarlo, de la misma forma solamente se limita a dar a conocer que

es un laboratorio que ofrece servicios de analisis clinicos.

llustracion 4: Captura de pantalla de anuncio en in

ternet del Laboratorio Clinico Guadalupe.

Ciudad elegida:

Mexico
Zacatecas

Loreto

Navegacion:

Ver otros servicios

anuncios ya

Loreto, Zacatecas

| Elegir Otra Localida | [ir |

[} loretozacatecas.anunciosya.com.mx/laboratorio-clinico-guadalupe-en-loreto-fSek

i

o en Loreto, Zacatecas a Publicar Anuncio

Loreto ~ Servicios ~ Ofros servicios - LABORATORIO CLINICO

war

LABORATORIO CLINICO GUADALUPE . ;o convces

«Foo anterior _Folo siguiente »

nauaRmIe

WErar coms Soam

Empresa dedicada al cuidado de sus pacientes en el giro de Analisis Marar somo Inapropiada

Clinicos. Nos enconiramos en el centro de Loreto a solo una cuadra detras
de la Plaza principal. Calle Francisco Villa #310 Tel. 01(496)96 20273 labclingpe@gmail.com

[ ] Contactar al anunciante
-_:’, Modificar Anuncio Compartir Anuncio

Ver otros servicios en Loreto

Ver otros servicios en Zacatecas
Ver otros servicios Servicios

Comenta este anuncio

Nombre:

Correo electr&oactue;nico:

Fuente: archivos del Laboratorio Clinico Guadalupe (2014)
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Panel publicitario(vallas publicitarias):

Las dos vallas estan colocadas en una de las principales calles de Loreto, 5 de Mayo y
Guadalupe Victoria, la informacion mostrada en las vallas, muestra lo necesario como: la
direccién ademas de los servicios mas comunes, una publicidad de caracter informativo. A
comparacion del anuncio en internet, ésta se encuentra un poco mas elaborado, contiene

el imagotipo oficial y los colores adecuados.

llustracion 5: Fotografia de valla publicitaria del Laboratorio, lado 1.

Fuente: Vista de calle, Google Maps (2014)
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llustracién 6: Fotografia de valla publicitaria del Laboratorio, lado 2.

Fuente: Vista de calle, Google maps (2014)

* Medios BTL (below the line por sus siglas eningles ) o medios no
convencionales

Tabla 9: Actividades actuales del Laboratorio Clini  co Guadalupe (BTL)

Herramie Descripcion

BTL El laboratorio no cuenta con ninguna aplicacién con estos medios

no convencionales

Fuente: Investigacion de campo, elaboracion propia.
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* Publicidad institucional (identidad corporativa)

La identidad gréafica o corporativa actualmente es constituida por un imagotipo, conjunto
de un iconico-textual, en el que el texto y el simbolo son claramente identificables.

Tabla 10: Imagotipo actual del Laboratorio Clinico Guadalupe

Laboratorio Clinico Guadalupe

Anilisis Clinicos y Bacteriolégicos

Fuente: archivos del Laboratorio Clinico Guadalupe (2014)

En el lado izquierdo tenemos un simbolo que representanta tres elementos muy
identificables de un matraz (instrumento de laboratorio), un microscopio dentro de este
matraz, mientras que el fondo de estos se puede apreciar una parte de un atomo,
apreciando el camino de un electrén (curvas).El imagotipo hace énfasis a tres elementos
fundamentales en el giro de la empresa, desde los instrumentos (matraz y microscopio)

hacia los elementos a analizar (electrén).
En la imagen corporativa el imagotipo se utiliza de manera incorrecta, ya que se utiliza
diferente tipografia cada vez que este es utilizado. De la misma manera los colores y

tamafios no son respetados, como resultado se tiene una gran variacion entre sus

ejecuciones.

 Promocion de ventas
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Tabla 11: Actividades actuales del Laboratorio Clin  ico Guadalupe (promocién de ventas)

Para el apartado de promocién de ventas, el analisis que se elabor6, esta contemplado en

la siguiente tabla, cabe mencionar que este analisis esta dividido en dos secciones, una

gue forma parte de la promocién de ventas que se tiene hacia los pacientes y la otra a

instituciones o comercios:

Tabla 12: Actividades actuales del Laboratorio Clin  ico Guadalupe (promocién de ventas)

Herramienta (Pacientes)

Descripcion

Actualmente no se cuenta con ningiin modo de cupon, en lo

Cupones que tiene el laboratorio nunca se ha disefiado ningtn elemento
para ser ejecutado como cupon
) Nunca se ha tenido alguna actividad relacionada con esta
Premios

herramienta.

Concursos y sorteos

Nunca se ha tenido alguna actividad relacionada con esta

herramienta.

Muestras

Nunca se ha tenido alguna actividad relacionada con esta

herramienta.

Promocién en el punto de venta

Esta herramienta es utilizada, se ha incluido por periodicidad
como: navidad, para prenupciales, ingresos en escuelas, dia
de la madre y padre), se noto que estas promociones no siguen
un formato predefinido, cuando estos son incorporados cuentan

con diferentes formatos (colores y tipografia diferente).

Promocién en linea

Actualmente la presencia que se tiene en la red, es meramente
informativa no tiene el objetivo de ofertar alguna promocién de

venta por este medio.

Herramienta (comercios)

Rebajas al comercio

No se tiene ninguna alianza con otros negocios, de tal manera

no se cuenta usa esta herramienta.

Comisiones

El duefio esta en contra de la dicotomia, mantiene que es una
practica no ética y considera que esto antepone el interés de

los pacientes y la misién del laboratorio.

Mercancia gratuita

Actualmente no se cuenta con ningun esfuerzo de esta indole

Demostraciones

No se cuenta con esta herramienta en el negocio. No se
considera que el servicio pueda ofrecerse a manera de prueba.

Ferias y convenciones

Nunca se ha tenido una participacion en algin evento de esta
indole.

Fuente: Investigacion de campo, elaboracion propia.
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* Relaciones publicas

Tabla 13: Actividades actuales del Laboratorio Clin  ico Guadalupe (Relaciones publicas)

Herramienta

Evaluacién

1. Boletines de prensa

En la actualidad no se cuenta con este medio, ya que no se tiene

intervencién a eventos ni exposiciones

2. Paquetes de prensa (Kit)

En la actualidad no se cuenta con este medio, ya que no se tiene

intervencién a eventos ni exposiciones

3. Material Impreso

Se cuenta con material impreso, para dar a conocer nuevas técnicas o
pruebas del laboratorio a pacientes, aun que la calidad es muy baja

(copias)

4. Carteles, Exposiciones y tableros de

aviso

Se cuenta con algunos avisos dentro del establecimiento sin seguir un
formato, estos son hechos a mano.

5. Apoyo a eventos (patrocinios)

Actualmente no se cuenta con ningun tipo de patrocinio, durante 2
afios se participo en el patrocinio de camisas a ligas infantiles de
fatbol local, mismo que se suspendi6 por causas ajenas.

Fuente: Investigacion de campo, elaboracion propia.

e Venta personal

Tabla 14: Actividades actuales del Laboratorio Clin  ico Guadalupe (Ventas personales)

Tipo de Venta

Descripcion y evaluacion

Venta personal

La Unica intervencién en cuanto a venta personal es la atencién a los
clientes que acuden al laboratorio (recepcion), el personal no esta
capacitado con ninguna herramienta de venta.

Venta por teléfono

Actualmente se cuenta con un nimero para atender a los clientes que
necesiten informacion de costos o instrucciones para la elaboracion de
ciertas pruebas.

No se cuenta con una programa de ventas por teléfono, no se tiene
definido para ofrecer o vender algun producto.

Venta en linea

El anuncio colocado en internet es meramente informativo, y no se
promueve ventas de ningun tipo, tampoco se tiene alguna promocion en

el anuncio.

Ventas por correo postal

Actualmente no se cuenta con una base de datos para implementar una

estrategia de mailing
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Ventas por correo electrénico Actualmente no se cuenta con una base de datos para implementar una
estrategia de mailing

Fuente: Investigacién de campo, elaboracion propia.

Con esta evaluacién en el area de promociéon, nos podemos dar cuenta de una enorme
falta de atencién en estos aspectos, debido a que no se tiene ninguna persona encargada
como se comenta, no se ha elaborado ni ejecutado ninguna herramienta en el area de
promaocioén, y en los medios convencionales se tiene una presencia muy limitada.

En las relaciones publicas, no se cuenta con ningln seguimiento ni actividad en este
apartado, no se tiene preparado boletines de prensa, no se ha pensado en conferencias

0 exposiciones para médicos.

En cuanto al apartado de la promocién a comercios, basados en la tabla anterior se
observa una nula intervencién en esta area, no se cuenta con convenios, no se tiene
planes para promover los servicios a nivel empresarial (paquetes para los empleados),

incluso no se tiene planes para desarrollar este servicio.

Se esta descuidando una de las herramientas mas sencillas e importantes, la venta
personal, el laboratorio cuenta con el minimoes fuerzo en este aspecto, se limita a recibir
a los pacientes que estos acuden al laboratorio, no se persuade al cliente, no se tiene

seguimiento de los clientes, no se hace reconocimiento a los mas frecuentes y leales,

Otro aspecto que afecta al laboratorio al parecer en su area de promocion es la falta de
una base de datos de sus clientes actuales, se observo que se quedan con las solicitudes
proveniente de los médicos pero solamente las guardan para alguna aclaracién, no se
emplea un registro para conocer quienes son las personas mas frecuentes, tampoco se
utiliza para conocer que médicos y especialistas son de los que reciben mas solicitudes.

d) Precio (Mezcla actual de marketing)

El laboratorio cuenta con un lista fija de precios, también se puede mencionar que es la
base del precio, ya mayoria de los estudios pueden tener una variacion por un descuento
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de venta, se comenta que una gran cantidad de personas piden descuentos al momento
de solicitar las pruebas de laboratorio y esto da partida a una variacién en descuentos.
Agregando un elemento mas; no se tiene un analisis de costos de produccién por cada
prueba, no es posible conocer si el descuento que se ofrece en estos eventos afectan al

costo de produccién y no es facil conocer si el laboratorio esta teniendo ganancias.

Los precios de las pruebas que el laboratorio ofrece estan orientados a la competencia, se
menciono anteriormente que el laboratorio tenia un lista de precios mas elevados en afos
anteriores dado que no se tenia gran cantidad de competidores y este mismo fijaba sus
precios. Al tener mayor competencia y entrar a una guerra de precios el laboratorio tuvo
que empatar o reducir los precios de sus pruebas. En la actualidad el laboratorio cuenta
con precios un poco arriba de la competencia ya que el duefio comenta que quiere
competir en cuanto a servicio, mayor calidad y rapidez, no tanto por precios, el comenta
gue bajar los precios llevara a una percepcion de baja calidad en las pruebas.

4.2 .3Microambiente

Con base en el modelo seleccionado la siguiente fase es la evaluacion de los elementos
del aspecto del microambiente (clientes, competencia, publicos), mismos que son

desarrollados a continuacion:

a) Clientes

En la actualidad el laboratorio no tiene un andlisis de su mercado meta o el mercado al

que quiere persuadir.

Sin embargo, se tiene un escaneo de las personas que acuden a los servicios del
laboratorio, la mayoria de ellos son personas que no cuentan con un servicio de salud,
ademéas de que son personas que no tienen la intenciébn de esperar mucho por los
resultados de sus pruebas o tienen urgencia de ellos.
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Se coment6 que estas personas tienen un mayor ingreso que las personas que cuentan
con un servicio de salud y que estan dispuestas a pagar un poco mas por un mejor

servicio, rapido y personalizado.

Se explicé igualmente que el publico que acude a las instalaciones no son tampoco
personas con ingresos mayores a los del promedio, ya que estas personas prefieren

acudir a otros laboratorios en Aguascalientes y Zacatecas (capital).

b) Competencia

Localmente el laboratorio se encuentra frente a varios competidores tanto del sector
publico como privado, cabe mencionar que este laboratorio fue el primer laboratorio
privado en establecerse en la region, por algunos afos fue el que tomo control de este
sector, en conjunto con dos dependencias de gobierno; el centro de salud y el ISSSTE.

El nimero de competidores vari6 a través de los afios, este vio la apertura de varios y de
la misma forma vio su cierre. Donde actualmente en la region existen 6 laboratorios tanto
privados como publicos. A continuacion se muestra un analisis de cada uno de estos
competidores, este andlisis semi-sistematizado se obtuvo de factores que se consideraron
importantes, seguidos de la visita a algunos y otros por fuentes secundarias (personas
relacionadas en el sector), obteniendo asi un analisis de los competidores del Laboratorio

Clinico Guadalupe.

82



Tabla 15: Andlisis de competidores.

o2 20§ o g 2.
55 |52% | 5. %g | E§ | sk
© € 82 o~ S o o2 S o 17 T S
6 < o 28 5° c& 25 (%) S c
Nombre del 8 c 2835 9 g§° IO @ <8
i "o J o |
Laboratorio -0 2
15 30 15 punto de
Distancia 7 cuadras cuadras 4 cuadras cuadras Cuadras | 5 Cuadras | inicio
# de empleados 2 2 3 13 1 2 6
Precios Promedio ND Bajo Seguro Seguro ND Bajo
Promociones NO NO Si NO NO Si Si
Publicidad Si NO Si NO NO NO Si
Tiempo de entrega
(comun) ND ND 1dia 1dia 2 dias 1 dia 1 dia
Previa cita NO NO NO Si Si NO No
Instalaciones Buenas ND Regular Buenas Malas Buenas Buenas
Tipos de pago Efectivo Efectivo Efectivo Seguro Seguro Efectivo Efectivo
Prom # de pacientes
al dia ND ND ND 60 | ND ND 15
) Dentro de | Precios bajos,
Unico por el |una convenios
Ventaja competitiva area clinica empresariales | Sin costo | Sin costo | Céntrica Confiabilidad,
Tardados,
Previa previa
Sin vista, cita, cita, Cambio
instalaciones | largas largas constante | Percepcion
Desventaja Instalaciones a partir de filas de filas de de Precio
competitiva inadecuadas | Sinvista | una casa espera espera encargados | elevado
Servicio a domicilio No ND Si NO NO ND Sl

Fuente: Investigacion de campo con datos del Laboratorio Clinico Guadalupe.

4.2 . AMacroambiente

a) Sociales

En este apartado se describiran algunos aspectos importantes sociales en cuestién de

salud que afectan directamente al laboratorio.

La publicacion: “Conociendo México presentado por el Instituto Nacional de Estadistica y

Geografia (INEGI) ", nos expone la siguiente tabla:
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Tabla 16: Principales causas de muerte por grupo de

edad.

» De 65 afios y mas: enfermedades del corazon y diabetes mellitus.

* De 45 a 64 afos: diabetes mellitus y tumores malignos.

» De 25 a 44 afos: agresiones y accidentes.

» De 15 a 24 afos: accidentes y agresiones.

» De 5 a 14 afios: accidentes y tumores malignos.

* De 1 a 4 afios: accidentes y malformaciones congénitas, deformidades
y anomalias cromosoémicas.

como
cromosoémicas.

malformaciones congénitas,

y

anomalias

* Menores de 1 afo: afecciones originadas en el periodo perinatal, asi
deformidades

Fuente: Datos del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia, 2012

El mismo instituto publica una tabla en con un marco mas general de las causas mas

comunes a las que se presenta el mexicano, esta publicacion con datos de casi 7

décadas:

llustracion 7: Mayores causas de mortalidad en Méxi
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Fuente:datos del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (2012).
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Botello hace una recopilacién de datos del INEGI, OMS y SINAIS, de las principales
causas de mortalidad desde 1938, en esta publicacion menciona los siguientes datos

relevantes:

Tabla 17: Principales causas de mortalidad (2012)

En 2010 los decesos por Diabetes Mellitus crecieron de 77,699 a 82,964, un 14.5% anual, pero en 2011 por
primera vez bajaron hasta 80,788, una buena noticia; sin embargo, para 2012 volvieron a crecer hasta
85,055 defunciones.

La Diabetes se mantiene como la primera causa de muerte en México vy los Homicidios permanecen

ocupando el 50. sitio.

La muerte por Diabetes representa el 14.1% de la mortalidad total de 2012 y los decesos por causa de
Homicidios reflejan un 4.3% del total. Sigue subiendo el porcentaje de muertes por Diabetes y baja

ligeramente el de Homicidios.

Para 2014 el SAT aplicara un impuesto especial a las bebidas endulzadas, chocolates, dulces, etc. No se
espera que esta medida sirva para disminuir su consumo y tratar de evitar la obesidad en nifios y adultos, en
general se ha calificado como una medida de indole recaudatorio

Fuente: Aguirre-Botello(2014)

A partir de estos datos, podemos tener una imagen mas clara de la situacioén en la que
México esta viviendo en cuestion de salud, esta radiografia nos muestra que el tema de
diabetes es de total importancia, siendo la principal causa de muerte en nuestro pais. Los
datos que nos muestra el ing. Aguirre-Botello de la intervencién del gobierno en este
aspecto, aunque no se consideran una medida adecuada seria interesante ver al final del
afio los resultados que arrojara este incremento en los alimentos de mayor fuente en

azucares.

Sin embargo no es suficiente esta intervencién del gobierno, esto es un tema que se tiene
que radicar desde las raices desde la misma educacion y la cultura, pero mientras esto
pase, es importante la intervencién del sector salud, tanto publico como privado, en la

identificacion de diabetes mellitus y su tratamiento oportuno.
En esta cuestion el laboratorio no cuenta con andalisis ni intervenciones en este tema, de

los trastornos y enfermedades que la poblacién esta viviendo en dia, tampoco se tiene

programas o actividades que eduquen a los pacientes en estos temas. Retomando estos
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datos, seria pertinente que el laboratorio tomara este tema con mayor importancia y se
actuara de manera oportuna en la educacion de salud en sus pacientes.

b) Demografica

México es un pais de jovenes, la mitad de la poblacion tiene 26 afios 0 menos, esto

indicado por el INEGI en su censo de poblacién y vivienda 2010,(INEGI, 2011)

El INEGI menciona que los jévenes que tienen entre 15 y 29 afios de edad, desempefian
un papel muy importante en el desarrollo social y econémico de un pais. En este informe
se dice que la sociedad si brinda orientacion adecuada y apropiada, ademas de
oportunidades de desarrollo en areas como educacién, salud, empleo, los jovenes podran
transitar a la edad adulta y contribuir significativamente en el desarrollo de sus
sociedades.

En este informe del INEGI menciona que la poblacion entre estas edades es de
29,706,560 cifras superiores al anterior censo (2000)

llustracién 8: Porcentaje de la poblacion joven en México en 2011.

Porcentaje de poblacién joven

29 706 560

27 221012

15 167 260
14539300 14 145 282

!3 0?373‘0l . '

Todal Hombres Mujeres

1 2000 W 2010

Fuente: Informativo oportuno (INEGI, 2011)

El nimero de mujeres es mayor que el de los hombres, lo cual significa que hay 96
hombres por cada 100 mujeres entre los 15 y 29 afios de edad.
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¢, Qué grado escolar tiene este segmento?

El porcentaje de personas entre los 15 y 29 afios que no sabe leer ni escribir se ha
producido en casi la mitad en la Gltima década, al pasar del 3.6% en 2000 al 1.9 en 2010.
A su vez, el promedio de escolaridad ha aumentado en poco mas de un afilo en esta
década, siendo ligeramente mayor este incrementd en las mujeres respecto a los
hombres (1.3 y 1).

Descrito anteriormente la mayoria de sus clientes son de edad avanzada, observando

estas estadisticas, seria apropiado analizar la oportunidad para incursionar en este

segmento ya que parece ser importante.

c) Economicas

Tasa de desempleo en México

De acuerdo con el reporte del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI) del
mes de Abril, la tasa de desempleo se colocé en 4.84% de la poblacion econémicamente
activa, nivel inferior al mismo periodo pero del 2013, dando un total de 66,853 de

personas que dejaron de estar desempleados.(Martinez, 2014)
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llustracién 9: Tasa de desocupacién nacional 2010-2 014 al mes de Abril.

TASA DE DESOCUPACION NACIONAL
AL MES DE ABRIL DE 2014
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GRARICO EE FUENTE: IMECI

Fuente: Revista el economista (2014)

En este reporte se agregd que en el mes de Abril, un 21.6% de los desocupados no
contaba con estudios completos de secundaria, en tanto que los de mayor nivel de
estudios representaron a 78.4 por ciento.

«La poblacién ocupada alcanzé 95.16% de la PEA en el cuarto mes del 2014. Del total de
ocupados, 68.1% opera como trabajador subordinado y remunerado ocupando una plaza
0 puesto de trabajo; 22.1% trabaja de manera independiente o por su cuenta sin contratar
empleados; 5.6% se desempefia en los negocios o en las parcelas familiares,
contribuyendo a los procesos productivos pero sin remuneracion monetaria, y 4.2% son

patrones o empleadores. ». (Martinez, 2014)

A nivel municipal podemos encontrar los siguientes datos en cuestion econémica de los

habitantes de Loreto Zacatecas:
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Tabla 18: Distribucién de la poblaciéon por condicio

(2010) de Loreto Zacatecas.

Indicadores de

et sornmica | Total Hombres Mujeres

Poblacién econdmicamente
activa (PEA)(")

16,754

n de actividad econ6mica segin sexo

12,308

4,446

% %

Hombres Mujeres

73.46 26.54

da

esocupada

Poblacién no
econémicamente activa(?)

18,012

4,453 1

3,559

24.72 75.28

Fuente: INEGI. Censo de Poblacién y Vivienda 2010.

Tabla 19: Distribuciéon de la poblaciéon ocupada por

(2000), Loreto Zacatecas.

Empleado(a) u obrero(a) . 5,624

situacion en el trabajo segun sexo

3,451  2,173:52.65%  32.31%

Jornalero(a), peén o peona 2,076 2,005 711 19.44%  18.77%
Patrén o patrona 339 279 60- 3A7% 2.61%
r r@porsucuenta 1,749 1,345 404} 16.37%  12.59%
Trabajador(a) familiar sin pago 348 156 4.72% 3.26%
No especificado | 389 242 147 3.64% 2.27%

Fuente: INEGI. XIl Censo General de Poblacién y Vivienda 2000.
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Tabla 20: Distribucién de la poblacion ocupada por ingresos mensuales segun sexo (2000),
Loreto Zacatecas.

No recibe ingresos 817 614 203 7.65%

........... Hasta 1 salario minimo{ 1,309 753 556 i 12.26%

Més de 1 hasta 2 salarios minimos: 4,676 3,492 1,184 : 43.78%

Més de 2 hasta 3 salarios minimos: 1,457 1,155 302: 13.64%

Més de 3 hasta 5 salarios minimos: 1,095 737 358 10.25%
400 —— 53?%

T 33| 1.81%

560 359 201 5.24%

Fuente: INEGI. XIl Censo General de Poblacién y Vivienda 2000.

d) Socioecondémicas

Los indicadores sobre la seguridad social en México presentados por el Centro de
Estudios de las Finanzas Pdublicas, pueden mostrarnos un panorama amplio de la
situacion actual de los mexicanos en cuestion de seguridad social y salud. (Indicadores
sobre Seguridad Social en México, 2013)

En este reporte encontramos los siguientes puntos mas importantes en cuestion de

seguridad social de los mexicanos:

 El sistema de seguridad social en México esta a cargo de entidades o
dependencias publicas, federales o locales y de organismos descentralizados
mediante los cuales se busca garantizar el derecho a la salud, la asistencia
médica, la proteccion de los medios de subsistencia y los servicios sociales
necesarios para el bienestar individual y colectivo.
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e El Instituto Mexicano del Seguro Social (IMSS), el Instituto de Seguridad de
Servicios Sociales de los Trabajadores del Estado (ISSSTE) y la Secretaria de
Salud cubren al mayor nimero de la poblacién beneficiada por la seguridad social.
Cabe destacar que la cobertura de la Secretaria de Salud se orienta

prioritariamente al servicio médico.

e Al cierre de 2012, aproximadamente 6 de cada 10 personas ocupadas, no cuentan

con acceso a instituciones de salud.

* En 2010, s6lo 2 de cada 10 adultos mayores tuvieron acceso a una pension.

e El 63.7 por ciento de las personas que se encuentran en el mercado laboral no

estan registradas en el IMSS o en el ISSSTE.
» Los trabajadores independientes, empleadores, los trabajadores por cuenta propia
y los trabajadores subordinados no remunerados estan excluidos del sistema de
seguridad social vinculado al trabajo.
e) Cobertura de la seguridad social
En el reporte de Indicadores sobre Seguridad Social en México (2013), también podemos

encontrar la cobertura que tienen los sistemas de salud en nuestro pais, para esto
exponen la siguiente tabla, que describe esta cobertura a nivel nacional:
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Tabla 21: Poblacién por condiciéon de aseguramiento a Diciembre del 2011.

S Numero de Porcentaje de

ESIEEECE derechohabientes/afiliados  poblacién®
IMSS 2 58,293,160 50.8
ISSSTE 12,206,730 10.6
Seguro Popular 51,823,314 45.2
PEMEX, SEDENA, SEMAR 1,114,346 1.0
Instituciones privadas 2,049,024 1.8
Otras instituciones publicas 919,891 0.8

i'fi..:-x suma de los porcentajes puede ser mayor al 100% dado que existe la posibilidad de duplicidad en

la condicién de aseguramiento de la poblacién.

2"rlncluye a la poblacién adscrita al Programa IMSS-Oportunidades.

Fuente: Elaborado por el Centro de Estudios de las Finanzas Publicas de la Camara de Diputados con
informacién del IMSS: Informe al Ejecutivo Federal y al Congreso de la Unidn sobre la Situacién
Financiera y los Riesgos del Instituto Mexicano del Seguro Social 2011-2012.

Estos 6 primeros son los que ofrecen mayores servicios de seguridad social, y pueden
llegar a incluir; asistencia médica, prestaciones en especie y monetarias por enfermedad,
vejez, accidente de trabajo, enfermedad profesional, invalidez, maternidad, asi como a
sus familiares y sobrevivientes. La cobertura de la seguridad social en México para las
personas que tienen alguna ocupacion, sigue siendo alarmante, segun estos indicadores
mencionan que este aspecto representa un gran desafio para el pais, ya que
aproximadamente 6 de cada 10 personas con alguna ocupacion, no cotizan en ninguna

instituciéon de salud.

El resultado de la Encuesta Nacional de Ocupacién y empleo nos muestra que en tres
afios que se estudiaron las cifras se han mantenido con un margen muy igual tanto los

que si tienen como los que no cuentan con acceso a alguna institucién de salud.

llustracién 10: Poblacién ocupada respecto al acces 0 a instituciones de salud (porcentaje).
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36.2%

63.8%
2010 2011 2012
M 5in acceso a Instituciones de Salud B Conacceso a Instivciones de Salud

Fuente: Elaborado por el Centro de Estudios de las Finanzas Publicas de la Camara de Diputados con

informacién del INEGI: Encuesta Nacional de Ocupacién y Empleo al Cuarto Trimestre de 2010-2012.

Otro dato importante que podemos recuperar de este informe, es que una cantidad muy
importantes de los trabajadores independientes, empleadores, los que trabajan por cuenta
propia y los trabajadores subordinados no remunerados, estas personas se encuentras
excluidas de cualquier sistema de seguridad social.

Los nimeros que nos dan estos indicadores muestran los siguiente:

e De los 11 millones 682 mil 527 trabajadores independientes, s6lo 2 mil 751 tienen
acceso a las instituciones de salud.

e Del millon 875 mil 528 empleadores, solamente un mil 275 tienen acceso a las
instituciones de salud.

* De los nueve millones 806 mil 999 trabajadores por cuenta propia, s6lo un mil 476
tienen acceso a las instituciones de salud.

e De los 33 millones 443 mil 220 trabajadores subordinados y remunerados, 17
millones 331 mil 337 tienen acceso a las instituciones de salud.

e De los 3 millones 78 mil 104 trabajadores subordinados no remunerados, sélo 7
mil 241 tienen acceso a las instituciones de salud.
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De manera grafica quedarian asi los porcentajes de trabajadores son acceso a

instituciones de salud por posicién en ocupacion para el 2012:

llustracion 11: Porcentaje de trabajadores sin acce  so a instituciones de salud por posicion

en la ocupacion.

Tatal de Trabajadores  Empleadores Trabajacdores Trabajadores Trabajadores

porcuenta  subordinados v subordinados

propia remunerados na
remunerados

Trabajadores  indepencientes

Fuente: Elaborado por el CEFP con datos del INEGI. (2012)

Hablando ahora de numeros que corresponden al municipio de Loreto en cuanto a
cuestion de derechohabientes en seguridad de salud se encontré la informacion siguiente:

Tabla 22: Poblacién total segin derechohabiencia a servicios de salud por sexo, (2010) de

Loreto Zac.

Pobladién |
total

Hombres 13,746 15,292 3,244 2!_41? 45 9,643 39 49 8,342 112

Mujeres 24,619 16,590 3,455 2,678 7 10,510 39 3B 7,914 115

| Total 48,365 31,882 6,699 5,095 72 20,153 78 B7 16,256 227
Notas:

(1)La suma de los derechohabientes en las distintas instituciones de salud puede ser mayor al total por
aquella poblacion que tiene derecho a este servicio en mas de una institucion de salud.

(2)Se refiere a la poblacion derechohabiente al ISSSET, ISSSEMyM, ISSSTEZAC, ISSSPEA 0 ISSSTESON
(3)Incluye instituciones de salud publicas y privadas.

Fuente: INEGI. Censo de Poblacién y Vivienda 2010. Tabulados del cuestionario basico.
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Con estos datos podemos rescatar que 16,256 personas no tienen un servicio de seguro
social, un target muy importante, cabe mencionar que estas personas se encuentran

ubicadas en todos los poblados y rancherias alrededor de la cabecera de Loreto.

¢,Qué podemos rescatar con toda esta informacién de los afiliados y no afiliados a

un sistema de seguridad social?

Es lamentable que aproximadamente 6 de cada 10 personas ocupadas no cuenten con
acceso a un instituciéon de salud y que solo 2 de cada 10 personas de edad avanzada

cuenten con algun tipo de pensién.

Sin duda es un tema alarmante que el gobierno no sé6lo conozca los nimeros si no que
actué de manera puntual en este aspecto. Seria importante que las empresas privadas
gue ofrecen algun tipo de servicios de salud, consideraran estas cifras, y tomaran
conciencia de lo que esta pasando en nuestro pais. Dando un servicio mas profesional, al
alcance de todos los bolsillos y con una cobertura mas amplia (geograficamente).

La contraparte de esta situacion consiste en la gran oportunidad que tiene el laboratorio
para cubrir a estos publicos analizados, estudiando sus necesidades de manera mas
concreta y especializada. Seria primordial que el laboratorio se diera a la tarea de estudiar
donde se encuentran estos publicos en especifico, cuales son sus deseos y necesidades,
ademas de saber cuanto dinero pueden gastar en estos servicios, como también la

manera que gustarian ser tratados al acudir a un servicio de este tipo.

f) Tecnologicas

«La tecnologia tiene una funcion significativa y muchas veces decisiva en el proceso del
diagnostico, por lo cual una parte muy importante de la gestion del laboratorio de andlisis

clinicos es la incorporacion de tecnologias apropias y su difusion, como soporte para el

desarrollo de los servicios médicos».(Briozzo & Perego, 2008)
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Estos autores mencionan que en el desarrollo del diagnéstico médico, la clinica debe
preceder a los estudios complementarios de apoyo, con los cuales esta estrechamente
relacionada y ademas agregan que es un proceso que no puede desarrollarse de manera

inversa.

Aqui la importancia de la tecnologia en los laboratorios; conocer los avances mas
novedosos en cuanto a complementos, herramientas y métodos que ayuden a las
personas relacionadas en esta area a interpretar los resultados mas acercados a la

realidad y mismos que ayuden al diagnostico del médico.

Briozzo y Perego (2008) exponen que es posible, en primera instancia utilizar tecnologia
sencilla como complemento de la clinica, cumpliendo con los requisitos de calidad
necesarios, sin necesidad de recurrir a metodologias costosas que en la mayoria de los
casos no agregan valor al diagndstico clinico.

Mientras que en el impacto social Briozzo y Perego explican que: «una evaluacién social
de la tecnologia del laboratorio debe sustentarse en maximizar el impacto sobre la salud
de los pacientes con los recursos disponibles en el servicio, mientras que una avaluacion
economica realiza la relacion entre el consumo de recursos (costos) y las consecuencias
(resultados producidos por cada una de las tecnologias alternativas».

A pesar de que un laboratorio sigue siendo una institucion lucrativa en algunos casos,
éste debe de entender el impacto que su intervencion pueda tener en el diagnostico del
médico, esto a través de tecnologias apropiadas segun sea el tamafio del laboratorio y su

presupuesto en este aspecto.

Briozzo y Perego recomiendan algunos aspectos fundamentales en esta campo:

a) Que los procedimientos empleados estén justados a su desempefio.

b) Que los procedimientos estén normatizados apropiadamente para las condiciones
de trabajo requeridas.

¢) Que el equipamiento posee capacidad resolutiva.

d) Que las fuentes potenciales de error estan identificadas.
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e)Que los errores estén monitoreados y controlados
f) Capacidad de recepcién de muestras y entrega oportuna de los resultados.

g) Que posee RRHH adecuadamente capacitado o comprometido a su tarea

Los autores mencionan que el conocimiento de estos principios permitira redisefar
conductas necesarias para la aplicacion objetiva de los adelantos de la tecnologia. La
integracién de tecnologias no es necesariamente asunto de costos altos al laboratorio,
éste habla mas de la implementacién de herramientas, procesos y métodos que ayuden
ala mejor interpretacion posible de los estudios elaborados, para que el médico pueda

atender a su paciente de la mejor manera posible.

Cuando se habla de tecnologia no necesariamente se refiere a costosos equipos para las
pruebas a realizar, si no que de la misma forma habla de implementar lo mas novedoso al
proceso de la administracién de las relaciones de los clientes, la nueva forma de tener
contacto los prospectos y clientes actuales gracias a las tecnologias de la informacién,
hasta la capacitacion de los empleados con los temas mas actuales en todos lo ambitos

posiblemente relacionados a la practica.

El Laboratorio Clinico Guadalupe muestra un retraso importante en este aspecto, la falta
de coordinacién entre la parte administrativa y la operativa, dan partida a una lenta
evolucion para el crecimiento como empresa y la integracion entre los departamentos. Se
puede notar que no se tienen procesos adecuados en las areas operativas como
administrativas, la obsolescencia de su herramienta para la administracion de la relacion
de los clientes es notable, ya que no se tiene un registro de las personas mas leales al
laboratorio o las cuentas claves de instituciones, de tal manera no se da un seguimiento
adecuado, no se conoce en donde estan sus clientes, y mucho menos su preferencias al

igual que quejas y sugerencias.
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g) Politicas/legales

En esta apartado se tratara de estudiar un poco el marco legal que conlleva un laboratorio
de servicios de anadlisis clinicos, algunos aspectos desde los requisitos y obligaciones que

debe contar éste.

Existe una NORMA Oficial mexicana que regula la practica, organizacién vy
funcionamiento de los laboratorios en todos los estados de la republica mexicana.NORMA
Oficial Mexicana NOM-166-SSA1-1997, Para la organizacion y funcionamiento de los
laboratorios clinicos. Esta publicada por la Secretaria de Salud a través del Diario Oficial

de la Federacion.

Un pequefio agregado de la revista del consumidor de PROFECO (Procuraduria Federal
del Consumidor) podria ayudarnos a entender que exactamente es una norma:

«Las NOM son las regulaciones técnicas que contienen la informacién, requisitos,
especificaciones, procedimientos y metodologia que permiten a las distintas
dependencias gubernamentales establecer parametros evaluables para evitar riesgos a la
poblacién, a los animales y al medio ambiente.»(Procuraduria Federal del Consumidor,
2010)

Para estas NORMAS el gobierno es el encargado de identificar los riesgos, evaluarlos y
asi publicar NOM pertinentes a cada area. Estas NOM son integradas por comités
técnicos provenientes de todos los sectores interesados en el tema. No Unicamente por el
gobierno pero también por investigadores, académicos y camaras industriales. Esta
NORMA rige a todos los laboratorios o establecimientos que tienen una relacién en el

tema, para esto esta NORMA describe de la manera siguiente:

«Laboratorios clinicos, a los establecimientos publicos, sociales y privados,
independientes o ligados a algun servicio de atencion médica, que tengan como fin
realizar analisis clinicos y asi coadyuvar en el estudio, prevencion, diagndstico, resolucion

y tratamiento de los problemas de salud».(Secretaria de Salud, 1999)
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Esta NORMA tiene 15 apartados que describen en la naturaleza de la misma en las 3
(Objetivo y campo de aplicacién, Referencias y Definiciones). Desde el apartado 4, se
publican los lineamientos que los laboratorios deben cumplir a su funcionamiento, estos

apartados son clasificados de la manera siguiente:

Especificaciones

Recursos humanos

Recursos materiales y tecnolégicos

Principios cientificos y éticos

Contratos de servicios de referencia

Aseguramiento de la calidad

Higiene y bioseguridad

Publicidad

Concordancia con normas internacionales y mexicanas

© © N o g b~ w NP

La NORMA finaliza con estos Ultimos 3 apartados: Bibliografia, Observancia de la norma,
Vigencia, como parte misma de la NORMA. Esta NOM 166 lleva consigo las bases para la
apertura de un laboratorio clinico en cualquier estado de la republica mexicana, pero esta

no es la Unica que se tiene que sequir.

Otra NOM importante es la 087 publicada por la Secretaria de Salud en el Diario Oficial de
la Federacion que rige el manejo y almacenamiento de todos los residuos que se manejan

en este establecimiento, este esta compuesto de la manera siguiente:

NORMA Oficial Mexicana NOM-087-ECOL-SSA1-2002, Proteccién ambiental - Salud
ambiental - Residuos peligrosos bioldgico-infecciosos - Clasificacién y especificaciones de

manejo.

LA NOM-087 esta compuesta por 9 apartados, en su primer apartado (Introduccion) este
define la palabra residuos, parte importante ya que se replica en toda la norma:

«La Ley General del Equilibrio Ecolégico y la Proteccion al Ambiente, define como
residuos peligrosos a todos aquellos residuos que por sus caracteristicas corrosivas,
reactivas, explosivas, toxicas, inflamables y biolégico-infecciosas, que representan un
peligro para el equilibrio ecologico o el ambiente; mismos que seran manejados en
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términos de la propia ley, su Reglamento y normas oficiales mexicanas que expida la
Secretaria de Medio Ambiente y Recursos Naturales previa opinion de diversas
dependencias que tengan alguna injerencia en la materia, correspondiéndole a la citada
SEMARNAT su regulacién y control». (Secretaria de Salud, 2001)

Esta Norma Oficial Mexicana es de observancia obligatoria para los establecimientos que
generen residuos peligrosos bioldgico-infecciosos y los prestadores de servicios a
terceros que tengan relacion directa con los mismos. Los siguientes apartados
contemplan la esencia de la misma norma, en esta se explica desde la manera en que se
clasifican los residuos bioldgico-infecciosos, como deben almacenarse, su manipulacion y
su transporte adecuado para su deshecho, estos apartados se exponen de la manera

siguiente:

Definiciones y terminologia

Clasificacién de los residuos peligrosos biolégico-infecciosos

Clasificacion de los establecimientos generadores de residuos peligrosos
biolégico-infecciosos

Manejo de residuos peligrosos bioldgico-infecciosos

Grado de concordancia con normas Yy lineamientos internacionales y con las
normas mexicanas tomadas como base para su elaboracion

Al cuestionar al duefio del laboratorio coment6 que la NOM-087 es seguida con cada uno
de los pasos, cuanta con todos los requerimientos del manejo de residuos infecciosos, de
la misma forma comenta que el gobierno supervisa rigurosamente esta norma y es por

eso que la sigue al pie de la letra.
Para la norma NOM-166 se comenté que algunos de los puntos son seguidos

actualmente en el laboratorio aun que estos no sean tan importantes a los ojos de la

secretaria de salud, aun asi se llevan acabo algunos.
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4.2.5FODA (cuantificado)

En la tabla siguiente se muestra el resultado de una investigacion de campo basandonos

en el Laboratorio Clinico Guadalupe ademas de sus competidores directos e indirectos,

para asi identificar los elementos necesarios para la elaboraciéon de esta tabla:

Tabla 23: FODA Cuantificado del laboratorio Clinico

Guadalupe.

| | MATRIZ DE FACTORES INTERNOS (MAFI) MATRIZ DE FACTORES EXTERNOS (MAFE)

Calificacioén (C)

Una debilidad importante (1)
Una debilidad menor (2)
Una fortaleza menor (3)

Una fortaleza importante (4)

Ponderacién (P)

Importancia Relativa (I.R.)

Calificacion (C)

FORTALEZAS [ orommuwpmes
I.R. P L.R. C P

1. Laboratorio con mayor 1. Innovacion de productos y
personal (Sector privado) 01 03 servicios kL 3 03
2. Buena ubicacion (sucursal y 01 0.3 2. ngorar los procesos 0.05 3 0.15
toma de muestras) relacionados con la calidad
3. UblcaQO como laboratorio de 0.2 0.8 3. Definir segmentos de clientes 0.2 4 0.8
referencia
i Mejorgs instalaciones del 0.1 0.4 4. Alianza con instituciones 0.1 41 04
sector privado.

1.8 1.65

DEBILIDADES
_1. Co_s_tos de produccién no 0.1 0.2 1. _Competldores con precios mas | 4 1 01
identificados bajos
2._S_|p declaracion de una 01 01 2. Mayo_res personas con derecho 01 5 0.2
misién a seguridad social (65-35)
3. Mezcla de Promocién
deflmgnte (PubI|C|daql, 0.2 0.2 3. Compe_tldores con alianzas 01 1 01
Relaciones, Promocién de empresariales
ventas, etc.)
_4. Po_;lcuones en el personal no 0.05 01 A.Cllgntes con tendencia a la 0.2 1 0.2
identificadas insatisfaccion
5. EqU|p~os de trabajo de méas 0.05 01 5, pompetldores con equipos 0.05 5 0.1
de 16 afios mas modernos
1 0.7 0.7

Una amenaza importante (1)
Una amenaza menor (2)

Una oportunidad menor (3)

Una oportunidad importante (4)
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Evaluacién del Factor Interno (MAFI)

Sin importar el nimero de factores por incluir, el resultado total ponderado puede oscilar de un resultado bajo de
1.0 a otro alto de 4.0 siendo 2.5 el resultado promedio . Los resultados mayores de 2.5 indican una
organizacién poseedora de una fuerte posicién interna, mientras que los menores de 2.5 muestran una
organizacién con debilidades internas.

Evaluacién de Factor Externo (MAFE)

Sin tomar en cuenta el nimero de amenazas y oportunidades claves incluidas en la MEFE, el resultado
ponderado mas alto posible para una organizacion sera 4.0 y el resultado ponderado menor posible de 1.0. El
resultado ponderado promedio es, por tanto, 2.5. Un resultado 4.0 indicara que una empresa compite en un
ramo atractivo y que dispone de abundantes oportunidades externas, mientras que un resultado 1.0 mostraria
una organizacion que esta en una industria poco atractiva y que afronta graves amenazas externas.

Fuente: Investigacién de campo, elaboracién propia

4.2.6 Autodiagnostico(Laboratorio empresarial del F CA Torredn)

Con la finalidad de poder comparar el analisis FODA se recurrié a utilizar una herramienta

de la universidad de Coahuila (Laboratorio empresarial de las PYME del estado de

Coahuila), misma que ayuda a pequefias y medianas empresas a conocer su analisis

situacional, esta prueba cuenta con 28 reactivos, mismos que fueron contestados

Unicamente en con el duefio del laboratorio, al finalizar estos fueron los datos que arrojo

el sistema:

Tabla 24:Resultados del autodiagnostico del laborat  orio empresarial de Coahuila.

Nombre Promedio Puntos
PROPUESTA DE VALOR 29.51 % 53.41
CLIENTES 30.00 % 89.00
ALIANZA 25.00 % 25.00
EJECUCION DE PROPUESTA DE VALOR 42.38 % 76.43
RESULTADOS 37.78 % 79.00
32.93 % 322.84

Fuente: Universidad Auténoma de Coahuila (2014)

El sistema arroja primero esta tabla 4.2 mostrando los porcentajes del resultado del

autodiagnéstico, a continuacioén el sistema elabora un poco mas los resultados, y al final

se comparara con una grafica:
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Tabla 25: Descripcion de los resultados del laborat ~ orio empresarial de Coahuila.

La falta de coordinacién entre producciéon y mercadotecnia puede provocar -entre otros- que el
producto que se fabrica no tenga la demanda suficiente.

El entender que sélo sus recursos financieros le daran la ventaja competitividad pudiera implicar
no darle la debida atencién a otros recursos como son su capital o recurso humano, o sus
recursos tecnoldgicos o ignorar que las relaciones y alianzas son recursos muy necesarios y de
alto impacto.

El no tener aun definido el segmento de clientes que se sienten atraidos por su empresa ocasiona
gue no se pueda definir una estrategia de actuacion hacia ellos y por tanto sera dificil que los
pueda convertir en clientes fijos

El no lograr que los prospectos o personas que le visitan con alguna frecuencia se conviertan en
clientes fijos le provoca incertidumbre y le impide poder tener un célculo confiable del margen de
utilidad que puede tener el negocio en un periodo de tiempo.

Las alianzas con proveedores y clientes son la clave de los negocios de éxito: insuficientes
alianzas le impediran incursionar en nuevos escenarios, disminuir sus riesgos, eliminar
competidores y ademas le impedira asociarse y lograr alcanzar economias de escala.

Desarrollar su planeacion sélo en un determinado periodo le generara errores en sus estrategias
porque o estd mirando muy lejos y no se ocupa de lo cotidiano o esta mirando muy corto y no
sabe hacia dénde se conduce.

El aseguramiento de calidad dentro de la empresa es basicamente un sistema documental de
trabajo, en el cual se establecen reglas claras, fijas y objetivas, sobre todos los aspectos ligados
al proceso operativo, es decir, desde el disefio, planeacion, produccién, presentacion,
distribucién, servicio posventa y las técnicas estadisticas de control del proceso y, desde luego, la
capacitacion del personal.

La toma de decisién individual o solo por los altos mandos de la empresa, sin considerar sus
equipos de trabajo conspira contra el liderazgo que el jefe debe ejercer lo que puede generar
insatisfaccion entre sus empleados y en ocasiones arribar a decisiones erréneas

Una estrategia financiera insuficientemente definida provoca que no haya control de los costos
y/o gastos, propicia desvio de recursos monetarios.

Clientes con tendencia a la insatisfaccion generan baja de Ventas reflejada en disminuciéon de
utilidad, retiro de inversién de los socios y mala divulgacion de su empresa.

Fuente:

Universidad Autonoma de Coahuila (2014)

llustracién 12: Histograma de resultados

Fuente:

Tus Puntos.- 322.84 de 990.00

HISTOGRAMA

PROPUESTA DE YALOR CLENTES ALIANZA EJECLICION DE PROPUESTA DE VALOR RESULTADOS

Universidad Auténoma de Coahuila (2014)
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Con estos resultados es notable que los elementos que salieron mas bajos son tres;
clientes, propuesta de valor y con el porcentaje mas bajo la alianzas. Esta misma sugiere
tomar mayor cuidado para poder incursionar en nuevos escenarios, disminuir sus riesgos,
eliminar competidores y ademas le impedira asociarse y lograr alcanzar economias de
escala. En comparacion con el analisis situacional y FODA expuestos anteriormente
podemos decir que ahi varias coincidencia como: la falta de coordinacion entre
produccién y mercadotecnia, no tener aun definido el segmento de clientes, alianza con

los clientes a largo plazo, y por ultimo el aseguramiento de calidad.
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4.3 Objetivos (propuesta del plan de marketing)

Obijetivo General

Incrementar la participacion del mercado meta del laboratorio en un promedio del 1% en

el periodo comprendido de Enero a Diciembre del afio 2015.

Obijetivos Particulares

» Desarrollar estrategias para producto, plaza, precio y promocion.

Para poder alcanzar el objetivo general de esta propuesta se recomienda que se haga
referencia a la tabla siguiente, la cual hace una proyeccién de los meses faltantes del afio
2014, de esta manera se observara el incremento de pacientes por mes al igual que el

incremento de ventas:

Tabla 26: Incremento de pacientes y ventas esperado s en el objetivo general.

Enero 365 8 373
Febrero 367 8 375
Marzo 361 8 369
Abril 342 8 350
Mayo 356 8 364
Junio 353 10 363
Julio 350 10 360
Agosto 353 10 363
Septiembre 352 10 362
Octubre 351 15 366
Noviembre 352 20 372
Diciembre 351 30 381
Total 4253 145 4398
m:tr:ado 14500

Fuente: Elaboracion propia con datos histéricos del Laboratorio Clinico Guadalupe del afio 2014.
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Diagrama 10: Estructura de los objetivos del plan de mercadotecnia (caso Laboratorio Clinico Guadalupe)

Analizar los pro uctos (serviCios

i Proponer nuevos productos
Estrategias
Deﬁnlr mercado meta
Desarrollar herramienta de promesa dé]
calidad
Desarrollar estrategias Definir e procesamlen 0 de l0s

para Producto
Crear una base datos de clientes y
médicos
P Implementar un sistema de

Desarrollar estrategias
Incrementar la participacion

para Plaza Crear un canal para entregar resultadog
via internet
del mercado meta del

laboratorio en un PrlomEdio / Acondicionar el precio correcto
del 1% en el periodo
. q segun el posicionamiento actual
comprendido de Enero a Desarrollar estrategias
Diciembre del afio 2015. para Precio . . .
Consolidar la imagen corporativa
Crear un anuncio publicitario o pagina
web

Generar una base de datos y utilizarla
Desarrollar estrategias para propositos de promocion.

para promocion Generar una campafia en contra del
diabetes
Crear una promocion para cada uno de
los dias de la semana
Crear un proceso para la visita de
médicos

SapPePIALDY

Fuente: Elaboracion propia



4.4 Estrategia de Marketing

La estrategia de marketing que se estara siguiendo serd la estrategia de penetracion de
mercado, donde se buscara de incrementar la participacion de mercado entre los clientes

actuales.

Ademas se observo que actualmente el laboratorio tiene una estrategia reactiva la cual
carece de estrategias competitivas y que solamente responde cuando se ve presionado
por el mercado, se aconsejaria que el laboratorio tomara otra posicién con una estrategia
prospectara en donde constantemente realice cambios peridédicamente en sus productos y
orientacion en el mercado, ser pionera en nuevas areas del mercado y que responde
rapido a las oportunidades del mercado. Descripcion basada en el modelo estratégico de

Miles y Snow.(Munuera & Rodriguez, 2007)

4.5 Estrategia delmercadometa

Para poder desarrollar la estrategia del mercado sera necesario transportar una de las
tablas del capitulo anterior, la cual nos servira a calcular nuestro mercado potencial:

Tabla 27: Poblacién total segin derechohabiencia a servicios de salud por sexo, (2010) de

Loreto Zac.

wwwwwwwwwwwwwwwwwwwwwwwwwwwwwww

Hombres 23,746 15,292 3,244 2,417 45 5,643 5 39 49 8,342 112

Mujeres 24,619 16,590 3,455 2,678 27 10,510 4 39 3B 7,914 115

Total 48,365 (31,882 6,699 5,095 72 20,153 g 78 B7 16,256 227

Notas:(1)La suma de los derechohabientes en las distintas instituciones de salud puede ser mayor al total por
aquella poblacion que tiene derecho a este servicio en mas de una institucion de salud.

(2)Se refiere a la poblacién derechohabiente al ISSSET, ISSSEMyM, ISSSTEZAC, ISSSPEA 0 ISSSTESON
(3)Incluye instituciones de salud publicas y privadas.

Fuente: INEGI. Censo de Poblacién y Vivienda 2010. Tabulados del cuestionario basico.



Segun la informacién de esta tabla podemos observar que en todo el territorio en el que
se encuentra el laboratorio existen 16,256 personas (8,342 hombres y 7,914 mujeres) de
las cuales no tienen derecho a seguridad social por ninguna dependencia de gobierno o
afin. De estas personas desglosamos nuestro mercado meta C (Clase media), D+ (Clase
Media Baja), segun INEGI en su encuesta nacional de ocupacion y empleo el estado de

Zacatecas (2014), de la poblacion total el 89.2% se ubica en estas dos clases sociales.

Por lo tanto podemos decir que 14,500personas son nuestro mercado meta.

A partir de estos numeros se definird el mercado meta que el laboratorio quiere persuadir:

Tabla 28:Propuesta para la definicion del mercado m  eta y sus caracteristicas.

Variables de segmentacion Valor

Geogréficas
Regién (México)

Tamaro de ciudad

Densidad

Clima

Demogréficas
Edad

Género
Tamafo de la familia

Ciclo de vida familiar

Ingreso

Ocupacion

Educacion

Loreto Zacatecas

48 365 habitantes (INEGI Censo de Poblacion y
Vivienda 2010)

Rural

clima seco desértico,

Personas de 0 en adelante

Masculino, femenino

De 3 a 5 miembros

Joven, soltero; joven, casado, sin hijos; joven,
casado, con hijos; mayor, casado, con hijos;

mayor, casado, sin hijos

De 2,700.00(D) a mas

Profesional y técnico; propietarios de negocios;
oficinistas; vendedores; operadores;
agricultores; jubilados; estudiantes; amas de

casa; desempleados

Sin estudios, primaria o menos; educacion
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Religién
Generacion

Psicogréficas
Clase social

Estilo de vida

Personalidad

Conductuales
Ocasiones
Beneficios

Estatus de usuario

Frecuencia de uso

Estatus de lealtad

Etapa de preparacion

media trunca, graduado de bachillerato;
educacién universitaria  trunca; graduado

universitario, maestros.

Catdlico, ortodoxos, protestante, etc.

Babyboomer, generacién X, generaciéon Y

A/B (Clase Rica, C+ (Clase media alta), C
(Clase media), D+ (Clase Media Baja), D (Clase
pobre)

Exitosos, luchadores, sobrevivientes
Pacificador, = Ayudador, Triunfador, leal,

entusiasta.

Ocasion habitual, ocasién especial

Servicio, rapidez, confiabilidad,

No usuario, ex usuario, usuario potencial,
usuario primerizo, usuario habitual

Usuario ocasional, usuario medio, usuario
intensivo

Ninguna, media, fuerte, absoluta

Consciente, informado, interesado

Fuente: INEGI. Censo de Poblacion y Vivienda 2010. Tabulados del cuestionario basico.
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4.6Estrategias de la Mezcla de marketing

Se agregara una tabla para cada uno de las estrategas de la mezcla de marketing, esta
tabla incluye cada una de las actividades y sub-actividades que se propone para
complementar este plan de marketing, se dara de la misma forma una descripcion de
cada actividad, su responsable, presupuesto aproximado, control y evaluacion. Al fin de
cada tabla se desarrolla cada actividad y con un poco mas de descripcion para se
ejecucion, con el objetivo de ayudar al laboratorio con su plan de marketing se incluyen

algunas propuestas para su pronta implementacion.

4.6.1 Estrategia de producto

En base al andlisis situacional elaborado a inicios de este capitulo se observo que existen
algunas grietas que pueden estar alejando a los clientes incluso no se estan atrayendo
como se quisiera, en el apartado de producto se desarrollaran algunas actividades que
refuercen estas aberturas y se llegue a alcanzar el objetivo general de la propuesta, para
estas actividades sera necesario utilizar las siguientes estrategias mercadolégicas:

» Desarrollo de productos (Modificaciéon de productos)

Se propone: mejorar el servicio (mayor acercamiento con los clientes) y desarrollar valor

agregado.

e Ampliacién de la linea de productos

Se propone: incluir otros servicios.

e Posicionamiento por calidad

Se propone: posicionar al laboratorio como uno de calidad ante sus competidores.
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Tabla 29: Actividades propuestas para la estrategia

Actividades

i
oo
(O]
et
©
—
frt
(%]

w

sub-actividades

de producto.

Descripcion de la actividad

Responsable

Presupuesto

Evaluaciony
control

Propuesta

] LiLs . Hacer un
c . e | Iis necesario un analisis prewg de los P c s conteo de las
rear brochure y lista de aboratorios existentes (se puede tomar - ncargado |, | ¢ 600 | vecesquelos | NO
Laboratorio precios referencia de este mismo analisis en el @2) Mkt laboratorios
de analisis situacional cap. Anterior ! acudieron para
referencia: la realizacion de
Servicio a estudios, a
otros N i ¥ ' M partir de ahf
laboratorios | Visita a los laboratorios y | El encargado debe visitar los laboratorios con | Semana poder crear
entrega de brochure con un plan estructurado para poder ofrecer los (-4 Elcangado 20 | $600 ( NO
9 ! turacojparagpocer Noviembre MKkt algtin programa
lista de precios servicios del laboratorio e con el mas
(1-4) frecuente
Proponer
nuevos Elaboracién de un
productos dire SRR ©Tpresas de Debe de haber un andlisis previos de las
CRRRIRSctor, que empresas existentes, y ofrecer paquetes el Encargado Hacer un
cuente con un gran pre Y paquet Semana 9 20 | $600 Al No
(o} numero de empleados genérico, pero que sean adaptables si es (3.4) Mkt anélisis de las
P [ Y necesario. i empresas que
15} o crear brochure y lista de aceptaron el
= Sﬁrvrlggaz RIECIoS servicio y estar
© B en contacto
e N Sgﬂrﬁgﬁa para una
& Enusgade brochure o | E1encarosdo debe vitar s s eon | GH" | encagaco | 1 [ goog | LS | g
informacion de paquetes P o para poder Octubre Mkt repeticion
servicios del laboratorio Semana
(3.4)
Creacion de una
herramienta (pequefio Es necesario hacer un anélisis de las Al final de cada
volante) el cual se pueda promesas que el laboratorio quiere reflejar a Marzo mes, hacer un
’ ) . Encargado
usar para poder las diferencia de la competencia y de esta forma semana Mkt 4 $120 conteo de las
Desarrollar presupuestos, pero darle méas beneficios, invitdndolo a regresar y 1) solicitudes que
herramienta Tarieton de también para remarcar la elaborar sus estudios en el laboratorio regresan con
d resJu e promesa de calidad esta impresion, | si
e pror_nesa p p si el encargado
de calidad Por cree prudente
demanda, modificarse
s ' | Empleado . f
Entrega de tarjeton Cuando una persona llegue a pedir el costo p%ru%e;g; a actual 0 $0 seggﬁ](;eilsoano
de algln estudio, entregar el impreso y presupuesto ’

marcar el descuento si este aplica

Fuente: Elaboracion

propia (2014).




4.6.1.1 Proponer nuevos productos

Con el andlisis en este mismo capitulo de los servicios que el laboratorio esta ofreciendo,
se pudo notar que éste no ha desarrollado ningln nuevo producto, en la blusqueda en el
mismo campo (otros laboratorio) encontramos que estos ofertan otros servicios aparte de
sus estudios de rutina y especiales, los servicios de laboratorio de referencia, en donde
ofrecen sus servicios a otros laboratorio en el mismo campo, estos mas pequefios 0 con
estudios solamente de rutina, se presentan como laboratorios de referencia y los precios

son mas bajos que los mostrados al publico en general.

Otro de los productos que ofrecen otros laboratorio son los servicios a las empresas,
generalmente son paquetes especializados segun sea el tamafio de la empresa en donde
ofrecen estudios muy basicos con el fin de diagnosticar alguna afeccion crénica en sus
empleados. Estos dos productos pueden formar parte en la lista de productos que cuenta
el laboratorio:

a) Laboratorio de referencia (servicio a otros labo  ratorios)

El laboratorio a servido como punto de referencia a otros laboratorios en la misma zona
geografica, prestando servicios de pruebas complejas, o la asesoria en algin tema
desconocido o poco dominado para otros encargados de otros laboratorios. Ya que este
servicio no se tiene desarrollado es importante que se evalué y proponga acciones para

cubrir esta necesidad de otros laboratorios.

Para esto es necesario algunas actividades y tareas que se deben cumplir;

1. Elaboracion de una lista de precios para estos laboratorio, enfocandose en
pruebas mas complejas o incluso que son enviadas a Aguascalientes

2. Elaboracion de un folleto o carta de presentaciéon, exponiendo la alianza que se
busca tener con estos laboratorios, asimismo como los beneficios.

3. Asignar a alguna persona para esta actividad



4. Creacién de un cronograma para la entrega de estas listas y recabar informacion
de los laboratorios (ver anexo).

5. Entrega de estos dos elementos dos veces por afo (sugerencia Mayo y
Noviembre)

Tabla 30: Bitacora de entrega a otros laboratorio las listas y folletos.

Control de entrega de lista de precios y

folleto Encargado:
Periodo de

entrega Mayo 0 Noviembre [

Laboratorio
San Antonio
Laboratorio San
Judas
(Concepcion)
Laboratorio de
diagnostica
clinico

Hospital
General
ISSSTE
Laboratorio San
José

Fuente: elaboracion propia (2014)

a) Servicios a empresas

Se comentaba en capitulos anteriores que el laboratorio ha tenido una importante
intervencion con una empresa prestando servicio a todos sus empleados, se considera
gue es prudente tener la vision de incursionar en esta area y ofrecer paquetes a empresas
a precios adecuados que llamen la atencion del jefe o encargado de la empresa. Es
necesario que el encargado de esta actividad elabore de un directorio de empresas de
cualquier sector en el municipio o cerca de el, mismo que cuente con un gran numero de

empleados ademas de crear un brochure (folleto) y una lista de precios.

En este momento el encargado puede tomar dos decisiones importantes; el de crear un
paquete genérico para la empresa y llevarlas al momento de la cita, o de lo contrario
después de la visita, regresar y con la informacién recopilada crear un paquete que se

apegue a las necesidades de la empresa:
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El brochure o folleto podria incluir lo siguiente:

« Titulo (contenga muy identificado, que va dirigido a las empresas)

e Descripcién de la importancia de hacer un chequeo de rutina a los empleados
« Descripcién del contenido de cada unos de los paquetes

e Precio de los paquetes segun el numero de los empleados

* Informacién de contacto

4.6.1.2Desarrollar herramienta de promesa de calida d

Al momento de formar el analisis situacional del laboratorio se coment6 que todos los dias
se tienen pacientes que Unicamente van a preguntar el precio de los estudios, de los
cuales menos de la mitad vuelven a realizarse los estudios, para este aspecto es
importante remarcar una de las éticas del laboratorio en donde se ofrece confiabilidad en
los resultados y no pruebas a bajo costo.

Nos percatamos que estas personas que acuden al laboratorio por un presupuesto de sus
estudios reciben simplemente un presupuesto de manera verbal, no se entrega un una
forma o comprobante del presupuesto. Para poder cubrir este punto y tomar como base el
objetivo general del plan de marketing seria importante remarcar el compromiso que se
tiene con las personas, persuadiéndolos con algunos puntos clave del porqué decidir
gquedarse con el laboratorio.

Después de analizar el nucleo del laboratorio se pude rescatar algunos aspectos muy
importantes en los que el duefio cree y quiere mostrar a sus pacientes, dar esa seguridad
de que al decidir quedarse se lleva la seguridad de que los resultados tienen un respaldo
cientifico de gran confiabilidad y de alta calidad.

Después de analizar en conjunto de elementos con el duefio se decidié que los aspectos

que deberia tener la herramienta serian:
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¢ Que se cuenta con un personal altamente calificad

e Los resultados y sus procesos son de gran confidencialidad
e Una carrera de afios de experiencia

e El buen trato a las personas

e Servicios extras

* Doble control de calidad (revisado por técnico y responsable)

Se rescaté un elemento mas, se explicd que algunas veces se recurre a dar el 10% de
descuento cuando la solicitud viene de hospitales publicos (Hospital General e ISSSTE) o
algunas veces se opta por darlo cuando se ve indeciso al paciente de quedarse.Con estos
componentes podemos proponer usar un tarjetén (folleto de una cara) al cual le podemos
asignar el nombre de “tarjetén de presupuesto”, y usarlo en el momento que un paciente
llegue a pedir un presupuesto, para que posteriormente o en el momento observe el
mensaje que el laboratorio quiere dar para persuadir su intencion de adquisicion.

llustracion 13:Tarjeton de presupuesto Presu uesto
o m@m
Fuente: Elaboracion propia !
I{t‘.’l‘ rONcesS an:g;mat
con ﬂ(ﬁo%
¥ Personal altamente calificado
¥ "Total Confidencialidad
¥ Miis de 30 anos de c:qx:lirmd'a
¥ Atencién personalizado
¥ "Toma de muestgaa domicilio
¥ "Tecnologia méds actual
¥ Resultados confiables
v Doble control' de calidad

4.6.2 Estrategia para plaza
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En base al analisis situacional elaborado a inicios de este capitulo se observo que no se
tiene definido el proceso para la elaboracion de los resultados, no se tiene un seguimiento
apropiado a clientes ni médicos, ademas de un retraso en los nuevos medios de
comunicacion y por ultimo la mala administracion de los suministros, para estas

actividades sera necesario utilizar las siguientes estrategias mercadolégicas:
» Intensificar esfuerzos el alcance y disponibilidad del producto
Se propone: encontrar canales adicionales para la entrega de los resultados
* Mantener un nivel necesario para conservar alos cl  ientes leales a la marca

Se propone: desarrollar un sistema para la administracion de informacion de clientes y
médicos
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Tabla 31: Actividades propuestas para la estrategia

Actividades

i
oo
(O]
et
©
—
frt
(%]

w

sub-actividades

Evaluacién del
procedimiento que se da

de plaza.

Descripcion de la actividad

El encargado de esta actividad tendra que

Responsable

Presupuesto

Evaluaciony
control

Propuesta

Andlisis del actualmente en el hacer un andlisis detallado, paso por paso del Enero semana | Asistente de Repetir este
procesamiento laboratorio, desde que el procedimiento actual desde que el paciente 1 mercadotecnia 4 $ 120 | andlisis cada
actual paciente llega hasta, llega, la entrega misma de los estudios y si afio
Definir el elaboracion del estudio y su existe un servicio postventa
. entrega misma
procesamiento .
S
de los
estudios Con el andlisis anterior, .
Plropugsta para | ccaren el proceso alguna Lg persona (esponsablg debera checar el
a mejora del . analisis anterior, de la misma manera hacer . i
propuesta pare mejorar el p : ) Enero semana | Asistente de Medir defectos
proceso en la x una busqueda de otros laboratorios, haciendo - 8 $ 240 .
L procesamiento de los 7 ) 1 mercadotecnia y tiempo
elaboracion de di d una propuesta de como mejorar el proceso
los resultados estpdos (t_gma 2 IV actual
elaboracién-entregables)
© Recopilacién de los Para esta actividad es el encargado se dara a
N Recopilacion de | pacientes y doctores que se la tajeg de. ubicaloSliedisiros que teneh ! .
2 o —— QU lido con maver laboratorio y hacer un respaldo digital de Enero semana | Asistente de 12 | $360 no
[-% y | JIUEY) todos los pacientes y médicos de los Ultimos 2 mercadotecnia
doctores frecuencia en los Ultimos 2 d = ! PSR,
afios os afios, mismos que seran afiadidos con el
nuevo programa.
Checar
i i istribui mensualmente
Crear UFE Basqueda o elaboracién de Ppr medio de internet o dlstrlbwqores que ya que este
base datos de Programa de programa para el tiene el laboratorio hacer una busqueda de Enero ser A Wasistente de
; I 4 proceso se ;
clientes almacenarmiento almacenamiento de la base - 'softw.ja,re que pueda a_yudar ala . 2 mercadotecnia 8 $240 este siguiendo Si
! y (base de datos) Ao administracion del laboratorio y de la misma
médicos forma la creacién de una base de datos como el
manual lo
estipula
Con la definicién del .
proceso para la recoleccion Un_vez que el programa haya sido
de datos tanto del paciente neig!s?r?cl)onjgzl ir’igjrteggcr)zzueggma?:rt{ii\/%sad Enero semana | Asistente de
Implementacién como del medico, q g ' 12 | $360 no

documentar el nuevo
proceso e ir generando esta
base de datos

tome el entrenamiento y documente este
mismo para que futuros empleados acudan a
este manual.

2

mercadotecnia




Asegurarse de
que
semanalmente
Proceso para la se haga este
”p El encargado de esta actividad debera hacer corte, crear
creacion del ision d | I'vh | Encargado $ i
S —— Revisién de corte semanal un corte semanal y hacer un conteo en caso | semanalmente MKT 52 1560 | Unalistapara | no
. s de tener solicitudes de nuevos médicos ! marcar las
informacion
semanas que
Implementar se esta
un sistema de haciendo esta
informacion actividad
P ar Una visita conlias Al momento de hacer el corte semanal de las
9 B solicitudes y encontrar médicos nuevos en por Registrar en la
o médicos nuevos, /4 " . e
Visita a los B har |Un block de nuestro registro, pedir una cita para poder . da Encargado visita $ 200 base de datos no
nuevos médicos | ProPC 1 3 visitar a doctor e intercambiar informacion MKT $20 los nuevos
solicitudes e informacion . o
N oportuna, ademas de dar a conocer los x 10 médicos
pertinente en su momento L e o
servicios y entregar solicitud de andlisis
La persona asignada necesitara checar la
publicaciéon de | Busqueda de opciones para manera mas factible de publicar los Enero semana | Asistente de 8 $ 240 Revisar a la Si
Crear un canal | |os resultados publicar los resultados resultados de todos los pacientes por medio 2 mercadotecnia semana algin
para entregar | de los pacientes de alguna pagina o plataforma resultado y
resultados via en una comprobar
internet plat‘anrmat eE EUbIesr resultados en Una vez que se encontro la forma de publicar ql{eteste ten
eie e los resultados, la persona asignada tendrala | En demanda Técnicos 0 g inerne Si
obligacién de publicarlos
o Control interno que La persona que estara a cargo de esta
Proceso para una b q actividad necesitara proponer un nuevo
administracion ayude a eficiente la : Marzo Encargado .
P e proceso que asegure que los reactivos 4 $120 Marcar la Si
correcta de los administracion de los ) P ) : semana 2 MKT >
Mejorar la suministros S ol [aboratorio siempre estaran dlspon!bles para cualquier evaluacion de
administracion estudio cada mes
N para asegurar
de suministros _ B su control en
Implementacién del control La persona encargada de esta actividad, Cada fin de su bitacora
Control mensual administrativo para los debera implementar este evaluacion por lo - Administrador 6 $ 180 Si
suministros menos una vez cada fin de mes

Fuente: Elaboracion propia (2014)
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4.6.2.1Definir el procesamiento de los estudios

a) Andlisis del procesamiento actual

Es necesario regresar un poco en este capitulo para retomar el analisis del proceso actual
del laboratorio, y rectificar el proceso que se lleva dia a dia desde que un paciente llega a
pedir informacién de los estudios y precio hasta la entrega de los resultados.

b) Propuesta para la mejora del proceso en la elaboracion de los resultados

En base al analisis que se da al principio de este capitulo podemos notar que el proceso
no se tiene definido y que carece de una estandarizacién, con esto en cuenta se puede
sugerir un flujo de procesamiento mas precioso en el ciclo recepcion del paciente-entrega
de resultados:

llustracién 14: Flujo de procesamiento Recibir paci  ente - Entrega de resultados

R T T T T

1.Recibirpaciente 2 Darinformacién 3. Darprecios  4.Registro

FEERIEEEEREREEEREEERRE TR B R R R

Fuente: Elaboracion propia (2014)



A continuacion se desarrolla cada uno de estas fases propuestas:

1. Recibir al paciente

Nunca tenemos una segunda buena impresion es por eso de vital importancia hacer saber

a nuestro cliente lo importante que es para nosotros su visita.

Como se coment6 antes, el paciente probablemente llegue con muchas preocupaciones
por ser diagnosticado con algun situacion fisica o cierta enfermedad, y lo menos que

quiere es ser tratado mal a la hora de recibirlo.

Si es posible dar un saludo cordial sin tener este que ser exagerado en éste, desde un
iMuy buen dia, que puedo hacer por usted!, hasta un jhola, ¢Cémo esta, como puedo
ayudarle?. La cantidad de personas que pueden llegar al dia puede ser en gran cantidad,
pero si conocemos el nombre de la persona, es una gran herramienta para inspirar
permanencia, incluso accediendo a la solicitud podremos averiguar el nombre de esta
persona.

2. Darinformacién
La mayoria de las personas llegaran a pedir informacion de algun estudio o precio. Trata
de ser rapido y remarcar siempre nuestro buen servicio y nuestra rapidez de entrega. trata
de ser lo mas flexible en lo que necesite, siempre que no afectes el tiempo de entrega o
alguna politica de la empresa.

3. Informacién de precios
Este apartado puede variar, cuando damos precios (si aplica) segun sea establecido por
el encargado del laboratorio, pero se recomienda mantener los precios fijos segun la lista

de precios actualizadas segun el afio.

En el caso de que nos pidan algin descuento, con la calidez mas posible mencionar que
son precios que le marcan en la lista, y que no se tiene permitido hacer estos descuentos,
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habran muchos argumentos de los clientes desde; jEs muy caro!, ja mi siempre me hacen
descuentoj, hasta jPero yo soy cliente de ustedesj, algunos trataran de sacar todos sus
argumentos conocidos para conseguir un descuento, es aconsejable mantener la misma

postura de no tener permitido dar descuentos y que eso es lo que marcan en la lista.

Dos posibles respuestas del cliente, es aceptar el precio y ceder a la elaboracién de los

analisis y la otra de no aceptar el servicio por el cliente.

En este segundo es importante conocer algunas tacticas para conservar el cliente sin
demostrar una postura baja en precios ya que se puede percibir productos de baja
calidad, en caso de sentir que el cliente no acepto el precio, y toma su solicitud para esto

se puede argumentar lo siguiente:

v' Pedirle que le muestre nuevamente

v/ Argumentar que revisara los precios nuevamente

v/ Pedir un minuto para revisar con el encargado de algin posible descuento

v' Agregar que algunos estudios son mas complejos que otros y por eso el precio de
ellos.

<

Si el encargado le permitié dar un porcentaje maximo calcular en el momento o
llegar con el encargado y comentar la situacion para un posible descuento.

Recuerda que esta practica no debe de hacerse siempre, solamente cuando la situacion
la amerite y tengamos la impresion de perder a un cliente, no queremos dar una imagen
de juego con los precios ya que esto puede mostrar una mala imagen de guerra de

precios con nuestra competencia.

4. Registro
Utilizar la bitacora o proceso de registro disponible, asegurarse de llenar todos los campos
del paciente, es importante de validarlos con él una vez ingresados al sistema o en el

registro de pacientes, es vital tener toda su informacion para futuras aclaraciones o
seguimiento por parte del area de marketing.
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5. Toma de muestra

Sefialarle esperar mientras acomodan el equipo para su toma de muestra, ya sea por otra
persona o por usted mismo. Esto permitira colocar lo necesario en la mesa de trabajo
para asegurarse de tener lo necesario para los estudios solicitados y checar que los

contenedores de muestras son los adecuados para esa muestra.

Una vez que se tenga en posicién lo necesario hacer pasar al paciente. Al concluir la toma
de muestra ayudar o guiar a la persona a la salida, y mencionar la hora de entrega del
paciente, es importante remarcar en este apartado la sugerencia de indicar horas después
de medio dia, para asi permitir la toma de muestras en toda la mafiana y permitir la

elaboracion de todos los estudios. Marcar en el registro del paciente la hora acordada.

6. Ingreso en base de datos

Al terminar con la toma de muestra, es necesario que se registre el paciente en la base de
datos, al igual que la adicion de las pruebas que se haran, imprimir el ticket del paciente
para poder pasarlo al area de procesamiento de pruebas.

7. Procesamiento de estudios

Después de que la muestra se tomo con los instrumentos precisos y su recoleccién es en
el tubo adecuado, este se pasa inmediatamente al area de procesamiento para que este a

su vez lo coloquen en la incubadora o se le ponga anticoagulante seglin sea su proceso.

8. Entrega de resultados

Al finalizar los estudios, comenzar a capturar los resultados tiempo antes de lo acordado
con el paciente para permitir seguir los procesos de entrega y captura, evitando cualquier
error de dedo o en el area de procesamiento de los estudios. Al momento de recibir al
paciente por segunda vez, brindar nuevamente un saludo cordial, y proceder a buscar sus
resultados.
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Esto sin antes desear un excelente dia y deseando poder ver pronto al cliente, siempre

dirigiendo la vista al cliente.

4.6.2.2 Crear una base datos de clientes y médicos

a) Recopilacion de datos de clientes y doctores

Para poder complementar esta actividad de manera integral es necesario recuperar
records que se tienen en mano, como se declard en este capitulo la captura de datos de
los pacientes y médicos es mediante una libreta la cual esta dividida por dias, no se
puede considerar una base de datos en si por la falta de accesibilidad a ella y la
practicidad para el analisis de sus datos, es por eso importante que al menos se tenga los
datos de dos afios atrds y sean transferidos a una base de datos digital, la cual pueda

interactuar en su momento con otros procesos.

b) Programa de almacenamiento (base de datos)

Como ya se coment6 en la tabla para la mezcla de marketing de plaza, es indispensable
buscar un software que administre una base de datos pasada, y para futuras aplicaciones,
para que este programa pueda interactuar con otros procesos del mismo laboratorio debe

tener las siguientes caracteristicas:

* Registro de nuevos pacientes

* Registro de médicos

e Creacion de nuevas solicitudes

* Modificacion o agregar estudios

* Precios

e Corte de caja

e Analisis de la informacion (nimero de pacientes por dia)
e Captura de resultados y registro de entrega

» Interfaz de facil manejo

e Compatible con equipos de laboratorio
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Con estos requerimientos se pudo encontrar en el mercado las siguientes opciones que

podrian ayudar al laboratorio con su administracion de informacion:

Tabla 32:Comparativa de software para la administra

cién de laboratorios clinicos.

Nombre SiLab SysLabs PymeLab Software

SoliTEE Andlisis Clinicos

Pag. web | http://www.area | http://www.laboratori | http://pymelab-software- http://www.jobsistema
-soft.com/ os-clinicos.com/ bioguimico.programas.io/ s.com

Registro de X X X X

nuevos

pacientes

Registro de X X

médicos

Creacion de X X X X

nuevas

solicitudes

Modificacié X X

n o agregar

estudios

Precios X X

Corte de X X X

caja

Estadisticas X X X X

Interfaz de X X

facil manejo

Compatible X

con equipos
de
laboratorio

Fuente: Elaboracién propia (2014)

Se hizo una busqueda por internet de los software para administracion de los laboratorios

clinicos, y se encontraron alrededor de 15, algunos fueron descartados, ya que solamente

aparecian en canales de YouTube pero no se tenia informacion ni de sitio ni alguna ficha

técnica para conocer su especificaciones. Los 4 programas descritos arriba son los que

por otra parte contenian informacién que podian ayudar a la toma de decisién. Se

analizaron sus caracteristicas pero ademas se pudieron ver algunos demos en video, y

nos dieron una idea mas amplia de lo que el programa podia hacer, al finalizar se

encontré que el software de Syslabs es el mas completo de los otros, ademas tener una

interfaz realmente amigable para su manejo.
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Ademas EIl sistema contiene predefinidas las pruebas estandares de laboratorio, y le

permite definir su propio catalogo de pruebas organizadas en areas y perfiles (rutinas):

* Bacteriologia  * Bioquimica
* Hematologia * Inmunologia,

* Orinas y parasitologia

llustracion 15: Pantalla inicial del software SysLa

Caages Documentos Caa Reportes Estedistcas  Factura lectronica Acercade Salir

Registro de @ qﬁ @
Eeutiog Caph’@ _de Entrega de P
Andlisi Andlisis P:g?esn:aes

' SEagy
AL USD D sy
SUPORTE Tecrygg mmw::g‘s’:‘:rk

Fuente: InadwareSoft: http://www.laboratorios-clinicos.com (2014)

bs.
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llustracion 16:Interfaz para una nueva solicitud en el sistema SysLabs.

Fuente: InadwareSoft: http://www.laboratorios-clinicos.com (2014)

¢) Implementacion

Para utilizar el programa (syslabs) recomendado es necesario hacer primero la compra
por internet y Realizar el pago en (Depésito Bancario/Transaccion Bancaria), esto se

puede hacer en la forma localizada en este link:

http://www.laboratorios-clinicos.com/compra.htm

Este software tiene un precio de $6,700 segun la informacion descrita en el sitio.
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No existe manuales para este programa, la forma en que se entrena es por medio de
videos localizados en el siguiente link:

http://www.laboratorios-clinicos.com/Tutoriales.htm

Ademas de tener asesoria técnica de Lunes a Sabado de 9:00 a 14:00 horas, para este

método de asistencia se necesita acceder al siguiente link:

http://www.laboratorios-clinicos.com/Soporte.htm

Una vez que se este en la ventana se seleccionara el botén de ayuda en vivo en donde un
técnico contestara segun sea su carga de trabajo y se procede una sesion de una
maquina remota para que éste pueda ver las dudas o errores a los que se estan
enfrentado. En la ficha técnica muestra que contiene alrededor de 150 estudios
precargados, en los cuales son posibles el cambio de los valores de referencia por medios
de las pruebas que de igual manera ya contiene alrededor de 300, pero aparte de estos
elementos el software menciona que es posible agregar estudios de creacion propia al
igual que las pruebas. Para esto en los videos tutoriales muestra de igual manera como
hacerlo.

4.6.2.3Implementar un sistema de informacion

Se observo en el andlisis situacional que el laboratorio no cuenta con un sistema de
informacién en donde tenga un control mas estrecho de los médicos que estan enviando
estudios al laboratorio, de igual manera no se cuenta con un proceso de identificacién de

médicos que envian un estudio por primera vez,

a) Proceso para la creacion del sistema de informacion
Con lo dicho anteriormente es necesario contar con un proceso de administracion de
informacién acerca de los médicos que actualmente estdn mandando estudios al

laboratorio, tener un contacto mas estrecho con ellos y tenerles un bloque de solicitudes
siempre, y no limitar que utilice nuestras solicitudes.
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De igual manera es muy importante que se tenga definido el proceso para la identificacion
de médicos que son nuevos y estan enviando estudios por primera vez en hojas comunes
o incluso en sus recetas médicas. Se propone que la persona encargada de esta actividad
haga un corte semanal de actividades para identificar la aparicién de solicitudes nuevas o
recetas nuevas. Actualmente el proceso de registro de pacientes es muy sencillo y poco
practico para esta actividad, pero con el programa (Syslabs) que se propuso en el tema

anterior serd mas facil identificar estos elementos.

b) Visita a los nuevos médicos

Una vez que el encargado identificé a un nuevo médico que no se ha visitado, se procede
a solicitar una cita con él para poderle ofrecerle nuestros servicios, en la visita sera
necesario que el encargado de esta actividad tenga pleno conocimiento de los servicios
gue el laboratorio esta ofreciendo, en adicion llevar un pequefio brochure de informacion
del laboratorio, un bloque de solicitudes, y un cuponera de descuentos

4.6.2.4 Crear un canal para entregar resultados via  internet

La sociedad esta en constante avance y el cambio de ideales no se queda atras, las
nuevas generaciones son mas consientes del uso moderado de los recursos para que no
afecten a la madre naturaleza en niveles graves, y de esta manera las personas pueden
preferir tener en digital todos sus resultados de laboratorio y tener un historial que pueda

revisar en cualquier momento.

Se identificé que la practica de publicar los resultados por internet se esta incluyendo en
varios laboratorios de otros estados, por estas mismas razones se propone incluir que los
médicos tengan al alcance todo el historial del paciente en una plataforma de uso sencillo.
Con esta base se propone la creacion de un nuevo canal para entregar los resultados via
internet a través de una plataforma en donde los médicos o pacientes puedan ingresar

con una contrasefia y usuario o simplemente con el numero de orden de sus estudios.
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El software que se propuso en los temas anteriores tiene la facultad de publicar los
resultados en una plataforma de internet de la misma desarrolladora de este sistema, por
lo que se investigo la renta anual es de $450 pesos anuales. El software posee opcion de
que en el momento de estar capturando los resultados e imprimiéndolos podamos
seleccionar que estos también sean publicados en internet. Cuando el paciente recibe su
comprobante de estudios el sistema genera una orden del mismo y este nimero es el que

se ingresa en la plataforma para poder visualizar los resultados.

llustracion 17: Comprobante de estudios en el siste  ma SyslLabs:

EITEEFRERY Al j

LABORATORIOS D2 o
P L ]
T SR M, o

::is-c:l ‘
UEGRATORI0 pg m‘.uslscml:os

Soliciyg I“ | ‘
2

Bty
e U

Fuente: InadwareSoft: http://www.laboratorios-clinicos.com (2014)
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4.6.2.5 Mejorar la administracion de suministros

Debido a la falta a que se tiene en el control adecuado para la administracion de

suministros y su existencia cuando sea necesario se sugiere lo siguiente:

1. Bitacora mensual para la revision de reactivos, pruebas y materiales (se sugiere
utilizar tabla anexada)

2. Asignar a una persona encargada de esta tarea
Dar un reporte al encargado de compras la Ultima semana de cada mes

Tabla 33:Propuesta de bitacora para el registro de  suministros mensual.

Registro suministros

Clasificacion

Quimica seca
Quimica himeda
Reactivo 1
Reactivo 2
Pruebas para PIE
Drogas de abuso
Prueba 1

Prueba 2
Jeringas (3,5, etc)
Tubos

Pipetas

Algodén

Frascos
recolectores
Material 1
Material 2
Alcohol

Agua destilada
Reactivos (BH)
Material 1
Material 2
Material 3
Material 4

Fuente: Elaboracién propia (2014)
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4.6.3 Estrategia de precio

Con en el andlisis situacional expuesto a inicios de este capitulo podemos remarcar varios
aspectos que estan afectando al laboratorio, en cuestion de precio, podemos darnos
cuenta de que no existe un proceso para la definicion de los precios de los estudios
ofrecidos, mismo precios que no estan orientados al mercado meta, para estas

actividades sera necesario utilizar las siguientes estrategias mercadolégicas:

» Estrategia orientada a las utilidades

En su libro estrategia de marketing, Ferrel&Hartline publican que esta estrategia esta
disefiada “para maximizar el precio en relacion con los precios de los competidores, el
calos percibido del producto, la estructura de costos de la empresa y la eficiencia de
produccion. Los objetivos de utilidades por lo general se basan en un rendimiento meta
mas que en una simple maximizacién de utilidades ".(Ferrel & Hartline, 2012)
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Tabla 34: Actividades propuestas para la estrategia

Actividades

J
ap
)
i
©
—
b=
(%]
w

Andlisis de
precios con
competidores

sub-actividades

Evaluacion de los
precios de los estudios
méas comunes o de la
mayoria es posible con
la competencia

de precio

Descripcion de la actividad

El encargado de la actividad necesitara crear
un formato para recolectar algunas muestras
de precios con la competencia, ya sea
llamando por teléfono o con una visita.

Febrero
semana
1

Responsable

Asistente de
mercadotecnia

Presupuesto

$ 240

Crear un anlisis de los
costos que algunas
pruebas tienen

Para esta actividad es necesario que el
encargado realice un formato en el que pueda
reflejar los costos que tiene cada uno de los
estudios.

Febrero
semana
1

Asistente de
mercadotecnia

$120

Andlisis de
Acondicionar el costos de
.8 precio correcto pruebas
] segun el
% | posicionamiento
actual

Definir precio

En conjunto con los dos
anélisis anteriores,
cruzar los precios y
modificar los precios

actuales

Con estos dos andlisis de precios de la
competencia ay los costos necesario para
cada estudio, hacer un cruce y llegar a un

precio para cada uno de los estudios.

Febrero
semana
dL

Asistente de
mercadotecnia

$120

Evaluaciony
control

Usar el flujo de
la propuesta
cada 6 meses
por lo menos o
en caso de
identificarse
algin cambio.

Propuesta

No

No

No

Fuente: Elaboracién propia (2014)




4.6.3.1 Acondicionar el precio correcto segin el po  sicionamiento actual

Con el andlisis situacional del laboratorio a inicios de esta capitulo nos pudimos percatar
de que no existe realmente un proceso para definir el precio final de los estudios, se
comentd que estos precios tienen de vigencia casi 20 afos, Gnicamente pocos han sido
los que han cambiado debido a que los reactivos han subido o las pruebas maquiladas
también han aumentado de precio. Con esta declaracibn vemos una grieta importante a
tapar, debido a esto se propone las siguientes actividades mismas que deben ser

encausadas por una persona dedicada exclusivamente a esto.

a) Andlisis de precios con competidores

La persona encargada debera hacer una lista referencial de los estudios clave y hace
visita a los laboratorios mas importantes en la regiéon para conocer sus precios, no es
necesario que tenga que visitar personalmente el laboratorio, puede hacerlo via internet o
por medio del teléfono.

b) Andlisis de costos de pruebas

La misma persona necesitard hacer una evaluacion de los costos actuales de las pruebas

claves.

c) Definir precio

El finalizar con estas dos actividades el encargado hara un match de los precios de la
competencia como de los costos de produccion de las pruebas, al finalizar sera necesario
que se le agregue la ganancia que el duefio desee obtener, para finalmente definir los

precios de todos los estudios.



La siguiente tabla tiene como meta dar una herramienta facil de usar para el duefio y
pueda identificar el costo de sus estudios, al igual que el de la competencia para poder
identificar el precio minimo ( en base al costo de produccién + administrativos) y el precio

maximo (en base al precio de la competencia):

Tabla 35: Propuesta de bitdcora para calcular el pr  ecio:
. costos de Precio de | Laboratorio CCLlE Promedio
Estudio Reie;cztg/o administracion Material u?x(i)tztr(i)o venta San dia ggstica precio
P por 10 min actual Antonio gno Competencia
clinico
Glucosa $10.0 $4.0 $9.0 $50.0 $50.0 $40.0
Colesterol $15.0 $4.0 $9.0 $70.0 $60.0 $60.0
Triglicéridos $15.0 $4.0 $9.0 $80.0 $70.0
Prueba de
embarazo $5.0 $4.0 $9.0 $100.0 $100.0
Prueba 5
Prueba 6
Prueba 7

Fuente: Datos del Laboratorio Clinico Guadalupe e investigacion de campo

Metodologia para cada variable:
Reactivo: Para poder obtener el precio de reactivo por precia o tira, solamente es
necesario dividir el costo de la caja por la unidades de reactivo o tira.

Costos administrativos:  La obtencion de este costo se hizo con la suma de; Renta de
luz y agua, mantenimiento ($2,000) + sueldo del técnico ($4000) el costo seria al mes y
aqui seria necesario traerlo a 10 min. que es el tiempo estimado por una prueba.
Materiales: para el procesamiento de cada prueba es necesario; pipetas ($1), jeringa
($1.5), control interno de calidad ($2), papeleria ($3), otros (1.5) necesarios para cada

prueba.

Costo unitario: suma de reactivo + costos administrativos + materiales
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Promedio competencia: en este apartado dependera de las muestras de precios por
competencia, en este caso solamente se hace referencia a dos competidores, para
obtener un acondicionamiento de precio mas adecuado seria importante obtener los datos
de los otros laboratorios. Al finalizar la busqueda se saca un promedio del precio de los

competidores.

Se aconseja hacer este ejercicio para el acondicionamiento adecuado del precio de cada
prueba, con esta analisis el encargado puede identificar el minimo y maximo de precio
con el que puede jugar para definir el precio, este siempre y cuando exista una ganancia y

pueda subsistir el laboratorio.
4.6.3.2 Evaluacion de cambios en precios de la comp  etencia

El encargado puede también utilizar el siguiente flujo de Kotler & Armstrong que ayuda a

evaluar cuando es necesario hacer el andlisis que se propuso arriba:

Diagrama 11: Como evaluar y responder a cambios en el precio de los competidores.

) )\

i ) . No Mantener el precio actual;

GEl comp;etlc:0; bajé _ — seguir vigilando el precio :

Su precio? del competidor )
Y 1

¢ El precio mas bajo afectara No

negativamente nuestra
participacién de mercado Reducir el precio

y nuestras utilidades?

Si
Aumentar la calidad
No i percibida

¢, Podemos y/o debemos l:si =
HENAEL (EEHEES CHRE — :& L Mejorar la calidad y )

aumentar el precio

Lanzar una “marca de
batalla” de bajo precio

Fuente: Kotler & Armstrong , Fundamentos de marketing (2008)
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4.6.4 Estrategia de promocion

Podemos notar varios aspectos que estan afectando al laboratorio, en cuestion a las
estrategas de promocion, es evidente reforzar la marca del laboratorio, ademas de la falta
de informacién (base de datos) para promocion de ventas, y la falta de una campafia
intermitente que mejore la imagen (compromiso con los clientes) del laboratorio. Estas

actividades sera necesario utilizar las siguientes estrategias mercadolégicas:

» Estrategia de atraccion

Se propone: para esta estrategia se requiere enfocar todos los recursos destinados para

la promocién en publicidad y en promocion para los consumidores finales.
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Tabla 36: Actividades propuestas para la estrategia

Actividades

i
oo
(O]
et
©
—
frt
(%]

w

sub-actividades

de promocion.

Descripcion de la actividad

Responsable

Presupuesto

Evaluaciony
control

Propuesta

Andlisis . . . i
A Analizar la imagen Es necesario conocer la imagen que se esta
imagen N ¥, Ny Enero
- que el laboratorio utilizando, de la misma manera lo que se esta Agregar
corporativa I ol d semana (3) dificaci
el actualmente cuenta proyectando al mercado meta modificaciones
encaso de ser
Teniendo el andlisis, Disefiador necesarios, no )
hacer una bisqueda grafico 30 $900 | se recom|en_da si
Meiora de la_ | €1 12 imagen de otros hacer trabajar
Consolidar la im]a = 61 laboratorios en el Si el encargado de esta actividad tiene Enero esta %arte muy
imagen Iabc?ratorio ramo para poder asi | experiencia en el disefio puede llevar estas | semana (4) Seguido pero si
corporativa proponer una imagen | ejecuciones, de lo contrario sera necesario cada 3 afios.
corporativa adecuada gue se contrate una persona con estos
y actualizada. conocimientos
Mejorar los anuncios
gue se encuentran
Mejora de los | tanto en la entrada del feb-01 Disefiador 4 $120 si
anuncios laboratorio como los El disefiad fico t . b | grafico
que se encuentran en isefia ortgreI\ ico omlara como tasde Ios
c las vallas publicitarias dNunNcios actiiaies JCor L RIOREEsId ¢ 12
O imagen haréd una mejora de estos
8 Actualizar el
£ Crear un Anuncio Cu(glci);?;rlij: :::Tca% Analizar si el anuncio que esta actualmente aré:gglcé:n
o anuncio o P " P g fue colocado en el sitio correcto, si es asi solo Disefiador -
- L publicitario o | directorio o pagina de ot c - . Enero ; 10 $300 | cambiar algo de | no
a publicitario o P . e modificar la informacion y el formato, ademas grafico ¥ =
g pagina web | servicios o una pagina Ky e Una pAdina web informacion y
pagina web web pICch pag para agregar
promociones
Para esta actividad el responsable necesitara
qu mggm de una proponer una manera de recopilar |nf0rmaC|0n Utilizar una lista
activacion generar del cliente siempre y cuando se sigua el nueva cada
una base de datos y consentimiento del mismo y se siga la ley Marzo Encargado de .
G Base de datos o ") 4 $120 mes y Si
enerar una utilizarla para federal de proteccion de datos personales en | semana 1 MKT documentarlas
base de datos propésitos de posesion de particulares, esta con el fin de en una carpeta
y utilizarla promocion. generar una lista para promocionar los P
para servicios
propositos de
promecion. Cada fin de mes el encargado de esta En la base
Administracién | Recopilacion de los actividad. hara un vaciadgo de la lista Abril 1-4 Asistente de sefialar la fecha
de la base de datos mensual y enerada en,ese mes. para concentrarlo en Septiembre mercadotecnia 4 $120 | de vaciado para | Si
datos vaciado g P 1-4 verificar los

una base de datos central

meses




Generar una camparia

El responsable generara una propuesta para
esta campafa con un previo estudio de esta

f)?:lzz::é:? ;é::?;?:‘se;gsa (;IE:;?; afeccion crénica, se intenta que ésta se solo Marzo Bncargadode | ) | ¢gqg Evaluar la Si
R - conciencia de esta con los clientes actuales, colocando posters | semana 2 MKT Ce‘lmpa“atsewln
ran afeceion cronica dentro del laboratorio ademés de agregar elimpactoy e
¢ flyers en los resultados de sus estudios. aum%nto ge
pruebas de
glucosa, si es
necesario hacer
Generar una | Ejecucién de la Con la propuesta El técnico o asistente en turno, colocar los En Técnicos o o moggé;a;%):es
campafia campafia de ejecutar las posters en el lugar sugerido en la propuesta y A asistentes 0 P Si
parala prevencion actividades enlistadas los Flyers en los sobres de resultados
prevencion y
control de la
diabetes Creacién de una | bi .
dirigida.a los camparia para los | e evio aetudio de oo
clientes Ca?Opnatr:zlde chen;lesﬂﬁcttiuzlzse €N | afeccion qrc')nica, se intenta que ésta se solo Marzo Encargado de 20 $600 Eval_uar la . si
actuales F ’ J B ! con los clientes actuales, colocando posters | semana 2 MKT campafia segun
Shicas diabetes, ayudandolos |~ o el laboratorio ademés de agregar elimpacto y el
a controlar sus niveles -
b e flyers en los resultados de sus estudios. aumento de
pruebas de
glucosa, si es
necesario hacer
) - e ) modificaciones
Ejecucion de la Con la propuesta El técnico o asistente en turno, colocar los En Técnicos o ° cada afio
campafa de ejecutar las posters en el lugar sugerido en la propuesta y o Asist 0 prs Si
control actividades enlistadas los flyers en los sobres de resultados
Esta promocién
o debera
Tener una promocién
en cada uno de los La persona asignada debera hacer una pgérgassge\lrel;n
dias de la semana propuesta de una tabla con todos los dias de co’ncluido
Creacién de esta dirigida al la semana y en ella proponer una promocién Marzo Encargado de 8 $ 240 evaluar y Si
herramienta mercado meta con estudios de laboratorio, disefiara el semana 3 MKT
Crear una ei N d f t 2 Fy: . o proponer una
o jecuciones de ‘ormato y su ejecucion para su impresion en
promaocion anuncios colocados el formato sefialado nueva
para cada en las calles pronlloqon con
uno de los efoinnllsartnoo
dias de la
semana N
Una vez que se tenga El responsable repartira 50 flyers un fin de Cada fin Cf;:zz!\'éadr;a
Ejeeeian las herr§m|entas serd | semana de cada mes, en la plaza pnnmpa_ll Y | de mes por asistente 12 $360 solicitudes y
necesario la entrega a | colocara los posters en algunos consultorios un afio comparar con

nuestro pablico meta

médicos

el afio anterior
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Crear un
proceso para
la visita de
médicos

Generar un proceso
de visitas a los

Se debera presentar una propuesta para este

Propuesta: médicos que . . .
i que proceso en el cual se hara llegar solicitudes, Abril Encargado de
U actualmente estan en folletos referentes a nuevos informacion semana 1 MKT 4 $120
Médico nuestra base de datos - y
también una cuponera
para recordar nuestro
compromiso con ellos
Crear los folletos que | El disefiador grafico capturara en un folleto la . N
. - ; e Abril Disefiador
Folletos se entregaran a los informacién necesaria para la visita a los ] 4 $120
L - - semana 2 grafico
médicos en la visita médicos
El disefiador grafico capturara en una
Creacion de los cuponera la informacién necesaria para la
Cuponera cupones que seran visita a los médicos, esta cuponera llevara Abril Disefiador 4 $120
P entregados a los algunas pruebas gratis o descuentos mismos | semana 2 grafico
médicos que pueden repartir con sus clientes mas
leales
La persona que estara visitando a los por
Visita a los médicos médicos debera obtener una lista de la base visita
Visitas con un bloque de de datos, y seleccionar a los médicos que Mayo y Asistente de | $20 $
solicitudes, folletos y mandan mas solicitudes, una vez Diciembre | mercadotecnia | x 60 | 1,200
cuponera seleccionados proceder con una visita ya sea al
agendada o no. afio

Evaluar el
incremento de
solicitudes por

médico

visitado, y

modificar lo
necesario para
el siguiente
afio, de la
misma manera
guardar los
cupones
(identificados) y
saber cuantos
llegaron de los
entregados.

no

no

no

no

Fuente: Elaboracion Propia
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4.6.4.1 Consolidar la imagen corporativa

d) Andlisis imagen corporativa actual

Para este analisis situacional se pude tomar como base el que ya se tiene actualmente al

inicio de este capitulo 4.

e) Mejora de la imagen del laboratorio

La identidad corporativa no es un fuerte del laboratorio, se sugiere hacer algunos cambios
y ademas estandarizar algunos elementos que seran necesarios en varias aplicaciones en
el mismo trabajo practico como en futuras situaciones en cuestion de publicidad

institucional, es importante identificar y trabajar los siguientes elementos:

Isologotipo: mejorar la calidad del mismo, reajustar las letras con el isotipo
Definir los colores corporativos
Zona de seguridad y uso minimo

Usos permitidos

o > 0 Dh PR

Tipografia

La identidad corporativa no es un fuerte del laboratorio, se sugiere hacer algunos cambios
y ademas estandarizar algunos elementos que seran necesarios en varias aplicaciones en
el mismo trabajo practico como en futuras situaciones en cuestion de publicidad

institucional, es importante identificar y trabajar los siguientes elementos:

Isologotipo: mejorar la calidad del mismo, reajustar las letras con el isotipo
Definir los colores corporativos
Zona de seguridad y uso minimo

Usos permitidos

o r 0D

Tipografia



A partir de esta necesidad se hace la siguiente propuesta:

Isologotipo: para justificar el logotipo tbmese en cuenta, que se quiere reflejar un
disefio limpio, sencillo y claro, las modificaciones son muy pocas ya que el logotipo
actual, es muy identificado por los clientes, y es por eso que no es necesario el
cambio drastico por el momento, en un periodo mas adelante en el ciclo de vida de la

empresa podria considerarse cambiarse.

Colores corporativos: en este aspecto solamente se definieron los colores en CMYK

ya que el laboratorio quiere mantener estos colores.

Zona de seguridad y uso minimo:  se definié el tamafio que el Isologotipo debe

seguir para evitar deformaciones en sus aplicaciones

Usos permitidos: se propuso 5 variaciones para el uso del Isologotipo en caso de

gue una de las utilizaciones sea imposible utilizar el oficial.

Tipografia: también se propone una tipografia para que esta sea implementada, y se

evite usar diferentes y afectar sus aplicaciones.

llustracion 18: Serie de imagenes del usos de ejecu  ciones para la imagen institucional.

1. Logotipo

Laboratorio
089 |Clinico
q | Guadalupe

> ‘ Analisis Clinicos y Bacter%légicos

Fuente: Elaboracion personal
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llustracién 19: Serie de imagenes del usos de ejecu  ciones para la imagen institucional.

L L R R R R

2. Colores corporativos

Colores CMYK

C: 100%
M: 100%

;’: 25% Labqratorio
E am 0aQ | Clinicq

C | Guadalupe
fli:: 2‘;’:}% »d Andbisis Clinicos y Bacteriolsgicos
Y: 100%

K: 0%
#ED1C24

L B N N N NN N NN RN NN N NN N NN NN NN NN NENNENSESHNESREHSNHNHSEHSEH:NHSER:R-REHSE-S-E}N N} ]
Fuente: Elaboracién personal

llustracion 20: Serie de imagenes del usos de ejecu  ciones para la imagen institucional

3. Zomade seguidedy uso nrinino dal logatipo

Planimetria

55cm.

Analisis Clinicos y Bacteriologicos

1

Fuente: Elaboracién personal
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llustracién 21: Serie de imagenes del usos de ejecu  ciones para la imagen institucional
00 00000000000 OOOOOOOO0OOO0O0OO00OOOOOPOPOPOPO®POPO®PO®POPOENOO®POENOOSEOPOEOPOOSPOIOOIOOIONITS

4.Versiones Permitidas

Laboratorio

Laboratorio
Clinicq

Clinico

Guadalupe

Andlisis Clinicos y Bacteriolégicos

Guadalupe

Andlisis Clinicos y Bacteriologicos

Laboratorio
Clinico
Guadalupe

l Andlisis Clinicos yBucter‘iblégicos

Laboratorio
Clinicq
Guadalupe

Laboratorio
Clinicq
Guadalupe

Andilisis Clinicos y Bacterioldgicos Anlisis Clinicos y Bacterioldgicos

Fuente: Elaboracién personal

llustracion 22: Serie de imagenes del usos de ejecu  ciones para la imagen institucional

AR AR E RN SN ENNEENNESNENNENNERNERSRHNMNHNTJ.]

LA AL BB B L B B AN B B B LA L L L L B BB L L

Tipografia y Labaoratorio

Clinico
Guadalupe

Adobe Casion Pro (Bold)

ABCDEFGHITKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedefghijldmnopqrstuvwyz
123456789

Analisis Clinicos y Bacterioldgicos
Adobe Casion Pro (Bold italic)
ABCDEFGHIJKIMNOPORSTUVWXYZ

abedefghijkimnopgrstuvweyz
123456789

Fuente: Elaboracién personal
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Con estos cinco elementos de propuesta se sugiere que sean utilizados en todas las
aplicaciones de papeleria como cualquier otro documento promocional, de la misma
manera que para publicidad. Se recomienda fuertemente que se utilicen siempre los
colores sugeridos para evitar las variaciones entre aplicacion y aplicacion, al igual que las
versiones permitidas, estas para poder crear una estandarizacion en todos sus usos, su
correcta visualizacion y asi facilitando de esta forma su inmediata identificaciéon

f) Mejora de los anuncios

El disefiador gréafico tomard como base los anuncios actuales, con la propuesta de la

imagen hara una mejora de estos:

llustracion 23: Propuesta de nuevos anuncios publi citarios (entrada laterales).

Tamiz Neonatal Anegtc)loo[%mg
Marcado

. . res tumorales
de Rutina: _ Papanicolaou
caSanguinea Hematologia
crobiologia  Parasitologia
Bacteriologia = Hormonas
Pruebas de embarazo Prenupdiales
| ]

-2 % labgpe@
%T};lcizator 10 g: 96 20273 hazad out]ﬁiok.cotn
Guadalupe

Andlisis Clinicos y Bacteriologicos Toma de muestras a domidilio

Fuente: Elaboracién propia (2014)
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4.6.4.2 Crear un anuncio publicitario o pagina web

Se recomienda tener un anuncio publicitario como el que actualmente se tiene pero en
algun sitio de especialistas y clinicas, este podria ser en el portal de publicidad médica:
http://mww.publicidadmedica.medicosmx.com/, este siendo un hosteador promete poner el
sitio en los primeros 10 resultados en los principales buscadores publicos (Google, Yahoo
y Bing).

Para esta actividad se recomienda usar un formato mas personalizado y que demuestre
seriedad al sitio, utilizando siempre los colores institucionales, para este apartado se

recomienda colocar la pagina web de la siguiente manera:

llustracion 24: Propuesta de pagina web.

é boratorio o Uamanos: 496(96)20273
ini
uaélceﬁupe,,

Andlisis Climicos y Bacterioldgioos |

Home Servicios Sucursales Contactanos

Conocenos

SOMOS Una empresa Comprmetids con nuestros clientes, slempre buscando |a conflanza y lealtad de |los mismos,
ofreciendo en cada una de nuestras pruebas, seguridad, conflanza, experiencla y discrecion,

| mnasa
r - Tecnologia de Punta
Contamos con |a tecnologla mas reclente en la Industria para
offecerte siempre la mejor calldad en cada una de nuestras
pruebas
 p—

guascalientes, México

eGSR N 4 NEa b T
Timeeopdn  ;  Serwicios I En la puerta de

fu casa

Conoce hoy, por que somas & mejor opcon EsHera e ey g |
para ts pruebas en analisis dinkes w e e S e U s
salud es lomasvalioso que tenemas, y
cuidarla con los mejores en el mercadona
debe pensarse dosvecss.

Sabemas que aigunas veces na puedes salr
de 253 G 12 PTEDCLRES Yamas 2 cLaiquier
lugar en donde t2 encuentres

Busca  sucurs

Haz una cita hoy!!

1 | Aguascalientes, Minco

Fuente: Elaboracion propia (2014)
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4.6.4.3Generar una base de datos y utilizarla para propositos de

promaocion.

a) Base de datos
Para poder incrementar la participacion del mercado, seria importante contar con una
base de datos de clientes, que contenga informacion basica, para esto se sugiere que

cada registro cuente con los siguientes datos:

* Nombre completo de la persona
e Email personal

e Teléfono

e Origen (de donde nos visita)

« Doctor que lo esta atendiendo

Para esta accion se propone implementar una promocion de venta, con el objetivo de que
la personas al proporcionar estos datos no lo hagan de manera incomoda y para disminuir
este estado implementar una promocién de venta de un 5% o 10% a las personas que se

sumen a nuestra base de datos.
Para esta tarea se recomienda que se haga dos veces por afio, con duracion de dos
meses y que este cuente con un encargado, quien tendra la tarea de comunicar la

promocion de venta, y ademas de vaciar estos datos a una base de datos centralizada.

A continuacion se muestra la tabla que se sugiere debe de proporcionarse cuando el

cliente esté interesado:
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llustracion 25: Bitacora de registros para la base de datos de los clientes:

Labagratorio
Lll[llC(f
D3| Guadalupe
Base de datos de clientes it (o p
Fecha Hoja # Encargado
Nombre completo email teléfono Domicilio/Ciudad Doctor

Al firmar obtenemos tu consentimiento para el envio de publicidad de los servicios que ofrece |a organizacién, esta informacidn es
reguerida segln el reglamento del IFAI, En caso de que no desee que sus datos personales sean tratados para las finalidades antes
descritas omita proveer sus datos personales

Gracias por tu preferencia

Fuente: Elaboracion propia (2014)

Esta tabla debera contener la informacion ya mencionada anteriormente ademéas de
algunos datos para control interno, como fecha del inicio de la tabla, el nimero de hoja

utilizada para esta tarea, al igual de la persona que estara a cargo de esta tarea.

Es importante seguir con los principios de consentimiento de los clientes segun Instituto
Federal de Acceso a la Informacion y Proteccion de Datos (IFAI), y asegurarse de utilizar
las leyendas correctas estipuladas por este instituto. Actualmente la lista en donde se
propone recabar la informacion ya lleva esta leyenda el la parte inferior la cual estipula lo

siguiente:
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«Al firmar obtenemos tu consentimiento para el envié de publicidad de los servicios que
ofrece la organizacioén, esta informacién es requerida segun el reglamento del IFAI, En
caso de que no desee que sus datos personales sean tratados para las finalidades antes

descritas omita proveer sus datos personales».

Se siguiere que esta base de datos no sea proporcionada o colocada en la recepcion del
laboratorio, se propone colocar un display pequefio tamafio tabloide con la informacién de
esta promocion de ventas, a continuacién se propone un posible display:

llustracion 26: Poster para la actividad de recolec  cién de datos.

%0
/ "*a |

3"‘" 64 PR \\\\% :

L '

Recibe un descuento del 5%

en tus estudios con solo
regalarnos tu nombrey tu
correo electronico.

boratorlo
()£ E
' guag "

Andlisis Clinicos y B-:imo“gicw

Pide |a lista para registrarte a la persona
en el mostrador, y recibirds un descuento
de 5% en el total de tus estudios®, la
informacion proporcionada tiene el

| Unico objetivo de enviar promociones.

*No aplica para ciertos estudios

Fuente: Elaboracién propia (2014)
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b) Administracion de la base de datos

Para esta actividad es necesario la recopilacién de los datos mensual y vaciado en un
Excel, a diferencia de la otra base de datos descrita en la “P” de Plaza es que esta tiene
informacién primordial para poder contactar a las personas ya sea por mail, teléfono o por

domicilio.

¢,Con qué objetivo se pretende obtener esta lista o base de datos?

Durante el afio 2015 se quiere recuperar los mayores datos posibles para estar
preparados y alineados al plan de marketing del 2016, con esta informacién serd mas

facil dirigir los futuros esfuerzos de marketing.

4.6.4.4Generar una campafia para la prevencion y con trol de la

diabetes

La actividad principal de esta meta es crear una campafa para la prevencion y el control
de la diabetes, con esta campafa se busca aparte de incentivar estos chequeos de
manera frecuente y ademas promover el control de las personas con esta afeccion

crénica a través de la informacién que se pueda agregar en esta actividad.

De acuerdo con los datos obtenidos en el analisis situacional nuestra sociedad y nuestro
mercado meta se ve afectado por esta afeccion cronica que se desencadena cuando el
organismo pierde su capacidad de producir suficiente insulina o de utilizarla con eficacia,
la diabetes, con casi 85,055 defunciones en el 2012, y siendo la primera causa de muerte
en México, es necesario promover el diagnostico oportuno (campafia de prevencién) pero
ademas de su seguimiento en caso de que el paciente ya tiene esta afeccion cronica

(Campafia de control).
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Con estos datos se sugiere que el laboratorio mantenga un campafia todo el afio con
estos dos enfoques, el de prevencion y el de control:

a) Campanfa de prevencion: “Cuidate” y su ejecucion

En la tabla anterior de actividades para la “P” de promocion se describe las actividades y
las ejecuciones al igual del responsable.

En su ejecucibn se recomienda colocar un poster ademas de flyers (Volante

propagandistico) que se puedan integrar con los resultados, datos importantes e
impactantes de la importancia y ademas del alcance que ha tenido esta afeccion croénica.

llustracién 27: flyers de Y2 de hoja de carta paral a campafia “cuidate” contra la diabetes

Indicaciones: —
1 inyeccién antes de cada comida
=1095 inyecciones al ano
Y t4, soportarias vivir asi ?
Cuidate, si no jquién maslohara? "/}

Fuente: Elaboracion propia (2014)
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b) Campafia de control: “Cuidate” y su ejecucion.

Es alarmante conocer las cifras de personas que tiene esta afeccién crénica, es valioso
darle importancia a estas personas, con este compromiso ayudarlas a mantener sus
niveles de azlcar 6ptimos para una vida sana y prolongada a través de una alimentacién

adecuada y un chequeo frecuente.

Para esta actividad se propone otorgar informacién como dietas genéricas para que las
personas con esta afeccion tengan presente los alimentos y cantidades que su cuerpo

necesita, se propone utilizar un flyer a doble vista para remarcar esta informacion:

llustracion 28: flyers de 1/2 de hoja de carta para  la campafia “cuidate”, para el control de la

diabetes (parte delantera).

. AP - | =4
-r La alimentaciony la d.labetegﬂ.l'
. ra cuidarse bien y controlar su diabetes es‘i'nporlante aprender: : '

Lé comer @ Cuanto comer w Cuando comer

S90000000000000000000000cscsstssstscsnne
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.

]

Comer alimentos saludables le ayudara a:
@ Sentirse mejor cada dia

; Queée de evitar
"c}m dial?gtico 2

@ Harinas refinadas
(pan blanco, hot-cakes, galletas, pasteleria,
pastas blancas, puré de papa)
@ Papa, calabaza y zanahoria cocida
® Jugos industrializados o naturales
® Frutas muy maduras (platano maduro)
Pasas, higos y ditiles
@ Azicar blanca
® Refrescos, dulces, postres, atoles
*Frutas de consumo ocasional
(muy dulces)

Platano Mango Sandia
Détiles Pasas  Higos

@ Bajar de peso, si es necesario en su caso
@ Reducir su riesgo de padecer enfermedades
del corazon, y derrames cerebrales

Fuente: elaboracion propia
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llustracion 29: flyers de 1/2 de hoja de carta para  la campafia “cuidate”, para el control de la
diabetes (parte trasera)

La ” 6 la'diabetes

3 8am 11am 3:00pm 6pm 8:30pm b
c LICUADO BOCADO PESCADO A LA PLANCHA FRUTA TACOS DE AGUACATE L‘l
a 1 tza de leche light DULCE 80 gramos de pescado 1 taza de 2 pzas de tortilla |
= 1 pza manzana 1 reb de pon 2¢c de oceite papaya con
integral con ¥ 1 cc de aguacate cada
g HUEVO A LA MEXICANA Con jitomate y cebolla picados V2 tza de una.
1 pza de huevo 4 pza de jicama
o pico de gallo plétano 2 tortillas de maiz picada
lec aceite Agua de guayaba (3 pzas ) con limén LICUADO
11za de leche light
| 2 pzas de tortilla con VERDURAS 4 pzas de 11za fresas
|1 reb de aguacate cada 1 tza de verduras al vapor galletas
| una (chayote o brécoli) maria
2 L TZA: TAZA CC:CUCHARADITA C:CHUCHARADA REB:REBANADA

1700kcal baja en carbohidratos 55% del valor calorico total

Fuente: elaboracién propia
4.6.4.5Crear una promocion para cada uno de los dia s de la semana

Con el objetivo de incrementar la participacion del mercado, se propone una promocion
permanente que puede ser llamada “ Semanazo” en donde se ofrecerd un descuento
diferente en cada dia de la semana, para ayudar en la propuesta se hizo un analisis de 9
semanas entre los meses Agosto, Septiembre y Octubre del afio en curso (2014) el cual
nos pueda dar una idea muy concreta de los dia que se tiene menos pacientes en el
laboratorio, obteniendo el promedio de los pacientes que se tuvieron al dia podemos ver
en la siguiente tabla que los dias Martes, y Domingos son los que tienen menos actividad,
seguidos de Miércoles y Jueves con la menor inactividad del resto de los dias.
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Tabla 37: Analisis de la muestra de participacion d e clientes en 10 semanas.

Total

Semana Lunes | Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Sdbado | Domingo por
semana

20 10 12 8 24 12 9 g5

20 7 11 18 10 17 7 90

14 12 12 20 7 17 10 92

24 8 7 8 16 21 4 88

15 20 13 10 25 16 5 104

15 22 18 13 8 12 10 98

8 12 24 11 22 14 4 95

11 7 13 2 13 20 4 70

3 8 11 18 13 11 5 69

18 19 9 18 20 22 7 113

Promgg" POT\ 148 | 125 | 130 | 126 | 158 | 16.2 6.5 914

Fuente: Datos del Laboratorio Clinico Guadalupe

Para las ejecuciones se empleara posters y flyers, en la tabla de actividades se sefiala la
mecénica para su implementacion, para esta actividad se sugiere utilizar el siguiente

instrumento:

llustracién 30: Propuesta de promocion de venta, Fl  yer Semanazo.

EGO's gratis Colml y Triglicéridos
Glucosa $30 5100

Exarnen general orine gratis con 3 estudios més 7 ) | F.Tﬁ;%'\,}”ﬁ;ﬁj ﬁﬁﬁ‘?
SO ©

Teees Quimics 35100

Prueba de embarazo "o EZ%EE?T

Fuente: Elaboracion propia (2014)
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4.6.4.6Crear un proceso para la visita de meédicos

a) Propuesta: Contacto Médico

Para este punto la propuesta es tal como se describe en la tabla de actividades y siendo
ésta la de generar un proceso de visitas a los médicos que actualmente estan en nuestra
base de datos para recordar nuestro compromiso con ellos, para esto se sugiere que al
momento de la visita se lleve una clase de paquete demostrativo, elementos que generen
un valor agregado para el médico pero también para el paciente, basado en esto se

propone utilizar un folleto informativo y una cuponera.

b) Folletos

En la visita con el médico el encargado, como ya es sefalado en la tabla de actividades
llegara con un folleto informativo acerca de nuestros servicios pero también de nuestros
ultimos procesos, este elemento debera tener la informaciéon oportuna para crear una
seguridad con el médico y reforzar el compromiso de que estamos ayudando en su
diagnostico para que este mismo sea lo mas acertado y ayude a la recuperacion total o

parcial del paciente.

c) Cuponera de descuentos

El cupén de descuentos es un pequefio bloqgue de 30 estudios con un cierto tipo de
descuentos incluso algunos que puedan ser gratis con la condicion de hacer otros
estudios con el. Un ejemplo seria no cobrar un examen de orina si también se hace una

glucosa y una acido Urico.

El objetivo de esta cuponera es que el médico pueda darlos a sus pacientes mas
frecuentes y leales, y asi incentivar su participacion, es importante identificar estos
cupones por cada médico y evaluar que médico esta dando estos cupones, en caso de no
tener la respuesta esperada se podria intentar aconsejar a los pacientes a pedir estos

cupones con sus médicos.
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llustracion 31: Propuesta de Cuponera completa

Fuente: Elaboracién propia (2014)

llustracién 32: Propuesta de cupones por unidad (4)

- Francisco Villa 7303 {' 01(496)96-20273 = lsbclinicogpe Francisco Villa #£303 t 01(496)96-20273 = labclinicogpe
! s

Loreto Houtlook.com orcto Lacatecs @outlookcom

on e | (. otweseazs = Guiims PP () owweenmas

Fuente: Elaboracion propia (2014)
d) Visitas
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Este punto es la organizacion y logistica para la visita del encargado con los médicos se

sugiere hacer una cita con su secretaria para no incomodar en sus citas ya programadas.

Es necesario que esta persona conozca plenamente de nuestros productos y que ademas

este capacitado para cuestiones no programadas, esto refiriéndose a alguna peticién por

los médicos de estudios especiales, paquetes o programas que faciliten su trabajo, si no

es posible, concretar algo de estas peticiones especiales sugerir regresar en otro dia con

una respuesta oportuna, pero nunca negar ningun servicio.

4.6.5 Presupuesto

a) Presupuesto de insumos:

La tabla que se mostrara a continuacion hace referencia a la lista integral de los insumos

gue seran requeridos para las actividades propuestas anteriormente.

Tabla 38: Presupuestos de insumos para las activida

des.

Control de
suministros Lista de control Personal actual $10.00
. - Encargado de la
o R A actividad $1,000.00
Campafia
“Cuidate 250 volantes Personal actual $- $100.00
Tarjetén
presupuesto 50 tarjetones Personal actual $- $20.00
Control de
suministros Lista de control Personal actual $- $10.00
Anuncio en
internet NA No necesario $- $-
Campafia
“Cuidate” 250 volantes Personal actual $- $100.00
Tarjetén
presupuesto 50 tarjetones Personal actual $- $20.00
Control de
suministros Lista de control Personal actual $- $10.00
Anuncio en
internet NA No necesario $- $-
Campafia
“Cuidate” 250 volantes Personal actual $- $100.00
Tarjetén
presupuesto 50 tarjetones Personal actual $- $20.00
Control de
suministros Lista de control Personal actual $- $10.00
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Anuncio en
internet NA $- | No necesario $- $-
Base de datos Tabloide + lista $15.00 | No necesario $- $15.00
Campafia
“Cuidate” 250 volantes $100.00 | Personal actual $- $100.00
Tarjeton
presupuesto 50 tarjetones $20.00 | Personal actual $- $20.00
Laboratorio de Lista de precios (6) + Presupuesto
referencia folletos (6) $65.00 | (mezcla 4Ps) $65.00
Control de
suministros Lista de control $10.00 | Personal actual $- $10.00
Anuncio en
internet NA $- | No necesario $- $-
Campafia
“Cuidate” 250 volantes $100.00 | Personal actual $- $100.00
o o 30 Brochures 30
Vistamedicos | -1oneras $600.00 $600.00
Tarjeton
presupuesto 50 tarjetones $20.00 | Personal actual $- $20.00
Control de
suministros Lista de control $10.00 | Personal actual $- $10.00
Anuncio en
internet NA $- | No necesario $- $-
Campafia
“Cuidate” 250 volantes $100.00 | Personal actual $- $100.00
Tarjetén
presupuesto 50 tarjetones $20.00 | Personal actual $- $20.00
Control de
suministros Lista de control $10.00 | Personal actual $- $10.00
Anuncio en
internet NA $- | No necesario $- $-
Campafia
“Cuidate” 50 tarjetones $20.00 | Personal actual $- $20.00
Recordatorio
Diabetes Tabloide + lista $15.00 | Personal actual $- $15.00
Tarjetén
presupuesto 50 tarjetones $20.00 | Personal actual $- $20.00
Control de
suministros Lista de control $10.00 | Personal actual $- $10.00
Anuncio en
internet NA $- | No necesario $- $-
Campafia
“Cuidate” 250 volantes $100.00 | Personal actual $- $100.00
Recordatorio
Diabetes Tabloide + lista $15.00 | Personal actual $- $15.00
Tarjetén
presupuesto 50 tarjetones $20.00 | Personal actual $- $20.00
Control de
suministros Lista de control $10.00 | Personal actual $- $10.00
Anuncio en
internet NA $- | No necesario $- $-
Base de datos Tabloide + lista $15.00 | No necesario $- $15.00
Campafia
“Cuidate” 250 volantes $100.00 | Personal actual $- $100.00
Recordatorio
Diabetes Tabloide + lista $15.00 | Personal actual $- $15.00
Tarjeton
presupuesto 50 tarjetones $20.00 | Personal actual $- $20.00
Control de
suministros Lista de control $10.00 | Personal actual $- $10.00
Anuncio en
internet NA $- | No necesario $- $-
Campafia
“Cuidate 250 volantes $100.00 | Personal actual $- $100.00
Recordatorio
Diabetes Tabloide + lista $15.00 | Personal actual $- $15.00
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Tarjeton
presupuesto 50 tarjetones $20.00 | Personal actual $- $20.00
Laboratorio de Lista de precios (6) + Presupuesto
referencia folletos (6) $65.00 | (mezcla 4Ps) $65.00
Control de
suministros Lista de control $10.00 | Personal actual $- $10.00
Anuncio en
internet NA $- | No necesario $- $-
Campafia
“Cuidate” 250 volantes $100.00 | Personal actual $- $100.00
Recordatorio
Diabetes Tabloide + lista $15.00 | Personal actual $- $15.00
Tarjeton
presupuesto 50 tarjetones $20.00 | Personal actual $- $20.00
Control de
suministros Lista de control $10.00 | Personal actual $- $10.00
Anuncio en
internet NA $- | No necesario $- $-
Campafia
“Cuidate” 250 volantes $100.00 | Personal actual $- $100.00
Recordatorio
Diabetes Tabloide + lista $15.00 | Personal actual $- $15.00
Tarjeton
presupuesto 50 tarjetones $20.00 | Personal actual $- $20.00
Posters 30 Posters y 600 Presupuesto
semanazo flyers $430.00 | (mezcla 4Ps) $- $430.00
R 1 iconcia $6,700.00 $6,700.00
Renta para subir
los resultados
por internet Renta anual $450.00 $450.00
Anuncios
laterales y vallas | 4 lonas de 2mts X1.3 | $800.00 $800.00

b) Presupuesto total
Este presupuesto esta conformado por el total de las actividades el cual incluye la paga
de los encargados esta es la suma de las 4’s que estan incluidas en puntos anteriores, y
el otro corresponde al costo total de los insumos que se expusieron en el punto anterior:

Tabla 39: Presupuesto total (Actividades y consumib les)

$3,120
$ 3,620
S 480
$4,920
$12,140

$11,710.00
$ 23,850

Fuente: Datos de propuestas y actividades.
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4.7Control de evaluacién de implementacion

Al finalizar la implementacién del plan de marketing elaborado en este capitulo es
necesario hacer un monitoreo de su efectividad, éste proporcionara los elementos para
evaluar los resultados si es que se concretaron en el plan de marketing, basados en los
objetivos y de la misma manera corregir los elementos que no ayudaron a cumplir estos

objetivos.

Con este fundamento es primordial que el laboratorio desarrolle un control de evaluacion
en la implementacion del plan de marketing de una manera formal, periédica y objetiva.
Asimismo se agrega en este documento algunos de estos elementos para evaluar y

corregir lo ya propuesto, para que este laboratorio sea més eficiente.

Para esta situacion se recomienda seguir un control de evaluacion sistematica, en donde
periédicamente se evallan las actividades de marketing previamente desarrollados, a
continuacion se muestra una tabla en la que sera utilizada en cada una de las actividades,
de la misma manera se pedira anotar el encargado de esta evaluacion, asimismo 5

preguntas que deberan ser contestadas para el periodo que esta actividad fue planteada:

Tabla 40: Propuesta de bitacora para el seguimiento del plan de marketing.

Actividad:

Encargado:

Objetivo:

Fuente: Elaboracion propia
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4.7.1 Cronograma

Con el objetivo de controlar las ejecuciones de cada actividad se agrega el siguiente cronograma, mismo que muestra por
semana cuando la actividad tomara lugar de esta manera el coordinador de todas las actividades tendra una mejor visibilidad de
ellas, es recomendable utilizar la tabla 4.22 la cual proyecta el incremento deseado de pacientes y ventas.

Tabla 41: Cronograma para el seguimiento de activid  ades propuestas:

Septiembr
Enero Febrero Marzo Abril Mayo  Junio Julio Agosto Octubre  Noviembre Diciembre

Semana

Laboratorio de
referencia

Servicio empresas

Sistema de
informacién

Control de
suministros

Anuncio en internet

Base de datos

Campafia "Cuidate

Tarjeton de
presupuesto

Semanazo

Cuponera

Fuente: Elaboracion propia
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CONCLUSIONES

Una vez que se cubri6 con totalidad los puntos a desarrollar segiin el modelo tomado para
este plan de marketing para el laboratorio es momento de implementarlos en la realidad y
conocer si realmente estos podran alcanzar el objetivo inicial del trabajo practico al igual

que los objetivos de la propuesta.

Como base inicial se tomaron la teoria de personajes importantes en el tema, en los
cuales se tomaron importantes conceptos desde: la mercadotecnia, plan de marketing,

planeacion con sus propios objetivos y funciones.

En segundo plano como base tomamos el objetivo general que fue: “Disefiar un plan de
marketing para una microempresa de servicios con el objetivo de apoyar su
posicionamiento en el mercado”. Para el afio 2015 para el cumplimiento de este proyecto
se puntualizaron 2 objetivos particulares, mismos que ayudaron como lineas de trabajo:

1. Elaborar un diagnostico de la situacion de la empresa

En cumplimiento de este punto se hizo un andlisis profundo basado en algunas
herramientas de marketing para conocer exactamente donde se encontraba el laboratorio
en comparacién con sus competidores, asimismo se hizo un andlisis de las caracteristicas
de los servicios del laboratorio, con el objetivo de conocer otra critica con un método mas
cientifico se utiliz6 una herramienta de auto diagnostico de un laboratorio empresarial de
la universidad autébnoma de Coahuila , cual dio importantes hallazgos que no se

contemplaron en el andlisis previo.

A partir de estos andlisis se desprendieron sintomas importantes del laboratorio y llevaron
estos mismos a grandes aportaciones en cuanto a la realizacién de las estrategias de
marketing presentadas en la propuesta, empezando desde la definiciobn del mercado
meta, la descripcion de los competidores hasta la promocion semanal que se llamo

“Semanazo” en donde se identifico por medio de una muestra los dia mas afectados
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2. Desarrollar una propuesta de plan de marketing

En cumplimiento con este segundo elemento se tomo parte importante del tema anterior
para conocer el nicleo del negocio, sus necesidades y en conjunto su FODA, llevando a
tener un plano de como se encontraba el laboratorio con sus competidores ayudando a
establecer el diagrama de los objetivos del plan de marketing. Con esta base se pudo
generar algunas estrategias a través de la mezcla de marketing que se adaptaban a

conseguir el objetivo inicial.

De estas estrategias de marketing se desprende el siguiente resumen de accion:

Producto, para este elemento fue necesario proponer analizar el proceso que se estaba
siguiendo en el procesamiento de los estudios encaminadas a encontrar una mejora.
Asimismo en busca de extender la linea de productos estas llevaron a generar dos
servicios mas que fueron la de laboratorio de referencia y la de servicios a empresas. Otro
logro importante fue la de la propuesta de agregar un tarjeton de descuento.

Plaza, para la variable se descubri6 que hay algunas grietas que no ayudaban al
laboratorio a consolidar su distribucidon y su administracion de datos, de esta forma es
como se hondé en actividades que ayudaran a estos dos problemas

Precio, este elemento es el que menos impacto tuvo en la propuesta pero no de menor
importancia, aln asi se propusieron algunas actividades que ayudarian a acondicionar de
mejor manera el precios, este de dos maneras; una con los costos de cada estudio y la
otra acondicionando el precio seguin la competencia, al finalizar se haria un match para

definir el precio mas adecuado.

En la variable de promocion es donde se desarrollaron una mayor cantidad de estrategias,
divididas en varias actividades, se hondd en soluciones a fondo en base al objetivo inicial
del trabajo practico de incrementar la participacién del mercado. Por mencionar algunas
estrategias elaboradas en este apartado encontramos, la mejora de la imagen
institucional, la generacion de una base de datos con fines de mandar publicidad, las
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campafas de prevencion y control de diabetes, y también la actividad de visita a los
médicos para la entrega de la cuponera.

El trabajo practico tiene dos elementos primordiales para la persona encargada y para el
duefio, primeramente una base sélida de teoria que soporta toda estrategia y actividad
sugerida, por otro lado las actividades basadas en las necesidades y deseos de los
clientes. En esta Ultima se intenté que fuera lo mas simple en cuanto a sus ejecuciones
como en su complejidad, esto con el propésito de que el duefio pudiera administrarlas y

ejecutarlas por el mismo sin tener que saber tecnicismos complicados del marketing.

Actividades pendientes a desarrollar

» Elaboraciéon mas profunda del servicio empresarial, en base al analisis situacional
se observo que es una oportunidad muy grande, debido al corto tiempo de este
trabajo practico solo se propusieron algunas actividades a desarrollar, sera
importante considerar esta propuesta y desarrollarla apropiadamente.

* En base al andlisis del entorno externo sobresalié que el mercado joven de entre
15 -27 afios abarca casi la mitad de la poblacion total, se siguiere que se evalué
este elemento y hacer un segmento de mercado al igual que estrategias

mercadoldgicas para conquistar este mercado.

164



RECOMENDACIONES

Finalmente, este trabajo ayudd a solucionar algunas de las areas mas importantes de
oportunidad que se pudieron encontrar en el laboratorio, no obstante existen alun lineas

muy interesantes de trabajo por combatir, podemos mencionar algunas como:

e Contratar a una persona encargada de las actividades del plan propuesto
e Trabajar de la mano con un despacho de publicidad para las ejecuciones

propuestas

» implementar una estrategia de crecimiento diversificado (concéntrica):

Las instalaciones del laboratorio son propiedad del mismo duefio, y en el mismo hay otros
locales, se sugiere buscar alianzas con los doctores actuales y ademas vender las
instalaciones como un grupo de especialistas para atraer a otros especialistas y asi
generar mas flujo de pacientes por el laboratorio ayudando a su posicionamiento. Se pudo
observar que las instalaciones pueden crecer en un 3er piso para futuros consultorios.

e Una vez que se tenga una base de datos importante usarla en el 2016 para hacer
promacién de los servicios presentes ademas de descuentos de venta.

e Implementar sistemas de control de calidad o -certificados que cuenta la
Federacién Nacional de Quimicos Clinicos, CONAQUIC A.C.

* Elaboracion de un manual de ventas

Importante no olvidar ejecutar las propuestas que se sugirieron en el capitulo 4 a la menor

brevedad posible, para poder atacar el objetivo inicial de este trabajo.
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GLOSARIO

Andlisis de la oportunidad de mercado (AOM):

Descripcion y el calculo del tamafio y el potencial de ventas de los segmentos de mercado
que a la empresa le interesan, asi como la evaluacion de los competidores clase en
dichos segmentos.

Brochure:

Folleteria propia de una empresa para mostrar informacion (servicios o productos)
Declaracion de mision:

Expresion del propésito de la organizacion, lo que desea lograr en el entorno mas amplio
Estrategias de marketing:

Serie de actividades para alcanzar un cierto objetivo relacionado con el marketing

FODA (analisis):

Es una método de andlisis de la situacion actual de una empres, revisando sus
caracteristicas internas (Debilidades y Fortalezas) y su situacidon externa (Amenazas y
Oportunidades) generalmente en una matriz cuadrada.

Habilidades de marketing:

Se refiere a cualquier actividad de mercadotecnia ejecutada por un experto o alguien

dentro de la empresa.

166



Promesa de calidad:

Se refiere al grado de confiabilidad que una empresa puede transmitir a sus clientes a

través de instrumentos o actividades

Mailing:

En espafiol es conocido como ciberbuzoneo, es usado en mercadotecnia como un

método que utiliza el correo electrénico como medio de comunicacion.

Mezcla de marketing:

Combinacién de cuatro series en marketing: Producto, Plaza, Precio y promocién
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ANEXOS

Anexo A: encuesta empresarial (autodiagnostico del laboratorio empresarial de la
universidad FCA Coahuila)
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Anexo A: encuesta empresarial (autodiagnostico del laboratorio empresarial
universidad FCA Coahuila)

{/SeleccionMaxima( 3)
Las ventajas de sus productos/servicios con respecto a los competidores reside en:
Calidad
Marca
Exclusividad
Presentacion
Precios
Plazo de entrega
Garantias
Servicio de post-venta
Proteccion al medio ambiente
Innovacién permanente

Seleccion Maxima ( 10 )
2/ La diferencia de su negocio reside en:

Logistica

Volumen de produccién

Seguridad

Ubicacion Geogréfica

Uso de la TICs en los procesos claves de la organizacion
Equipamiento e instalaciones

Rendimiento (eficiencia) de la planta de produccion

Flexibilidad para responder a los cambios del mercado y los clientes
Canales de distribucion

Poseer sistema de Investigacion & Desarrollo

Seleccion Maxima (2 )
2/ Cuenta su empresa con una planeacién y/o metas para lograrlas en :

En el periodo de un afio (corto plazo)

En el periodo de dos a tres afios (mediano plazo)
En el periodo mayor de cinco afios (largo plazo)
Se planea el trabajo de la semana

Seleccion Maxima (1)
4/ Que tipo de cultura predomina en su organizacién?

Por orden y control que emana del Jefe del negocio
Orientada por el mercado

Participativa (compromiso, confianza)

Orientada a resultados.

Seleccion Maxima ( 3 )
4/ Tiene identificados los Costos de su empresa
Mano de obra directa

Insumos directos
Costos variables indirectos

Seleccion Maxima (4 )
4/ Tiene identificado los Gastos De operacién de su empresa
De Produccién
De Comercializacion
De Administracion
Financieros

Selecciona Bien, Regular o Mal

Cémo evalua el desarrollo de sus competencias directivas

V4
Liderazgo MAL REGULAR BIEN
Trabajo colaborativo MAL REGULAR BIEN
Comunicacion efectiva MAL REGULAR BIEN
Motivacion MAL REGULAR BIEN
Planificacion MAL REGULAR BIEN

Delegar y compartir autorideMAL REGULAR BIEN

de

la



Creatividad e Innovacion  MAL REGULAR BIEN
Comprension del entorno MAL REGULAR BIEN
Orientacion a resultados ~ MAL REGULAR BIEN
Control de sus emociones MAL REGULAR BIEN

Selecciona Maxima (1)

4/ Ha introducido nuevos o mejorados productos en los Ultimos tres aiios

Insuficiente=1- - - - - - - - - - - - Excelente=10
12345678910

4/ Coordina las estrategias de produccién con mercadotecnia, venta y logistica

Insuficiente=1- - - - - - - - - - - - Excelente=10
12345678910

#/ Tiene definidos recursos (no sélo financieros) para su ventaja competitiva.

Insuficiente=1- - - - - - - - - - - - Excelente=10
12345678910

#/ Cumple con regulaciones sociales y medio ambientales establecidas

Absolutamente en desacuerdo=1- - - - - - - - - - - - Absolutamente de acuerdo=10
12345678910

22/ Ha identificado segmentos de clientes atractivos para la empresa
Insuficiente=1- - - - - - - - - - - - Excelente=10
12345678910

7/ Ha logrado convertir a los potenciales clientes en clientes fijos
Insuficiente=1- - - - - - - - - - - - Excelente=10
12345678910

4/ Esta satisfecho con el nivel de retencién de clientes que tiene
Muy insatisfecho=1- - - - - - - - - - - - Muy satisfecho=10
12345678910

#/ Cuail es la evolucién del crecimiento del nimero de sus clientes

Desciende continuamente=1- - - - - - - - - - - - Va en ascenso=10
12345678910

7%/ Se establecen alianzas estratégicas con proveedores y clientes

Insuficiente=1- - - - - - - - - - - - Excelente=10
12345678910

77/ Se establecen alianzas estratégicas con empresas, universidades y gobierno

Insuficiente=1- - - - - - - - - - - - Excelente=10
12345678910

#/ Tiene certificacién de calidad en todos sus procesos y/o servicios
Insuficiente=1- - - - - - - - - - - - Excelente=10
12345678910




7/ Participan los equipos en la toma de decisiones de su organizacién

Insuficiente=1- - - - - - - - - - - - Excelente=10
12345678910

20/ Tiene plan estratégico de capacitacién basado en competencias
Absolutamente en desacuerdo=1- - - - - - - - - - - - Absolutamente de acuerdo=10
12345678910

2t/ Tiene estrategia financiera definida

Insuficiente=1- - - - - - - - - - - - Excelente=10
12345678910

22/ Cuail es el comportamiento de sus ventas (con inflacién) en tltimos tres afios

Desciende continuamente=1- - - - - - - - - - - - Va en ascenso=10
12345678910

22/ Cémo se ha mantenido su facturacién como promedio en los iltimos tres afios
Desciende continuamente=1- - - - - - - - - - - - Va en ascenso=10
12345678910

24/ Cual ha sido el comportamiento de utilidades despues de impuestos en ultimos 3 afios
Desciende continuamente=1- - - - - - - - - - - - Va en ascenso=10
12345678910

2%/ Coémo ha evolucionado el empleo en ultimos 3 aiios
Rota excesivamente=1- - - - - - - - - - - - Nivel de rotacion controlado=1
12345678910

24/ Como han evolucionado sus exportaciones en iltimos 3 afios
Desciende continuamente=1- - - - - - - - - - - - Va en ascenso=10
12345678910

27/ Cual es la evolucién de la satisfaccién de sus clientes en ultimos 3 aiios
Muy insatisfecho=1- - - - - - - - - - - - Muy satisfecho=10
12345678910

2%/ Cuail es la evolucién de la satisfaccién de sus empleados en ultimos 3 aiios
Muy insatisfecho=1------------ Muy satisfecho=10
12345678910

Fuente: (Universidad Autonoma de Coahuila, 2014)
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