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Health Tips , S.A de C. V. 

Plan de marketing para el área de calidad 

La agencia de public idad mex icana , Hea lth Tips (HT), tuvo problemas en el departamento de 

calidad debido a que empezó a aplicar sus programas de ca lidad sin tener un plan de 

mercadotecnia establecido. Por lo que en noviembre de 2008, e l director comercial de la agencia, 

Alejandro Ascobe reta, removió a un ej ecuti vo de ven tas a la gerencia de Calidad y en esa mi sma 

fecha le encomendó la creac ión de un pl an ele mercadotecnia para con e l cual se establecería la 

fonna ele alcanzar las metas y obj etivos y la reso lución ele los con fli ctos de l área. 

E l gerente tenía la responsabilidad de elaborar un plan de mercadotecnia para un área nueva que 

en agosto ele 2008 empezó a trabajar sin tener una estructura y una direcc ión en sus acti vidades. 

Las principales preocupac iones del gerente de ca lidad fueron: enfoca r las actividades del plan 

de mercadotecnia al publico objetivo, así como los productos que se ofrecían y el tiempo en e l 

que se aplicarían. También se contemplaba incluir en e l plan, la rea li zación de una auditoria 

interna al departamento ele calidad. 

La falta de un plan de mercadotecnia ha ocasionado varios problemas como: ¿Cuáles serían las 

actividades principales del departamento de Calidad?, ¿Cuál sería el público objetivo al que iría 

dirigido el plan? ¿Qué necesidades e intereses tendría el público objetivo?, ¿Cuál sería el 

presupuesto que se des ignaría?, ¿Qué estrategias se seguirían para implementar los planes de 

motivac ión? y ¿Qué perfil sería e l correcto para los supervisores del área? 



ANTECE DENTES DE LA EMPRESA 

La agencia de publicidad Hea lth Tips, situada en la Ciudad de Méx ico, ll eva c inco años en el 

mercado de la publicidad en el sector sa lud, desempeñando materiales public itarios que se 

entregaban a los doctores y pacientes de instituciones médicas de la Ciudad de M éx ico, 

Monterrey y Guadalajara 

Su primer medi o publicitario fueron: 

Postales: Los clientes contrataban este espac io publicitario para promover sus productos, con el 

fin de darl es un enfoque más sa ludable . A su vez la agencia negociaba con las instituc iones 

médicas (I SSST ES) para autorizar la instalac ión ele un ex hi bido r de postales en las sa las de 

espera de los hospitales. 

El exhibiclor se componía el e un copete, una cenefa (banner), buzón interac ti vo y 18 gabinetes 

para postales (racks). (Ver A nexo 1) 

Las postales eran ele vari os di seños, respondiendo a las neces idades de los clientes: 

Oro : postal de 10,2 cm el e a lto por 14 cm. de ancho. Tenía do caras de diseño, 

frente y vuelta. (Ve r Anexo 2) 

Zafi ro: postal estándar con una cara extra. M idc 10.2 cm ele a lto por 28 cm ele 

ancho. 

Platinum: se conformaba ele cuatro postales unidas que se desdoblaban 

mostrando las cuatro ca ras de informac ión, medía 24.4 cm de alto por 28 cm de 

ancho. 

Las postales iban dirigidas a hombres y mujeres NSE (nivel soc ioeconómico) C, C-, D y E en 

puntos masivos de reunión en las principales instituciones médicas del ISSSTE como: Hospitales 

y sanatorios, c línicas fa miliares, laboratorios de análi sis y Rayos x . (Ver Anexo 3) 
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Respondiendo a las neces idades de los clientes y consumidores se crearon dos medi os 

publicitarios más. 

El gancho recordatorio de citas: que constaba de un exhibidor que se co locaba en las 

recepciones de los consultorios y su fun ción era la de presentar productos sa ludables para crear 

un pos icionamiento de la marcan en los consumidores finales. (Ver Anexo 4 ) 

Con el gancho recordatorio se impactaba a más de 1.5 millones de personas mensuales en las 

principales ciudades: Ciudad de Méx ico, Monterrey y Guadalajara (Ver anexo 5) 

El c li ente selecc ionaba las espec ialidades médicas donde se co locaba el gancho recordatori o. Y 

Hea lth Tips rea li zaba el arte, la impres ión, estudios de mercado y di stribución en cada punto 

contra tado. 

Para productos ele introducción o penetrac ión a consumidores potenciales; se desarrolló el gancho 

recordatorio con muestra. Se utilizaba el mismo exhibidor y di seño del gancho recordatorio, más 

la muestra del producto. (Ver Anexo 6) 

El medica/ kit: constaba ele un paquete con espac io para fo ll etería, muestreo ele productos y 

artículos pro mociónales, cuyo objeti vo era impactar a los médicos de manera segmentada, 

directa y crea tiva. Además ele ciar a conocer los benefi cios y ventajas ele los productos. 

El público objetivo eran médicos especiali stas con importante afluencia de pacientes el e ni vel 

socio económico alto, en la Ciudad de México, Monterrey y Guadalajara. (Ver Anexo 7) 

Health Tips, contaba con su propia cartera de clientes, se consideraba a un cliente como toda 

empresa ele bienes y servicios que sus productos tu vieran algún benefi cio para la salud y 

quisieran anunciarse en los consultorios médicos con el gancho recordatorio, postales o medica l 

kits 
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La agencia, HT, contaba con bases de datos que día a día se actualizaban. Las bases de datos se 

estructu raban por medio de circuitos.1 Y eran el activo principal de la empresa. 

Lo que se ofrecía a los cli entes no so lo era el espac io public itario de los gancho recordatori o sino 

los impac tos directos. Esto quiere decir que las empresas al anunciarse con HT buscaban que la 

public idad fuera entregada por las recepcionistas de los consultori os, mano a mano a cada 

pac iente después de su consult a. 

Desde hace un año se trataba de conseguir las cuentas de la empresa Procter & Gamble, sin 

embargo el departamento de ventas no podía siquiera concertar una cita con los gerentes de 

marca para da r a conocer el medi o publicitario . 

En julio de 2008 una representante de ventas telefó nicas ele HT logró conseguir un contac to 

dentro de P&G y otorgaron la c ita para que se di eran a conocer los benefi cios de la empresa . 

Con esta primera c ita se abrió una oportunidad para conseguir las demás cuentas de P&G. 

El cliente con el que se hizo la c ita, estaba encargado ele una de las líneas de medicamentos de la 

empresa P&G y quería reforza r su publicidad en medios masivos con el posicionamiento de su 

marca en consultorios. 

Se contrataron ganchos recordatorios con la finalidad de impactar al público objeti vo de su 

marca. Se anunciaría en consultorios médicos de la espec ialidad de nutrición, ginecología y 

gastroenterología en la Ciudad de México, Monterrey y Guadalajara durante el mes de noviembre 

y diciembre de 2008 y enero de 2009. 

1 Un circuito son 100 consultorios de una misma espec ialidad y plaza. Se clasifica n con las primeras letras de Ja especia lidad. seguidas del 
número de circuito. Ejemplo. Si se esta hablando de los primeros 100 consultorios de pcdiatria en la Ciudad de México. se rí a: CPE 001 
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N ACIMIENTO DE UN NUEVO DEPARTA MENTO. 

· (Ver Anexo 8 Organigrama de Health Tips antes de la creac ión del departamento de ca lidad ) 

Para ello, en Agosto de 2008 se creó el departamento de Calidad, confonnado por dos 

supervisores: Dav id Ornelas y Rogelio García. 

No se tenía definidas las acti vidades exactas ni e l perfil es de los superv isores. No había un 

gerente del á rea. Se reportaba al director comercial, quien no tenía el ti empo sufic iente pa ra 

dirigirlo. 

Sus principales funciones eran la implementac ión de programas de moti vac ión a las 

recepc ioni stas de los hosp ita les y consu ltorios de la Ciudad de Méx ico, dej ando a un lado las 

de más ciudad, por fa lta ele personal y capac idad de la agencia. Así como la rea li zac ión ele 

supervis iones a lea tori as a los 5, 400 consultori os y en específi co donde se anunciaban P&G. 

El primer programa de motivación fue e l Programa del paciente sorpresa, creado por e l director 

comercial. Conjunto al programa, se elaboraron diversos formatos para la medición del trabaj o 

el e los superv isores, uno ele estos es e l fonnato de supervisión de punto, donde se ca li ficaba n la 

exposición ele la publi cidad en cada uno de los consultorios, as í como el trabaj o ele las 

recepcioni stas, en la entrega ele los ganchos recordatorios. (Ver Anexo 9) 

E l departamento empezó a funcionar s in tener un plan de mercadotecnia establecido. 

En un prmc1 p10, los superv isores de calidad sa lían de las ofi cinas a las 10:00 AM y no 

regresaban, hasta el día sigu iente. Esto ocasionaba que no hubiera la retroa limentación suficiente 

para saber lo que estaba pasando en campo. También, por el poco tiempo de trabajo en ofi c inas, 

se dificultaba la elaborac ión ele las rutas del día siguiente. Ocasionando que no se cumpliera con 

los objetivos establec idos de supervisión. (Ver Anexo 1 O) 
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Otro problema que surgió, debido a la fa lta del plan, fue que no se determinó que se iba a hacer 

con la in fo rmac ión recolectada por lo superv isores. Éstos reportes contenían datos sobre los 

costos de consulta, número de y ac ientes di arios, si tenían el exhibidor de ganchos recordatorios, 

así como actuali zac iones de datos de los doctores (el nombre o domicilio) 

Esta in fo rmac ión era importante para alimentar y actuali zar las bases de datos. Sin embargo no 

había personal sufic iente para la captura de esta info rmac ión. 

Otro aspec to que se debía contemplar en el plan eran las de limitac iones de las acti vidades dent ro 

de la empre a que le competían al depart am ento de calidad y las que se debían de delegar a las 

demás ár eas. 

Un mes después de la iniciación de l programa de ca lidad, ingresó un nuevo superv isor. Alejand ro 

Fernándcz. Él había aplicado para e l puesto ele mensajería, s in embargo, e l direc tor comercial de 

la empresa , le ofrec ió, por su presencia y apti tudes, el puesto de supervisor de ca lidad. Logrando 

tener tres superviso res en el área . 

Uno de los problemas del ingreso de Alejand ro Fernández fu e que no contaba con automóvil , por 

lo que las supervisiones las tenía que rea li zar en tra nsporte público. 

En septiembre de 2008 se detectaron algunos acuses que no tenían la informac ión completa, ni 

correcta de los consultorios y algunas de las firmas de los acuses parecían fa lsificadas. 

Originando desconfianza y orillando al director del a empresa a nombrar a un ej ecutivo de ventas 

como gerente del área. (Ver Anexo 11 Organigrama de Health Tips después de la creac ión del 

departamento de ca lidad) 
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El director comercial le encomendó a la nueva gerente del área, la elaboración de un plan de 

marketing para calidad, donde se incluyera el nuevo programa que había e laborado del pac iente 

sorpresa y se establec ieran los lineamiento adecuados para e l trabajo ele los supervisores ele 

calidad. 

Dos supervisores y las bases ele datos de los doctores, eran las herramientas con la que se 

contaban para e laborar este pl an. 

PROGRAMA DE MOTIVACIÓN . 

El programa del Pac iente Sorpresa es una tácti ca utili zada por e l departamento de ca lidad para 

mot ivar a las recepcioncit as a que entregaran la public idad correctamente. 

Los parámetros del programa de l pac iente sorpresa no estaban correctamente definidos ni 

redactados, causando mal entendidos en su ap li cac ión. 

Parámetros del Programa del Pac iente Sorpresa . 

• 

• 

• 

"Tener el exhibidor de gancho "Health Tips" en un área visible de su 

escritorio (So lo a su alcance) " 

"l os ganchos deberán ser llenados por usted y entregados de mano en mano y 

uno en uno, a cada paciente que entre a consulta. (En caso de que el gancho 

tenga MUESTRA, nunca deberá ser despegada de éste)" 

"El exhibidor deberá tener la publicidad del mes en cuestión (los ganchos 

sobrantes al final del mes tendrán que ser devueltos al personal de Health 

Tips ") 

"Los Medica / Kit que reciba, deberán ser entregados directamente al doctor." 
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Mecánica del Programa del Pac iente Sorpresa. 

Al igual que los parámetros, la mecánica del programa no e ra lo sufic ientemente clara y prec isa 

para poder reali za rse correctamente, faltaba concretar cada cuando se rea li zarían las visitas 

sorpresa y s i en cada una de estas se firm aría la tarj eta de puntos. Y cuanto ti empo duraría este 

progra ma . 

Puntos de la mecánica del Programa del Pac iente Sorpresa 

'H ealth Tips realizará visitas sorpresa, para evaluar los parámetros antes 

mencionados ". (ver anexo 12) 

"Si usted aprueba la mecánica, podrá ganar diferentes premios que usted 

escogerá con "Puntos Tips "" 

Especificac iones de la mecánica del Programa del Pac iente Sorpresa. 

"Por cada visita aprobada, se le otorgarán Puntos Tips por medios de sellos " 

"Us ted puede canjear sus puntos en el momento que desee". 

"Una vez canjeados, recogeremos su tmjeta (p untos lips) y le entregaremos 

una nueva 

"Si en alguno de los meses el punto aprueba la visita, inmediatamente tendrá 

que canjear su tarjeta (puntos tips) por el premio correspondiente a los 

puntos sumados '' 

"DOS visitas reprobadas se dará de baj a el punto sin derecho a intercambio 

de premio" 

"los premios serán entregados la siguiente visita después de canjear la 

tmj eta (punto Tips) ". 
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PERFIL DEL PÚBLICO OBJETIVO 

El público objeti vo al cual se dirigía el Programa del Paciente sorpresa, era a recepcioni stas de 

Instituciones A,B y C+ de la Ciudad de México. No se podía ca lcular la cantidad exac ta de 

recepcionistas, ya que las bases de datos so lo especificaba los datos del doctor y uno que otro 

nombre de quien se suponía eran sus recepcionistas 

Sin embargo, al momento de aplicar el progra ma, se detectó que muchas recepcionistas ll evaban 

mucho tiempo de haber dej ado de laborar en esos consultorios. 

No se tenía un reporte de la edad de las recepcioni stas, ni el ni ve l soc ioeconómico o profes ión. 

Tampoco se sabían los intereses ni neces idades de e ll as. 

Los problemas que habían surgido desde que la agencia se creo, fueron que las principales 

espec ialidades que se contrataban eran : pediatría, nutri ción y ginecología. Las demás ll evaban 

mucho tiempo de no rec ibir publicidad de HT, por lo que no conocían la empresa. 

Por otro lado, las recepcionistas de las especialidades que más se contrataban, ya se habían 

acostumbrado a usar el gancho recordatorio como herramienta para recordarles a sus pac ientes 

su próxima consulta. 

Cuando se les presentó el programa; las recepcionistas que rec ibían con más frecuencia los 

ganchos, aceptaban el programa por los benefi cios éste les ofrecía: como la oportunidad de 

ganarse premios al realizar su trabajo. 

El motivo por el que otras recepcionistas no aceptaron el programa, se debió a que no tenían el 

permiso de los doctores para realizar acti vidades externas a su trabajo o en algunos casos no 

conocían la empresa, lo suficiente como para confiar en lo que se les presentaba. 
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Se determinó que los aspectos que más les importaba a las recepcioni stas sobre e l Programa del 

Pac iente sorpresa y la parti cipac ión de HT en los consultorios eran: 

Los premios que podían ganar, eran una motivac ión para segmr recibiendo la 

publicidad . 

Tenían la oportunidad de recibir, frecuentemente, muestras de productos. 

Se les rega laba la tarjeta de Puntos Tips con la que podían adquirir premios. 

Los ganchos recordatorios eran una ayuda en su trabajo y un producto atracti vo 

para sus pacientes. 

Ya con el programa de moti vac ión en marcha, el gerente de ca lidad sabía que no podía detenerlo. 

En algunos consultorios se estaba efec tuando de manera correc ta, mient ras que en otros habían 

irregularidades. A estas altu ras, abortar el programa o cambiar aspec tos importantes de este, 

provocaría desac reditac ión de la empresa. 

Las estrategias con las que contaban los superv iso res para moti var a su públi co obj eti vo, eran las 

s igu ientes. 

Paso 1 Ayudas visuales: Eran medios impresos que empleaban los supervisores para explicar los 

objeti vos, parámetros y mecánicas del Progra ma del Pac iente Sorpresa . (ver anexo 13) 

Paso 2 Tarj etas info rmati vas para las recepcionistas: Esta herramienta reforzaba la in formac ión 

daba por los supervisores y resumía de los aspectos más importantes del programa (ver anexo 14) 

Paso 3 Tarjetas de puntos Tips: Era la tarjeta con la que las recepcionistas acumulaban puntos 

por tener la publicidad expuesta correctamente. (ver anexo 15) 

Paso 4 Muestras de productos 

Paso 5. El trato personal de los supervisores con las recepcionistas. 

La única manera que las recepcionistas, tenían de adquirir informac ión de la empresa y de los 

productos (planes de moti vac ión) e ra a través del tarj etón que se les dejaba, donde se les 

proporcionaba el teléfono de la empresa. Sin embargo, se comprobó que no todas lo 

conservaban. 
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IDENTIFI CACIÓN DE L A COMPETENCIA 

Los laboratorios y las marcas de medicamentos, no rea li zaban campañas publicitari as para 

an unciarse. Por lo que tuvieron que acudir directamente a los consultorios para presentarl es a los 

doctores los nuevos benefi cios de los medicamentos. Los doctores designaban algunos días y 

horas en específi co para rec ibirlos. 

El pnmer contacto para llegar con los doctores eran las recepcionistas, por esto los 

representantes médi cos les ll evaban rega los, principalmente promociónales de los 

medicamentos, para no tener que espera r tanto ti empo a ser rec ibidos. 

Para Hca lth Tips los representantes médicos eran la competencia indirecta; ya que su obje ti vo es 

impac tar a los doctores, no a las recepcionistas. Por lo observado en los consultorios no hay 

competencia directa. Pues los anunciantes so lamente impactan a los pac ientes por medi o de 

fo ll etos in fo rmati vos, rev istas o pantall as con cápsulas informativas pero no con un medio 

semejante al gancho recordatorio. 

PROBLEM AS CON EL PERSON A L 

Tanto A lej andro Fernández, como Rogelio García, actuales supervisores, no se habían contratado 

con ese propósito. El primero aplicó al puesto de mensajería y el segundo al de becari o de 

atención al cliente. Por lo que era necesario estableces los requisitos y activ idades para este 

puesto y para el de gerente de calidad. (Ver Anexo 16 y 17 ) 

En diciembre .de 2008, Alejandro Fernández pidió un aumento, quería comprar un automóvil ya 

que el puesto que desempeñaba lo requería. A mediados de mes presentó su renuncia, debido a un 

problema que tuvo con el seguro soc ial , en el sistema del gobierno no aparecía registrado, 

mientras que en el de la empresa sí. Otro motivo de su renuncia fue que no le habían dado 

respuesta a su aumento de salario. 
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En enero de 2009 Roge lio García presenta su renuncia y el departamento de calidad se quedó con 

un solo supervisor, Jván Téllez y para estas fechas se iniciaban la auditoria de P&G 

A CTI V IDA DES DEL PLA N DE MERCADOTECNIA. 

Para diciembre de 2008, algunas recepcioni stas ya habían cambiado sus tarj etas de puntos 

esperando rec ibir regalos. Todav ía no se habían comprado, debido a que el gerente de ca lidad se 

encontraba temeroso de rea li za r la compra, sin tener un plan de mercadotecnia que ava lara la 

cantidad de rega los que se necesitaban. Además de que dependía de los productos que pudieran 

ofrecerl e las empresas de intercambio, porque so lo de esta manera le habían dado autori zac ión 

para comprarlos. . (Ver anexo 18 ) 

Sumado a la problemáti ca de los rega los de las recepcionc it as, fa ltaba incluir en el pl an de 

marketing, e l presupuesto para el área. El cual no se podía determinar, hasta que se ca lculará e l 

uni verso de recepcionistas a las que se impac taría, la estructura del departamento y las 

activ idades del área de ca lidad. (Ver anexo 19) 

Se tenía que reso lver la forma de contratac ión y sueldo de los superviso res de ca lidad. As í como 

el perfil adecuado para e l puesto. También estaba en duda las capac idades de la vendedora , 

ahora gerente de ca lidad para lograr los objeti vos del área de ca lidad en el proyecto de P&G . 

E l perfil del público objeti vo no se había cleterminaclo, debido a que no se contaba con la 

info rmac ión necesari a. 

Algunas recepcionistas no habían aceptado el programa debido a la fa lta de distribución ele 

ganchos recordatorios en esas espec ialidades o por no contar con el permiso del doctor. Por lo 

que estaba en duda si se debería de incluir a los doctores en el programa o no. 

Otro fac tor a considerar era que la información recabada por los supervi sores no era del todo 

válida ni fi able. 
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BIBLIOTECA UNIVERSIDAD PANAMERICANA 

Y lo más importante, era tomar la decisión de mantener e l Programa del Pac iente sorpresa tal y 

como estaba, o arri esgarse a hacer las modificac iones. Tomando en cuenta que más de la mitad 

de la publicidad de P&G ya se había distribuido y a finales de enero iniciaba la auditori a de di cha 

empresa , para conseguir las demás cuentas. 

SOL UCIONES Y CONCL USIONES 

Se concluye que para poder resolver los problemas deri vados de la fa lta del plan de 

mercadotecnia, se deberá elaborar una auditoria interna de la empresa y del departamento de 

ca lidad para detecc ión de neces idades, debilidades y fo rtalezas. Basándose en la teoría ele 

Mckinsey ele las siete eses se propone determinar: 

• Las estra teg ias: cletem1inar las acc iones que contendrá el plan y que serv irá para as ignar 

los recursos ele la empresa y e laborar el presupuesto del área y del progra ma que se está 

aplicando. 

Estruchira: establecer e l organigrama del área con los perfil es correctos, de los 

superv isores y gerentes del área. 

• Sistemas: los fo rmatos que se requieren en el área. Estos se deberán el e incluir en el plan 

ele mercadotecnia para poder estandarizar la fo rma de trabajo del departamento y programas de 

motivac ión con el funcionamiento y protocolos de la empresa. 

• Personal: es la descripción exacta de las personas que integrarían el área. Esto ayudaría a 

que se resolviera e l problema de rotac ión de personal que se plantea en el caso y e l error que se 

cometió de colocar personal con otro perfil que no dio los resultados esperados. También se 

resolvería el problema de contratar un capturista para rescatar la información recolectada por los 

superv isores de calidad. 

• Estilo: es definir el estilo de cultura del área . Antes de la elaborac ión del plan de 

mercadotecnia se deberá de tener definida la cultura empresarial con la que se está trabajando. 
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• Aptitudes: Va a ser necesario e laborar una eva luación de aptitudes a l gerente del área para 

ver si cuenta con las características y habilidades necesari as para lograr e l proyecto de auditori a 

interna por parte de la empresa P&G y de esta manera lograr las demás cuentes. 

• Objeti vos de orden superi or. Son las ideas que se neces itan inc luir en el plan, sobre las 

fuerzas a desarrollar por parte de los supervisores del área para que de esta forma se logren las 

actividades que en éste se proponen . 

E l plan de mercadotecnia deberá de inc luir ac ti vidades para todos los públicos obj eti vos, los 

internos y ex ternos; los internos se reso lverán con la auditoria interna, pero con los ex ternos fa lta 

in fo rmac ión del público objeti vo, las recepc ionistas . Y para esto es necesari os e labora r un 

aná li sis de mercado, para hacer un a distinción y separac ión de éste y de esta fo rma entender sus 

neces idades. Recepcioni stas y Doctores. 

De esta fo rma HT estará en mejor pos ic ión de identifi ca r y comprar las oportuni dades de 

mercadotecnia que se propondrán en e l plan ele mercadotecnia . 

Para delimitar e l mercado a l que se apli ca rí an las acc iones del plan de mercadotecni a, se 

e laboraría un e tudio de mercadotecnia, apoyándose en e l área correspondiente de la empresa, 

donde se anali zaran las vari antes: geográfi cas , demográficas, psicográficas y conclucti stas de las 

recepcioni stas. 

En el caso se plantea la problemática de la falta de definici ón de las actividades del área. 

Problema que se resolverá después de haber reali zado la auditoria interna y la detecc ión de 

necesidades, fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas. Teniendo esta informac ión se 

designará cada actividad al personal que le compete, establec iendo fechas de ej ecución de dichas 

acti vidades y des ignac ión de presupuestos. 
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El principal producto del área de calidad y sobre el cual se deberá de basar el plan de 

mercadotecnia, es e l Programa del Pac iente Sorpresa. Programa de motivación que se empezó a 

implementar en los consultori os de la Ciudad de México, antes de que se elaborará el plan de 

mercadotecni a. Debido a los problemas que se generaron por la mecánica y parámetros del 

programa, se llegó a la s ituac ión de tener que dec idir si se mantiene o cambia el programa. 

Para reso lver esta interrogante, en el plan, se tendrá que hacer un análi sis del programa, viéndo lo 

como el principal producto del área. Examinando la info m1ac ión, di seño , canal de comunicación , 

canales de di stribución, presentación y estatutos del programa. 

De igual manera se deberá de incluir en el plan, el análi sis de la cartera de productos de HT ; 

postales publicitarias, ganchos recordator ios con y sin muestra y el medica! kit. 

Tomando en cuenta los resultados del estudio al mercado c lave (neces idades ele las 

recepcioncitas); a las necesidades de la empresa, las debilidades y fortalezas del área de calidad y 

de la cartera ele productos; se dará una visión real de la situación de la empresa y del programa y 

só lo así se podrá tomar la deci sión ele continuar con éste o reali za r los cambios correspondientes 

y reforzar la imagen de la empresa con una buena estra tegia de mercadotecnia directa integrada 

en los consultorios. 

El segundo problema que se esboza en el caso, es la pauta publicitaria ele la empresa Procter and 

Gamble, para anunciar uno de sus productos, en los consultorios ele nutri ción, ginecología y 

gastroenterología en la Ciudad de México, Monterrey y Guadalajara y de esta manera evaluar al 

medio. 

Lo primero que se deberá de establecer es la fecha en la que se deberá de terminar el plan de 

mercadotecnia, posteriormente se tendrán que definir las estrategias de mercadotecnia que se 

aplicarán para motivar a las recepcionistas a que entreguen correctamente el gancho recordatorio 

y lo tengan expuesto en su escritorio. 
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La mercadotecnia interactiva serviría para obtener los resultados deseados, este tipo de 

mercadotecnia se basa en que la calidad del producto, en este caso de los programas de 

motivac ión, dependen mucho de la ca lidad de interacc ión entre vendedor y comprador. 

(supervisor y recepcionista) 

Se concluye que lo principal para reso lver e l problema del plan de marketing para e l área de 

cal idad es rea li zar un análi sis a los públicos internos y ex ternos que interactúan con la empresa y 

con e l departamento. Para que de esta manera se pueda trabajar sobre datos concretos y rea les de 

la s ituac ión del área. 

No va a ser pos ible e laborar dicho plan sin conocer las necesidades de las recepcioncitas . Ya que 

la mayoría de las acc iones van dirigido a este mercado. De igual manera se necesitan conocer las 

estra teg ias de mercadotec nia que utili za la competencia. 

La mayoría de los problemas que se plantean en el caso, no se hubieran susc itado, de haber tenido 

un plan de mercadotecnia antes de crear el departamento. Sin embargo es posible reso lverlos, 

con las acti vidades que sea plantean anteriormente. 

P rocter and Gamble es una empresa que ex ige mucho a sus proveedores, hacen crecer a las 

empresas para poderl es dar e l serv icio que requieren. Haber elaborado un departamento para este 

cliente, sin tener las cuentas seguras, fue muy arriesgado, aunque conveniente. Sin embargo, se 

debió de haber analizado afondo la situación para no cometer los errores que se dieron y no 

perder el tiempo en reso lverlos. 

El plan de mercadotecnia es la direcc ional de las acciones que se deberán de tomar para lograr 

objetivos concretos de la empresa. En este caso se propone el plan de mercadotecnia para el 

departamento de calidad de Health Tips, sin embargo, este plan deberá de integrarse dentro de un 

plan de negocio estratégico total y no parcial para que sea efectivo . 
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Anexo 1 

Exhibidor de Postales de Health Tips. 

3ste exhibidor se realizó como propuesta para la empresa SC Johnson para la marca Ziploc. El 

:xhibidor de postales se colocaba en salas de espera de los hospitales ISSSTE en la Ciudad de 

l.1éxico. 

--. COPETE 

\ 1 18 RACKS 

/ 
... BUZÓN 

INTERACITYO 

~~---<1111>- BANNER 
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Anexo 2 

Postal oro de Health Tips. 

Muestra de una postal oro para la empresa SC Johnson, para la marca OFF 

No es grasoso, no mancha y no tiene olor. 
Además contiene aloe vera que deja tu piel 
suave y fresca i 
OFF! Crema te protege \ eticazmente por un 
periodo de dos horas. Te recomendamos reapli­
car!o después de este lapso, o después de nadar. 
hacer ejercicio o transpirar. 

nP_ Pully y tu médico ~enen un tratamiento Que puede ayudz a tu mp a llMr mejer . 

Consulte a su médico 
E~gratull0.~8U'#'lf'C9 

M•ter-.i de promoo6n 1)11111 veo uduWwo de i. tt.7a O. _... d9 HH!thT!p9" 
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Anexo 3 

Hospitales y Oficinas del ISSSTE disponibles para campañas de Health Tips. 

HOSPITAL Y OFICINAS UBICACION AFLUENCIA 
AREAS CENTRP.LES SUB DIRECCION PLAZA DE LA REPUBLICA No. 

140 COL. TABACALERA, 

GENERAL DE ADM INISTRACION DELEG.CUAUHTEMOC 200 
SUBDIRECCION GENERAL MEDICA AV. SAN FERNANDO No. 547 

EDIF. C BARRIO SAN 

FERNANDO DELEG. TLALPAN 800 
CLINICAS DE MEDICINA FAMILIAR (20 TODAS LAS CLINICAS DE 

UNIDADES) EN EL D. F. MEDICINA FAMILIAR DEL D. F. 200 
CLIN ICAS DE ESPECIALIDADES ( 13 TODAS LAS CLINICAS DE 

UNIDADES\ EN EL D. F. ESPECIALIDADES DEL D. F. 400 
HOSPITAL 20 DE NOVIEMBRE ROBERTO GAYOL No. 1380 

COL. DEL VALLE DELG. 
BENITO JUAREZ 800 

ESTANCIAS Y GUARDERIAS TODAS LAS GUARDERIAS Y 

ESTANCIAS DEL D. F. 200 
HOSPITAL DR. GONZALO CASTAÑEDA CALLE MANUEL GONZALEZ 

No. 200 COL. UNIDAD 
NONOALCO, DELEG. 
CUAUHTEMOC 1200 

HOSPITAL LIC. llDOLFO LOPEZ MATEOS AV. UNIVERSIDAD No. 1321, 
COL. FLORIDA DELEG. 
ALVARO OBREGON 1200 

AREA DE TRANSPORTE Y SECCION 40 AV. SAN FERNANDO No. 15 
COL. TORIELLO GUERRA 

DEL SINDICATO DELEG. TLALPAN 200 
HOSPITAL 1º DE. OCTUBRE AV. INSTITUTO POLITECN ICO 

NACIONAL No. 1669 COL. 

MAGDALENA DE LAS SALINAS 

DELEG. GUSTAVO A. MADERO 800 
FOVISSSTE TLALPAN MIGUEL NOREÑA No. 28 COL. 

SAN JOSE DELEG. BENITO 
JUAREZ 400 

HOSPITAL IGNACIO ZARAGOZA CALZADA IGNACIO ZARAGOZA 

No. 1711 COL. EJERCITO 

CONSTITUCIONALISTA, 

DELEG. IZTAPALAPA 800 
AREAS CENTRALES SUB DIRECCION PLAZA DE LA REPUBLICA No. 

140 COL. TABACALERA, 
GENERAL DE ADMINISTRACION DELEG. CUAUHTEMOC 400 
HOSPITAL GRAL. TACUBA LAGO ONTARIO No. 119 COL. 

TACUBA DELEG. MIGUEL 
HIDALGO 800 
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Anexo 4 

Exhibidor de ganchos recordatorios de Health Tips S.A de C.V. 

Frente: Contiene la publicidad del anunciante buscando lograr el Top of mine (posicionamiento 

de la marca en la mente del consumidor) del producto 

Lado Posterior: El área superior cuenta con un espacio para la publicidad del anunciante. La 

parte interior se reserva para el recordatorio de la próxima cita. Paciente-consumidor. 

22 



BIBLIOTECA UNIVERSIDAD PANAMERICANA 
Anexo 5 

Gancho recordatorio sin muestra de Health Tips S.A de C.V. 

Especificaciones: 4 por 4 tintas, medidas de 19.5 por 10.3 cm, papel couche de 250 grs. 
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Anexo 6 

Gancho recordatorio con muestra de Health Tips S.A de C.V. 

Especificaciones: 4 por 4 tintas, medidas de 19.5 por 10.3 cm, papel couche de 250 grs. Traer la 

muestra del producto pegada al gancho. 

Este gancho recordatorio se utilizó para la campaña de habaneras. Se distribuyó en 700 

consultorios de nutrición, 500 en el Distrito Federa, 100 en Monterrey y 100 en Guadalajara. 

Siéntete 
como si 
siempre 
tuvieras 
tiempo 
para 
venir al 
nutri61.ogo. 

. . """ -·-
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. ea-... ,,,,. .Wtra y aruet.,,... y ridn>s rN.n. 
. """*"~ •mtpar tu d!¡ostó\ 
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Anexo 7 

Medical Kit de Health Tips S.A de C.V. 

Especificaciones: Contiene una caja de cartón corrugado con: 

• Espacio para folletería 

Espacio para muestras de productos 

Espacio para artículos promociónales 

• Etiqueta identificadora del producto promociona! 
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Anexo 8 

Organigrama de Health Tips S.A de C.V. 

Antes de la creación del departamento de calidad 

Direc1or Co1rercial 1 

VENTAS MEDICAL 

Gereme GRM Arene ion al clieme ¡ RE~~R~~ºº~] REPARTIDOR REPART IDOR 

ASISTENTE 
Asistente Al macen 1 CHOFER -¡ CHOFER CHOFER 
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Anexo 9 

Health Tips, S.A de C. V 

Acuse de supervisión de consultorios 

Este formato es el q ue utili zan todos los supervisores de ca lidad. cuando visitan algunos consulto rios. Tienen que 

llenar cada uno de los campos con la in fo nnac ión que les da la recepcionista. En la parte inferior derecha del acuse 

la rece pc ioncita debe de firm arlo corroborando la in fo rmac ión que se recabó. 

Health 

~ GANCHOS RECORDATOR~OS 
REPORTE DE SUPERVISIÓN 

-··-·------------------·-··--····------

ASOCIADO 

l. No. J 
CIRCUITO 

l CVE 

FECHA 

DATOS DEL ASOCIADO r"'--'-'-"---'-'-'-"-'-''--'-'-"---------------------·· 
NOMBn E: 

DJn ECCIÓN: 
OOLCt.i..t. 

INSTITUCION: ___________ _ _ ____________ _ 

UOAARK> OOCTOR; _______________________ _ 

ESPECfALJDAD: _ ··-------- SUBESPECIAUDAO: 
ra.s.: E-MAIL DOCTOR: ___ _________ _ 

REFERENCJAS.: ________________________ _ 

DATOS DE LA(S} RECEPC/ONISTA(S) 

[

NOMBRE: 

HORARIO M ATtJrlNO.• 

E-MAJL: 

CALIFICACIONES 
COSTO CONSUU'k : --··--·---) 

/ NOMBRE: 

I HORAlllO vrESf'ERTINO: 

/ E-MAIL: 

No. DE SILLAS EN SALA DE ESPERA: J 
TIENEN EXHJBIOOR GR: sJ í==1 NO ! ) LO USA"- si C=:J NO C=:J 

J <ALI ESPERA l ) COHSULTONO ( J <SCONOIDO o HO TW<l! ~ ) UBICACIÓN 
DEL EXHJEl/DOll 

NO C=.J 

PU8UCJOAD ACTlJAL.: PUBUCJOAD COARECTA: '--------' 

No. DE Cl1AS AL D/Jt: e· --------) 

OBSERVACIONES 

[ 

A~P'TO Y ME COAtPROME'TO A SER PAlffE DEL Cl.UB D& ASOCtADOS 

AS/ COlt:O HACER ENTREGA DE GANCHOS A PACIENTES. F1RMA: ---------

~10 0 11: 7-6 C; 6 

CALIFICAC/ON FINAL: ~ lBJ ~-C J NIVEL: º 
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Anexo 10 

Actividades de los supervisores de Calidad de Health Tips. 

Cada uno de los supervisores ti ene asignada una zona. 

ZONA 1 
Corresponde a las delegaciones de: 

ZONA2 

Miguel Hidalgo 
Cuauhtemoc 
Benito Juárez 

• Álvaro Obregón. 

Corresponde a las delegaciones de: 

ZO A 3: 

Magdalena Contreras 
Tlalpan 
Coyoacan 
Xochimilco. 

Corresponde a las delegaciones de: 
• Gustavo A Mader 

Venusti ano Carra nza 

• 
Cuajimalpa 
Naucalpan 

1. De estas zonas los superv isores tenían que imprimir los acuses de supervisión los 

cuales ti ene la direcc ión del lugar al que visitarían , nombre del doctor y de la 

recepcioncita. 

2. Elaboran las rutas diarias de los consultorios que van a v isitar. Acomodan los 

acuses dependiendo de la delegación, colonia, calle y número. 

3. Separan e l material que se van a llevar para motivar a las recepcionistas, 

generalmente son bolsas con muestras de productos. 

4 . Posteriormente a las 9:30 salen de ofi cinas rumbo a los hospitales . La mayoría de 

los horarios de los consultorios son a las 10:00 am. · 

Algunas veces regresan a ofi cinas y otras veces se les vuelve a ver hasta el otro día 
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Anexo 11 

Organigrama de Health Tips S.A de C.V. 

Después de la creación del departam ento de calidad 

CRM 1 1 VEJ\""TAS 
GEREl'\IE DIRECTOR COMERCIAL 

BECAR IO 
GERE,.,TE GRM J J GERE,.,T E ME DICA L KIT 

ASISTE,., TE GRM H J ASISTE,., TE MK 

DIRECTOR COMERCIAL 

ADQU I S ICIOKE.~ 

GEREl<TE 

ASISTEJ'\TE !-l-1 CI IOFER 

JEFE ALM ACEI'\ 
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GEREl<TE 

: \ TEl<CJOK AL CLIEKTE I 

CALIDAD 
GERE1'TE 

SUPERVISOR 

SUPERVISOR 

DISTRIBUC IÓI< 
JEFE DPTO. 

! 
CO FER 
REPARTI DOR 
CllOFER 
REPARTI DOR 
CllOFER 
REPARTI DOR 
CllOFER 
REPART IDOR 



Anexo 12 

Health Tips S.A de C.V. 

Tabla de tiempos del Programa del Paciente Sorpresa. 

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio 
01-ene 15-ene º' f .. b h ftb 01 -mar 15-mar 01 -abr 15 Jbr o· m·~ 15-may 01 -jun 15-jun 

Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre 
01 ¡ul 1'.>·¡ul 01 -ago 15-ago 01-sep 1·. ·,, p 01 o· r 15-oct 01 -nov 15-nov •)1 he 1·. clor 

Los supervisores pueden realizar las visitas necesarias durante 
estos dos meses y sólo una vez dentro del mes del concurso 
sellaran las tarjetas por la visi ta aprobada. 

51 en alguno de los meses el punto reprueba, Inmediatamente 
tendr~ que canjear su tarjeta por el premio correspondiente. 

Dos visitas reprobadas se dar~ de baja el punto sin derecho a 
intercambio de premio. 
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Anexo 13 

Health Tips S.A de C.V. 

Ayudas Visuales, Programa del Paciente Sorpresa 

La ayuda visual tiene como objetivo, apoyar a los supervisores con la explicación del programa. 

-- --- ..... ....... . ,.... ....... ·-

Parámetros: 

31 

úifl'lilll • llllflar 
FABULOSOS PREMIOS 

con el progrllflY: 

Ov..--­
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Anexo 14 

Health Tips S.A de C.V. 
Tarjeta informativa para las recepcionistas. 

Tarjeton: Su principal función es acentuar los parámetros y mecánica del programa a las 

recepcionistas, para que no tengan dudas. Por lo que el tarjeton se les regala a la recepcionistas en 

el momento en que se les presenta el programa del paciente sorpresa. 

Vm'!lta 

{)Htalfll r::=.rrs::::::::.:--r 
f) S1 01tld -Nl611Ndnlu, podd _ d_ 

prrmlos qw Ullild ne-' con.,.,,,.,,,, 11p1•. 

Tlbll 1# l'unlol T1J1$ -- ,,,,,,.,..,,,. -,,._ ,,_ 
-- ,,_ 
... _ .. _ -·-... _ ·- _,. 
, ... _ ,,._ - .. 

,..,. ............ ........ 
....... tl&z . .. nlt 
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BIBLIOTECA UNIVERSIDAD PANAMERICANA 
Anexo 15 

Health Tips S.A de C.V. 

Tarjeta de puntos tips 

Tarjeta de puntos Tips : Esta realizada para que la recepcionista la use y la guarde. En ella se 

sellan los puntos que van ganando y que las pueden hacer acreedoras de los premios._ 

FrPntP VnPlta 

Nombn: __________ ~ 

1Mliluc/6n: __________ _ 

Tdl~no:----------~ 

Firma: ___________ _ 

- . 
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Anexo 16 

Health Tips, S.A de C.V 

Perfil de los supervisores de Calidad. 

Requisitos 

Edad: 25 a 35 at'ios 
Sexo: Masculino o Femenino 
Estado Civil : indistinto 
Escolaridad: egresado de ca rrera como comunicac ión, mercadotecnia, publicidad, relac iones 
púb licas. 

Cualidades 
Gente j oven con ganas de tra bajar 
Capac idad para resolve r problemas 
Soc iab le 
Fac ilidad de Palabra 
Responsable. 
Pro-acti vo 
Fac ilidad para moverse por la ciudad. 

Puntos a eva luar 
• Superv isión de puntos de di stribución ele ganchos recordatorios 

Entrega de muestras a la recepcionistas 
Negoc iación con las recepcioni stas para que se entregue la publicidad como se 
debe. 
Presentac ión y explicac ión del progra ma del pac iente sorpresa . 

• Reportes diarios ele acti vidades 
Reportes fin ales de superv isión ele productos. 

• Entrega de los rega los a las recepcioni stas. 
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Anexo 17 

Health Tips, S.A de C.V 

Plan de contratación de los supervisores de Calidad. 

Contratación sin auto Contratación con auto 
Opción 1 Sueldo $ 6,000 Sueldo $ 4,000 
Opción 2 Sueldo $ 8,000 Sueldo $ 6,000 

Honorarios Pro fes ionales Honorarios Pro fes ionales 
Empleado: Pago del seguro y Empresa: Pago del seguro y 
servicios del auto. serv icios de l auto. 
Empresa: pago gaso lina Empresa : pago gasolina 
estac ionamientos estacionamientos. 
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K:ÓOIGO 

KC2683. 14 

IT3064 .04 

KC5608. 16 

PM0207.06 

PM0072. l I 

KC5516.07 

TOTAL 

Anexo 18 

Health Tips, S.A de C.V 

Cotización regalos de las recepcionistas 

REGALO CANTIDAD PRECIO UNITARIO PREC IO TOTAL 

ESPEJO CON 100 $ 10.92 $ 1,092 
FUNDA 

COS METIQUERA 100 $ 14.60 $ 1,460 

TA RRO 100 $35.47 $3 ,547 
M ETA LI CO 

RAD IO FM 100 $33. 01 $3,30 1 

BEBEDOR 100 $38. 05 $3 ,805 
METAL ROSA 

NEC ESER 100 $60.14 $6,014 
GRANDE VIAJE 

600 $ 19,2 19 

LO QUE 
T ENEMOS Q 
PAGA R 
$546 

$730 

$ 1,773.50 

$ 1,650.50 

$ 1,902 .50 

$3,007 

$9,610 

Antonio las cantidades son correctas, lo que hay que pagar en efectivo si son los $12, 492, y lo que se 
carga en intercambio es$ 9,610. Recuerda que el /VA es por el 100% ósea por los $19, 2 19. 
Cualquier cosa estoy a tus ordenes! 

Oaniela Oíaz Chávez 
50890909 directo 
50890900 ext. 109 
ddiaz@bartertrust.com.mx 
BARTERTRUST MEXICO 
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Anexo 19 

Health Tips, S.A de C. V 

Propuesta Presupuesto del departamento de Calidad 

Producto Actividad Cantidad 
Sueldo Supervisor 1 Son los encargados de visitas $ 4,000 (Nómina) 
Sueldo Supervisor 2 cada punto donde tenemos $ 2,500 (honorarios) 
Sueldo Supervisor 3 expuesta la publicidad. $ 6.000 (honorarios) 
Tickets de estacionamiento Por semana y haciendo un $ 100 c/u 

aproximado $ 300 tota l 
Pasajes Supervisor 1 Por semana $ 150 aprox 
Gasolina Supervisor 2 Por semana $ 100 aprox 
Gasolina Supervisor 3 Por semana $ 200 aprox 
Scllo2 Para la TPT $ 850 c/u 
Rega los recepcioni stas Tomando en cuenta un $ 12,492-' 

aproximado. Y de acuerdo a l 
estudio de mercado que se 
rea lizo (ANEXO 1) 

Coche Para uso del dpto. de ca lidad $ 2,000 (mensualidades) 4 

Celulares Solo uno de los superv isores $ 412 .82 c/u 
cuenta con celular. Se $ 165 1 .4 total 
neces itan 4 celulares más5 

Guía Roji Cada uno de los superv isores $ 230 c/u 
neces ita llevar una Guía Roji $ 920 total 
(se necesitan 4) 

2 La co tizac ión me la entregó Pi erre. Es un sello para papel Bond. Se es ta sacando el costo de un solo se llo. Se 
tendría que ver s i se neces itan 5 se llos diferentes. 
3 Este cos to es por intercambio. Se está pagando el 50% de l total más 1 V A 
•ANEXO 2 (LISTA DE PREC IOS DE LOS COCHES) 
5 Para contratar las líneas extras se debe de llamar a *6 12 y preguntar por el plan integra l de 220 minutos con un 
costo de $4 12.85 c/u 
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