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Generalidades 

Titulo del Caso 

Por cuestiones de confidencialidad se determinó integrar otro nombre de la empresa, siendo: 
LAC (Laboratori o de Análi sis Clínico). 

"LAC: implantación de una estrategia de relaciones públicas enfocada a médicos" 

Tema 

El área de Estrategia Comercial de LAC debe fort alecer la comunicación que ex iste con los 

médicos de distintas especialidades que radican en la Ciudad de Méx ico, esto con la finalidad de 
que se genere el incremento de pac ientes referenciados. 

Objetivo 

Generar una comuni cación continua con los méd icos con el pro pós ito de que identifiquen a LAC 
como el laboratori o de análi sis clínico líder en la Ciudad de Méx ico. 
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LAC 

Implantación de una estrategia de relaciones públicas enfocada a médicos 

En enero 2008 la Lic. María José Urrutia Subdirectora de Estrategia Comercial identificó que los 
médicos ubi cados en la Ciudad de Méx ico desconocían el catálogo de servicios que ofrecía 
LAC as í como que había obtenido la Certifi cac ión: ISO 900 1: 2000. 

Antecedentes 

LAC empresa mex icana creada hace más de 20 afios en el mercado de análi sis clínico y estudios 
de gabinete (serv icios de Rayos X. Ultrason ido, entre otros). 

La organ izac ión se perfil aba a ser el grupo de apoyo al diagnóstico méd ico más comprometido 
con el pac iente. Su filoso fía organi zac ional estaba enfocada principalmente a mantener y cuidar 

la sa lud de los pac ientes. 

La empresa contaba con 26 sucursa les de las cuales 15 eran franquicias y 1 1 propias. 
Aprox imadamente contaba con más de 1,200 colaboradores. El sistema de franquicias implantado 

por e l Corporati vo en 2005 permitió la estandari zac ión de los procesos opera ti vos y 
admini stra ti vos; sin embargo, en lo referente al área Comercial cada franqui cia se desa rro ll ó de 
manera independiente . 

El mode lo de negocio se soportaba en cua tro fundamentos: Background, Kno ir how. Eficiencia 
en Procesos y Capital Humano, que fo rtalecía la capac idad de manejar de a ltos vo lúmenes de 

pruebas. confiab ilidad en los resultados y precios muy competitivos (Anexo 1 ), 

Las áreas que integraban la organización eran: Recursos Humanos. Fi nanzas, Operac iones, 
Tecno logía y Comerc ial. 

La Direc tora Comercial Lic. Maria Fernanda Castell anos se integró a la organizac ión en 
noviembre de 2007; determinó rea li za r cambios significati vos que le permitirían generar el 
incremento del presupuesto de ingresos en todas sus áreas de Servicio. 

El área Comercial estaba conformada por las siguientes subdirecciones: Subdirección de 

Estrategia Comercial, enfocada a rea li za r la promoción y venta de los servi cios dirigidos a 
méd icos y pacientes parti culares (público en general); Subdirección de Empresas dirigida a 
ofrecer los se rvicios de "Examen Médico de Admisión", Check Ups y convenios de descuento a 
empresas. Subdirección de Mercadotecnia se enfocaba a posicionar el producto en el mercado en 
conjunto con las áreas antes mencionadas (Anexo 2). 
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Estrategia Comercial 

BIBL1.0'l'ECA 
UNIVERSIDAD 

PANAMERICANA 
El área de Estrategia Comercial era considerada un área clave ya que generaba el 90% de los 
ingresos de la empresa. Siendo el 10% todo lo que generaba el área de empresas. 

La Subdirecc ión de Estrategia Comercial la dirigía la Lic. Maria José Urrutia qui en se incorporó 

en octubre de 2007. Al incorporarse rea li zó un diagnósti co del área: estructura organi zac ional, 
funciones, hi stóri co de ventas, vinculac ión con franquicias, línea de comunicación entre c lientes 
internos y externos; estrategias de comerciali zac ión del producto; indicadores de sati sfacc ión al 

el iente, entre otros. 

El área estaba integrada por un Gerente, Coordinador Administrativo y Logísti ca as í como 
ve intisé is Ejec uti vos de Atención a Médicos (A nexo 3). 

Con base en los resultados del diagnóstico identificó: que se requería actual izar las descripciones 
y perfiles de puesto, no ex istía un Programa de Capac itación enfocado al área Comercial; los 

indicadores de desempeño no estaban midi endo el impacto de las ventas; las estrategias de 
comerciali zac ión en territori os no estaban claramente definidas; la comunicac ión entre clientes 
internos era efectiva y la comunicación ex terna con méd icos era de fi ciente. 

Un aspecto relevante de e te diagnósti co fu e identificar que los médicos externa ron que no 
conocían el 100% de los servicios que ofrecía LAC; no estaban enterados de que la orga ni zac ión 
contaba con la certifi cac ión 1 O 900 1 :2000; su percepción era que el laboratori o procesaba las 
muestras en fo rma manual. es dec ir. desconocían que contaba con eq uipos automati zados a través 
de los cuales se procesaban las muestras de tal fo rma que esto permitía que los resultados se 
generarán en fo rma opo11una y confiabl e. 

La Lic. Urruti a determinó que la vincul ac ión con los médi cos constituía un fac tor clave; por tal 
moti vo: 

• Implementó un Programa de Sensibilización dirigido a los Ej ecutivos de Atención a 
Médi cos con la fin alidad de fo rtalecer el sentido de trascendencia de la ejecuti vidad de 
sus funciones (A nexo 4 ). 

• Posteriormente, desarrolló ses iones de trabajo en donde los ejecuti vos identificaron las 
acciones estratégicas a integrar en su puesto as í como las líneas de comunicac ión internas 
como externas (Anexo 5). 

• En seguida desarrolló un Programa de Capac itac ión a través del cual los ejecuti vos se 
actual iza ron en re lac ión a los logros y servicios que ofrece el laboratori o as í como a todo 

lo que giraba en tomo a los procesos de generación de resultados y atención al pac iente. 
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• Por otra parte; so licitó a l área de Comunicac ión Inte rna que publi cara en la Rev ista 

Interna un artícul o en e l cua l se di era a conocer la importancia de la interacc ión con los 

pac ientes, médicos y empresas. Dicho artíc ulo se publicó en noviembre de 2007 . 

• Con respecto a la comunicac ión ex terna e n conjunto con el á rea de Me rcadotecnia 

impleme ntó una Campaña con medios mas ivos de comunicac ión para fo rta lece r la image n 

como empresa líder, da r a conoce r que el la boratori o cuenta con equipos automati zados y 

la Certificac ión ISO 9001 :2000. 

• En re lac ión a la comunicac ión con los médicos orga nizó un evento espec ia l diri g ido a 

médicos e l cual se desa rroll ó en las insta laciones en donde se encue nt ra ubicado "Centro 

de Proceso de Muestras" . 

• Impleme ntó una rev is ta bimestral diri g ida a l cue rpo médico con la fin a lidad de 

mantene rl os in fo rmados en re lac ión a los se rv icios. logro y avances de l La borato ri o. 

Resultados Obtenidos 

• Después de l prime r trimestre los Ejecuti vos de Atenc ió n a Médicos ex terna ron que se 

sentían más seguros y con más confi anza du ra nte la vis it a e fectuada a los médicos. 

• Con respec to a la publicac ión de l artícul o e n la Rev ista Intern a se ide ntifi có que las áreas 

de trabaj o se sensibili zaron ya que se rec ibie ron comenta ri os positivos. 

• De la campaña con medios mas ivos de comunicac ión diri g ida al público en ge nera l no se 

obtuvie ron los resultados esperados ya que no se conside ra ron los cana les de 

comunicac ión adecuados. 

• El evento dirig ido a médicos fu e percibido po r e l cuerpo médico como algo s ignifi cati vo 

ya que expresaron su asombro al conocer las insta lac iones y ca racterísti cas de los 

equipos a utomati zados con los que contaba LAC pa ra desarroll ar el proceso de las 

muestras. 

• La rev is ta dirigida a médicos resultó se r un medio adecuado a través de l cua l los médicos 

s intie ron que ex istía un vínculo con e l Laboratorio ya que existía la posibilidad de que 

publicaran artícul os. 
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• En el repo11e de resultados 2007 vs 2008 (enero - septiembre) en re lac ión a la recepción 
de pac ientes con Certificados de Descuento se identificó un incremento del 25.75% 

(A nexo 6). 

• Con respecto a los resultados del ti cket de venta por concepto de Cert ificados de 
Descuento se identificó un incremento del 12. 15%; 2007 vs 2008 (enero - septiembre) 
(A nexo 7). 

La finalidad de rea li za r estas acc iones fue que LAC se ubicara como el Laboratori o de Análi sis 
C línicos más impo11ante en la percepción y aprec iac ión del médi co. 
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Conclusiones: 

Los puntos a considerar para la im plantac ión de una estra tegia de Relac iones Públicas 
enfocada a médicos son: 

• Fortalecer una estructu ra organi zac ional só lida en donde las funciones y 
responsabilidades se encuentren bien establec idas y asumidas por parte de los 
titulares de l puesto. 

• Identificar e l perfil del puesto adecuado constituye una tarea bás ica a considerar 

ya que parti endo de esto se podrá rea li zar un comparati vo de las habilidades y 

conoc imi entos con los que cuentan los titul ares del puesto. 

• La sensibilizac ión de las personas vinculado con el sentido de la trascendencia 

de la ejecuti vidad de las funciones es un tema que permitirá identificar el 
compromi so que tienen cada uno de los colaboradores hac ia sí mi smos y hac ia la 
empresa. 

• A través de la actuali zac ión continua el Ejecuti vo (colaborador) podrá obtener un 
conocimi ento integral de la organizac ión.; de tal fo rma que en la interacc ión con el 
cli ente ex pondrá in fo rmac ión confiabl e y vigente. De esta fo rma también se 
fo rtalece e l enfoque del desa rrollo personal y profesional de l colaborador. Este es 
un punto de partida para que en la interacc ión con el cli ente se logre transmitir y 
percibir: seguridad, conoc imiento de la empresa y del producto; entusiasmo, 
sentido de pe11enenci a hac ia la orga ni zac ión entre otros. 

• En las Relac iones Púb licas todos los invo lucrados deberán parti c ipar en un 
Programa de Capac itac ión Continuo, dinámico y con una visión estratégica . 

• La comunicación interna es un fac tor determinante para otorgar un servicio 
competiti vo al cliente ya que toda decisión que se tome dentro de la organizac ión 
finalmente se podrá evaluar en la permanencia y lealtad del c li ente. 
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• Uno de los aspectos a considerar para fortalecer el sentido de pertenencia de los 

clientes es la interacción continua a través de di stintos canales de comunicac ión 
que les permita sentirse que son parte de la organización. El reconocimi ento y la 
ca lidez en el trato al cliente fo rtalece la comunicaci ón. De aquí que las Relac iones 
Públicas sean un factor clave. 

• Considerar "abrir las puertas de la organi zac ión" para rea li zar tours a los clientes 
genera confianza y moti va a conocer más el producto. A través de estas sesiones 

también se generarán experiencias compartidas con lo cual la interacción méd ico -
laboratorio (c li ente-empresa) puede fort alecer su comunicac ión continua y 
generar un vínculo de intercambio de experi encias . 

• Los canales de comunicac ión que pa11 icipan en la interacc ión médi co - laboratori o 
son los sigui entes : 

- Vi sita Méd ica mensual. 

- Portafo li o de se rv icios actua lizada que se proporcionará al méd ico en 
fo rma trimestra l. 

- Programa de visitas guiadas: mensual. 

- Ciclo de Confe rencias: anual 

- Página de Internet: integrac ión de una sección médica 

- Rev ista dirigida a méd icos: publi cac ión bimestra l 

- Publicac ión de un artícu lo en med ios de comunicac ión de mayor 

circul ac ión en fo rma anual 

• Es conveniente mencionar que la se lección de los canales de comunicac ión es 
fl ex ible y no limitati va ya que durante la interacción médico - laboratori o se 
determinarán las acc iones a segui r. 

• Las Relac iones Públicas constituyen un medio a través del cual se pueden rea lizar 
interacciones dinámicas con el c liente ya que siempre requieren ser nuevas y 

diferentes. Por tal, moti vo las Relac iones Públicas necesitan ser creativas. 
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• La creati vidad y el dinamismo dent ro de las relaciones públicas son fac tores 

clave que permitirán que la interacc ión entre cliente empresa se logre desarro ll ar 

en fo rma efecti va, fl ex ible, e innovadora. El enfoque es una comunicación abierta. 

• En las Relac iones Públicas cuando c liente-empresa logran tener una com unicac ión 
fl ex ib le se logran conjuntar puntos de vista de tal fo rma que se logra obtener una 
visión integral en donde la perspectiva integra el todo. Esto fo rtalece el 

crec imiento y desarrollo; por lo tanto se enfocan a la trascendencia de ambos. 

• Los reportes estadísti cos generados por el área de Servicio al Cliente coadyuvarán 
para integrar acc iones de segui miento en la relac ión méd ico - empresa (c lientes -

empresa). 

• Las Relac iones Públicas coadyuvan a fij ar la direcc ión estratégica de una marca. 
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Anexo 1 

Modelo de Negocio 

El modelo de negocio se soportaba en cuatro fundamentos: Background, Know how, Eficiencia 

en Procesos y Capital Humano. 

--------
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Anexo 3 

Orga nigrama Subdirección Estrategia Comercial 

DIRECCIÓN COMERCIAL 

Subdirección Estrategia 
Comercial 

Gerencia Atención 
Médicos 

Coordinación 

Administrativa y Logística 

1 1 

Ejecutivos de Ejecutivos de Atención a 
Atención Médicos Médicos Franquicias 
Coroorativo 115\ 111\ 
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Anexo 4 

Descripción de Puesto Ejecutivo de Atención a Médicos 

Organigrama 

Coordinación 

Descripción de Pu es to 

Ejecutivo de Atención a Médicos 

DIRECCIÓN COMERCIAL 

Subdirección Estrategia 
Comercial 

Gerencia Atención a 
Médicos 

Administrativa y Logística 

1 

Ejecutivos de 
Atención Médicos 
Coroorativo ( 15) 

1 

Ejecutivos de Atención 
Médicos Franquicias 

(11) 
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BIBLIOTECA UNIVERSIDAD PANAMERICANA 
Efectuar la venta de los se rvicios que ofrece LAC rea li zando promoc ión en 
visitas a consultorios, escuelas, instituciones y asoc iac iones relac ionadas 
con el área de la sa lud; con la final id ad de pos icionar la marca, dar 
cum limiento e incrementar el resu uesto de ingresos. 

Lunes a Vi ernes 08 :00 - 18:00 Hrs. 

Médicos 
• Pac ientes 

• Coordinac ión de 
Administración y Logísti ca. • Congresistas . 

1 n t ituciones 

• Departamento de Servicio al Médicas o 

cliente. Educati vas 
relac ionadas con 

• ubdirecc ión de Estra tegia el ramo de la 
Comercial Salud 

• Gerentes de operati vos y 

administrati vos 

• Departamento de Capac itac ión 
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Funciones del Puesto 

Función 

Cumplimiento de 

Presupuesto de 
Ve ntas 

Eventos Médicos 
y otros 

Reportes 

Sugerencias y 
Quejas 
Certifi cados 

Altas 
actuali zac iones y 
bajas 

Junta de 
seguimi ento 

Apertu ra de 
Fra nquicias y/o 

Sucursa les 

Actividades 
% 

55% Promover los se rvicios de sa lud que brinda LAC a Médi cos y 

público en general a través de la di stribución de materi ales 
promociona les y certificados de descuento. 

8% 

7% 

7% 

8% 

7% 

7 % 

Promoci ón y Venta en sucursal y eventos con el fin de 
incrementar el ti cket de venta, número de estudios que el 
paciente se va a rea l izar y/o número de pac ientes a través de 
venta directa de la Campaña Corporati va y Promociones 

vigentes. 

Asistir a los eve ntos Médicos con la fin alidad de promover los 

servici os que ofrece LAC. 

Elaborar reporte semanal que integra visita médica, entrega de 
certifi cados de desc uento, entre otros. 
Seguimiento a sugerencias o quejas ex ternadas por el médico 

Elaborar so licitud de Coti zac iones, Alta, Ac tuali zac ión o Baja 
de Médicos y cana li za r a la Gerencia de Atención a Médicos. 

Asistir a la junta de seguimiento organizada por la 
Subdirecc ión de Estrategia Comercial y Gerencia de Atención a 

Médi cos con la finalidad de: 
a. ldenti fi ca r el estatus del cumplimiento del Presupuesto de 

Ventas as ignado. 
b. Estatus de la Promoción y Venta en sucursa l. 
c. Determinar el compromiso de meta por cada Ejecutivo en 

form a semanal. 
d. Seguimiento a la entrega de certificados, alta y 

actua li zac ión de médicos. 

Asistir a la apertu ra de Puntos de Venta con el objeti vo de 
reali zar censo y apoyo durante su estadía en sucursal. 
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Resultados Esperados (Indicadores) 

Resultado esperado por actividad a real izar 

Función Resultado 
% 

Cumplimiento (incremento) del presupuesto de ventas Cumplimiento 
de 
Presupuesto 

70% (pacientes , alta de médicos vs facturac ión, prospec tación) 

Venta Directa 6% 

en sucursa l 

Alta Médicos 

Servicio a l 
Méd ico 

Ape1turas de 
sucursal 

Actua li zac ión 

7% 

6% 

5% 

Promoc ión y Venta en sucursal: con el fin de incrementar el 
ticket de venta, número de estudios que el paciente se va a 
real iza r y/o número de pacientes a través de venta directa de la 
Promociones vigentes. 

Incrementar e l número de altas de l territori o 

Segu imi ento servicio al médico (servic io al cli ente). In formar a 
la Gerenc ia de Atención a Méd icos con oportunidad las quejas o 
sugerencias como alternati va de meJora y so lución para la 
sati sfacción del cli ente. 

Participac ión en Aperturas de Sucursa l así como Congreso y 
Eventos. 

Mantenerse ac tuali zado en acti vidades relac ionadas a sus 
5% func iones, as í como conocer información relevante. 
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Perfil del Puesto 

Ca racterísti cas deseab les para ocupar e l puesto: 

Licenc iatu ra en Admini strac ión, Médico, Químico 

Bio lógicas y/o re lac ionada con e l área deseable 

Quími co Biológica (médicos, químicos, odontó logos, 

entre otros) 

Mínima de 2 años indi spensable en Ventas, 

experi enc ia deseabl e en e l ramo de Laborato ri o de 

Análi s is C línicos y Gabinete o área Farmacé uti ca 

Prospecta r, Venta en Campo, e laborac ión de Reportes, 

reconocimi ento de zonas geográ fi cas, censo, Punto de 

Venta. 

No requie re 

Microsoft Ofti ce; Manej o de Textos y Tabl as en 

Word , Manej o de Exce l para e labora r reportes de 

campo. Power Po int desa rro llo de presentac iones. 

Manej o de O utlook e Inte rnet (bás ico) 

Indistinto 

25 años 
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Orientación al cliente. 

Orientación de resu ltados. 

Trabajo bajo pres ión . 

Di sponibilidad para el cumplimiento de tareas . 

Construcci ón y manejo de re lac iones de negociac ión. 

Adaptabilidad al cambio. 

Cumplimiento de metas de presupuesto de ventas. 

Manejo adecuado de insumos y/herramientas de 

eq uipos de trabajo . 

Habilidades: Excelente actitud en el trabajo, fac ilidad 

para integrarse a tareas de eq uipo y fac ilidad de 

palabra. 

Inducción LAC, Programa de Inducción al Puesto de 

Ejec uti vo de Atención a Médicos 

Alta to lerancia a la frustrac ión. Optimista, se rvicia l. 

vi ionario, Creati vidad, Faci lidad para las relaciones 

interpersonales. Exce lente pre entac ión: Excelente 

ortografía 

Nota: Po r competencias se entiende conocim iento o destrezas med ibl es. 

Elaboró: Rev isó : Autori zó: Autori zó: Autor izó: 
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Anexo 5 

Actividades Ejecutivo de Atención a Médicos 

Actividad o función Horarios · Promoción y Impacto en 

Promoción y Venta Lunes a Viernes 
en Sucursal 8:00 a 10:00 Hrs. 

Visi tas a Lunes a Viernes 
Consultorios 
Médicos 

Congresos, Expos, Variable 
Cursos 

Apertura de Lunes a Sábado • 
sucursa les 8:00 a 13:00 Hrs. 

Convenios, Lunes a viernes 
Escuelas, colegios, 
asociaciones, c lubes 

Venta número de 
pacientes 

Campañas Corpora tivas y Particulares 
servicios de sucursa l 

Certificado Descuento Particulares 
(Referidos) 

• Campañas Corporativas Particulares 

• Cupones de Evento 

• Material promocional 
relacionado con el evento. 

Campaña de Apertu ra Particulares 

Convenio Part iculares 
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Anexo 6 

Resultado de Visita Médica: Recepción de Pacientes con Certificado de Descuento 

2007 VS 2008 

Septiembre 

Agosto 

Julio 
, 

Junio 

~ • 
Mayo 

7 
Abril 

• 
Marzo 

• 
Febrero 

• 
Enero 

o 500 1000 1500 2000 2500 3000 3500 4000 4500 5000 

Porcentaje de incremento 25. 75% 

(Meses: enero - septiembre) 
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Anexo 7 

Resultado de Visita Médica: Recepción de Pacientes con Certificado ele Descuento 

Ticket Promedio de Venta 

2007 vs 2008 

septierrbre , 
Agosto , 

J.Jl io 
1 

Junio 

~ Mayo 

" 7 
Abril 

1 
Marzo 

1 

Febrero 

" Enero 

o 100 200 300 400 500 600 

Porcentaje de incremento 12. 15% 

(Meses: enero - septiembre) 

20 



118301 
Bibliografia 

Bl ack, Sam, "A BC de las Relaci ones Públicas: todos los sec retos y fund amentos de las re lac iones 

públicas con ejemplos rea les", (España: Gesti ón, 2000, reimp 2004), 227 págs . 

Barro Ase njo, Porfirio, "Códigos deonto lógicos de los medios de comunicac ión: prensa, radio, 

te lev is ió n, cine, public idad y re laciones públicas", (Madrid: Paulinas: Verbo Divino, 1984), 428 

págs . 

Bonill a, G uti érrez, Ca rl os, '" Re laciones públicas: fac to r de competiti vidad pa ra empresas e 

instituc iones: guía pa ra directo res genera les y encargados de la fun c ión, (Méx ico: CECSA, 2002), 

16 1 págs . 

Bonilla, Gutiérrez, Carl os, " La comunicac ión: fun c ió n bás ica de las re lac iones públicas, 

(Méx ico: Trill as, 1988, re imp. 1999, I ". Ed.), 109 págs. 

Co le 1-1i11 , Den ni s, " Cómo promover su empresa y sus productos: un manual prácti co de 

relac io nes públicas pa ra el empresari o", (Méx ico: Panorama, 1992), 127 págs. 

Espinosa Carrill o, María Adda, " Desarro llo hi stórico de l concepto de re lac iones públicas y su 

enseñanza y enseñanza en universidades de México, (México: Universidad Latinoamericana, 

1986), 108 págs. 

21 



•· 

Fries leben Goff, Chri stine, " El proceso de las re lac iones públicas", (Méx ico: Publigra fí as, 1995) 

305 págs. 

Ries, Al. . . (et. a l), "La ca ída de la publi c idad y e l auge de las re lac iones públicas (Ed Es pafi o la, 

Barce lona: Urano, 2003), 3 1 1 págs. 

Robinson, Edward J. , "Comunicac ión y re lac iones públicas, (Méx ico : CECSA, 1975), 66 págs . 

22 



BIBLIO'T~CA 
UNIVERSIDAD 

PANAMERICANA 



UNIVERSIDAD PANAMERICANA 
FECHA DE DEVOLUCION 

El lector se obliga a devolver este libro antes del 
vencimiento de préstamo señalado por el último sello 

PREST AMO RENOYACION 

11111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111 
DOCT 42337 48 


