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Generalidades

Titulo del Caso

Por cuestiones de confidencialidad se determinod integrar otro nombre de la empresa, siendo:
LAC (Laboratorio de Analisis Clinico).

“LAC: implantacion de una estrategia de relaciones publicas enfocada a médicos”
Tema

El drea de Estrategia Comercial de LAC debe fortalecer la comunicacion que existe con los
médicos de distintas especialidades que radican en la Ciudad de México, esto con la finalidad de
que se genere el incremento de pacientes referenciados.

Objetivo

Generar una comunicacion continua con los médicos con el proposito de que identifiquen a LAC
como el laboratorio de analisis clinico lider en la Ciudad de México.



LAC

Implantacion de una estrategia de relaciones publicas enfocada a médicos

En enero 2008 la Lic. Maria José Urrutia Subdirectora de Estrategia Comercial identifico que los
médicos ubicados en la Ciudad de México desconocian el catalogo de servicios que ofrecia
LAC asi como que habia obtenido la Certificaciéon: ISO 9001: 2000.

Antecedentes

LAC empresa mexicana creada hace mas de 20 anos en el mercado de andlisis clinico y estudios
de gabinete (servicios de Rayos X, Ultrasonido, entre otros).

La organizacion se perfilaba a ser el grupo de apoyo al diagnostico médico mas comprometido
con el paciente. Su filosofia organizacional estaba enfocada principalmente a mantener y cuidar
la salud de los pacientes.

La empresa contaba con 26 sucursales de las cuales 15 eran franquicias y 11 propias.
Aproximadamente contaba con mas de 1,200 colaboradores. El sistema de franquicias implantado
por el Corporativo en 2005  permitié la estandarizacion de los procesos operativos y
administrativos; sin embargo, en lo referente al area Comercial cada franquicia se desarrollo de

manera independiente.

El modelo de negocio se soportaba en cuatro fundamentos: Background, Know how, Eficiencia
en Procesos 'y Capital Humano, que fortalecia la capacidad de manejar de altos volumenes de

J

pruebas, confiabilidad en los resultados y precios muy competitivos (Anexo 1),

Las areas que integraban la organizacion eran: Recursos Humanos, Finanzas, Operaciones,

Tecnologia y Comercial.

LLa Directora Comercial Lic. Maria Fernanda Castellanos se integr6 a la organizacion en
noviembre de 2007; determiné realizar cambios significativos que le permitirian generar el
incremento del presupuesto de ingresos en todas sus areas de Servicio.

El area Comercial estaba conformada por las siguientes subdirecciones: Subdireccion de
Estrategia Comercial, enfocada a realizar la promociéon y venta de los servicios dirigidos a
médicos y pacientes particulares (publico en general); Subdireccion de Empresas dirigida a
ofrecer los servicios de “Examen Médico de Admision”, Check Ups y convenios de descuento a
empresas. Subdireccion de Mercadotecnia se enfocaba a posicionar el producto en el mercado en
conjunto con las areas antes mencionadas (Anexo 2).
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El area de Estrategia Comercial era considerada un area clave ya que generaba el 90% de los
ingresos de la empresa. Siendo el 10% todo lo que generaba el drea de empresas.

La Subdireccion de Estrategia Comercial la dirigia la Lic. Maria José Urrutia quien se incorporé
en octubre de 2007. Al incorporarse realizo un diagndstico del area: estructura organizacional,
funciones, historico de ventas, vinculacion con franquicias, linea de comunicacion entre clientes
internos y externos; estrategias de comercializacion del producto; indicadores de satisfaccion al
cliente, entre otros.

El area estaba integrada por un Gerente, Coordinador Administrativo y Logistica asi como
veintiséis Ejecutivos de Atencion a Médicos (Anexo 3).

Con base en los resultados del diagnostico identificd: que se requeria actualizar las descripciones
y perfiles de puesto, no existia un Programa de Capacitacion enfocado al area Comercial: los
indicadores de desempeino no estaban midiendo el impacto de las ventas; las estrategias de
comercializacion en territorios no estaban claramente definidas; la comunicaciéon entre clientes
internos era efectivay la comunicacion externa con médicos era deficiente.

Un aspecto relevante de este diagndstico fue identificar que los médicos externaron que no
conocian el 100% de los servicios que ofrecia LAC:; no estaban enterados de que la organizacion
contaba con la certificacion 1SO 9001:2000; su percepcion era que el laboratorio procesaba las
muestras en forma manual. es decir. desconocian que contaba con equipos automatizados a través
de los cuales se procesaban las muestras de tal forma que esto permitia que los resultados se
generaran en forma oportuna y confiable.

La Lic. Urrutia determiné que la vinculacion con los médicos constituia un factor clave; por tal

motivo:

e Implementé un Programa de Sensibilizacion dirigido a los Ejecutivos de Atencion a
Médicos con la finalidad de fortalecer el sentido de trascendencia de la ejecutividad de

sus funciones (Anexo 4 ).

e Posteriormente, desarrolld sesiones de trabajo en donde los ejecutivos identificaron las
acciones estratégicas a integrar en su puesto asi como las lineas de comunicacion internas

como externas (Anexo 5).

e En seguida desarrollé un Programa de Capacitacion a través del cual los ejecutivos se
actualizaron en relacion a los logros y servicios que ofrece el laboratorio asi como a todo
lo que giraba en torno a los procesos de generacion de resultados y atencion al paciente.



e Por otra parte; solicitdo al area de Comunicacion Interna que publicara en la Revista
Interna un articulo en el cual se diera a conocer la importancia de la interaccion con los
pacientes, médicos y empresas. Dicho articulo se publicé en noviembre de 2007.

e Con respecto a la comunicacion externa en conjunto con el area de Mercadotecnia
implementd una Campaiia con medios masivos de comunicacion para fortalecer la imagen
como empresa lider, dar a conocer que el laboratorio cuenta con equipos automatizados y
la Certificacion ISO 9001:2000.

e En relacion a la comunicacion con los médicos organizd un evento especial dirigido a
médicos el cual se desarrolld en las instalaciones en donde se encuentra ubicado “Centro
de Proceso de Muestras™.

e Implementd una revista bimestral dirigida al cuerpo médico con la finalidad de
mantenerlos informados en relacion a los servicios, logros y avances del Laboratorio.

Resultados Obtenidos

e Después del primer trimestre los Ejecutivos de Atencion a Médicos externaron que se
sentian mas seguros y con mas confianza durante la visita efectuada a los médicos.

e Con respecto a la publicacion del articulo en la Revista Interna se identificd que las areas
de trabajo se sensibilizaron ya que se recibieron comentarios positivos.

e De la campaiia con medios masivos de comunicacion dirigida al publico en general no se
obtuvieron los resultados esperados ya que no se consideraron los canales de

comunicacion adecuados.

e Elevento dirigido a médicos fue percibido por el cuerpo médico como algo significativo
ya que expresaron su asombro al conocer las instalaciones y caracteristicas de los

equipos automatizados con los que contaba LAC para desarrollar el proceso de las
muestras.

e La revista dirigida a médicos resulté ser un medio adecuado a través del cual los médicos
sintieron que existia un vinculo con el Laboratorio ya que existia la posibilidad de que
publicaran articulos.



e En el reporte de resultados 2007 vs 2008 (enero — septiembre) en relacion a la recepcion
de pacientes con Certificados de Descuento se identifico un incremento del 25.75%
(Anexo 6).

e Con respecto a los resultados del ticket de venta por concepto de Certificados de
Descuento se identificod un incremento del 12.15%; 2007 vs 2008 (enero — septiembre)
(Anexo 7).

La finalidad de realizar estas acciones fue que LAC se ubicara como el Laboratorio de Analisis
Clinicos mas importante en la percepcion y apreciacion del médico.



Conclusiones:

Los puntos a considerar para la implantacion de una estrategia de Relaciones Publicas

enfocada a

médicos son:

Fortalecer una estructura organizacional solida en donde las funciones y
responsabilidades se encuentren bien establecidas y asumidas por parte de los
titulares del puesto.

Identificar el perfil del puesto adecuado constituye una tarea basica a considerar
ya que partiendo de esto se podra realizar un comparativo de las habilidades y
conocimientos con los que cuentan los titulares del puesto.

La sensibilizacion de las personas vinculado con el sentido de la trascendencia
de la ejecutividad de las funciones es un tema que permitira identificar el
compromiso que tienen cada uno de los colaboradores hacia si mismos y hacia la
empresa.

A través de la actualizacion continua el Ejecutivo (colaborador) podra obtener un
conocimiento integral de la organizacion.; de tal forma que en la interaccion con el
cliente expondra informacion confiable y vigente. De esta forma también se
fortalece el enfoque del desarrollo personal y profesional del colaborador. Este es
un punto de partida para que en la interaccion con el cliente se logre transmitir y
percibir: seguridad, conocimiento de la empresa y del producto; entusiasmo,
sentido de pertenencia hacia la organizacion entre otros.

En las Relaciones Publicas todos los involucrados deberdan participar en un
Programa de Capacitacion Continuo, dindmico y con una vision estratégica.

La comunicacién interna es un factor determinante para otorgar un servicio
competitivo al cliente ya que toda decision que se tome dentro de la organizacion
finalmente se podra evaluar en la permanencia y lealtad del cliente.



Uno de los aspectos a considerar para fortalecer el sentido de pertenencia de los
clientes es la interaccion continua a través de distintos canales de comunicacion
que les permita sentirse que son parte de la organizacion. El reconocimiento y la
calidez en el trato al cliente fortalece la comunicacion. De aqui que las Relaciones
Publicas sean un factor clave.

Considerar “abrir las puertas de la organizacion™ para realizar tours a los clientes
genera confianza y motiva a conocer mas el producto. A través de estas sesiones
también se generaran experiencias compartidas con lo cual la interaccion médico -
laboratorio  (cliente-empresa) puede fortalecer su comunicacién continua y
generar un vinculo de intercambio de experiencias.

Los canales de comunicacion que participan en la interaccion médico — laboratorio

son los siguientes:
- Visita Médica mensual.

- Portafolio de servicios actualizada que se proporcionara al médico en
forma trimestral.

- Programa de visitas guiadas: mensual.

- Ciclo de Conferencias: anual

- Pagina de Internet: integracion de una seccion médica
- Revista dirigida a médicos: publicacion bimestral

- Publicacion  de un articulo en medios de comunicacion de mayor
circulacion en forma anual

Es conveniente mencionar que la seleccion de los canales de comunicacion es
flexible y no limitativa ya que durante la interaccion médico - laboratorio se

determinaran las acciones a seguir.

Las Relaciones Publicas constituyen un medio a través del cual se pueden realizar
interacciones dinamicas con el cliente ya que siempre requieren ser nuevas y
diferentes. Por tal, motivo las Relaciones Publicas necesitan ser creativas.
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La creatividad y el dinamismo dentro de las relaciones publicas son factores
clave que permitiran que la interaccion entre cliente empresa se logre desarrollar
en forma efectiva, flexible. e innovadora. El enfoque es una comunicacion abierta.

En las Relaciones Publicas cuando cliente-empresa logran tener una comunicacion
flexible se logran conjuntar puntos de vista de tal forma que se logra obtener una
vision integral en donde la perspectiva integra el todo. Esto fortalece el
crecimiento y desarrollo; por lo tanto se enfocan a la trascendencia de ambos.

Los reportes estadisticos generados por el area de Servicio al Cliente coadyuvaran
para integrar acciones de seguimiento en la relacion médico — empresa (clientes —
empresa).

Las Relaciones Publicas coadyuvan a fijar la direccion estratégica de una marca .



Anexo 1

Modelo de Negocio

El modelo de negocio se soportaba en cuatro fundamentos: Background, Know how, Eficiencia
en Procesos 'y Capital Humano.

P




Anexo 2

Organigrama Direccion Comercial

Direccién Comercial

; 1 |

Subdireccion Subdireccion Subdireccién
Estrategia
Comercial Empresas Mercadotecnia
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Anexo 3

Organigrama Subdireccién Estrategia Comercial

DIRECCION COMERCIAL

l

Subdireccion Estrategia
Comercial

I

Gerencia Atencion
Médicos

Coordinacion

Administrativa y Logistica

Ejecutivos de
Atenciéon Médicos
Corporativo (15)

]

Ejecutivos de Atencién a
Médicos Franquicias
(11)
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Anexo 4

Descripcion de Puesto Ejecutivo de Atencion a Médicos

Descripcion de Puesto
Ejecutivo de Atencion a Médicos

DIRECCION COMERCIAL

|

Subdireccion Estrategia
Comercial

I

Gerencia Atencion a

Médicos
Coordinacion
Administrativa y Logistica
Ejecutivos de Ejecutivos de Atencion
Atencion Médicos Médicos Franquicias
Corporativo (15) (11)
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Efectuar la venta de los servicios que ofrece LAC realizando promocion en
OBJETIVO DEL visitas a consultorios, escuelas, instituciones y asociaciones relacionadas
PUESTO con el area de la salud; con la finalidad de posicionar la marca, dar
cumplimiento e incrementar el presupuesto de ingresos.

HORARIO LABORAL LLunes a Viernes 08:00 - 18:00 Hrs.

UBICACION FiSICA

Corporativo Lomas de Chapultepec

INTERNAS EXTERNAS
RELACIONES
e (Gerente de Atencion a e Meédicos
Médicos

e Pacientes

e (Coordinaciéon de )
Administracion y Logistica. e Congresistas,
Instituciones

e Departamento de Servicio al Meédicas o
cliente. Educativas

relacionadas con

° o Irece i » F otree e
Subdireccion de Estrategia el rameda 1a

Comercial Salud
S:

e Gerentes de operativos y
administrativos

e Departamento de Capacitacion
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Funciones del Puesto

Actividades
Funcion %
Cumplimiento de | 55% | Promover los servicios de salud que brinda LAC a Médicos y
Presupuesto de publico en general a través de la distribucion de materiales
Ventas promocionales y certificados de descuento.
Eventos Médicos | 8% Promociéon y Venta en sucursal y eventos con el fin de
y otros ' incrementar el ticket de venta, nimero de estudios que el
paciente se va a realizar y/o nimero de pacientes a través de
venta directa de la Campana Corporativa y Promociones
vigentes.
Reportes 7% Asistir a los eventos Médicos con la finalidad de promover los
servicios que ofrece LAC.
Sugerencias y 7% Elaborar reporte semanal que integra visita médica. entrega de
Quejas certificados de descuento, entre otros.
Certificados Seguimiento a sugerencias o quejas externadas por el médico
Altas
actualizacionesy | 8% Elaborar solicitud de Cotizaciones, Alta, Actualizacion o Baja
bajas de Médicos y canalizar a la Gerencia de Atencion a Médicos.
Junta de Asistir a la junta de seguimiento organizada por la
seguimiento 7% Subdireccion de Estrategia Comercial y Gerencia de Atencion a
Médicos con la finalidad de:
a. Identificar el estatus del cumplimiento del Presupuesto de
Ventas asignado.
b. Estatus de la Promocion y Venta en sucursal.
Determinar el compromiso de meta por cada Ejecutivo en
forma semanal.
d. Seguimiento a la entrega de certificados, alta y
Apertura de actualizacion de médicos.
Franquicias y/o
Sucursales 7 % | Asistir a la apertura de Puntos de Venta con el objetivo de

realizar censo y apoyo durante su estadia en sucursal.
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Resultados Esperados (Indicadores)

Resultado esperado por actividad a realizar

Funcion Resultado
0
Cumplimiento Cumplimiento incremento) del presupuesto  de ventas
. p
de 70% | (pacientes. alta de médicos vs facturacion, prospectacion)
Presupuesto
Promocion Venta en sucursal: con el fin de incrementar el
Venta Directa | 6% . . : :
ticket de venta, nimero de estudios que el paciente se va a
en sucursal realizar y/o niimero de pacientes a través de venta directa de la
Promociones vigentes.
. 7%
Alta Médicos Incrementar el nimero de altas del territorio
Seguimiento servicio al médico (servicio al cliente). Informar a
0 . -y 7 g . .
. 6% | la Gerencia de Atencion a Médicos con oportunidad las quejas o
Servicio al jue)
Médi sugerencias como alternativa de mejora y solucién para la
EUICO satisfaccion del cliente.
Aperturas de | 5% Participacion en Aperturas de Sucursal asi como Congreso y
Eventos.
sucursal s
Actualizacion Mantenerse actualizado en actividades relacionadas a sus
0/ ~ . ’ . ~ »i
5% | funciones, asi como conocer informacion relevante.
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Perfil del Puesto

Caracteristicas deseables para ocupar el puesto:

Formacion Académica

Duracion
Desarrollo

Laboral
Actividades

Realizadas

Idioma adicional

Paquetes de Computo

Sexo

Edad Minima

Licenciatura en Administracion, Médico, Quimico
Biologicas y/o relacionada con el drea deseable

Quimico Bioldgica (médicos, quimicos, odontdlogos,

entre otros)

Minima de 2 afios indispensable en Ventas,
experiencia deseable en el ramo de Laboratorio de

Analisis Clinicos y Gabinete o area Farmacéutica

Prospectar, Venta en Campo, elaboracion de Reportes,

reconocimiento de zonas geograficas, censo, Punto de

Venta.

No requiere

Microsoft Office; Manejo de Textos y Tablas en
Word, Manejo de Excel para elaborar reportes de

campo. Power Point desarrollo de presentaciones.
Manejo de Outlook e Internet (basico)

Indistinto

25 anos
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Orientacion al cliente.

Orientacion de resultados.

Trabajo bajo presion.

Disponibilidad para el cumplimiento de tareas.
Construccion y manejo de relaciones de negociacion.
Competencias Adaptabilidad al cambio.

Cumplimiento de metas de presupuesto de ventas.
Manejo adecuado de insumos y/herramientas de
equipos de trabajo.

Habilidades: Excelente actitud en el trabajo, facilidad
para integrarse a tareas de equipo y facilidad de

palabra.

Induccion LAC, Programa de Induccion al Puesto de

Capacitacion

Ejecutivo de Atencion a Médicos

Alta tolerancia a la frustracion. Optimista, servicial,
v visionario, Creatividad, Facilidad para las relaciones
Caracteristicas . S
interpersonales. Excelente presentacion: Excelente

ortografia

Nota: Por competencias se entiende conocimientos o destrezas medibles.

Elaboro: Reviso: Autorizo: Autorizo: Autorizo:

17



Anexo 5

Actividades Ejecutivo de Atencion a Médicos

Actividad o funcién Horarios Promocién y Impacto en

Venta nuamero de
pacientes

&
Promocién y Venta Lunes a Viernes | Campanas Corporativas y Particulares i
en Sucursal 8:00 a 10:00 Hrs. | servicios de sucursal }
Visitas a Lunes a Viernes | Cerificado Descuento Particulares {
Consultorios (Referidos) g
Médicos g
B
Congresos, Expos, Variable * Campanas Corporativas Particulares B
&
Cursos « Cupones de Evento &
* Material promocional 5
relacionado con el evento. i
Apertura de Lunes a Sabado * | Campana de Apertura Particulares
sucursales 8:00 a 13:00 Hrs.
Convenios, Lunes a viernes | Convenio Particulares
Escuelas, colegios,
asociaciones, clubes

18



Anexo 6

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

2007 vs 2008

Septiembre
Agosto
Julio

Junio

Mayo

Abil
Marzo
Febrero

Enero

0 500 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: Recepcion de Pacientes con Certificado de Descuento

Ticket Promedio de Venta

2007 vs 2008

septiembre
Agosto
Julio

Junio

Mayo [
Abril -

Marzo
Febrero = .

Enero

Porcentaje de incremento 12.15%

(Meses: enero - septiembre)
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