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INTRODUCCIÓN 

La teoría sugiere que la especie necesita cambiar y adaptarse según 

el ambiente variable si desea sobrevivir, por lo tanto aquellas 

especies que aceptan el cambio, logran sobrevivir y prosperar; pero 

las que permanecen en el mismo estado se extinguen. 

El presente trabajo se realizó con la finalidad de crear conciencia 

sobre la importancia del cambio a nivel personal, así. como para una 

organización en general. Se acepta que el manejo apropiado del cambio 

asegura el éxito continuo de una empresa y es imprescindible, puesto 

que en el cambio se basa la sobrevivencia y el crecimiento de la 

misma. Ahora bien, situándonos dentro de un Departamento donde se 

proporciona Servicio a Clientes y donde el personal cuenta con el 

potencial, la actitud proactiva y el entusiasmo de aceptar cambios 

para el desarrollo del mismo, cabe preguntarse: ¿Cómo transformar un 

Departamento de Servicio a Clientes a un área enfocada a 

Mercadotecnia?. 

El objetivo de éste trabajo por tanto es, analizar primeramente qUe 

tipo de servicio a clientes ofrecen las actuales compañías qué 

conforman la competencia para conocer sus fortalezas y entonces 

tratar de igualarlas o mejorarlas. Contando con esta información se 

propondrá una estrategia para lograr dichos cambios auxiliándonos de 

algunos principios del Desarrollo Organizacional y adoptando de 

manera formal las bases de la mercadotecnia, para su posterior 

aplicación. 

Los resultados obtenidos por medio de la implementación de dicha 

estrategia se verán reflejados en forma directa hacia los clientes, 



que en este caso son los Laboratorios de Análisis Clínicos, 

particulares y los del, sector salud, que en la cadena de valor al 

cliente,transmitirán un beneficio para sus propios clientes, es decir 

los médicos ya que lograrán dar un mejor diagnóstico y como resultado 

directo de esta mejora, se verán igualmente beneficiados los 

pacientes. 

Por otra parte, como consecuencia de los cambios aplicados, se 

obtendrá un mejor aprovechamiento de los recursos humanos dentro del 

Departamento de Servicio a Clientes traduciéndose en un beneficio 

para la empresa en el sentido económico, puesto que al capacitar al 

mismo personal y otorgarle funciones relacionadas al ámbito 

comercial, podremos esperar mejores resultados en ventas y 

proporcionar también un Servicio de mejor calidad, que es lo que el 

cliente hoy en día busca o desea continuamente, logrando mayor 

lealtad de su parte. 



CAPITULO I. MERCADOTECNIA 

A. DEFINICIÓN DE MERCADOTECNIA 

Existe una diversidad de definiciones de Mercadotecnia, pero en éste 

caso, la*formulada por Philipp Kotler parece ser la más completa. 

"La mercadotecnia es el análisis, planeación, implementación y 

control de programas cuidadosamente diseñados para crear, construir y 

mantener intercambios voluntarios de valores y relaciones mutuamente 

benéficos en mercados meta, con el propósito de alcanzar ciertos 

objetivos organizacionales. Descansa fuertemente en el análisis 

disciplinado de las necesidades, deseos percepciones y preferencias 

de los mercados meta e intermediarios, como base para el diseño 

efectivo de productos, precios, comunicación y distribución". (1) 

S. COMERCIALIZACIÓN 

Dado que la comercialización se refiere al conjunto de actividades 

relacionadas con la transferencia de bienes y servicios, desde los 

productores hasta el consumidor final, 	podemos •- asumir que 

Mercadotecnia y Comercialización son considerados sinónimos, o en 

todo caso, comercialización es parte de mercadotecnia, siendo esta de 

mayor cobertura. 

C. MERCADOTECNIA ESTRATÉGICA 

La Mercadotecnia Estratégica considera la evaluación de necesidades y 

oportunidades para una empresa en una base de clientes ampliamente 

definida, segmentando esa base de acuerdo a necesidades comunes y 

posición competitiva. También se concentra en , e1 • desarrollo de 

productos, mercados y planes de distribución a loá 'segmentos-

particulares, diseñando programas de mercadotecnia y comunicaciones 



para conquistar esos segmentos, implementando acciones a través de 

esfuerzos corporativos (y,ordinados, monitoreando y ajustándose a las 

respuestas del mercado. Para ello requiere identificar por un lado, 

los segmentos de oportunidad en donde se es competitivo, es decir, 

atractividad y por: el otro introducir productos diferenciados y a 

precios atractivos, es decir competitividad, considerando en forma 

notable la calidad o servicio del producto. 

D. MEZCLA DE MERCADOTECNIA 

Es la mezcla de calidad y tipo de variables controlables de 

mercadotecnia que la firma usa para alcanzar el nivel deseado de 

ventas en el mercado meta. Ellas son: 

1. Producto 

El. Departamento de mercadotecnia deberá definir los objetivos que • 

debe lograr el producto- en términos agresivos -y ambiciosos, de forma • 

tal, que sus actividades o características superen o igualen a la 

competencia. 

1.1 Producto/ Servicio 

El servicio es una actividad no manufacturera que añade utilidad a 

los productos. Es un evento o proceso que se. crea y • se usa 

simultáneamente, es intangible y perecedero ya que deja de existir - en 

el momento de su consumo. El servicio puede-  considerarse como 

producto, desde el punto de vista de que en-  la adquisición de 

cualquier bien, ésté vendrá acompañado por un bien: facilitador. Por. 

ejemplo en la compra de algún artículo, se compra -éStá,-  más-. el 

servicio de distribución. Esto nos lleva a concluir que casi todas • 

las compras de bienes involucran la compra de servicios. 



2. Precio 

Fijar precios siempre resulta un desafío para la empresa que lo hace 

por vez primera, así como cuando decide aumentarlos o bajarlos, pero 

mucho dependerá del valor percibido por el cliente. 

3. Plaza 

Se define como el conducto que cada empresa escoge para hacer que la 

distribución de sus productos o servicios sea de manera eficiente y 

económica que el consumidor los pueda adquirir con el menor esfuerzo 

y en el momento y lugar adecuados. 

4. Promoción 

A este aspecto conciernen los anuncios, la venta personal del 

producto, la publicidad y la promoción de ventas. 

E. DEFINICIONES DE MERCADO 

Es el conjunto de todos los individuos y organizaciones que son 

consumidores reales o potenciales de un producto o servicio, así como 

sus proveedores directos o indirectos. También se asume al mercado 

como el lugar donde convergen la oferta y la demanda de uno o más 

productos o servicios. 

1. Oferta 

Es la cantidad de un bien o servicio, que los productores del: mismo 

están dispuestos a llevar al mercado dé acuerdo con los precios  

vigentes, la capacidad de sus instalaciones y la estructura econóMica 

de su producción. 
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2. Demanda 

Es la cuantificación de las necesidades o deseos de adquirir un 

determinado bien o servicio, unida a las posibilidades de 

adquisición. 

3. Consumo 

Es la demanda real que equivale al volumen total de transacciones de 

un producto o servicio, a un precio determinado, dentro de un área y 

un periodo dado. 



SERVICIO 

Es aquella actividad identificable por separado, esencialmente 

intangible que proporciona la satisfacción de deseos y puede estar 

unida a la venta de un producto u otro servicio. Para producir un 

servicio se puede o no requerir el empleo de bienes tangibles. 

CARACTERÍSTICAS DEL SERVICIO 

El servicio en forma típica posee características distintivas que 

crea retos y oportunidades especiales de mercadotecnia. Estas 

caracteristicas dan por resultado programas de mercadotecnia que a 

menudo son substancialmente distintos de aquellos que encontramos en 

la mercadotecnia de productos. 

Intangibilidad 

Dado que el servicio es esencialmente intangible, resulta imposible 

que los clientes prueben, sientan, vean, oigan o huelan el servicio 

antes de comprarlo. Esta característica del servicio ejerce alguna 

tirantez en las organizaciones de mercadotecnia. Esta carga cae 

principalmente dentro de un programa promocional de la compañía, 

donde la fuerza de ventas y el departamento de publicidad deben 

concentrarse sobre los beneficios que puedan derivarse del servicio 

en vez de subrayar el servicio mismo. 

Inseparabilidad 

El servicio a menudo no puede separarse del producto _o del vendedor 

ya que es creado y distribuido en forma simultánea. 



población, analizar cuidadosamente porque los clientes quieren 

Heterogeneidad 

Es imposible estandarizar la producción del mismo servicio entre 

varios vendedores, incluso cada vendedor no puede hacer la misma 

producción del servicio cada vez. Por lo tanto se debe hacer el 

máximo esfuerzo por asegurar un comportamiento uniforme y de alta 

calidad. 

Demanda perecedera y fluctuante 

El servicio es altamente perecedero y no puede ser almacenado. El 

mercado de servicios fluctúa considerablemente por estaciones, por 

días de la semana y por horas del día. La combinación de ser 

perecedero y de fluctuación en la demanda ofrece retos en la 

planeación, precio y promoción en una compañía de servicios. 

UN PROGRAMA PARA LA MERCADOTECNIA DE SERVICIOS 

La mercadotecnia de un servicio merece una atención especial debido a 

que casi la mitad de lo que gastamos se va en servicios. Dadas las 

características de los servicios (intangibilidad, inseparabilidad, 

heterogeneidad y extremadamente perecederos en combinación con una 

demanda fluctuante, la tarea de determinar los ingredientes de la 

mezcla de mercadotecnia para un programa total en una compañía de 

servicios o de productos donde el servicio será inseparable del 

mismo, resulta interesante y retadora. 

Análisis y planeación del mercado 

El análisis del mercado y los procedimientos de planeación son 

esencialmente lo mismo si una empresa está vendiendo un producto o 

servicio. Los mercadotecnistas deben entender los componentes de la 



ciertos servicios y determinar si los diferentes segmentos del 

mercado tienen los mismos o diferentes motivos. También los 

vendedores deben determinar los patrones de compra para sus servicios 

-cuándo, dónde y cómo compran los clientes, quién hace la compra y 

quién toma las decisiones de compra-. Las determinantes psicológicas 

del comportamiento de compra -actitudes, percepciones, personalidad, 

etc.- son tan pertinentes en la mercadotecnia de productos como en la 

de servicios. 

Planeando y desarrollando el servicio 

La planeación y el desarrollo de un producto tiene su contraparte en 

el programa de mercadotecnia de una empresa de servicios. La 

administración puede utilizar un procedimiento organizado y 

sistemático para determinar 1) qué servicios se ofrecerán, 2) cuáles 

serán las políticas de la compañía con respecto a la duración y 

amplitud de la línea de servicios ofrecidos y 3) que es necesario 

hacer en la forma de atributos del servicio, como marcas o 

proporcionar garantías. 

Las características de ser altamente perecedero y de fluctuación en 

la demanda combinadas con la incapacidad de almacenar muchos 

servicios están entre las razones de porqué la planeación del 

producto es de importancia crítica para los mercadotecnistas de 

servicios. Las tareas relacionadas con los empaques, color, etiquetas 

y estilo, no existen en la mercadotecnia de servicios. La marca es 

algo complejo, debido a que la consistencia de la calidad es dificil 

de mantener y además la marca no puede ser fijada físicamente a un 

servicio. La estandarización de la calidad en un servicio es una meta 
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extremadamente -importante por la cual luchar, además el mismo cliente 

desea uniformidad de calidad. 

Precio de los servicios 

En la mercadotecnia de los servicios, existe una necesidad mayor para 

la creatividad empresarial y las habilidades en el área de precios. 

Antes se hizo notar que los servicios son perecederos en extremo, 

pueden ser almacenados y la demanda para ellos fluctúa a menudo. 

Estas caracteristicas hacen que la determinación del precio sea una 

actividad importante. Para completar en forma adicional la situación, 

los clientes pueden posponer las compras, o realizar algunos 

servicios ellos mismos. 

Estas consideraciones sugieren que la elasticidad de demanda para un 

servicio debe ser influida por el precio fijado por el vendedor. Es 

interesante que los vendedores a menudo reconozcan una demanda 

inelástica ya que entonces pueden cobrar precios más-altos. Pero 

fallan cuando deben actuar en el sentido opuesto, o sea cuando se 

enfrentan con una demanda elástica, aunque un precio menor pueda 

incrementar las ventas unitarias, los ingresos totales y 

probablemente la utilidad neta. 

Canales de distribución para los servicios 

En forma tradicional, la mayor parte de los servicios se han vendido 

directamente del productor al consumidor. No se han empleado 

intermediarios cuando el servicio no puede ser separado del vendedor 

o cuando el servicio es creado y comercializado en forma simultánea. 

El no usar a los intermediarios limita los mercados geográficos que 

los vendedores pueden alcanzar, pero también permite que los 

10 



vendedores personalicen sus servicios y reciban una retroalimentación 

rápida y detallada del cliente. 

Algunas veces los distribuidores son entrenados en la producción del 

servicio y entonces se les autoriza venderlo. 

Promoción del servicio 

Elaborar un programa promocional alrededor de los beneficios de 

servicios intangibles resulta una tarea difícil para una empresa. Es 

mucho más fácil vender algo que pueda ser visto, sentido y 

demostrado. En la mercadotecnia de los servicios, encontramos que la 

venta personal, la publicidad y las formas indirectas de promoción 

son usadas extensamente. La venta personal se convierte en crítica 

para poder fomentar una relación estrecha entre el comprador y el 

vendedor. 

Un programa promocional de servicios debe tener tres metas 

principales. La primera es enfocar los beneficios del servicio de 

una manera tan llamativa como sea posible. La segunda es diferenCiar 

sus ofertas de aquellas de .los competidores. Y la tercera es crear 

una buena reputación. Debido a que la empresa está comercializando 

intangibles, una buena imagen es crítica. El esfuerzo promocional 

puede ser aún más efectivo si el vendedor puede aunarlo a algo 

tangible. 

II 
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La estrategia del servicil 

Aqui presentamos los ingredientes básicos del éxito o del fracaso del 

servicio. Si la persona que presta el servicio realmente está 

pensando en él, va a concentrar su atención en los elementos 

importantes de este momento de verdad y lo manejará de tal manera que 

maximice el impacto sobre el cliente, o al menos minimice el impacto 

negativo. Por el contrario si la persona encargada del. servicio está 

de prisa, preocupada, cansada, aburrida o simplemente insensible, 

puede manejar toda la situación mecánica e impersonalmente. La 

combinación de un momento critico de verdad - es decir, con impacto 

significativo con el cliente- con una persona del servicio 

insensible, descuidada o incompetente, es una prescripción del 

desastre. La clase de tratamiento que el cliente espera y la que 

realmente recibe, crea un sentimiento especialmente negativo.  

El triángulo del servicio 

El triángulo del servicio es una manera de describir las operaciones 

de los negocios exitosos de servicios. Representa una forma de 

diagramar la interacción de tres elementos, que deben actuar 

conjuntamente para mantener un alto nivel de calidad del servicio. 



Una estrategia del servicio bien concebida. 

La estrategia de servicio, orienta la atención del personal de la 

organización hacia los prioridades reales del cliente. 

Personal que tiene contacto con el cliente. 

A través de algunos medios, los directivos de esas organizaciones han 

estimulado y ayudado a los empleados a mantener su atención fija en 

las necesidades del cliente. Un subalterno es capaz de mantener un 

foco de atención, enterándose de Ja situación actual del cliente, su 

estado de ánimo y sus necesidades. Esto conduce a un nivel de 

sensibilidad, atención y voluntad de ayudar, que impacta la mente del 

cliente como algo superior y le infunde el deseo de recomendar el 

beneficio a otros y volver a consumir. 

Sistemas amables para el cliente. 

El sistema de prestación de servicio en que se apoya el empleado, 

está verdaderamente diseñado para la conveniencia del cliente y no 

para la conveniencia de la organización. Las instalaciones físicas, 

las políticas, procedimientos, métodos y procesos de comunicación, le 

dicen al cliente: "Todo esto se encuentra aquí para satisfacer sus 

necesidades". 

Estos tres factores -una clara estrategia del servicio, personal 

atento al cliente y sistemas amables para el cliente- son todos 

relativamente simples en su concepto y bastante fácileá de entender. 

Sin embargo, convertirlos en realidad es casi siempre una tarea 

monumental, especialmente en empresas grandes. 

1 
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Ciclos del servicio 

Un ciclo de servicio es la cadena continua de acontecimientos que 

debe atravesar un cliente cuando experimenta nuestro servicio. 

Este es el patrón natural, inconsciente, que existe en la mente del 

cliente y puede no tener nada en común con nuestro enfoque "técnico" 

para establecer el negocio. Uno puede estar condicionado a pensar en 

la operación del servicio desde el punto de vista de departamentos 

organizacionales y especiales que deben participar en la prestación 

del servicio. Pero el cliente rara vez piensa en términos de 

departamentos o de especialidades. Generalmente piensa sólo desde la 

perspectiva de tener una necesidad y tener que tomar medidas para 

satisfacerla. 

El concepto del ciclo del servicio ayuda al personal a colaborar con 

el cliente, haciéndole reorganizar las imágenes de lo que está 

ocurriendo. 

Consideremos como ejemplo el siguiente ciclo de servicio en una 

empresa comercializadora de reactivos de diagnóstico clínico. 

1. El cliente llama a la empresa para pedir información sobre un 

nuevo reactivo que desea implementar en su laboratorio. 

2. La persona que recibe la llamada, proporciona su nombre 

amablemente y se muestra atenta a la solicitud del cliente,dandole la 

información completa del. reactivo, inclusive enviar por fax o 

correspondencia algún instructivo especifico. 

3. Una vez proporcionada la información comercial y técnica por parte 

de la persona, el cliente decide comprar el reactivo. 

hl 
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Contacto cliente 

M.V.5 	 Momento de Verdad 1 
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3. Se factura el reactivo y se le envía con el transportista. Tundra 

la oportunidad de liquidar la factura después de quince días hábiles. 

4. Posteriormente la persona que atendió al cliente, contacta con él 

para darle asesoría o seguimiento en el uso del reactivo adquirido. 

5. El cliente analiza los resultados del reactivo y también la 

atención que ha recibido. 

6. El cliente llama a la empresa, buscando a la misma persona que le 

atendió la primera ocasión, para solicitar el mismo reactivo una vez 

terminado el anterior. 

Obsérvese que cada una de las situaciones antes mencionadas es un 

momento de verdad para el cliente. Cada una es un episodio en el cual 

el cliente se pone en contacto con algún aspecto de la organización y 

obtienen una impresión de la calidad del servicio. Los diferentes 

momentos de verdad forman una cadena de acontecimientos continua para 

el cliente. Aun cuando se pueda tratar con 10 o 15 departamentos 

distintos, para el cliente es solo un proceso completo. 

Ciclo del servicio 
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Sin embargo, los proveedores del servicio generalmente no piensan en 

el proceso como un flujo único de experiencias conexas. Piensan en él 

como en sus tareas y responsabilidades propias y no hay que olvidar 

que el cliente es el único que ve el cuadro completo. 

Este es un hecho muy importante, especialmente con negocios de 

servicios grandes y complejos. Cada área de la empresa toca una pata 

del elefante pero el cliente es el único que ve todo el elefante. 

Lo mismo que el concepto de momento de verdad, el ciclo del servicio 

es una idea poderosa para ayudar a la gente encargada del servicio a 

cambiar su punto de vista y ver las cosas como las ven los clientes 

Analicemos ahora aquellas cualidades especiales que poseen algunas 

compañías y que pueden ayudar a que los negocios aumenten la calidad' 

de su servicio. 

Conocen muy bien los factores básicos. 

Saben que un producto de calidad entregado con un precio justo y 

producido a un costo aceptable, es el punto de partida para el éxito 

de un servicio. Ellos comprenden el hecho de que ningún toque extra 

especial o empaque de fantasía superará las limitaciones de un 

producto mediocre. Ellos crean la excelencia del servicio sobre unos 

cimientos sólidos de aprobación del cliente de la calidad 

entregan. 

Creen que la calidad da utilidades: 

Los directivos de las excelentes compañías en servicio -empiezan con 

la calidad, no con el costo, al evaluar la efectividad de'. sus 

16 



operaciones. Creen que si la calidad está alli en buena proporción, 

allí también estarán las utilidades. 

Conocen a sus clientes. 

Constantemente están obsesionados con entender la interfase cliente 

en la organización y estar seguros de que están detectando las 

necesidades, actitudes, percepciones, valores y motivaciones de 

compra de los clientes. Continuamente hacen investigaciones sobre las 

percepciones de los clientes y se aseguran de que su gente clave 

entiende los resultados de estas investigaciones. 

Consideran los "momentos de verdad" para sus operaciones. 

Ellos piensan en función de impacto sobre el cliente más que en 

función de puestos, tareas, reglas,departamentos y procedimientos. No 

se entregan o involucran únicamente en sus operaciones internas 

diarias para evitar perder el enfoque en sus clientes. 

Toman una actitud de "valga lo que valga" 

Se concentran en resolver el problema del cliente y el satisfacer sus 

necesidades y no sólo hacer el trabajo del dia. Consideran una 

solicitud inusual del cliente como una oportunidad para agregar valor 

al producto de su servicio, no como una perturbación a sus rutinas 

diarias. 

Se recuperan hábilmente de inevitables desaciertos. 

Mantienen un sentido colectivo de responsabilidad que trasciende los 

límites organizacionales. En los negocios de servicio excelente, cada 

persona se siente responsable de contribuir al éxito con el cliente. 

17 



Reconocen que una recuperación exitosa de un mal funcionamiento puede 

tener un enorme impacto sobre la percepción del cliente. 

Ofrecen el servicio dentro y fuera de la compañia. 

Creen en un concepto se servicio total lo cual significa que todo el 

mundo en la compañía tiene que trabajar conjuntamente como un equipo 

de servicio. 

Están siempre descontentos con el rendimiento. 

Constantemente buscan formas de mejorar el producto del servicio. 

Miden y evalúan su calidad permanente y buscan áreas que puedan 

requerir más atención. 

IX 



VENTAS 

La venta contribuye de manera importante a lo consecución de los 

objetivos de la empresa. 

El éxito de la labor de ventas no consiste solamente en la formo en 

que ésta se realiza, es decir en la metodología que se sigue, sino en 

entender todas las necesidades del cliente.Se debe desarrollar un 

sistema planeado y consciente del proceso de compra del cliente. Por 

esto es fundamental entender que la gente tiene sus propias razones 

para comprar o no algún producto/servicio y hasta que estas no se 

conocen, la venta se realiza a ciegas. No importa cuantas razones 

tenga uno para creer que su producto/servicio es una gran compra, no 

significan nada hasta que el cliente tiene razones sólidas para hacer 

el negocio. El éxito de la venta, consiste precisamente en conocer 

cuales son esas razones y mantenerse en contacto con ellas cuando 

estas cambian. 

LABOR DE VENTAS 

La primera fase, que es el conocimiento de las necesidades, alude al 

hecho de obtener información acerca del cliente. Sus necesidades 

técnicas de uso y cuanto está dispuesto a pagara por ello; relación 

costo/valor. Una vez logrado podemos decir que se inicia la venta. 

La segunda fase, se refiere a dar información es decir describir y 

posiblemente demostrar el producto/servicio en relación con las 

necesidades del cliente. 

La tercera fase y última, 	comprende el resolver cualquier. • 

incertidumbre que pudiera prevenir al cliente y lograf el pedido y 

cierre de la venta. 
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El manejo apropiado de estas tres [ases nos permite saber con 

precisión donde estamos, donde está el cliente y lo que todavía es 

necesario realizar para mover la venta a una situación de mutuo 

beneficio. Todo este esfuerzo requiere un esfuerzo profesional y no 

cualquier técnica de ventas. 

ETAPAS EN EL PROCESO DE VENTAS 

1.Estudio de clientes probables. Algunas fuentes de referencia son 

los mismos clientes que pueden dar información sobre clientes 

probables. Los distribuidores o bien fuentes de información como 

directorios, periódicos, etc. 

Al evaluarlos se debe examinar su capacidad financiera, el volumen 

del negocio, sus necesidades y ubicación. 

2. Acercamiento. Se debe lograr que la relación comience en forma 

positiva. Es importante la apariencia, cortesía y atención. hacia el 

cliente. 

3. Demostración. Una vez que el cliente es conocido y valorado, se 

relacionan los productos de la empresa con la situación del cliente. 

El vendedor debe cubrir los diferentes aspeCtoS • del producto 

concentrándose en la venta de sus beneficios. 

4. Manejo de objeciones. Deberán manejarse positivamente, tratando de 

que el cliente o prospecto aclare y defina sus objeciones, haciéndole 

preguntas de forma que él mismo responda a sus objeciones negando su 

validez o convirtiéndolas en una razón más para comprar. 

5. Cierre. En esta etapa se procura concluir la venta. Se debe 

identificar las señales que externa el cliente y que indican una 

posible disposición a comprar. 
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6, Seguimiento. Es indispensable para asegurarse de la satisfacción 

del cliente y de la repetición del negocio; para detectar cualquier 

y 	

problema y asegurar al cliente del interés y servicio. 

It 

ji 
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CAPITULO II. DESARROLLO ORGANIZACIONAL 

A.CONCEPTO 

El Desarrollo Organizacional, es esencialmente un concepto genérico 

utilizado para abarcar varios enfoques y métodos ideados para mejorar 

la efectividad de una organización; según Steward,"El Desarrollo 

Organizacional es la aplicación sistemática y a largo plazo de los 

conocimientos y teoría de la ciencia del comportamiento como un medio 

de mejorar la efectividad de la organización medida por su capacidad 

de adaptar sus metas, estructuras, cultura, estilo, etc. como 

respuesta al cambio." (14) 

Como se puede advertir, el Desarrollo Organizacional se refiere al 

manejo del cambio en las organizaciones e implica llevar a cabo una 

serie de actividades con el fin de lograr cambios en una empresa. 

Ellas son muy similares en concepto y práctica a capacitación y 

desarrollo , es decir, que desarrollan una serie de actividades para 

cambiar a un individuo. Sin embargo, lo que estas actividadeS tienen 

por objeto lograr en un programa de Desarrollo Organizacional no es 

simplemente una respuesta deseada a un cambio dado, sino la creación 

de una forma particular de organización. Ahora bien, existen dos 

factores que vale la pena considerar ya que ayudan a describir mejor 

el Desarrollo Organizacional. 

El factor comportamiento humano 

Este factor considera simplemente un entendiMiento mayor y creciente 

de la conducta del hombre. Todo el progreso en el estudio del 

comportamiento humano revela principios que pueden aplicarse 

útilmente en el manejo de las organizaciones y el cambio de la miSma. 
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También informan y dan La base de las hipótesis que sirven de apoyo 

al. Desarrollo Organizacional las cuales serán mencionadas 

posteriormente. 

El factor cambio 

Este factor se refiere a la creciente complejidad del ambiente 

operativo que afrontan todas las organizaciones y reconoce que el 

cambio es y será la norma para todas las empresas. Por lo tanto, 

dados estos dos factores, resultan válidas y decisivas las tres 

siguientes hipótesis. 

H.Hipótesis 1: valores 

En esta primera hipótesis, la teoría y práctica del Desarrollo 

Organizacional supone que los valores humanísticos son importantes y 

se requieren en las organizaciones del futuro. Esto significa 

considerar a los empleados como individuos que piensan y sienten, con 

deseos y expectativas legitimas, más que como recursos inanimados. 

Este conjunto de valores también sirve de apoyo a la creencia de que 

la contribución de un individuo solamente la pueden maximizar las 

organizaciones mediante la oferta de oportunidades auténticas para el. 

crecimiento y desarrollo. 

Hipótesis 2: proceso 

El Desarrollo Organizacional se basa en la premisa de que las 

organizaciones necesitan aprender. Con frecuencia, el propósito de un 

programa de Desarrollo Organizacional consiste en• ayudar a una 

empresa a aprender a aprender. El proceso normalmente •consiste en •un• 

mínimo de tres etapas: recopilación de datos, diagnóstico 

intervención activa. Estas etapas se aproximan en general al proceso 

de aprendizaje de los individuos. 
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Hipótesis 3: tecnología 

En esta tercera hipótesis, la tecnologia utilizada, es decir los 

métodos y técnicas usadas, tienen que •reconocer la naturaleza del 

sistema de las organizaciones y ser capaz de tratar el sistema total. 

De acuerdo a lo anterior, estos son los principios guías que sirven 

de apoyo a la teoría y práctica del desarrollo de la organización. Si 

estamos participando en alguna actividad que refleje las hipótesis 

antes descritas, estaremos practicando entonces el Desarrollo 

Organizacional. 

C.ACTUALMCION DE HABILIDADES BÁSICAS PARA EL DESARROLLO PERSONAL 

Se ha considerado este aspecto ya que es necesario que cada .individuo 

antes de estar involucrado en un proceso de cambio, entienda 

objetivamente su mundo y explore su comportamiento, para que en base 

a ese entendimiento, pueda abandonar algunas de sus conductas y 

aprender otras nuevas que le resulten más satisfactorias y 

productivas. Este proceso de reaprendizaje se inicia con la 

actualización de ciertas habilidades, como la de comunicarse en 

primer término consigo mismo, después con los demás, así como también 

la capacidad de escuchar y observar el comportamiento de otros seres 

humanos y la capacidad de recibir retroalimentación necesaria para 

mejorar la situación actual. Estas habilidades son imprescindibles- . 

para el proceso de desarrollo de una persona, - pues además de 

permitirle tener un contacto más profundo consigo miama, le ayudan a 

comprender puntos de vista diferentes al suyo y refUerzan sus 

24 



recursos para enfrentar algunas etapas del proceso de cambio que 

pueden ser difíciles, pero que valen la pena por los beneficios que 

reportan en el sentido de lograr que la persona se mantenga abierta 

al cambio. 
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CAPITULO III. CAPACITACIÓN 

A.DISEÑO DE PROGRAMAS DE CAPACITACIÓN 

1.CRITERIOS DE DISEÑO 

Los criterios para diseñar un programa de capacitación serán 

derivados de los factores que el instructor tomará en cuenta para 

orientar sus acciones con el propósito de adecuarlas a las 

necesidades de los participantes, tales como: 

a) Características do los participantes 

El primer factor que se debe tener presente en el diseño de un 

programa de capacitación, es el examinar las características 	de 

las personas a quienes está dirigido. Aspectos tales como el área de 

trabajo, la preparación académica, el nivel jerárquico, el. sexo y la 

edad, influyen en la selección de la 	estrategia del instructor. 

b) Condiciones de tiempo y lugar 

La disponibilidad de tiempo es un factor importante para el diseño, 

por ejemplo, si se dispone de dos horas solamente para 	el 

aprendizaje, las técnicas expositivas resultan más viables, 	en 

cambio, si se tiene un periodo más amplio, una técnica activa de 

aprendizaje es más recomendable para mantener el interés 	de 	los 

participantes. 

e) 	La materia del aprendizaje 

La naturaleza del tema del programa también influye en el diseño que 

debe hacer el instructor, por ejemplo, para e]. aprendizaje de los 

aspectos técnicos de una tarea en particular,e1 instructor puede 

considerar la conveniencia de utilizar el principio de aprender 

haciendo, más que acudir a la exposición de teorías. 
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d) Políticas de la Institución 

El instructor deberá considerar en su diseño las políticas 

establecidas por la empresa que se relacionen con el tema o que 

normen la función de capacitación. Este aspecto es importante para 

que el instructor pueda establecer un vínculo adecuado tanto con la 

empresa como con los participantes. 

e) Nivel de participación 

Consiste en determinar el grado en que las personas deben participar 

durante un proceso de aprendizaje, por ejemplo, en una conferencia la 

participación se limita sólo a escuchar, mientras que en la discusión 

en grupos pequeños se requiere que las personas aporten sus puntos de 

vista, lo cual facilita su participación. 

f) Estructura del programa 

En estrecha relación con el nivel de participación, el instructor 

debe seleccionar la estructura que dará a su programa, entendida ésta 

no solo como la secuencia lógica de las actividades, sino como un 

marco de referencia para el comportamiento de las personas, que les 	
jI 

brinde seguridad psicológica y apoye su aprendizaje. 
	 it 

La consideración de estos factores para el diseño de los programas de 

capacitación implica que el instructor esté siempre disponible para 

rediseñar su programa cuando descubra, a través de su. contacto con 
	 it 

los participantes, característiCas o condiciones que hasta ese 

momento no habla tomado en cuenta o que le eran desconocidasi 

Esta flexibilidad del instructor para modificar su diseño, propicia 

que el programa de capacitación responda más a las verdaderas 

necesidades de los participantes que a las del instructor, y esto 
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proporciona un clima de apertura y confianza a la relación que 

establecen en el proceso de enseñanza aprendizaje. 

2. ELABORACIÓN DE OBJETIVOS CONDUCTUALES 

La fijación de objetivos en los programas de capacitación responde a 

la primera inquietud de los participantes: ¿para qué estamos aquí? 

Los objetivos se presentan a las personas para facilitar la 

comunicación con el instructor, clarificar expectativas y dudas 

acerca de la planeación y conducción del proceso de enseñan/a 

aprendizaje, facilitar el establecimiento de criterios de evaluación 

y utilizar eficientemente los recursos disponibles. 

a) Objetivos conductuales 

Los objetivos conductuales son la descripción específica de la 

conducta que los participantes deberán manifestar al término del 
	

( 
programa como resultado de la adquisición de conocimientos, el 

desarrollo de habilidades y la revisión de actitudes. 

b) Niveles de aprendizaje 	 -,1 

Al hacer referencia a una conducta que es producto de conocimientos, 

habilidades y actitudes es conveniente considerar los tres nivelts de 

aprendizaje propuestos por B. Bloom: 

-Nivel cognoscitivo. Son los objetivos que van dirigidos al: 

proceso intelectual de los participantes pata aumentar sus 

conocimientos 

-Nivel psicomotor. Son los objetivos que van dirigidos 

desarrollar habilidades o destreZas neuromuáculares o fisicaS. 

-Nivel afectivo. Son los objetivos que van dirigidos a 

sentimientos, emociones y valores de los participantes 

propósito de que revisen y cambien sus actitudes. 
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Es necesario finalmente quo la determinación de objetivos debe estar 

relacionada, por una parte con aquello que es importante para el 

aprendizaje de los participantes y, por otra, con aspectos prácticos 

orientados a incrementar la eficiencia organizacional. 

3.DEFINICION DEL CONTENIDO DEL PROGRAMA 

La definición del contenido consiste en determinar el alcance y 

profundidad de la materia o tema central del programa de aprendizaje. 

a) Determinación del contenido 

El contenido depende en gran medida de la identificación de 

necesidades de capacitación que se haya llevado a cabo, ya que es muy 

deseable que se vincule con los retos y problemas' que los 

participantes enfrentan normalmente en su trabajo. Esto determina que 

el contenido de un programa de capacitación pueda aplicarse realmente 

en beneficio de los productos y servicios de la empresa. 

b) Organización del contenido 

Este punto es muy importante para facilitar los siguientes aspectos 

del aprendizaje: 

-Comprensión general del tema. Se refiere a. la ubicación del. 

tema dentro de un contexto social, cientifiCo o cultural. 

-Captación de la atención. Las personas no pueden atender a 

demasiados elementos a la vez, por ello - habrá qué destacar los• 

elementos más .importantes del tema 

-Propiciar la memoria. Al organizar el contenido de un 

programa es necesario determinar las asociaciones. verbales o 

visuales, que servirán como claves para la memoria de los 

participantes. 
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-Impulsar a la reflexión. Conviene proveer lapsos dedicados a 

la formulación de preguntas y respuestas que impulsen a las 

personas a hacer reflexión sobrelo que han aprendido, con lo 

cual se apoya la formación de un juicio critico y de 

pensamiento creativo. 

-Reforzar el aprendizaje. Puede ser a través de síntesis o 

recapitulaciones así como determinadas áreas de habilidades a 

base de ejercicios y prácticas. 

4. PROGRAMACIÓN DE LAS ACTIVIDADES 

a) Actividades para introducir a los participantes 

-Presentación de objetivos a los participantes. 

-Presentación del programa de actividades. 

-Explicación de la metodología a utilizar. 

-Clarificación de expectativas de los participantes 

Estas actividades tienen como propósito introducir a los 

participantes y sensibilizarlos para lograr un mayor compromiso en el 

cumplimiento de los objetivos dél programa. 

Una vez teniendo el listado completo de actividades, es necesario 

asegurar un orden lógico, de tal modo. que .1a acción que se. programe 

constituya una base para las siguientes. y existan í43í la continuidad .  

y congruencia que faciliten _el aprendizaje. Habrá que cuidar-también 

que no se sature de información. a los participantes,: ni se exceda en 

el esfuerzo que se les requiere. 

Después deberá procederse a enumerar las actividades en orden' 

progresivo, considerar el. tiempo .que consume cada. una de ellas en: 
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relación a la duración total del programa y asignar en forma 

equilibrada el horario correspondiente. 

b) Actividades para finalizar el programa de capacitación 

Aqui se describen algunas actividades para dar un cierre adecuado al. 

programa: 

-Planeación del retorno. Es la actividad que tiene por objeto 

que los participantes reflexionen sobre los conocimientos, 

habilidades y actitudes adquiridas durante el programa y su 

posible aplicación en el contexto laboral. Esta - reflexión es 

muy importante para que los participantes consideren las 

oportunidades y limitaciones que tienen en su ambiente de 

trabajo y no pretendan aplicar mecánicamente lo que han 

aprendido. 

-Evaluación del logro de objetivos. La evaluación puede 

efectuarse a través de cuestionarios, opiniones, escritos etc. 

dependiendo del tipo de programa. 
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IV, DISEÑO DEL DEPARTAMENTO DE SERVICIO A CLIENTES 

Como se ha pedido advertir, la finalidad de este proyecto es 

capacitar eficazmente a un grupo de personas con formación en el área 

químico-biológica, pero con características para poder desempeñar un 

buen papel en el área de mercadotecnia o comercial. 

El objetivo de capacitar al personal. en el área de mercadotecnia, es 

que aprenda a detectar las necesidades de los clientes y se involucre 

con ellas para que pueda recurrir a elementos comerciales o técnicos 

a fin de poder satisfacer dichas necesidades. Lo anterior se 

relaciona con la definición de mercadotecnia mencionada en el 

capitulo I, la cual considera el análisis disciplinado de necesidades 

y deseos de los clientes, que servirá como base para el diseño 

efectivo de productos o servicios, estableciMiento de precios,-

comunicaciones y distribución. • 

Como primer paso para - lograr lo antes mencionado, es llevar a .cabq 

dicho análisis o detección de necesidades y/o deseos de los clientes, 

que en el caso de la empresa comercializadora de reactiyos- .de 

diagnóstico, los clientes serán los ..laboratorios. de análisis 

clínicos. Por tanto existen dos formas .para la detección dé 

necesidades una de las cuales será la obtención de inforffiaCión por 

Medio de la encuesta de satisfacción de clientes realizada por una 

empresa de consultoría externa y la otra - será tener información por 

medio de métodos casuales como por ejemplo, escuchar y hablar 

directamente con los clientes pero de una _manera informal,. también. 

con los representantes de ventas, gerentes de• producto etc. Toda esta.  

información nos mostrará la posición que ocupa la empresa: frente-a.  

los clientes así como la imagen que proyecta. Es así como se podrán 
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tomar medidas de mejoramiento con menor' incertidumbre y manejar 

estratégicamente los diferentes elementos de 1a mezcla de 

mercadotecnia y para entender bien dichos elementos, se profundizará 

sobre los conceptos producto / servicio, precio, comunicaciones y 

distribución a fin de darle utilidad práctica dentro del departamento 

de Servicio a Clientes. 

Algo adicional que será importante considerar dentro del. programa de 

capacitación del personal y sobre todo por los resultados que se 

esperan, es considerar lo fundamental sobre Servicio a Clientes y al 

proceso de ventas ya que ambos aspectos son importantes para elevar 

la calidad del servicio al cliente. 

La capacitación deberá manejarse cuidadosamente en términos de 

contenido y cronología, ya que de esto dependerá el buen 

aprovechamiento que tenga el personal y por lo tanto, la aplicación 

efectiva a nivel práctico. 

Como resultado del diseño y aplicación del programa. de capacitación 

se tendrá un cambio real en un área especifica • de la empresa, que 

será manifestado. como un mejoramiento.  en la calidad .  del servicio 

proporcionado al cliente, así como el desarrollo profesional de los 

integrantes. Todo esto nos llevará a aceptar la: práctica formal del 

Desarrollo Organizacional. 

MERCADOTECNIA 1 

CAPACITACIÓN 

I

DESARROLLO ORGANIZACIONAL 
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V. MERCADOTECNIA: UN NUEVO ENFOQUE PARA EL DEPARTAMENTO DE SERVICIO A 
CLIENTES EN UNA EMPRESA DE REACTIVOS DE DIAGNOSTICO, 

Para poder iniciar con el plan de acción para la transformación del 

Departamento de Servicio a Clientes a un área de mercadotecnia, es 

necesario que antes se le proporcione al personal que será 

capacitado, los antecedentes del mercado de diagnósticos para poder 

ubicarlo. También será importante proporcionarles información sobre 

lo que es servicio a clientes y ventas, lo cual esta considerado en 

el capítulo 1. 

A. ANTECEDENTES DEL MERCADO DE DIAGNÓSTICOS 

El mercado de diagnósticos en México es un mercado complejo, dinámico 

y en crecimiento constante, además se encuentra fuertemente conectado 

a la tecnología. Está conformado básicamente por los laboratorios de 

análisis clínicos y las empresas fabricantes y/o distribuidores de 

reactivos y equipos de diagnósticos. 

El mercado de diagnósticos está integrado en lo que se refiere a la 

oferta por las empresas que ofrecen los productos en México, ya sea, 

porque son filiales extranjeras y representantes exclusivas de esas 

marcas, o por casas distribuidoras que comercializan los equipos y 

reactivos. Ofrecen una extensa variedad de produCtos con metodologlas 

diferentes encadenadas a enzimas o metabolitos cada vez más 

específicos, en donde hay una interacción de reactivos y equipos. 

Estos productos están fuertemente aliados a la hiotecnoiogia y a la 

electrónica, pero por otro lado, existe una alta obsolescencia:  de: 

mismos por la caducidad, dado que son productos biológicos y también 
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se da en los equipos, por el dinamismo en la tecnología. Esto hace 

que el mercado cambie año con año. Por el lado de la demanda, el 

mercado está conformado básicamente por los laboratorios clínicos, ya 

sea del sector privado o de gobierno, incluyendo hospitales, y abarca 

desde los reactivas tradicionales hasta equipo y sistemas analíticos 

completos para la determinación de una gran variedad de parámetros de 

diagnóstico, usando los métodos clásicos de bioquímica clínica, hasta 

los modernos inmunoensayos. Es un mercado que ha ido evolucionando de 

simples pruebas clínicas de precipitación o colorimétricas en orina 

realizadas en el laboratorio del médico en las primeras décadas del 

siglo, a pruebas químicas en sangre, orina y pruebas. biológicas en 

laboratorio, con aparatos fotoeléctricos. Entra la inmunología, con 

la cromatografia y la electrónica, proporcionando cada vez mayor 

capacidad y precisión de diagnóstico. La estandarización y alta 

reproducibilidad de las pruebas, sumada a 'la tecnología de 

automatización, proceso y transmisión de datos, han provocado que él 

laboratorio se vuelva una empresa más intensiva en capital, donde la 

mayor importancia es hacia los aspectos .financieros y. de inversión 

para equipos y reactivos que para talento humano, conformándose.  con 

técnicos de análisis clínicos o instrumentistas y se ha ido 

concentrando en mayores cadenas de laboratorios que centralizan la 

capacidad -  de análisis con grandes analizadores eficientes y.muchos 

locales de toma de muestra, provocando que un gran - número de 

laboratorios pequeños desaparezcan o envíen sus pruebas Complejas a 

maquilar. Estamos llegando a una etapa en que las compañías están. 

dedicadas a' perfeccionar cada vez más los reactives e intreducir. 
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nuevos productos para las tecnlcas modernas de análisis con el fin de 

proveer una forma más simple de diagnósticos. 

Los esfuerzos intensivos de información, el servicio mejorado y los 

productos de fácil manejo, han ayudado al usuario a realizar las 

pruebas de forma más segura y rápida. 
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B. ANTECEDENTES DEL DEPARTAMENTO DE SERVICIO A CLIENTES 

El Departamento de Servicio a Clientes comenzó como un departamento 

llamado "Order Entry", es decir enfocado únicamente a realizar y 

controlar el proceso de facturación así como proporcionar una 

atención al cliente pero solo en cuanto a toma de pedidos e 

información de los mismos. 

Posteriormente adquirió el nuevo nombre de "Servicio a Clientes" dada 

la necesidad de mejorar la calidad del servicio, ya que de acuerdo a 

los resultados reportados en la investigación de mercados -  externa 

enfocada a satisfacción de clientes, el elemento servicio fue el que 

mostró las más bajas calificaciones y además se evidenció la 

disminución de ventas y perdida de clientes por el mal servicio 

proporcionado. Se concluyó que del factor servicio dependía que el 

cliente tomara la decisión de mantener sus compras, aumentarlas, 

reducirlas o terminarlas. 

El plan de crear el nuevo departamento seguía firme, pero siempre 

existía como limitante el factor tiempo debiéndose principalmente a 

la falta de optimización y sistematización de diversas tareas, lo que 

implicaba involucrar más número de gente, entre ella personal con 

preparación en el área químic0-biológica. Era evidente que dicho 

personal podía ser aprovechado en otros sentidos y no necesariamente 

en tomar pedidos y facturar, pero las 'necesidades así lo demandaban, 

pues estaban presentes cuellos de botella que provocaban 

desfasamientos de horario frecuentes. Finalmente el personal se 

propuso eficientar a corto plazo sus procesos a fin de poder 

reorganizarse y poder enfocar su atención en la mejora del servicio 

en forma proactiva, adelantándose a las necesidades del cliente y no 
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reactivamente , es decir, respondiendo a Las quejas del cliente, como 

se había estado haciendo. 

Al término de tres meses, se logró optimizar el tiempo del proceso de 

facturación asignando directamente los precios al sistema, 

erradicando así la asignación manual que siempre se había tenido. 

Se procedió a dividir el departamento en dos secciones, la de 

facturación, la cual. quedó a cargo de 3 personas con nivel 

secretaria) y la de Servicio a Clientes, donde se colocaron 3 

personas de sexo femenino con carrera de químico farmacéutico 

biólogo. 

En la sección de Servicio a Clientes se dividió a la población de 

clientes en 3 zonas (norte, centro y sur), asignándolas 

respectivamente alas integrantes de este departamento con el fin de 

tener un control más estricto de sus clientes y evitar errores que 

como siempre se reflejaban en retrabajos y en consumo de tiempo. 

Todas las modificaciones anteriores, propiciaron que se optimizaran 

los tiempos y por lo tanto, se diera la oportunidad de crear los 

cambios que favorecieran directamente a los clientes, así como a la 

empresa misma y al personal, brindándole a este último la posibilidad 

de tener realMente un. desarrollo prOfesional. - 

La justificación de colocar personal químico en el depaftamento de 

Servicio a Clientes es que- su formación es básica pata-poder entender 

el funcionamiento de los productos que .comercializa la empresa y' su• 

aplicación. Esto a su vez facilita el brindar una atención mas 

compléta• y de forma inmediata a las necesidades de los clientea.. A la 

vez puede asumirse como una herramienta poderosa para lograr ventas 

vía telefónica, ya que si a un cliente o prospecto se le proporciona • 
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toda la informaciOn que solicite ya flaicnica o comercial 
	

si 

además se le• resuelven las dudas rápidamente, lo cual se traduce en 

un servicio de mayor calidad, estará dispuesto a negociar con la 

empresa en cualquier momento. Para tal caso hablaríamos entonces de 

tomar al Servicio como una estrategia de ventas. 

Una vez adoptada esta ideo, de acuerdo al dominio que tenga el 

personal en lo que es servicio a clientes y -  ventas, podrá ser capaz 

de realizar funciones más relevantes y trascendentes para la empresa, 

como lo es tomar decisiones de índole comercial que comprende elegir 

prospectos, otorgar descuentos a los clientes, realizar promociones, 

etc., y también formular estrategias para la mejora continua en 

servicio a clientes basándose siempre en el monitoreo de satisfacción 

a clientes. Todo esto implicará cumplir con nuestro objetivo, ea• 

decir que el personal se encuentre ubicado en un ambiente real de 

mercadotecnia. 

C.PLAN DE ACCIÓN PARA LA TRANSFORMACIÓN. 

Este plan constará de cuatro fases que serán detalladas a 

continuación: 

FASE 1 Capacitación teórica sobre las bases de mercadotecnia 

(capítulo 1), servicio a clientes y ventas. 

FASE 2 Capacitación teórico práctica sobre el uso de reactivos e 

instruMentos que comercializa la empresa. 
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a)Instrumentos 

-Nombre comercial 

-Características 

-Tecnología 

-Línea (inmunología, hematología, banco de sangre química clínica 

etc). 

-Ensayos (hepatitis, tiroi(les, cáncer, bormonas,etc.) 

-Beneficios (Velocidad, facilidad de manejo, sensibilidad, 

reproducibilidad, capacidad, economía etc.) 

-Limitaciones (Frente a la competencia) 

b) Reactives por instrumento 

-Nombre comercial 

-Descripción y fundamento del ensayo 

-Tecnología 

-Presentación 

-Beneficios (sensibilidad, especificidad, tiempo mínimo de 

determinación, estabilidad, rendimiento, precio, presentaciopes. 

-Limitaciones (cortas fechas de caducidad, alto riesgo de 

neutralización. 

c) Aplicación práctica de los conocimientos adqpiridos,. 

- Calibración del instrumento 

- Corrimiento de ensayos en los equipos 

- Análisis de resultados e interpretación 

- Simulacro de problemas comunes y su solución 

- Mantenimiento preventivo (diario, semanal, mensual) 
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FASE 3 Análisis de la competencia 

a) Conocimiento de todas las compañías que integran la competencia 

b) Líneas que maneja cada compañía (inmunología, hematología etc.) 

c) Instrumentos 

d) Reactivos 

e) Beneficios 

f) Limitaciones 

FASE 4 Aplicación de los conocimientos adquiridos de tipo comercial y 

técnico traducidos en Servicio al Cliente, como estrategia de ventas 

vía telefónica. 

a) Alcance: clientes activos y nuevos prospectos 

Clientes activos. Contactación vía telefónica con los clientes 

actuales para informarles de próximos lanzamientos, promociones, etc, 

y monitorear periódicamente si el funcionamiento de sus instrumentos 

y reactivos es correcto. Se ofrecerá inmediatamente solución vía 

telefónica para que el laboratorio continúe trabajando. Lo importante 

de este hecho es mantener al cliente informado y que se sienta 

atendido en todos los aspectos, solo así lograremos cubrir todas sus 

expectativas, que serán traducidas en tener a un cliente cada día más 

satisfecho. 

Nuevos prospectos. Localización vía directorio telefóñico u otros 

medios de información de laboratorios clínicos grandes, medianos y 

pequeños, primordialmente del sector privado, que no son clientes 

pero sus características los describen como buenos prospectos. 
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Contactar con el líder de opinión (dueño, jefe o responsable) del 

laboratorio para averiguar el tipo de ensayos que determinan 

actualmente, de que casas comerciales, volúmenes aproximados, si son 

maquiladores, o envían a maquilar ensayos, etc. Con está información 

los integrantes del Departamento de Servicio a Clientes deberán ser 

lo suficientemente receptivos para detectar necesidades y 

oportunidades con estos prospectos y ofrecerles por tanto 

alternativas que propicien un interés de compra. Posteriormente se 

mantendrá seguimiento lo más cercano posible para informarlos sobre 

lanzamientos, promociones etc y que perciban un nivel de servicio muy 

superior al que actualmente le ofrecen otras compañías. De esta 

manera se facilitará un cierre de ventas. 
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA EN RELACION AL 
DEPARTAMENTO DE SERVICIO A CLIENTES. 

Serv. Clientes Ing. Servicio Pedidos 
LAB A SI SI SI 

LAB B NO SI SI 

LAB C NO SI SI 



TABLA DE COMPARACIÓN 
LABORATORIO "A" VS . COMPETENCIA 

A: f 	: 3 LABORATORIO C 
Nombre Instrumento EXEM Inmunotec OPEC 
Tipo operación Random continuo Random continuo Random 
Menú de pruebas 

. 	. 

 

Tiroides, hormonas 
Marc. tumorales, 
Toxicología, 
Cardiacos, antibiót 

Tiroides, hormonas 
Toxicología 
Antibióticos 
Anticonvuisivantes 

Tiroides, hormonas 
Anticonvulsivantes 
TORCH, Marcadores 
tumorales. 

Nuevos lanzamientos HIV 
TORCH 

Marc. tumorales Toxicología 
Cardiacos 

Metodología FPIA Y MEIA Turbidimetría y 
colorimetría. 

Fluorescencia 

No. Máx. Pbas. por 
hora 

126 120 --,1, 
1 u 

No. Min. Pbas- por 
hora 

68 100 No establecido 

Presentación 
reactivo 

100 pbas 100 pbas 100 pbas 

Precio reactivo 
HIV 

$4,000.00 $3,000 	(Otro 
instrumento) 

$3,100.00 	(Otro 
instrumento) 

Estabilidad del 
reactivo 

90 días 	 -30 días Hasl:a expiración 

Accesorios Incluidos No incluidos No incluidos 

Precio instrumento 120,000 110,000 60,000 
No. de analitos a 
determinar 

20 22 10 
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I RESULTADOS 

1. De acuerdo al programa de capacitación aplicado al personal del. 

Departamento de Servicio a Clientes, se detectó un mayor nivel de 

conocimiento y conciencia acerca del servicio al cliente. 

2. Se comprobó con exámenes teóricos así como en la propia práctica, 

la asimilación y aplicación de conceptos comerciales y técnicos. 

Clientes activos. Fué evidente la satisfacción mostrada por los 

clientes que fueron informados con oportunidad sobre cambios en 

productos, promociones, etc, pero mayormente en aquellos que fueron 

asesorados rápidamente en problemas técnicos menores vía telefónica. 

De acuerdo a una encuesta realizada a una muestra de clientes, 

resultó que un 85% detectaron un mejor y más completo servicio en el 

departamento, además de que el mecanismo de toma de pedidos se 

agilizó, debido a que los clientes comenzaron a hacer sus 

requerimientos vía telefónica sin esperar la visita del representante 

de ventas. 

Nuevos prospectos. En éste caso se observó notablemente la aplicación 

de las nuevas habilidades por parte del personal de Servicio a 

Clientes, ya que fue necesario proporcionar información comercial y 

técnica, además de aplicar labores de venta para lograr un interés de 

compra por parte de los Laboratorios Clínicos contactados. Fue 

necesario contar con manuales de operación de instrumentos, manuales 

de funcionamiento de reactivos, y de presentaciones y precios. 
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necesario contar con manuales de operación de instrumentos, manuales 

de funcionamiento de reactivos, y de presentaciones y precios. 

No fue posible cuantificar los resultados, ya que lograr ventas vía 

telefónica no es un proceso inmediato, pero podemos concluir que la 

respuesta ha sido positiva, debido a que se ha despertado el interés 

en los prospectos, y actualmente se mantiene el seguimiento para 

lograr en un futuro cierres de venta. 
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CONCLUSIONES 

Cun base en los resultados obtenidos, podemos concluir que el 

objetivo inicialmente planteado que fue el dar un enfoque de 

mercadotecnia al Departamento de Servicio al Cliente, esta .lográndose 

satisfactoriamente. No podemos hablar del éxito total, pues la 

aplicación de este tipo de proyectos no suele ser rápida. Ya que 

involucra un cuidadoso manejo del personal y la preparación de 

programas de capacitación, lo cual involucra tiempos apreciables, asi 

como también la implementación a nivel práctico. En general podemos 

decir que la dirección que está tomando el Departamento es muy clara, 

pues ha logrado hasta éste momento mejorar la calidad de servicio a 

los clientes, basada en los tiempos de respuesta a sus 

requerimientos. El hecho de que el personal esté involucrado en las 

necesidades de los clientes y proporcione continuamente valor 

agregado al servicio con el fin de mantenerlos satisfechos, lo lleva 

a ubicarse en un ambiente real de mercadotecnia. 

Por otra parte, el lograr cambios dentro de un área especifica de la 

empresa a razón de tos programas de capacitación han propiciado la 

oportunidad de un mayor desarrollo profesional para el personal. 

Esto implicará en un futuro mayores cambios a nivel de toda la 

organilación, es entonces cuando logrará identificarse el Desarrollo 

Organizacional, mismos que servirá de apoyo a la empresa para cumplir 

con las nuevas expectativas de un mercado tan competido como lo es el.  

de diagnóstico. 
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