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INTRODUCCIÓN 

En la actualidad toda empresa -sin importar el tamai'lo que t<'n~:a-- e<t<\ obli¡:ada a 
aplicar tanto en sus decisiones internas corno externa~ uno vhión a l'"ugo pla7o que 
le permita sobrevivir y desarrollarse competitivilm<'ntP; m:" .1ún. ,¡ r;il 
desenvolvimiento empresarial se encuentra influido por u11 mundo <k> rwgocio< 
altamente globalizado. 

Las empresas se deben a una rnisión que busca 'ati\(acer \U nlerc..:tdo objetivo 
niediante la venta de productos o servicios. sin ernbargo. e' Id forn1d en quP 't! 

realiza esa venta en la que recae el mayor peso debido il quP l.i c.1lidad en PI 
servicio de atención al cliente se determina por 1~1 ~!e\tión ch:- 1~1 ventd rni~nht, 

distribución y oportunidad en los tiempos prometic1c"; ilntc tal<'' criterio\ '" 
establece una política obligada a que lo< gerente' .idoptcn rnodl'I<>< de 
adrninistrnción participativa. tornando con10 ba~c centrc1I di t'lerne11to hurnano para 
desarrollar sin lugar a dudas el trabajo en equipo. 

Es por ello que resultil ncccsilrio planear t·~tr .. "'tte~:ia-. de rnerGJdo que 
conlleven a generar un in1pacto en los clientes de rnanera eficat a fin de que \C vea 
reflejado en las utilidades empresariales. 

Ahora bien~ pen~ilr estratégic.Jrnente no e~ sólo ~entarse a pla1H~,1r y a 
corroborar que todo salga bien. esto (micament•' comtituye una partP no medular 
de llevar la en1presa: además se necesita evaluar y unit1car a todo' y c.1da uno de le» 
recursos de los que se hace allegar la organización par;:i que "' lop,rl'n objetivos 
particulares cuyos resultados sean sustento y base a que la organizació11 esté <ien1pre 
latente. 

Una consecución significativa del desarrollo y desempeflo 1e traza en el 
presente proyecto. que desarrolla una serie de e1trategias de mercado cuyos 
objetivos buscan penetrar su área de mercadeo y mantener a un Li.!boratorio Clfnico 
Especializado. dentro de un entorno altamente competitivo. 
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La Química ha tenido una influencia enorme sobre la vida hun1ana. En épocas 
anteriores las técnicas químicac; se utilizaban para aisla1· producto\ nalur...ileo, y p<ira 
encontrar nuevas forn1ils de utilizarlos. En el si~lo XIX ~e de .. arrollaron 
procedimientos para sintetizar su5.titncias nuevas que eran n1ejon~-. que la\ naturales. 
o que podían reemplazarlas por completo con gran ahorro. Al t.HJ111entar la 
complejidad de los cornpuec;to' 'inteti1adoc; ernpezaron a ap(trecer rnateriiJle( 
totalmente nuevo..¡ partt U\O'i rnoderno,, Se crearon nuevo .. pl<'Htico"" y tejido;,. y 
también fc.írrnaco;, que acabab<1n con Cd\i todo tipo de Pnft"'rrned .. H1t~\. Al 1nhn10 
tiempo nació una incipiente n1odalidac1 interdj.,ciplincffid que llt!vó a unirH~ cienci<-P• 
que antes estaban totalmente separada<. Los físico>. biólogo< y geólogos hablan 
avanzado en sus propias técnicas de campo y en su forma dl' ver el rnundo, pero en 
un mon1ento dado se hizo evidente que cada ciencia. il HJ rnodo. era el t!\tudio de 
la materia y sus carnbios. 

El progreso de la ciencia en los tiltimo' <11ios ha sido pspectacular y sin 
precedente, aunque los beneficio< de este progreso han o1carre<1do riesgo' " veces 
impredecibles a corto plazo. Los peligros más evidentes proceden dt• los materiales 
radiactivos. por su potencial para producir c<íncer en los individuos expul'stos y 
mutaciones genéticas en sus hijos. También se ha hecho patl'nte que la .lcwnulación 
de las radiaciones en las plantas o células anirnale" a<I corno d<' pe,ticidil\ (que antes 
se consideraban inocuos). o de productos sectmdario' de los proce'º' de 
fabricación. suele tener efectos nocivos. E\te de.cubrimiento. knta111entt• reconocido 
al principio. ha llevado a establecer nuevm campo' de t'\tudio rL•tacionadm con el 
medio ambiente y con la ecologla en general. 

En la antigüedad los prirneros proce\05 quírnicc)\ conocido\ fueron realiLddo-. 
por los artesanos de Mesopotarnia, Egipto y China. Al principio. los pobladores de 
esas tierras trabajaban con rnetales nativos como oro. hierro y cobre. que a veces se 
encontraban en la naturaleza en e~tado puro. pero rc'.lpidnrnentc aprendieron a 
fundir menas (principalmente los óxidos metálicos y los sulfuro\) calentandolas con 
madera o carbón de leC1a para obtener los metales. El uso progresivo del cobre. 
bronce y hierro dio origen a los nombres que los arqueólogos han aplicado a las 
distintas eras prehistóricas cuyo desarrollo cultural corresponde precisamente a 
cómo fueron experimentando con su uso de metilles. En esilS culturas se inició 
también una tecnologíil química prhnitiva. conforme los tintoreros descubrían 
métodos para fijar los tintes en los distintos tipos de tejidos, superficies geológicas y 
los alfareros aprendían a preparar barnices y más tarde a fabricar vidrio, también a 
partir de las rocas y minerales. 
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Ya en la época de la historia antigua. los prt,Ctico\ arte\ctnos 
especialmente en Alejandría- y también en Egipto. los cuale• después del 300 ,,_ 
C .• pensaban que los metales de la Tierra rendían a ser cad,1 vez m.1s perfectos y a 
convertirse gradualmente en oro. y creían que podían reali1ar el mim10 proce'o 
más rápidaniente en HJS talleres. transn1utando asf de forrna artificial lo\ n1et,1les 
comunes en oro. Con1enzando el ario 100 de la era cri..,tiana. esta idt ..... 1 dorninilbit 
la mente de los filósofos y lo-, tr·abajadorc\ del n1r.taL y H.' e'cribió un gran rnJ111ero 

de tratados sobre el arte de la trc:HHnuJtación qut• ernpe7aba d conocer'e cnn10 
alquin1ia. Aunque nadie corHiguió h<lcer oro. en la tnhquPdll dt.' l .. t perlPcción ch~ 
los nietales se de\cubrieron rnuchos procc,o\ quín1icoo;.. 

Casi al rnismo tiempo (y probablenwnte de forma independiente) apareció 
en China una alquimia siniilar. Aquí el objetivo también era fabricar oro. aunque 
no por el valor n1onet11rio del nietill. Lo~ chinos coruiderab~n al oro corno una 
rnedicina que podía conferir larga vida o inclu'o la inrnortalidad a cualquierl1 qu1....• 
la consumiera. Al igual que los egipcios. lo\ chino~ aurnento:.uon \U\ conocirniento~ 

de la química prácticn a partir de teorías incorrectas. 

En los siglos VII y VIII. los conquistadores .'1rabe' cxp.111dicron la cultura 
islámica sobre gran parte de Asia Menor. norte de África y Esp.ifia. Lo• califas de 
Bagdad se convirtieron en mecenas activos efe la ciencia y el saber. 

Los alquimistas árabes también estaban en contacto con China: <Hf. a l<1 idea 
del oro como metal perfecto le aiíadieron el concepto del oro como 1neclicin,1. 
Ahora tenlan un nuevo incentivo paril estudiar los procesos químico'. porque 
podrían conducirlos no sólo a la riqueza. sino a la <illud. 

E' aquf donde surgen los primeros 
laboralorio,. debido il que en e\ta ,<pcx;,1 
se tuvo un gro:.H1 progn~-,,o en el e'ttuclio de 
los producto< y aparatos químicos adern.'1< 
ele que se cfpscubrieron importilntes 
reactivos corno lo\ álcalis Cc.."U'itico!. y li.H 
sales de amonio. y \e mejor<lron los 
ap.:uatos de destilación. 

Aunado el experimento alquimista hacia un propósito medicinal -en 
el trayecto de la Historia Antigua hacia la Edad Media- hizo que se produjese el 
descubrimiento de organismos minúsculos como las bacterias. que fueron descritas 
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por primera vez por el naturalista holandés Antoni Van Leeuwenhoek. quien las 
observó con la ayuda de un microscopio simple construido por él mismo. Comunicó 
su descubrimiento a la Real Sociedad de Londres en 1683. pero In bactcrlologla 
como ciencia no se desarrolló si no hasta mediados del siglo XIX. muy próxima a la 
era moderna. 

En efecto. durante casi doscientos años se pensó que las bacterias ap.aredan 
por generación espontánea. y fue necesario el esfuerzo de varias 
generaciones de químicos y biólogos para demostrar que. como 
todos los seres vivos. las bacterias se reproducen a partir de otras. 
Este hecho fundamental fue establecido definitivamente en 1860 por 
el científico francés Louis Pasteur. quién también describió el origen 
bacteriano de los procesos de fermentación y de muchns enfermedades Infecciosas. 

En 1880 se inició el conocimiento científico de la inmunidad frente a las 
bacterias. desde esa fechil se puede decir que nació la prevención. modificación y 
tratamiento de las enfermedades mediante la Inmunización (vacunas). uno de los 
avances más Importantes de la medicina actual 

Los antecedentes en México datan del año 1400 a. C. ya que entre las 
culturas prehispánicas el arte de curar se hada con métodos predominantemente 
empíricos. además de que se conocían y se habían clasificado decena.s de 
enfermedades y en su curación se aplicaban técnicas complejas: blsturl de 
obsidiana. sutura con cabello humano. trepanación de cráneos e Incrustaciones 
dentales. 

En la medicina prehispánica estaba muy generalizado el uso de hierbas 
medicinales. sobre todo en función de sus propiedades mágicas y no tanto por su 
actividad farmacológica. aunque existen casos en que coincide su esencia medicinal 
para ciertos efectos y tratamientos. 

Tras la conquista española --que tardó más de 
dos siglos en abarcar a todo México-- la mayoría 
de los grupos indlgenas se vio obligado a 
sobrevivir como campesinos gobernados por la 
clase alta hispano-mexicana. 

5 
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Y es esta lucha de poderes la que origina la necesidad de crear centros de 
salud que de alguna u otra manera ayudaran a los heridos de guerra: pero no es si 
no hasta cuando fue recién fundada la capital de la Nueva España que surge el 
primer establecimienlo para la atención de enfermos llamado: Nuestra Sel'\ora de 
la Concepción. que actualmente se conoce como Hospital de Jesús. y es aqul 
donde se pone de manifiesto la profesión de los primeros médicos en la ciudad. 

Ahl surgen también los primeros laboratorios. en donde se hadan pruebas 
qulmico-biológlcas cuya finalidad era mejorar la salud de los enfermos. Entonces el 
aspecto de salud cobra un giro lnterdisciplinarlo. indispensable para abarcar los 
diversos aspectos que conducen a un sistema de salud general o pública. 

En el año de 1885 da inicio el sistema de Salubridad gracias al 
primer código sanitario mexicano. y en el año 1905 se inaugura el 
Hospllal General de México. surgiendo la necesidad de crear el 
primer laboralorio que se establece en el año de 1908 

De ahl en adelante los laboratorios han sido parle indispensable de todos y 
cada uno de los centros hospitalarios de México y debido a la gran demanda que 
surge de ellos se han creado laboralorios particulares. algunos de ellos dando 
servicios especializados o de referencia. es decir. ayudan a realizar pruebas que son 
difTciles de hacer en el pals o que resultan muy caras para su elaboración. por lo 
que junto con otros laboratorios de lndole internacional. ayudan a realizar este 
tipo de pruebas e investigaciones. 

il 

\.) C~;Httt.th°~ A \<MH U4.S 'r Uf-Jl.~ 
Uno de los primeros en establecerse fue el 
Laboratorio Médico el Chopo el cual inicia 
sus labores en 1925. siempre tratando de 

brindar servicio a la sociedad en el apoyo al diagnóstko médico con precisión. 
oportunidad y calidez. cuyo servicio abarca nivel nacional. 

Laboratorio Médico de Análisis S.A. de C.V .• 

•....... ,.: 
. 
: 
. 

' : 
..... _ ....... ". -....... . 

Es una empresa privada Mexicana. fundada en Chihuahua. Chlh • 
México. en 1943 por el QBP. Manuel Portillo Feraud. Esta empresa 
es una de las primeras que en su tipo se crean en nuestro pals y 
desde entonces se dedica a la práctica de análisis cllnlcos. qulmlcos. 
bacteriológicos e Industriales. 
La empresa ha sido pionera en el Estado y en algunas ocasiones en 
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toda la zona Norte de la República. en cuanto a la Instalación de equipos. y 
metodología de punta. 

Centro de Palologla Cllnica 

Esta empresa fue fundada en 1955. por el Dr. Rafael Malos Carda. 
precursor de la ¡:iutomatización en el laboratorio clínico. Por 1'1 
aceptación obtenida y siendo insuílclent<.>s las Instalaciones. El Dr. 
Matos fue ampliamente conocido corno visionario. no sólo en 

nuestro país. sino más allá de nuestras fronteras al ullllzar la lecnolog!a más 
avanzada e implantar el control de calidad. cuando todavía no era conocido en 
México 

Laser® es un laboratorio ctrnico de referencia que se dedica exclusivamente a la 
maquila de aquellos análisis que. ya sea por su baja demanda o por requerir 
licencias especiales o experiencia ttknica especfílca. no resulte conveniente Instalar 
en un laboratorio clínico general. Desde sus Inicios en 1986. Laser® ofrece su• 
servicios anal!ticos y de asesoría biomédica. conjuntando calidad l~cnlca con un 
trato amable y profesional. 

PCR 
lab 

S.A. dt? C.V. 

Es un laboratorio especializado en análisis cl!nlcos. fundado en 
el año 1993. Tiene la fuente más extensa de pruebas m~ica• 
especializadas de lo• Estados Unidos de Norte América. Cuenta 
con una parte muy selecta del mercado ctrnico. en los ámbitos 
de la Reumalologfa e lnfectología. asimismo. 111..-ne una 

presencia especial en los nichos de Oncología. Genética. Gastroenlerologfo. 
Neurolog!a. Nefrolog!a y en alguna medida en los terrenos de la Cardiolog!a. 
Endocrinolog!a así como de la Ginecolog!a. Obstetricia e lnmunologCa entre ellas 
Pruebas de VlH y Pruebas de detección del virus de hepatitis. 

ISE O DE UN ROYECTO PARA UN 7 
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Toda organización que busque introducir sus productos o servicios en el mercado 
debe considerar dentro de su estructura organizacional la realización dc> una serie de 
funciones y actividades que le establezcan las bases para introducirse e identific<irse 
dentro del mismo con mayor oportunidad de sobresalir: es por ello quP surge la 
necesidad de crear una ilctividad dinán1ica e interesante que le pcrn1ita coloca.ne y 
mantenerse con10 un cornpetidor latente. con1petitivo t:•n innovación calificada y 
seguro de cumplir lo qll<' ofn~ce. P""' beneficio dPI mercado y ele la propia 
organización. 

La n1ercadotecnia en el desarrollo de la\ en-1pn~\<:H hoy en día e' una de lds 
partes medulares en la organización. ya que como lo menciona Carl Me Daniel:' 

·.( ... ) la mercndotecnia tiene do\ tacet<H: la pri111erd C\ un.:t filo~off.1. una .-1ctitud. 
perspectiva y orientación adrninhtrativ.1 que porH" énf'-Hi\ t:n la \ati.,fclCClón dt!I 
cliente. La segunclil con\hle en que 1~1 rnerclCJotecni~1 e\ una \erit" dt.• .ictividudes 
que se utilizan para irnplantar esta fllo'lofí..i ... 

Es muy importante definir con claridad a la mercadotecnia con objeto de 
realizar una buena orientación de esta filosofía. Según la American Marketing 
Association. Mercadotecnia: 

••( ... ) es el proceso de planear y ejecute.ir la concepción .. precio\. prornoción y 
distribución de ideils. bienes y servidos paról crear intercan1bio\ que "'atisfagan las 
metas individuales y las de la empresa-.' 

El desarrollo de una filosofía dentro ele las en1presas puede ser encaminado a 
la producción. ventas. mercadotl'cnia. o bien. a la mercadotecnia social. lo cual 
determina cómo será enfocada su e>trategia en el mercado. buscando 'er siempre 
competitivos y procurando la más alta satisfacción del cliente. 

2.1 Variables controlables de la Mercadotecnia• 

Son todos aquellos elementos en los que se apoya la mercadotecnia para producir 
intercambios mutuamente satisfactorios con un mercado meta. éstos son una 
combinación distintiva ele estrategias de productividad. plaza. promoción. precios. 
colocación óptima dentro del mercadeo ele artículos o prestaciones similares. etc .. y 
a su vez. se encuentran estrechamente relacionados con la torna de decisiones 
vinculadas a la comercialización ele un producto y/o servicio. 

11:1 ~RNÁNI >l~Z Valillas. 1:~rnandtt. _?\1_:l_l1!l~!l__p;1~:!.SJi~~.2r:_1r ~~•!_t_ f~!:.~!~_c..·~ krc .. 1~li..l!.~,.üa __ ~i_1~1a,_t.~!~.P.[t,~1 
~~xi1.:ana, Etlitorio.ll ECAFSA 
J American Mirkcting AS...,.l...:io.1tilll1 
' STANTC)N. \Villkun. F11ndanu.·111os de f\<1ar\a .. "tiJ!g.,_ 10", E<lidún E<litori;1I ~te- Gr;.1w l lill 
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Estas variables se dividen en básicas y complementarias: las prirnera< nos 

hablan de las características propias del producto o servicio. su valor monetario en 
el mercado así como su lugar de venta y las esrrater,ia< que «' siguen para m 
conocimiento y/o permanencia en la mente de los consumidore<. 

La n1ezcla de rnercadotccnia. como tarnbién ~e le conoce Ll e~ta' v .. 1riablcs. 
está bajo el control de la ernprec;a y ">e dise1la con la finalidad de <lfraPr a un grupo 
específico de corr1pradore' potcncittlt.•\ el cual e~ llanlddo nn•rcddo trlt'fd. E' rnuy 
importante no sólo enfocarse en Id n1ezcl.i de rnc-rct1dott.>c1li(1. ClhHldo la 
organización pretende planrcar una táctica de rnercado. rarnbién ha de corniderar 
dentro del ambiente externo factores como la competencia. el Citmbio social e 
ideológico. tecnología. fenómenos políticos. condicione< rconómie<n. estados 
financieros nacionales y globales. etc. 

2.1.1 Variables básicas 

Las variables b.'.isie<H están representadas por producto y precio porque de 
estos factores depende principalmente el balance entre la inversión y <>I mufruclo: a 
estas variantes le siguen plilza y promoción que significan el lugar en que hil de 
posicionarse dentro del mercado el negocio. acción que '" logra ,1 través de su 
habilidad promociona!. 

2.1.1.a Producro 

Es el conjunto de atributos tanto tangibles como intangible' que tienen como 
objetivo primordial satisfacer una o varias necesidilde-. 

Se le considera producto a un bien. a un servicio. " un lugar o a una idea. 

Es el corazón de la ernpresa. ya que es el punto de arranque en la creación de la 
mezcla de mercadotecnia. las organizaciones no siempre ofrecen un producto si no 
un servicio. pero para diferenciarlas hay que definirlas: 

Producto es todo aquello tanto favorable o desfavorilble que una persona recibe 
en un intercambio. 
Servicio resultado de aplicar esfuerzos o mecanismos a las personas u objetos. 

los productos se clasifican en: 

Productos para los negocios. que son los utilizados para fabricar otros bienes 
o servicios. para facilitar las operaciones de una compañía o para revenderlo a otros 
consumidores. 

1.,l:NO Dl lJN ROYlC10 PARA UN 10 
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Producto de consumo. se trata de productos comprados para <alisfacer lo< 
deseos personales de un individuo. 

Muchas empresas no nada más tienen 1 producto sino una línea que son los 
grupos de a11rculos estrechamente relacionados entre sr. 

2.1.1.b Precio 

Es la cantidad de dinero o de otros elementos que sirven para cotizarle un 
valor a n producto. 

El precio está confonnado por el costo del producto más la utilidad. éste se 
encuentra limitado por el grado de satisfacción de los clientes. aunqtw no 1iempre 
es asr. 

El precio significa una cosa para PI consumidor y algo distinto para el 
vendedor. En el concepto del consumidor es el costo de algo y'"' el dt>I vendedor 
el precio asignado representa ingreso: constituye la principal fuent•• dt• utilid<tdes. En 
el sentido más amplio. el precio otorga recunos en unil economia dt> libn• mcrcddo. 

Los precios son la cl<1ve de los ingresos. que a su veL lo 'º" p.ir<1 l.is utilidades 
de una empresa. Por lo gener<1I los gerentes tr.lt<tll de cobrar 1111 precio qw_• les deje 
una ulilidad justa con respecto al costo de producción y mercad"º 

2.1.1.c Plaza 

Se le conoce así al lugtlr donde \C' cornercializa el producto, puedt~ \Cr un 
sitio fijo como un local. un terreno. el dcp<1rtamcnto de venta-. etc.; o movible. 
como un stand o el ambuli:mtajc e inclmo hoy df<1. un sitio por Internet que ofrece 
mercancías y servicios diversos. 

Un producto toma much<1s rutas para llegar ill comu1nidor fin.il. Las ernpresas 
buscan el canal más eficiente entre muchas alternativas disponibles. 

Incluye las actividades de la comp<1ñfa que ponen el producto a la disposición 
de los consumidores meta. 

2.1.1.d Promoción 

Ésta es una de las actividades más importantes dentro de las variables de la 
mercadotecnia. ya que dicha gestión es la encargada de informar. persuadir y 

l~[NO 0[ UN ROYCCTO PARA UN 11 
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recordarle al mercado el producro o la organización que lo vende. con la finalidad 
de influir en el consumidor y generar una respue<til. 

Un programa de mercadotecnia efectivo cornbina todo< los elemento' de la 
mezcla de mercadotecnia en un programa coordinado. di\ef1ado para lo~rar los 
objetivos de mercadotecnia de la en1pre\a. al proporcionar un valor ti lo' cliente\. 
Constituye el estuche de instrumento< t,ktico, de la compcir1ía pard el 
establecimiento de un podero<o po,icionamiento en 101 merc<1dcH meta. 

2.1.2 Variables complementarias 

Chrlstopher. Payne y Ballantine plantean una mezcla de mercadotecnia 
ampliada. en la que además de la 4p"s tradicionales. incluyen 3 elementos 
adicionales: prestación del servicio. personal y proce,o. 

2.1.2.a Prestación del servicio 

Sobre esta variable recae toda la responsabilidad de la venta debido a que el 
servicio corresponde a la actividad tangible que es m.~s f,\cil de identificar por el 
cliente y que le ayuda a confirmar o rechazar la cornpril dt.' un produc:to. 

Tradicionalmente se pensaba que sólo empresas que se clasific<1ban dentro del 
sector servicio. prestabnn servicio y que por lo tanto únicnmente ellil' debían 
preocuparse por él. Como resultado de tnles políticas la' empresa< indmtrialcs 
mantenían el servicio como algo muy secundario y de muy baja prioridad. 

En la actualidad el servicio llega a ser la ventaja competi!iv,1 que pcrn1itc d las 
empresas. independientemente de la actividad a la qur se dediquen. destacar sobre 
sus competidores. 

2.1.2. b Personal 

El personal es la herramienta fundarnental en toda ventct. ya que se necesita 
de las personas para poder llegar con mayor y mejor presencia al cliente. de estct 
manera se permite un trato y un convencin1iento má< humano y directo. 

Lamentablemente. esta varinble tan importante es muy difícil de evaluar y 
coordinar a caurn de que el ser hun1ano no se involucra del todo con los objetivos 
del negocio. El ser humano significa el recurso más versátil y de insospechada 
dimensión y capacidad. aunque muchas empresas tienden a limitarlo. en vez de 
estimular sus habilidades e inteligencia. 

IS[NO DC UN ROYfClO PARA UN OORAIORIO LLINICO \PíCIAt IZ.A.tx> , ... <'-------::>--~'-. 12 
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El personal guarda una gran importancia en la prestación de servicio de 

calidad: el servicio siempre se da a todos los niveles empresarlale' y es necesario 
considerarlo como un elemento independiente de la mezcla d<> mercadotecnia. 

2.1.2.c Procesos 

Se entiende por proceso el conjunto de paso• o et.ipa1 11ece1ario' para 
llevar a cabo una actividad. 

Es una forma sisternática de hacer las cosas. 

Éstos son un conjunto de tareas elementales que se realizan en secuencia y 
que resultan necesarias parn asegurar un resultado previamente definido. 

Ésta es una variable que motivará o no la .iceptación de nuc1tro producto 
y/u organización dentro del mercildo al que se pretende lleg,1r. porque en 
principio serán los procesos los que hablarán dando nota de calidad en la 
satisfacción de las necesidades y preferencias del cliente. 

ISCÑO DE UN ROYEClO PARA UN UORATORIO LINICO SPCCIALIZADO 13 
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Planeación Estratégica 4 

En toda actividad humana siempre le antecede un acto de planeación y una 
estrategia de ejecución. Esta característica rnarcará >iernpre el éxito en la empre«• 
iniciada o su fracaso. Un plan ha de llevar intrin;pc;imente un an{llisi< dt> todo1 los 
factores que confornian su árcil de desarrollo. En un ncp.ocio o en1pn_'\d han de 
considerarse arnpliarnentc y en particular rnerc.uio. finan:ta\. prccicH. co .. to\. 
erogaciones. servicios. n1anufr1ctura. etc. La n1ercadotecnio corno t~ll provee de lt'.l 
visión técnica necesaria para evaluar las circunstancias propias de un negocio. 

3.1 Objetivo 

Con10 ya se mencionó anteriorn1ente. una dP la\ actividttde' inlportanh_'\ 
dentro de todo negocio es la Mercadotecnia y. dentro de ella. e< nece«Hio llevar a 
cabo planes que ayuden a establecer met.1< que condu.1ca11 con factibilidad 
operativa a un éxito organiz;icional. 

Es por ello que la Planeación Estratégica busc.1 establC'c<'r meta> y disei'lar 
estrategias que permitan lograr en conjunto los objetivos orga11iz.1cion.ile<. 

Es importante h;icer hincapié que la Pl.lneación Estrat<'gic.:i bt1'Cil coordinar a 
toda la organización y ello es a causa de que la< e<trategia< pl.m<'a<1<1< tendr,\n 
influencia en todas y cada una de las ¿\reas que confonnan a la crnprt.?\d y la\ 
decisiones -tomadas y ejecutadas a c:uoilquier nivel--- lt1!i .. 1fccté.H·[111 dt." lil rnhrna 
manera. 

Planificar es el desarrollo de factore10 con~ecutivo\ que ilyudiln t1 anticipar 
hechos y determinar maniobras tácticas de rnercado cuyo 1111 ser.~ alcanzar lo> plane< 
de la organización en el futuro. El planteamiento de mercadotecnia "-' rdiere al 
diseño apropiado de actividades relacionadas con lo; elementos y can1bio> en el 
ambiente del mercado. que además de regine por la econornía nacional. también 
conlleva en el caso de cada especialidad eonpre>arial un motivar el de>eo de 
novedad o bien captar transformaciones técnicas y/o científicas. A partir de factores 
como los descritos antes es claro que l;i ba>e de todas las decisiones y estr<1tegias de 
mercadotecnia estén cimentadas en éstos. 

4 1:1~RN/\.NJ)l:.Z Vali11a!-o. 1:cn1:111lhl. _!Y<~1_1~1:.1!_p_n_r:_~u~_l_H~.l~;_1_r_q1~_l_~la!.U!~Mcr_1;;!~~~~~i_;_t__s1_l. t_l_!1a t.."1'.tJp~~! 
Mcxic1!_!!•_1,_J·:dih,rial l~CAFSI\ 
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Al especificar los objetivos y definir l<H accione" que '" requieren para 
alcanzarlos. un plan de mercadotecnia constituye la base con lo cual es posible 
comparar el dcsempef'lo actual y el esperado. 

La planeaclón estratégica es el proceso dt• crear y mantener un but.•n 
acoplamiento de los objetivos y recursos de una co111pdflia y l,H uportunidade' en 
evolución del mercado. Su rncta e\trlltégica ci; alciln;llr rentdbilid.-id y crecirniento c:1 

largo plazo. 

Significa el proceso de desenvolver y rnantPner un djlHtf' P.;tr~1tégico c.~ntre l..S\ 
metas y capacidades de la organización y sus oportunidades ele mL'rc.1dotccni.i 
cambiantes. 

Consiste en el desarrollo de una misión clara de l.i comp.11·1r<1. así como dL' 
objetivos de apoyo de ésta contando con una cartera de> 1wgocicH sólida y de la 
coordinación con respecto a las estrategias funcionales. 

3.2 Fundamentos 

Para poder entender claramente la importancia de l.i Planeación Estratégica. es 
necesario establecer desde un principio los concepto< b.hicc» que intervienen 
dentro de ella: 

1. Planeación : es una sucesión de actividildes prograrn.1das 
2. Objetivo: es un resultado deseado 
3. Estrategia: es un plan general de acción n1ediante el cual uri.1 org.miz.1ción 

busca alcanzar sus objetivos 
4. Táctica: es un medio por el cual se realiza una L'strategi.i 

3.3 Análisis de la Cartera de Negocio 

Con este análisis se pretende conocer cómo se cncuentrn la organización en el 
ámbito interno al mismo tiempo que se evalúa su condición en el mercado. y para 
ello existen diversos modelos de evaluación los cuales se desarrollarán enseguida: 

3.3.1 Matriz de Boston Consulting Group' 

Esta Matriz o modelo fue ideado por una firma de asesoría gerencial. y 
permite que una organización clasifique a sus productos principales conforme dos 
factores: su participación en el mercado en relación con los competidores y la tasa 
de crecimiento de la industria: quedando de lil siguiente manera: 

-1. s·1·ANT<>N~ \Villia111. 1:1111'..lamcnh~ t.k l\.1arkl.·ting..__l(t .. l·:didún J·:dihlf"ial ~k~ lira'" l lill 
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TASA DE 
CRECIMIENTO 

DE LA INDUSTRIA 

Ba).a 

PARTICIPACIÓN DE LA COMPAÑtA [N El MERCADO 

AJ!• B•J• 

* --- -- --- ------

~ 
los grupos empresariales que participan en la planeación tienen la opción de 

crear unidades de negocios estratégicos cuya función resulte de suma importancil!I 
para el consumidor. Cada UNE cuenta con su propia tasa de rendimiento sobre la 
inversión. potencial de crecimiento y un riesgo asociado. La administración debe 
encontrar un equilibrio entre las UNES para alcanzar el crecimiento y las utilidades 
deseadas. la matriz de portafolio clasifica cada UNE por su crecimiento actual o 
proyectado y por su participación del mercado. La medida de participación del 
mercado que se utiliza en el enfoque de portafolio es la participación relativa en el 
mercado que es la relación de la compañía y de su más grande competidor. 

~stas son las categorías que se utilizan en la matriz: 

ESTRELLAS. Es un llder de un mercado que cn.><:e con rapidez. Las estrellas 
generalmente tienen grandes utilidades. pero necesitan mucho dinero para 
financiar su crecimiento rápido. 
VACA. Es una unidad de negocio que suele generar más efectivo que el que 
necesita para mantener su participación en el mercado. La estrategia bAska de 11!1 
vaca es mantener su dominio en el mercado mediante la táctica de convertirse 
en líder de precios y con la Introducción de mejoras tecnológicas. 
NIÑO PROBLEMA. Muestra un crecimiento rápido pero márgenes de utllldad 
bajos: es decir. tienen una participación baja en el mercado respecto a unl!I 
industria que crece con rapidez. 
PERRO. Tiene bajo potencial de crecimiento y una participación pequeña en el 
mercado. por lo que la mayorfa terminan por abandonar el mercado. 

3.3.2 Matriz de Crecimiento de Productos y Mercado 

Este modelo también es conocido como Matriz de ANSOFF. debido a su autor 
lgor Ansoff. y este modelo lo que busca es potenciallzar cuatro estTateglas de 
crecimiento de Mercados. y son: 

ISE O DE UN ROYECTO PARA UN 
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1. Penetración en el mercado: se da cuando una compañia trata de vender 
una mayor cantidad de productos en mercados actuales 

2. Desarrollo de Mercado: se presenta cuando una empresa sigue vendiendo 
sus productos actuales a un mercado nuevo 

3. Desarrollo de Productos: surge cuando se exige crear productos nuevos 
para venderlos en mercados actuales. 

4. Diversificación: Se da cuando una compañia desarrolla nuevos productos 
para venderlos en mercados nuevos. 

MERCADOS 
ACTUALES 

MERCADOS 
NUEVOS 

PRODUCTOS PRODUCTOS 
ACTUALES NUEVOS 

-- i--

Penetraclón enl Deu1rrollo de 
Mercado Productos 

:;;~~º: .. 1 ~'"""'~~:,;;; 1 
!.__ _ ___ J 

3.3.3 Matriz de Genera/ E/ectric 

Este modelo de evaluación incluye dos factores: lo atractivo del mercado y 
la posición del negocio. 

El primer factor incluye la tasa de crecimiento del mercado. la dimensión del 
mercado. el grado de dificultad para entrar en él. el número y tipos de 
competidores. etc. Y el segundo. incluye la participación en el ~rcado. fuerza de la 
ventaja dlferenclal. capacidades de producción. controles de costos. etc. 

Todo ello con el fin de establecer nueve casillas que indicará las 
consecuencias con respecto a la asignación de recursos y a su vez. qué estrategias 
de marketing son convenientes para aplicar. 

POSICIÓN DEL NEGOCIO 

Grande Mediano Poco 

Invertir 
Grande 

Invertir Proyectar 

ATRACTIVO DEL 
MERCADO Median e 

Invertir Proyectar Cosechar 

Proyectar Cosechar Reduck 

HE O DE UN ROYECTO PAllA UN A•e>aATOlllO L ICO SPECIALIZADO 
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El eje horizontnl rnuestrn In posición de negocio y >e refien' a c1i.'i11 bien 
colocada se halla la empre>il para aprovechar 1,1' oportunidade< del mercado. El eje 
vertical a su vez. mide el atractivo de un mercado. lo que ll' expresa t..into 
cuantitativa como cunlitativamente. L.~ cuadricula «' divide en tn•< ."on;u de 
atractivo global para cada dimensión: alto. mPdio y bajo. 

Con10 se hil visto lolj¡ nivele\ proyectado\ o alcdnzado\ en t ... I rnPrcado 111er.a. 
en virtud de una buena plancación estratégica. puedPn variar ~P~lu1 \e t\plique un 
desarrollo óptimo de mercadotecnia. 

ISF.NO 0[ UN ROYCClO PARA UN NORA.TORIO LLINICO \PECIAll.lAOC> 19 
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Capítülo 4. El Negocio: Laboratorio Médico de 
Referencia S.A. de C.V. 
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4.1 Antecedentes 
4.2 Análisis del Negocio 

4.2. t. Variables Controlables de la 
Mercadotecnia en el Negocio 

4.2.2. Cartera del Negocio 
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4. El negocio: Laboratorio Médico de Referencia. 

Un negocio como el Laboratorio Medi<..o de Referencia que hemos tomildo como 
modelo y campo de investigación es un ejemplo efe versatilidad de servicio< <11 
público, que puede elevar el nivel de calidad y oportunidad de <malhi• en una zona 
como Netzahualcóyotl. En este estudio de merc.icio twrnos contado con la 111<1trü en 
México de dicho establecimiento. que nos ha orient,1do en la presente investigación 
para poder determinar si el negocio de esta firma es viable. 

4.1. Antecedentes. 

El Laboratorio Médico de Referencia S.A. de C. V. inicia ;us operaciones el 11 de 
febrero de 1999. 

Abre sus puertas como una empresa dedicadil a brindar el servicio de an,rn<is 
cllnicos especializados principalmente a hospitales o bien <l aquéll<H p.irticul<1res que 
así lo requieran. 

Laboratorio Médico de Referencia desde <U .1pcrturil est.iblcce la pue;ta en 
marcha de un proyecto cuya primicia nace del empei'lo de rn ahora director 
ejecutivo. el Q.C. Jaime Sandoval Gon2ále2. quien corno propó;ito lunclamental 
tiene el proporcionar servicios de calid<td en el ,"\rea clínica en su rdmo. con lo< 
tiempos de entrega más cortos y precios competitivos f'n rl ITH,rc;ido. 

Para lograr esta finalidad, Laboratorio Médico de Referencia. en rn afán de 
aprovechar los avances tecnológicos en materia de salud. \("' ha apoyado en 
Specíalty Laboratories /ne .. un laboratorio estadounidense de gran reconocimiento 
en el área médica en su pals y en el mundo. debido a la gran gama de pruebas 
especializadas de lnboratorio que realiza. 

Specialty Laboratories lnc. le auspicia en la aplicación dc>I servicio de mnquila 
para efectuar pruebas especiales que no se procesan en México o bien que su 
realización implique aplicar tecnología y técnicas de procesamiento químico y 
cllnico de alta especialización cientrfica. que provoquen un <tiza considerable en 
costos. 

Es por ello que hoy por hoy. Laboratorio Médico de Referencia ha alcanzado 
un crecimiento de más del 50°/o en solo un ar1o. 

Su mercado se encuentra dividido en: 
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v'.J Clientes {Entre los que ¡ 
Corporativos destacan 

v:'.7 Clientes Particulares 

Centro de Diagnóstico Ángeles S.A. de C.V. 
LAPI S.A. de C.V. 
Laboratorio Durango S.A. 
LV Laboratorio• S.C. 
Laboratorio de Bioquín1ica fapecialitada S.A. de C.V. 

( 

J Entre las que se 
~.'.J Asoclaclánes lencuentran 

{

AMSAVIH 1.A.P. 
CURAS A.C. 
CITAID S.C. 
AMAC 1.A.P 
Casa de la Amist<1d l.A.P. 
Cilsa Luz y Vida 

4.2. Análisis del Negocio 

El negocio de Laboratorio Médico de Referencia es el <eiv1c10 y ofrecer 
pruebas de laboratorio especializadas apoyadas en tecnologla de punta en las 
diferentes áreas de la medicina como Hematología. Gastroenterología. 
lnmunologfa. Oncologfa. Genética. Neurología entre otra<. para apoyar <'I 
diagnóstico médico especializado. 

4.2.1. Variables Controlables de la Mercadotecnia en el Negocio. 

BÁSICAS: 
1. Producto. 
En realidad es un servicio. el cual consiste en ofrecer pruebas clfnicas especiales y 
de rutina con el fin de auxiliar el diagnóstico médico 
Los estudios más solicitildos se encuentran en lils áreils de Hl'matologfa. 

Bacteriologíil, Serología. lmnunología. Parasitología y pruebas especializildas. 

2. Precio. 
Laboratorio Médico de Referencia ofrece una gran gamma de análisis clfnicos a 
precios competitivos en el n1ercado. 

Cabe sei'ialar que los precios son cotizados través de una sencilla metodología 
que consiste en la determinación de los costos de operilción y a partir de ello se 
adiciona un margen de utilidad a cada estudio. en este caso el margen de 
utilidad es del 40 ºlo. 
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Cuadro de evaluación de los factores en la determinación del precio 

Factore~ de 1ntlucnu,1 L'll L::i d•·t1•rrn1n,H1c..>n d·· pr•·c1n•. 

Dei.cripclón de los costos fijos 

Renta 
Nómina 
Teléfono 
Material de curación 
Papelería 
Servicios 

Descripción de los costos variables 

Maquila 
Servicio de mensa)erla comercial 
Material de envio de mensa)erla 

Utilidad Esperada por unidades vendidas 

Al menos 40°..b 

ISE O DE UN ROYECTO PARA UN 

Nllmero de Unid•des mrnlmas •vender para 
alcanzar el punto de equilibrio 

Laboratorio M&lico de Referencia 
determina .us precios ba.Andose en la 
identificación de lm co•tm que 
intervienen en el proceso para cada 
estudio. 

En el caso de los e'tudio' de rutina. el 
procedimiento e\ el \iguientt?: 

Estudio: Biomt>trfa HerThltica 

Área: Hernatologfa 

Cmto del proce'-0: $ 72.00 

Margen de Utilidad $ 28.00 ( 40 %) 

Precio .11 Público: S 100.0 

Otras variables a considerar 

Variables del ambiente de opemción 
Clientes 
Mercado 
Competencia 

Variables en el ambiente externo 
Macroambiente. 
Polltico 
Económico 
Social 
Tecnológico 
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3. Plaza. 
Las instalaciones del Laboratorio Médico de Referencia est.'ln ubicadas en la 
colonia del Valle. en la zona Centro - Sur de la ciudad de México. (Anexo A) 

4. Promoción. 
Los medios pro1nocionale~ de los que ~e apoya \Oll b'"i~icarnt•nft> vi\ifi\\ a cliente.;. 
través de representante..;. de venta\. lHhtencia a evr•nto\ corno conferenciils. 
pláticas y congresos cspecialiLado..;. en alguna df• lil\ .:lrt•a .. dP 1~1 111Pdicind con la.;. 
que se encuenfril vinculado el rnercado del lal")("')ídtorio. iHÍ corno la elabc>ración 
de material publicitario impreso como son trfptico> e informilción .,., texto' 
sobre temas de interés médico. 

COMPLEMENTARIAS: 

1. Prestación del Servicio. 
Desempeñándose dentro del sector <erv1c10'. Lihor,lforio Médico de Referenci,1 
tiene como propósito fundamental la pre<tación ele >ervkios de calidad siempre 
enfocados a la satisfacción plena del cliente y a la evaluación profe<ional del 
médico o instancia hospitalaria que lo haya ordenado. La re<pue,ta positiva de 
los clientes respalda esta polftiCil de servicio. 

2. Personal. 
Por ser los estudios especializados su principal ,1ctividad. L<1boriltorio Médico de 
Referencia. cuenta con personal profesionillmente capacitado en el área clfnico­
médica y asf lograr un mejor y oportuno cumplimiento " la clen1ilnda de> las 
necesidades de los cliente<. 

3. Procesos. 
Los procesos que se llevan a cabo dentro de las operaciones del laboratorio 

están dirigidos a optimizar tos tiernpos má< cortos conternplando la urgencia de 
tratamiento oportuno que un diagnóstico clínico requiere. a la vez que las 
expectativas de exactitud cien!ffica acorde a las necesidade• propias del caso 
del cliente. ya que como se sei\aló anteriormente. por ser un laboratorio de 
referencia muchos de los estudios que ofrece son procesados en Estados Unidos. 

Representación Gráfica del Proceso (Anexo O) 

4.2.2. Cartera de/ Negocio. 

Esta cartera comprende básicamente dos modalidades dentro del área de los 
análisis clínicos. 
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Las dos modalidades son: 

Estudios de rutina 
Estudios especializados 

Análisis de la Cartera del Negocio. 

1. Matriz de Boston Consulting Group 

PARTICIPACIÓN DE LA COMPAÑIA EN EL MERCADO 

TASA DE 
CRECIMIENTO 

DE LA INDUSTRIA 

Alla ª"'ª 

~r • ---~~6'--1 ,.f ~ ,.,_---1 
[ ___________ -- -- --~ ------- --_ _J 

Dentro de este análisis destacan los estudios especializados sobre los de 
rutina como se menciona a continuación: 

ESTRELLAS. Estudios de rutina en el arca de Serc:-!ogla corno Pruebas 
Inmunológicas de embarazo y de salud sexual. 

VACA. Estudios especializados en él área de inmunologla, por ejemplo HN, 
tanto para detección corno para monitoreo. 
NIÑO PROBLEMA. Estudios de rutina en el área de bacteriologla. 
PERRO_ Dentro de los estudios de rutina. se pueden detectar algunos estudios 
en el área de hematologia. 

2. Matriz de Crecimiento de Productos y Mercado. 

El Laboratorio Médico de Referencia, principalmente ha fundamentado su éxito en 
la estrategia de desarrollo de mercado enfocada a las Pruebas de HIV, tanto para 
detección como para rnonitoreo, encontrando entonces -en el área 

b1sefSo DE UN PRovECTO PARA UN GBORATORto etiNtco ESPEC1AL.IZAIX> /< 
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de inmunología-- los atributo\ suficiente~ para poder expancJin.e en el rnercado 
con la aplicación de los tjltin10\ avanceo;; en rnateria de análish. 

En la actualidad se pretende irnpulsar una estrdtegia de divenificación en un 
rnercado nuevo y con estudio .. novedo,os tdnto de rutina corno dt_• c. .. uácter 
especial en el tire¡¡ médicil. 

3. Matriz de Gcnerill Elcctric. 

En cuanto al Mercado podemos cdlalogarlo con10 atractivo y.i que en 
México todavía no existen muchos laboratorio< que hayan desarrollado tecnología 
para la realización de pruebas especiale< o bien porque los co,to' 1e elevan 
debido al alto grado de inversión requerido pur.1 poder procPhlr t"'\tit .. en 
México. 

Laboratorio Médico de Referencia ilCtth1ln1ente \e t•nctJt•11tr .. 1 en una 
posición de mercado media debido a que 1e h¡¡ milnlenido •'<lablt• cont.mdo con 
alrededor de 8 clientes corporativos po!enci¡¡Je, q<H' refi<'ren <'>ludio' 
especializados para ser procesados en E.U.A. 

La posición podría mejorar si se logra au1nen!ar median!<' UIM buena 
promoción el volumen de clientes que solicitan prueba< especia le,. 
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4.2.3 Estudio FODA 

~)· ( & FORTALEZAS 

·~'< Cuenta con el respaldo de una 
laboratorio estadounidense 
mundialmente conocido. 

·~'< Cuenta con una gran gama de 
estudios cllnicos tanto de rutina 
como especializados en las 
diferentes áreas de la medicina. 

·!:< El laboratorio se encuentra dentro 
de los más reconocidos en su ramo. 

DEBILIDAD 

·:,'< La viabilidad delas muestra médicas 
no siempre es suficiente para poder 
llevar a cabo su proceso de estudio. 

·!:< Los trámites aduanales en los 
mecanismos de entrega que utiliza 
la mensajerla comercial, influyen 
negativamente en los tiempos de 
entrega de los estudios enviados. 

OPORTUNIDADES 

·:,< Tiene la posibilidad de crecer dentro 
de su mercado, buscando acaparar 
un mayor número de clientes. 

·:..'< Aumentar la gama de estudios 
debido a las actualizaciones en 
procesos que representen una 
innovación en la detección y 
tratamiento de enfermedades. 

AMENAZA 

·:,'< Que las grandes corporaciones 
médicas introduzcan a corto plazo 
tecnologla y/o metodologlas para la 
realización de estudios 
especializados que en México hasta 
ahora no han podido realizarse. 

Que las tendencias económicas 
desestabilicen la economla nacional y 
que ello implique la elevación de costos 
en el procesamiento de pruebas 
especiales y que a su vez esto haga 
que disminuya la demanda de las 
mismas. 

bíSEAo DE UN PRoYECTO PARA UN GBORATCRIO aJNíco mCIALIZADO 
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4.3. Un nuevo canal de distribución. 

Laboratorio Médico de Referencia. pretendiendo incursion<lr en un nuevo 
mercado. como es el de las prueba~ clínica.~ de rutina. abre una atril \ucun4,I 
denominada Laboratorio Clfnico efe Referenci" Sucun.il Nez.ihualn'>yorl. Su 
finalidad busca incidir en segr11ento' de mercado que• puedan hacer 11'0 del 
servicio que se ofrece en este laboratorio. 

Este nuevo canal de distribución en cuanto a otras zona< citadinas. pretende 
ofrecer análisis clínicos de rutina (los e<tuclio< de nece<id.id m,\< comun en el .~rea 
médica). y especiales a la comunidad. que ayudc•n ,, "' diagnóstico o lo dt•,c.irten. 
Todo esto con un servicio de calidad y precio!I cnrnpetitivo\ en el rn•~rc...tdo. 

Además en este nuevo Cilnal de di"itribución \(_~ procura brindilr un 'ervicio al 
usuario de manera mlls personalizada. a diferencia del Laboratorio Medico de 
Referencia S.A. de C.V que en rns funciones no <'<t,, c•I proporcionar un ><?rvicio 
directo a clientes. 

los clientes potenciales del laboratorio Clínico de Referencia ~ucunal 

Nezahualcóyotl. son aquellas pcrson;:i< de nivel \OcioeconL~mico C. D+ y D. que• 
requieran análisis Clínicos de rutin;:i y e<peci.1li7ados. e\tos 1"1ltimo< principalml'nte 
en HIV. dado que en la zonil existe un rnarcado fndice de e~h" padecin1iento. 

Con10 se tr<tta de una sucur,al de reciente ctperturo.1. alu1 \l" encuentra en 
etapa de desarrollo y su mercado est<.'i poco definido. Lo que 'e pretende con dich;:i 
sucursal es posicionarse en este merc;:ido con servicio' de calid;:id en lo' tiempos mtn 
cortos. pero sobre todo. procurando ofrecer un servicio de apoyo a l;:i comunidad. 

4.4. Análisis del merc;:ido y de la competencia 

1:-< Jenner 

Es un laboratorio que cuenta con un personal altamente especializado. de modo 
que los pacientes siempre cuentan con una asesoría acerca del estudio que se van a 
practicar. 

Un atributo que destaca en el personal es que al momento de que el cliente 
recibe personalmente los resultados buscan siempre la privacidad del paciente. 
además se les entrega en fólderes. que son usados como medio publicitario. 

l'tíÑO OC UN ROYf'ClO PARA UN RORA"lORIO LLINICO !loPl:CIAll.7.ADO ,_ .. ,e _______ .........,, ____ , 28 



:;;>' ._ __ E_t_N_c_-G_o_c_10_: _L_A_u_o_R_A_1_o_•_•_o_M_c_o_•c.o_o_t_R_L_1_•_R_L_N_c_•_,.._s_ .... _ .• º.t_c_._v_. 

El laboratorio desempel'\a una distribución ergonómica acorde a las necesidades 
que pretende satisfacer de sus clientes. poniendo a disposición de éstos cublculos 
privados tanto para la toma de muestras como para los dem,\s estudios de gabinete. 
proporcionando así mayor comodidad a los pacientes y con ello elevando la lealtad 
de los mismos hacia el laboratorio. 

-:,'< T.J. Oriard 

Este es un laboratorio con una gran infraestructura. se encuentr.i ubicado en una 
de las principales avenidas del municipio y existen dos sucursales m.\s. en donde 
además de realizar una urnplia garnil de C\ludio\. 'e preocupan por acondicionar 
espacios destinados a la atención de pcr\ona\ disc<lpClcit,1dd\. 

Es un laboratorio que ya tiene rnucho tiernpo en el rnunicipio y gn1.t Y•' dt .. un 
fuerte posicionan1iento en el rnercado .zonal y t .. I público \t.." 1nu(•ve 1r•n l>tt\e c1 tJ\OS y 
costumbres. no obstante que )U\ encuesta\ rclllizada' <trrojttn)n que tienen un 
deficiente sistema de trato al cliente. t1den1(_'t.s de habt.,,r generado en .1lgun.:H 
ocasiones errore~ en los resultildos. Cabe seftalar que la e\trategia de nP~~ociación \C 
basa en con1isiones de estrrnulo las cualc\ re\ultan ,Jtractiv,1\ a lo-; rnc\diccH dí .. la 
zona. por lo que cuentél con una arnplia carter.'1 de cliente\. 

',,'< EL Chopo 

Se encuentra ubicado en una de las principale' avenid.is del nHmicipio. cuyo 
flujo vehicular es muy alto por ser la vía de entrada y <illida al D.F. haci.i Puebla y 
otros municipios. por lo que se localiza muy Mcilmente. Su ofertil de "'rvicios 
abarca una amplia gama de estudios. tanto de gabinete como de rutina: exi\te una 
agradable ambientación del lugar. lo cual ayuda a que el paciente ''-' relaje durante 
su espera a que le tornen la muestra. ademi'ls de que se c'rneran en el triltO hurnano. 

·:,_'< MexFam 

Es una clínica que se fundó en el ar)o 1978 y ha trabajado conjuntamente con 
CONASIDA. instancia del gobierno encargada de atender primordialmente a la 
mujer. por ello MexFmn es muy recomendada por la n1ayoría de nue;tra muestra 
femenina. En su laboratorio se les brindil una amplia información respecto al estudio 
que se va a realizar y se les asesora en relación a las pruebas clínicils. 
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Por su parte. da servicio grupo de apoyo cuyo' integrantes están debidamente 
capacitados para mantener recurso' de información relativa a las pruebas que se 
pueden realizar ahl. con objeto de que la población sepa de lo que dispone la 
empresa. 

Los precios son relativarnente accc~ible~. debido a que el rncrcado c,I cual 'i<~ 

dirigen está integrado en su mayoría por arna' de casa . 

·"'<Imagen 

Este es un laboratorio que se dedica especialmente a pruebas de gabinete sin 
descuidar las pruebas de rutina. por lo que las personas que acuden a él lo hacen 
por ser pruebas muy específicas. 

Se trata de un laboratorio muy pequei'lo. lo visitan p<Kicnte\ que viven en la 
zona. El muestreo nos arrojó que en este local de análisis clínicos no 1e esmera en 
el trato a sus clientes. pero se acude él por la cercanía. 

"i:< Azteca 

Es un laboratorio posicionado perfectamente bien en la1 personas debido a 
que el médico que trata sus padecimientos es quien n1anda a los pilcientes a 
realizarse sus estudios en él. 

La muestra nos arrojó que las personas que acuden a él coincidieron estar 
conformes con el servicio en razón a que el médico no les ha objetado nada y 
mucho menos han recibido un mal trato. 

·C< Sta. Rosa 

Aquí hablamos de un laboratorio muy pequer'lo. al cual sólo acuden pacientes 
que reciben la consulta del médico quien a su vez es el dueño del laboratorio. 
además de que el local se encuentra ubicado cerca de un mercado de la colonia. 
por lo que también la gente que va a él con frecuencia pasa por ahí. 
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Las personas se orientan más por sus usos y costumbres y el hecho de tener 
el laboratorio al paso, por la frecuencia con que ven el establecimiento y su 
nombre, esto queda plasmado en su mente cuando piensan en análisis. 

Ubicación Geográfica del Laboratorio (Anexo C) 

Rapidez de 

~ ~ ~ Entrega 

Estudios de ~- ~ ~ Gabinete 

Servicio a T ~-
-----

Domlclllo 

Servicio 

~ ~ ~ Domingos y 
dlas 

festivos 
Servicio ¡:-

~ Nocturno 

ruebasde ~' 

~ ~ ~ ~ Rutina ~ 

Pruebas 

~ ~ Especiales 

Calidad 

~ ~ ~ ~ 
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Estudio FODA de la Sucursal 

(~FORTALEZAS 
· .,_'< Se cuenta con los recursos para la 

realización de pruebas de VIH 
·¡,'< El laboratorio se encuentra dentro de 

los perlrnetros de la Iglesia de la 
comunidad 

·!,'< Se cuenta con un consultorio médico 
dentro del laboratorio (Anexo D) 

·::,'< Cuenta con el apoyo de un 
laboratorio internacional en las 

ruebas de referencia 

DEBILIDAD 

. .,_'< Es un laboratorio de nueva creación 
dentro de un mercado saturado. 

·!:< No se ha utilizado ningún medio 
publicitario para dar a conocer los 
servicios que brinda el laboratorio 

·::,'< Por ser un laboratorio de reciente 
creación, no cuenta con estudios de 
gabinete 

·;'< La ubicación del laboratorio, resulta 
poco visible para el público 

OPORTUNIDADES 

·:-'< Se puede desarrollar un nuevo 
mercado en pruebas especializadas 
en el municipio de NezahualcóyoU. 

·;,'< Se puede ser maquilador de otros 
laboratorios de la zona . 

. .,_'< Existe la probabilidad de buscar, 
junto con la Jurisdicción Sanitaria de 
Nezahualcóyotl, un mercado 
constante en estudios de VlH 

AMENAZA &11º 
-===· 1 ··-
·}< Permitir que las tecnologlas actuales 

proporcionen a la competencia una 
ventaja tangible sobre el laboratorio 

:.'< La falta de inversión de los socios. 
·::,'< La impaciencia de obtener resultados 

a corto plazo puede ocasionar el 
desinterés de los socios y con ello el 
cierre de esta sucursal 
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S. Investigación de Mercado. 

Toda labor de investigación requit:.-rc ob,ervar un.:s 111etodologf.1 qut-• ('fH:lHJCt_• lc.H 
tareas que implica obtener el re\ult,1do que '>e C'\pera. tc1nto a nivPI de rnatt·ria corno 
en su carnpo profesionill y científico. Cdda inve\tigoción conllPvtl dt•ternlinar \U ,-'¡rec1 

específica y referin:e lo 111.:í' riguro\.1111Pntt~ po,iblt..- al ten1ct objeto dt-. t'\fudio. 

En una investig<tción de 111t>rcado intPrvienPn dift•rt•ntP ... Üt"•'' C<>rnn .. nn Id 
rnercadotecnia. la econon1í,1 y lindnz,H. t."I dt.."\CUlnir y P\tdblt•et·r cu,'11 P\ l..1 
expectativa esperada respecto a la colocación del producto o \t.."rvicio. L"n cuanto al 
aspecto financiero como en el foclor >Ocioeconómico y h<11ta polltico. pue' 
cualquier acción de estrategic' ha de 'ujetc1r\t .. a h..Y\ irnpn·vi .. ro .. qlH' l,1 d.plic .. 1ción 
política -según sus propia' tendcncid\ e ideoln~~í,H ~Pnt>rd "" Id. ,1ctitucL 
preferencias. usos y co\turnbn~ ... culrurc1 y nPc1•,idc::ldt• .. dt• 1.1 cn11uu1id.:td c.Jn que \t> 

tiene planea.do intervenir con un rH..'~~ocio. 

Exi~ten necesidades vitale' y nccesidade\ 110 vi(.1lt.·'· Entn~ l<t }! .. Hna dt..• 
productos o servicios a introducir en un /unbiro e\ti"t t•I "logr,-u que el objt~to dt• 
comercialización sea o se acepte corno vital~. E ... to puedt.• lo~rttne y de hecho todo 
acto de rnercadotecnia se invierte pilra alcilnzar un 11u~rc.1do dnndt• lo proput.•,ro H~c' 
aceptado y adquirido por el cliente corno ""incJi,pe11,,1tile"". 

El caso que cstudia1no ... estt1 circun,crito l'I .. ín_•,1 de llll>or.1tnricH clínico ... tl un 
servicio de referencia en illlt"llisi .. e .. pcciilliL~1cJo, qut:" han d-..• t .. nvidr"•t~ di t•xtr,1njero ( .. t 
Estados Unidos) para illc¿111zar una 111ejor y rndyor ex.1ctitud cif'ntificd y t< . .-.cnic.1 por 
sus aparatos e instalaciones de punta. \in e1nburgo \C e\t/¡ invP .. tigandn l,1 po .. ibilidacJ 
de amplinr el negocio con una \UClJr\ill que aden1ti' ofrezca prucbll\ de rutind. 

5.1 Definición del problema. 

lExiste la necesidad de que un laboratorio clínico efectúe prueba' de rutina y que 
también se especialice en prueba' de detección y conlrol de paciente\ con VIII-SIDA 
en el Municipio de Nezahualcóyotl? 

5_2 Hipótesis. 

Hi: Todos los laboratorios que se encuentran dentro de la segmentación geográfica. 
cuentan con las características adecuadas para satisfacer las necesidades de los 
clientes. 
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Ho: No todos los laboratorios que se encuentran dentro de la segnientación 
geográfica. cuentan con las característica< adecuadas parn satisfacer la< ncccsidadt•s 
de los clientes. 

Hi: El Municipio de Nezahwilcóyotl no cuent<t con un L,ll>or.1torio qll<' >e esp<'ci'11icc 
en pruebas de detección y tr'1tamiento de VIH-SIDA. 

Ho: El Municipio de Nezahualcóyotl ctH.~nt.i con Laboratorin\ que \f' e\pt...~cialiccn en 
pruebas de detección y tratamiento de VIH-SIDA. 

Ha: El Municipio de Nezahualcóyotl no cuenta con la infraestructura adecuada para 
atender a la población infectada con VIH·SIDA. 

5.3 Objetivos. 

OBJETIVO GENERAL 

Identificar las necesidades de la población de tal manera que nos 
permita establecer estrategias de desarrollo de mercado para un 
laboratorio clínico. 

OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

l. Identificar qué población cuenta con el apoyo del •i>tcma de 
seguridad social ( rnlud ) municipal. 

2. Identificar en la cornunidad de la 7ona estudiad,1 cuálc' servicio< 
esperan de un laboratorio de análi<i< clínicos. 

3. Conocer cuáles son los organi<mos de apoyo con los que cuentan 1'1< 
personas infectada< de VIH-SIDA. 

4. Identificar el perfil del Laboratorio Clínico que necesitan estos 
pacientes. 

5. Conocer si hay algün Laboratorio en el Municipio de Nezahualcóyotl 
que satisfaga las necesidades de estos pacientes. 

6. Conocer las oportunidades de negocio que existen en este mercado. 
7. Determinar si existe un mercado atractivo para el crecimiento de un 

laboratorio. a través de un estudio comparativo entre la con1petencia 
y el laboratorio. 
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5.4 Alcances y limitaciones. 

El alcance de nuestro estudio está dirigido al <ector ¡>oblacional del Municipio 
de Nezahualcóyotl debido a que se pretende e1tablecer estrntegia< de de«irrollo de 
rnercado para la instalación de un laboratorio clínico t~'pecil11izodo. que cubrir,'' 
tanto las necesidade1 del público en general corno las de lo' p.icie1lle\ con VIH-SIDA: 
siendo esto .. lil ventoja cornpetitiva idec1I p.iroll poder ~obresalír en un n1ercL1do tan 
saturado como lo es el de lo\ !>ervicios de antllhh clínictH. 

Cabe destacar que esta información sólo servir,\ para el .'1red seleccionada. 
debido a que en cada Municipio o entidad se encuentran necesidades di<tinta<. unas 
de otras. por lo que no se puede decir que los datos Mrojado< plh~den ser útile\ en 
todos los casos. 

5.5 Determinación del Universo 

El universo está conformado por todas las penon.H que rniden en PI 
Municipio de Nezahualcóyotl que no son derecho h;ibiente' (657.979)''. e' decir. 
que no reciben los servicios médicos del IMSS. del ISS5TE. PEMl:X. DUl.NSA NAL y 
MARINA NAL. y por todos los centros de salubridad ubic<1do' denrro ch- lo' límite' 
del Municipio de Nezahualcóyotl (21) ': en primera imrancia consider.11110' q1w '" 
una necesidad de salud pública el poder <1b<1rc<1r " la población infectad,1 con VIH­
SIDA que junto con el Distrito Federal. J<11i>co. Nuevo León y Puebla. rcprc<entan el 
64°/o de casos de Vll-1-SIDA a e.cala nacional". siendo 1.1 pol>l.lCión de 
Nezahualcóyotl la que carece de recursos en todo\ l<H .:t\pt_"CtO\ -;ocioccorH.~rnico\ y 
las amas de casa el sector más <1fectado. 

Es necesario señalar quC" la Jurisdicción Sanitaritl del Municipio tan1bit\n PS 

considerada dentro de la rnucstra debido a que es é~t'-1. la que tiene un'1 grill'l 
injerencia dentro del sistema de Salubridild. 

Además en el Municipio de Nezahualcóyotl. <ólo exi.ten do< asociaciones de 
VIH·SIDA'. 

h XII Ccn~o de Pohlaciún y Vivienda :'.(Hlll 
~ Juri!-.dic.:ción Sanitaria lit: NC/.01hua1t...·úv,,11 
"INl-:til. ESTA l"At. TOL\JC/\ • 
l'ROT<x:rn () 1.k INVl-:S nc;/\{'IÚN \1111-Sfl),\. S,\U lllRll)A() 
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5.6 Disei'\o de la Muestra. 

Teniendo en cuenla que el universo e1t.'.1 integrado por do1 tipo' de 
poblaciones y además que es finito. se utilizó para la determinación de la rnue1tra el 
muestreo aleatorio probabilf1tico. haciendo"'º de la 1i¡:uit•r11,. tc'>r111u1 .. ··: 

Determinación de la rnueslra para lc1 población no tk•rccho hc1bic-ntP: 

H-'Npq 
-- ---·---- ---~- - -~ 

e~ (N·l) + (l·' pq n= 

Donde: 

O Nivel de confianza 
p Probabilidad a favor 
q Probabilidad en contra 
N = Población 
e = Error de estimación 
n =Tamaí'lo de la muestra 

Sustituyendo: 

O = 95°/o 1.96 
p = 80°/o 
q = 20°/o 
N = 657.979 
e 10 
n =? 

(1.96)' 657.979 (0.8)(0.2) 
n= 

0.102 (657979-1) + 1.96' (0.8)(0.2) 

3.8416 (657.979) (.16) 

0.01 (657.978) + 3.8416 (0.16) 

4044030. 7402 

1645.5596 

245.7709 =246 
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Muestra para los Centros de Salubridad 

Direcciones de los Centros de Salud (Anexo E) 

n= 
O'Npg 

e' (N-1) + CF pq 

Donde: 

O Nivel de confianza 
p Probabilidad a favor 
q Probabilidad en contra 
N Población 
e = Error de estimación 
n =Tarnai'io de la muestra 

Sustituyendo: 
O 90°/o 1.64 
p = 80º/o 
q = 20°/o 
N = 22 
e 10 
n = ? 

(1.64)2 22 (0.8)(0.2) 
n= 

0.102 (22-1) + 1.642 (0.8)(0.2) 

2.6896 (22) (.16) 

0.01 (21) + 2.6896 (0.16) 
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9.467392 

0.640336 

14.7850 

Una vez determinada las muestra se diseñaron cuestionarios piloto cuya 
finalidad es la de conocer si para el mercado objetivo es entendible. en cuanto a 
lenguaje y contenido. cada una de las preguntas a realiwr. adem<h con ello ,e 
pretende saber si la información arrojada es basta y suficienle para el dehurollo de 
la investigación . 

Con respecto a las asociaciones y/o albergues de VIH-SIDA "~ ulili.la el 
método no probalfstlco de juicio. el cuill dice que .. el re<ponsable de la investir,ación 
escoge a su juicio la mezcla que considera conveniente ... '' 

Hubo tres tipos de encuest.is. dirigidas a: 

,€!::{ Población no derechohilbiente 

_¡¿::; Sistema de Salubridad dirigidos a Médico< o Trabajadores 

,€!::{ Asociaciones y/o Albergues de VIH-SIDA 

A continuación se anexan los cuestionarios: 

D1~cNo DE UN PROYCCTO PARA UN LABORATORIO CLINICO E\PCCIAUZAOO 
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5.7 Cuestionario Piloto 

Aplicado a la población no derecho habiente 

Edad 
Sexo 
Ocupación 
Estado Civil 

1. lReclbe usted los servicios de alguna institución de salud? 
sr ( ) No e ) 

2. lCuál? 
( ) IMSS 
( ) ISSSTE 
( ) Salubridad 
( ) PEMEX 
( ) Marina 
( ) Defensa 

3. Cuándo va usted al médico. léste le indica a qué laboratorio clínico ir? 
Sí ( ) NO ( ) not": si '" rcspue>ta .,. nlirmativa P""" a la pregunta 7 

¿Cuál?----------------
4. lA qué laboratorio acude? 

5. lQué factores influyen en su decisión? 

Precio 
Calidad 
Servicio 
Rapidez de 
entrega 

Confiabilidad 
Seriedad 
Higiene 
Privacidad 
Disponibilidad de horario 
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Ubicación 
Gama de estudios 
OTRO 

6. lPor qué medio se enteró de él? 

7. ¿Cómo califica al servicio que presta el laboratorio al que u'ted acude? 

bueno regular malo 

lPor qué? 

--------~---

8. lAcudirfa a otro laborntorio. que no sea el habitual? 
sf ( ) no ( } noto: si lo re~puestn es negativa. ~e rcrntina In t!ncuesto 

lPor qué? 

9. lQué características debe de tener un laboratorio para que u'ted acuda a él? 
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Aplicado a Centros de Salud 

Dr./Trabajadora Social 
Especialidad 
Deparran1ento /Área 
Teléfono/ Ext. 

---------------------·----

l. - En esta unidad ¿ se reciben pacientes con VIH? 

sr No 

lPor qué? 

-------------

2. - Aproximadamenle cuál es la población que se recibe sen1analmenre. 

3. - lCuál es el proceso interno que se sigue con estos pacientes? 

4. - lReciben alguna orienlación acerca de su tratamiento? 

sr No ______ _ 

Not.a: si la respuest.:i es ncg.:itiv.:i se pnsa a la pregunta to 

5. - lEn qué consisle? 
( ) Información 
( ) Ayuda psicológica 
( ) Asistencia social 
( ) Descuentos 
( ) Albergues 
( ) Otros 

6. - lSe les prescribe algún tratamiento? 

7. - lEI tratamiento Incluye los estudios y medicamentos que necesitan? 

sr No 
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lPor qué? 

8. - lDónde realizan los estudios. dentro de e•ta unidad o se transfiere a algún 
laboratorio? 

9. - lEn cuánto tiempo se les entrega el remirado? 

10. - Existe algún medio de información. que lo• mantenga al tanto de las nuevas 
i nvestigaclones 

sr No 

11. lCómo supieron de él? 

12. - lReclben ustedes el apoyo de alguna institución y/o asociación? 

Sí No 

lCuál? 

13. - lPor qué trabajan con ella? 

Por que brinda: 

Información 
Ayuda psicológica 
Asistencia social 
Descuentos a pacientes 

Albergues 
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Cuestionario Piloto aplic;ido a Asociaciones y/o Albergues 

Encargado (A) ----·------­
Teléfono/ Ext. 
1.- lExiste algún convenio con un Laboratorio Clfnico? 
Sí 
No NOTA: !.i lo respuesta es neg.:iliva. pas41r o-i la pregunta. No.4 

2.- lCómo califica sus servicios? 
( ) Excelente 
( ) Bueno 
( ) Regular 
( ) Malo 
( ) 
lPor qué? 

3.- De los servicios que le ofrecen. l Hay algo que le gustaría que se mejorara? 
Sí No 
( Entrega --------
( Calidad en los procesos 
( Rapidez 
( Confiabilidad 
( Precisión en los resultados 
( Discreción 
( Horario 
( Condiciones de trabajo 
( Gama de servicios 
( Trato al cliente 

( Otros. lcuáles ----------------------------

4.- lle interesaría conocer a un laboratorio que le ofrezca una amplia gama de 
servicios en la detección y control de SIDA? 

sr ~~º'-~~~-
lPor qué? ------------------------------------

5.- lCuáles serían sus requisiros de negociación? 
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5.8 Análisis del Cuestionario Piloto 

~ Población no derechohablente 

PREGUNTA 1 

1. lRecibe usted los servicios de alguna imtitución de salud? 
Sí ( ) No ( ) 

Esta pregunta se eli1ninó por no co1Hic1erar necesario incluirlc:t en el cue\tionario 
definitivo: en vez de ello se incluyó una pregunta filtro que nos indicara si las 
personas a entrevistar poseían información que efectivamente nos ofreciera un 
panorama general sobre el funcionamiento de los laboratorios clínicos de la zona y 
de este modo delimitar el mercado. apoy<\ndono< en una pregunta para saber si a 
las personas que les estarnos aplicando el cuestionario \Ofl lt1' ddecuadas para la 
investigación. 

PREGUNTA 2 

2. l Cuál? 
IMSS 

( ) 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 

ISSSTE 
Salubridad 
PEMEX 
Marina 
Defensa 

Esta pregunta sí sufrió modificaciones. primero. se convirtió en la pregunta 
No. 1 y como al aplicar el cuestionario se originaban dudas sobre la clase de servicio 
del que se les preguntaba para determinar si lo recibían. sólo se les anotaron en el 
cuestionario las tres opciones que. a nuestro juicio. no' podrlan arrojar la 
información más Importante para la investigación. en "'te Cil<O no ünic<1mente 
identificar qué tipo de servicio médico e' el que reciben sino además. cuál de éstos 
es el que goza de mayor preferenciil entre las penonas; en vez de conservar las 7 
opciones originalmente planteada< en la pregunta. 

PREGUNTA 3 

3.· Cuándo va usted al médico. léste le indica a qué laboratorio clínico ir? 
Sí ( ) NO ( ) nota: si la respueSla es afirmativa pasar a In pregunta 7 

lCuál? 
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Esta pregunta se modificó \Ólo en nún1ero. siendo ahora la No. 2. Con dicli.1 
pregunta pretendemos identificar si el médico o la inslllución de 1alud tiene algún 
convenio con un laboratorio. lo que nos c.tyudará a conocer il la cornpetenciil. 

PREGUNTA 4 
4.-lA qué laboratorio acude? 

Esta pregunta sólo se modificó 1.•n cu.intn .1 ntn11ero (ahor<l No. 3). 

PREGUNTA 5 

5.-lQué factores influyen en su decisión? 

( ) Precio ( ) Calidad 
( ) Servicio ( ) Disponibilid.1d de horario 
( ) Rapidez de entrega ( ) G<>rna de> e<tudio' 
( ) Confiabilidad ( ) Ubicación 
( ) Seriedad ( ) OTRO 
{ ) Higiene 

{ ) Privacidad 

Ahora No. 4. consideramos que esta pregunta no' ayud.i " conocer las 
características de la competencia. por lo que no'" modificó. 

PREGUNTA 6 

6.-lPor qué medio se enteró de él? 

Ahora No. 5. esta pregunta se modificó, proporcionando alterlli1tivas a las personas 
para identificar los medios promoclónales de que se vale la con1petencia para atraer 
mercado. 

PREGUNTA 7 

10. lCómo califica al servicio que presta el laboratorio al que usted acude? 
bueno ( ) regular ( ) malo 

lPorque? 
Ahora No. 6. esta pregunta no se modificó. ya que consideran1os que 
independientemente de la elección o no de un laboratorio clínico. es importante 
evaluar sus servicios. 
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PREGUNTA B 

11. lAcudir!a a otro laboratorio. que no sea el habitu<tl? 
si ( ) no ( ) 
nota: si la respuesto es ncgntivn. 1e termina l.:i encue,t.i 

Ahora No. 7. esta pregunta no' ayud<t ,, rnedir l.i probabilid.id de t'.>xito c.k un 
laboratorio en este mercado: dándono\ a conoct .. r la\ nece\idade\ del 1ni,n10 y 
aprovechándolas de tal nianeru que se.:ln '\J\Ct .. pfihle' de convertint~ en ventaja.:. 
competitivas. 

PREGUNTA 9 

lQué características debe de tener un laboratorio parn que 11<ted .icud.1 " él? 

Ahora No. 8. esta pregunta nos reafirma las razones por la< que el encuestado se 
interesaría en acudir a otro laboratorio clínico como allern<ltiva <I<' servicio. 
dándonos a conocer las cualidades y las ventajas de su laboratorio habitual. por lo 
que nos ayuda también a visualizar en acción a la cornpetenciil . 

..li:5 Sistema de Salubridad. dirigidos a Médicos o Trabajadores Sociales 

PREGUNTA 1.-

En esta unidad l se reciben pacientes con VIH? 
SI No _____ _ 

lPor qué? 

Esta pregunta fue clave en los cuestionarios. aunque nos dimos cuenta que era m<'jor 
preguntar por la atención y no por la recepción de los pilciente' con VtH-StDA. 

PREGUNTA 2.-

- Aproximadamente cuál es la poblitción que se recibe semanalmente. 

Esta pregunta fue importante para poder conocer la población infectada. sin 
embargo fue necesario modificar el periodo de semanalmente a mensualmente. 
debido a los datos con los que cuentan se registran por mes. 
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PREGUNTA 3.-

lCuál e< el proceso interno que se sigue con e<tos pacientes? 

Esta pregunta se modifico en su redacción debido " que ren11taba poco entendiblt•. 
quedando de la siguiente manera: Una vez que ingresan lo\ paci<-nte1 con VIH·SIDA. 
lCuál es el proceso que se sigue con ellos? 

PREGUNTA 4.-
lReciben alguna orientación acerca de su tratamienlo? 
Si No 

Esrn pregunta se eliminó totalmente debido " que remita redundante para la 
investigación, ya que dentro de la pregunta anterior se encu.:-ntr.1 implícita. 

PREGUNTA 5.-

lEn qué consiste? 

Información 
Asistencia social 
Albergues 

( ) Ayuda psicológica 
( ) Descuento' 

( ) OTROS 

Se eliminó. por tener relación con la pregunta anterior 

PREGUNTA 6.-

lSe les prescribe algún tratamiento? 

Esta pregunta nos sirvió para confirmar si los pacientes con VIH-SIDA son atendidos 
en el centro de salud 

PREGUNTA 7.-

El tratamiento l Incluye los estudios y medicamentos que necesitan? 
sr No ______ _ 
lPor qué? 

Esta pregunta se modificó de tal manera que se hilara con la pregunta anterior de 
una forma más especifica y no tan redundante. presentándose así: lEn qué consiste 
dicho tratamiento? 
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PREGUNTA 8.-

lDónde realizan los estudios. dentro de e'ta unidad o "' trilnslicrP a .ilgún otro 
laboratorio? 

Esta pregunta se modificó en cuanto a n_•dc-tcción puf1
\ no\ JH!rc<1tc.u11n" qtJP 

cerrábamos la entrevista ya que se perdía la relación rntrc l .. h pn·gunta-,.. qut...•ditndo 
entonces de la siguiente manera: llo!io estudio\ c.h ... detección y dt~ tr,ttanlit-nto \on 
realizados en esta unidad? y lPor qué? 

PREGUNTA 9.-

lEn cuánto tiempo se les entrega el resultadc>? 

Esta pregunta se queda Igual porque no' pern1iti6 conocer lo' tiempo' de t>ntrcga de 
la competencia. 

PREGUNTA 10.-

l Existe algún medio de Información. que lo' mantenga al tanto de ''" nucv<H 
investigaciones? 

sr No _____ _ 

Esta pregunta no cambia debido a que nos otorgaba informilción "'l>r<' qut' tan 
actualizados estaban y cómo podíamos convertirlo en ventaj<1. 

PREGUNTA 11.-

lCómo supieron de él? 

Esta pregunta no cambia debido a que nos dio la posibilidad de detectar li!s fuentes 
de información. 

PREGÚNÍ"A 12.-

lReciben ustedes el apoyo de alguna institución y/o asociación? 
S" No _____ _ 
lCuál? 

Esta pregunta nos ayudaba a conocer la existencia de asociaciones o albergues de 
apoyo para personas que tienen esta enfermedad (SIDA). únicamente consideramos 
oportuno preguntar sobre el domicilio. 
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PREGUNTA 13.-

lPor qué trabajan con ella? 

Por que brinda: 

Información 
Asistencia social 
Albergues 

( ) Ayuda p<icológica 
( ) Descuento\ d paciPntc' 

Esta pregunta nos ayudó en gran medida porque asf se pudo saber sobre l<i necesidad 
de tener un laboratorio especializado. 

~ Asociaciones y/o albergues para personas con VIH-SIDA 

PREGUNTA 1.-

1.- lExiste algún convenio con un laboratorio Clínico? 

51 No~~~~~-
NOT A: si In respuestn es negnllva. pnsnr n la prcguntn No.'1 

Consideramos importante primero conocer sobre la necesk1ad de información que 
requieren las personas con esta enfermedad. por lo que anex;11no< una nueva 
pregunta y ésta se recorrió hacia delante lCórno '" t•nreran los penonil\ con VII!­
SIDA. de la existencia de esta asociación y/o albergue? 

PREGUNTA 2.-

2.- lCómo califica sus servicios? 
( ) Excelente 
( ) 
( ) 
( ) 
lPor qué? 

Bueno 
Regular 
Malo 

Esta pregunta fue importante para evaluar la competencia. no cambió en nada. 
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PREGUNTA 3.-

3.De los servicios que le ofrecen, l Hay algo que le gustarla que se mejorara? 
SI No ___ _ 

Entrega 
Calidad en los procesos 

Rapidez 
Confiabilidad 
Precisión en los 
resultados 
Discreción 

Horario 
Condiciones de trabajo 
Gama de servicios 
Trato al cliente 
Otros. 
lCuáles 

El objetivo se cumplía. determinar con concretiza las ventaja. y de.ventaja; que 
teníamos con respecto a la competencia, por lo que no se modificó la pregunta. 

PREGUNTA 4.-

4. llnteresarla conocer a un laboratorio que le ofrezca una .unplia gmna de 
servicios en la detección y control de SIDA? 

sr No _____ _ 

lPor qué? 

Esta pregunta no se modificó debido a que no' arrojó información sobre 
necesidades de mercado. 

PREGUNTA 5.-

5. lCuáles serian sus requisitos de negociación? 

Consideramos importante conocer las condiciones de negociación para poder 
aprovecharlas en las estrategias de venta. 
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5.9 Cuestionario Definitivo. 

Aplicado a la población de no derecho habientes 

Edad 
Sexo 
Ocupación 
Estado Civil 

Pregunta Filtro 
lAlguna vez ha recibido los servicios de un laboratorio cllnlco? 
SI ( ) No ( ) 

l.- lDe cuál de estas instituciones de salud. recibe mted servicios? 

Salubridad 
Médico Particular 
Otros ( IMSS. tSSSTE. PEMEX. MARINA. DHENSA) 

2.- Cuándo va usted al médico. léste le indica ,, qué l,1bor<1torio cllnico ir? 
sr ( ) NO ( ) nota: d ,., respuesta C\ .:irirnl.ltiva p:nar il In prt.•gunto (, 

lCuál? 

3.- lSi usted tiene la po~ibilidad de elegir entre un laboratorio y otro. lCuAI elige? 

4.- lQué factores influyen en su decisión? 

( Precio 
( Calidad 
( Servicio 
( Rapidez de entrega 
( Confiabilidad 
( Seriedad 
( Higiene 
( Privacidad 
( Disponibilidad de horario 
( Ubicación 
( Gama de estudios 
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5.- lPor qué medio se enteró de él? 

Recomendación 
Anuncio en revhtll médica 
Orden de estudios y/o médico 
Publicidad impre>a ( volantes. folleto>. <ección amdrill<l. etc. ) 
Publicidad en lo' con\Ultorio' 
Anuncio' comerciale, (ubicación) 
Periódico 

6.- lCómo califica al servicio que presta el laboratorio al que usted acude? 

bueno regular rnato 

lPorque? 

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

7.- lAcudir!a a otro laboratorio. que no"~" el habitual? 
SÍ ( ) nO ( ) nota: ,_¡ la rt.•,pue,.ta C\ nesativ~1 ternlin.'.1 la t.•ncucUa 

lPor qué? 

8.- lQué características debe de tener un laboratorio para que usted ,Kll<l'1 " ~I? 
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Aplicado a Centros de Salud 

DrJfrabajadorn Social 
Especialidad 
Departamento/ Área 
Teléfono/ Ext. 

L - En esta unidad ¿ se atienden a per<onas con VIH? 

sr No 

lPor qué? 

2. - Aproximadamente lcuál es la población que se recibe mensualn1ente? 

3 .. Una ve<! que ingresan los pacientes con VIH·SIDA. lCuál es C'I proceso que se 
sigue con ellos? 

4. - lSe les prescribe algún trntamiento? 

5. - lEn qué consiste dicho Tratamiento? 
( ) Información 

( ) Ayuda psicológica 
( ) Asistencia social 
( ) Descuentos a pacientes 
( ) Albergues 

6. - ¿ Los estudios de detección y de tratamiento. son realizados en esta unidad? 

Sí _____ _ No 

lPor qué? 

7. - lEn cuánto tiempo se les entrega el resultado? 
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8. - Existe algún rnedio de información que los manlenga al tanto de las nueva< 
investigaciones 

sr No 

9. - lCómo supieron de él? 

10. - lReclben ustedes el apoyo de alguna instirución y/o asociación? 

sr No 

lCuál? 

11. - lPor qué trabajan con ella? 

Porque brinda: 

Información 
Ayuda psicológica 
Asistencia social 
Descuentos a pacientes 
Albergues 
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Aplicado a Asociaciones y/o Albergues 

Encargado (A) 
Teléfono/ Ext. 
1.- lCómo saben las personas con VIH-SIDA de la existencia de esla asociación y/o 

albergue? 

2.- lExiste algún convenio con un Laborarorio Cllnico? 

sr No 
NOTA: si In respuesto es negativa. pasar o la pregunta No.4 

3.- lCómo califica sus servicios? 
( ) Excelente 
( ) Bueno 
( ) Regular 
( ) Malo 

lPor qué? 

4.- De los servicios que le ofrecen. l Hay algo que le gustaría que se mejorara? 
Sf N_o _____ _ 
Entrega 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 

Calidad en los procesos 
Rapidez 
Confiabilidad 
Precisión en los 
Discreción 
Horario 

resultados 

Condiciones de trabajo 
Gama de servicios 

( ) Trato al cliente 
Otros. lcuáles? 

5.- lle interesaría conocer a un laboratorio que le ofrezca una amplia gama de 
servicios en la detección y control de SIDA? 

sr _N~º~-----
lPor qué_? ________________________________ _ 

6.- lCuáles serian sus requisitos de negociación? 
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5.10 Análisis de los Resultados Obtenidos. 

a) Cuestionario aplicado a la población no derecho habiente. 

EDAD 

50 

~'-·¡+<f \ 
. J -·: -20 ¡--~ 
·t. : ·• .. ·· : .. _.,.·2;6 ~-.-~_.· ., 

' ·.·•· ... :: : ';.¡ f' 
; . '·.•. J· ·. "¡ \\'-~- Std. Oev- 11.41 

. ·1· ·.; ¡;·'. 1· , [·_--;-1~--.; C'"·1) Mean - 36.4 
.. ·. · · ·. · .1:

6 .'l• :. _6,::; N - :246.00 
.;_, ,. ..,.c.L~-.--- --~.cL-,.~L'c;~J~ · ;·- . • =;= 

40 

30 

20 

10 

o 
15.0 25.0 35.0 45.0 55.0 65.0 75.0 

20.0 30.0 40.0 50.0 60.0 70.0 80.0 

Edad 

La media de la población encuestada es de 36 años. encontrándose la mayoría en 
el rango 25 á 45 años. lo que demuestra que cualquier persona recurre a los 
servicios médicos. 
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GÉNERO. ESTADO CIVIL Y OCUPACIÓN. 
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Las encuestas nos revelaron que el 75.6 °/o de la población son mujeres. mientras 
que el 24.4 º/o son hombres. siendo el 46º/o mujeres casadas que se dedican al 
hogar. convirtiéndose en la representatividad más Importante. debido a que nos 
reafirma. que es la mujer la que se preocupa por la salud familiar. 
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INSTITUCIONES DE SALUD 
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32% 

10%-i 

1% 1°/o 
0.5% 

0%_; ............. 
Salubridad ISSSTE DEFENSA 

Médico Particular PEMEX 
IMSS MARINA 

Instituciones de Salud 

De la población encuestada. el 30.Sº/o son personas que únicamente reciben 
atención médica en Salubridad. el 24º/o recibe los servicios de un médico particular. 
mientras que el 45.SºA> restante reciben atención medica de otras Instituciones como 
por ejemplo. IMSS. ISSSTE. PEMEX. MARINA. DEFENSA. etc: pero cabe aclarar que 
acuden a Salubridad o al Médico Particular por encontrarse en situaciones de 
urgencia. por la cercanía a los Centros de Salud o Consultorios o por evitar los 
engorrosos trámites de recepción de carnets y la espera de consulta. 
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ELECCIÓN DE LABORATORIO 

La fase de elección de laboratorio involucra el tomar en cuenta tanto los resultados 
anotados anteriormente de la muestra efectuada. como los siguientes de la encuesta 
realizada. A partir de esta sección del presente proyecto será posible llegar a juicios 
y conclusiones efectivas para determinar todos los problemas y variantes que se 
afrontarían al establecer un laboratorio clrnico en la zona de Netzahualcóyotl. 
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CI) ' u ! 

~ 

31°/o 
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Dentro de la encuesta se preguntó si en el sitio donde recibían los servicios 
médicos les indicaban a qué laboratorio cllnico deberfan enviar sus estudios; el 
69°/o respondió que los análisis clfnlcos están condicionados a un laboratorio 
específico. siendo el 19°/o el sector que acude a Salubridad. el 17% con Médico 
Particular y el 33°/o a otros. 
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Los laboratorios a que los mandan son los siguientes y al mismo tiempo se 
presenta la evaluación a su servicio. según la perspectiva de los encuestados: 

39~----

13 

,,'22.49% 
--·------;,.-.1""'·-------· 

'20.12% 

.... .,,, 
a'>,·7.69% 

"' 7.10% .- ---
'4.73"' 

• 4.14% 
=-:.:... 3.51% 
• --2.M"' 
• - 1.78% i 

1 
----.-----' --------- , _____ __j 
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f ~ .. ~!l al que k>a envt•n 
O IJWU:UCKllf'YI ._. Aztec.a 
t:>.TJOriad e HOS.m 
V El Chopo -> Santa Rosa 

• t> CnubeU ~ Mmt F am 
<l S.Ot• M&wlhll e< Santco 

' o Sd•lo " e-. .... ,.,.. 
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De los encuestados. el 31º/o son libres de elegir el laboratorio. siendo el 11% 
el que acude a Salubridad. el 8°/o al médico particular y el 12% restante a otro. 

Los laboratorios que eligen son los siguientes y al mismo tiempo se presentnn 
los atributos en razón a los cuales presentan esta preferencia y la evaluación a su 
servicio: 

13.16% 

7.89% 

6.58% 

5.26% 5.26% 

3.95% 3.95% t> 3.95% 

2.63% \7 'li:!f 2.63% 

1.32%1 .32%1.32%1.32%1.32%-R2%1.32%1 32% 

~ ol> JKO 'V&ll~ 

~ t h ~ ~ ~ i 
~ w ~ ~ i ~ ~ 
1 ¡ ~ ~ ~ ~ 
~ ~ 5 ~ 
.g 'li! u 
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~ ~ 
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Laboratorio que Eligen ; 
o Jenr'ler o Santa Mortha ! 
L!. J.T Oried <> SOlelo 
V El Chopo co Azteca 

t> MraxF •m Q Santa Rou 
<l Cruzbell <ti- Santa. 

OH.QSem ll(knugen 
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1 L..obor-.lono - Elilpn 1 
l •Jenner 1 

1
1 •J.TOl'Wd 
. BEi Chopo 
! •MeacF•m 
; •cruztieu 
'. :lH.Q Swn 
•s.ntaMllrtM •Set-; •Azteca 

; •Santa RON 
•s.nioa 

'•Imagen 



Atributo: Calidad 
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L..aboratorio qua Eligen 
.j..,,_. ¡ -- .J.TOnod 
BEIChoPo 
•Me•Fam 

1 •-""' i Qimogen 

•me.-

Atributo: Gama de Estudios 
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Atributo: Higiene 
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.SdekJ 
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Atributo: Horario 
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Laboratorio que Eligen •.1en-
.J.T On.d 
llil El Chopo ·--BHOSam 
[]Sol-
•s.ntaR~ .,.._. 
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Alrlbulo: Rapidez de entrega 
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Atributo: Seriedad 
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Laboratorio que Eligen . .......,_ 
• .JTC>ned 

lilil El Chopo 

•Me•F""' 
• Soleto 

0Sant.RoH .. ._ 
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Atributo: Servicio 
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µboratorio que Eligen 
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• .J...,._ • Sanla ....,.,_. 
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1 • El Chopo • Az!ec11 
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: r:lHOSaml!lll..._, 
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Atributo: Precio 
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Atributo: Ubicación 
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BI Elct'ltJCJU ..... .,...,,, 
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"'.'l ,.,__ 
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Atributo: Privacidad 
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.J.TO.""' 1' 

• "' °"""' ............ 1 
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·- 1 .JTo.t.d 1 
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Atributo: Confiabilidad 
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Con la Información anterior podemos establecer que el laboratorio que se 
encuentra mayor posicionado entre el mercado de los médicos es el T.J. ORIAD. por 
tratarse de un establecimiento del ramo que ofrece mayores beneficios. como son: 
comisiones. actualizaciones. conferencias. material para los consultorios. etc. 

Sin embargo. cuando las personas eligen un laboratorio cllnlco. el T.J. 
ORIARD. comparte el tercer lugar de preferencia. estando por encima de él, el 
laboratorio "EL CHOPO-. 

Laboratorio que EUgen • Evaluación d•I Servk:lo Crosatabul•Uon 

Count 

Evoluactón del Sorvtc.io __, 
Buano Malo 1 Roouku i Total 

Laboratorio Jonnor 9 1 

~1 que Eligen J_T 0.-ind 4 

El Chopo 16 1 
Mo.'llFam 9 
Cruzboll 2 1 
H.OSarn 5 3 
Sunlu. Martho 2 
Soto lo 5 1 
Aztoca 2 
Santo Rosa 2 
Suntos 2 
lmagon 5 

Total 63 3 11 

Laboratorios al que los envtan • Evaluación del Servtcio Croa&tabulatlon 

Count 

10 

9 
19 

9 
3 
8 
2 
6 
2 
2 
2 
5 

77 

Buono Molo ROCJulur Total 
Laborutorios lnsliluciom1I 22 
al que los T.J Orlad 21 2 
envian El Chopo 4 

Cruz bon 9 
Santa Martha 9 
Solelo 6 
Jonner 9 
Imagen 3 
Azteca 4 
H.QSam 5 
Santa Roso 2 
MexFam 7 
Santos 3 
Caslillejos 2 
Guslavo Baz 7 

Total 113 5 
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12 
15 1 

4 

3 
1 
6 

3 
3 

2 

51 

34 
38 

5 
13 
12 

7 
15 

3 
8 
8 
3 
7 
6 
3 
7 

169 

;>, 



Como cuestlonamlento final se puso a prueba la lealtad al laboratorio. 
arrojando un índice de un 60.16º/o dispuesto a cambiar. debido a que buscan en 
los laboratorios. otros requisitos. entre los que están: 

¡ Acudlria a otro laboratorio 1 
1•s• 
!D..., 

Acudiria a otro laboratorio • Requisito Higiene 
Crosstabul.atlon 

Count 

Requisito 
Hlaiene 

si Total 
Acudiría a otro Si 29 29 
laboratorio No 17 17 
Total 46 4& 
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Aoudlrla • otro laboratorio • Requlstto Confiabilidad 
Crosstabulatlon 

Count 

Requisito 
Confiabilidad 

SI 

Acudiria a otro SI 35 
laboratorio No 9 
Total « 

Acudlrla a otro laboratorio• Requisito de 
privacidad Crosstabulation 

Count 

Requisito 
de 

_P_'!.V.ª!>idacl __ 

Total 
35 

9 
44 

SI Total 
Acudlria a otro Si 17 
laboratorio Ne B 
Total 25 

Acudirla a otro laboratorio• Requisito de 
Seriedad Crosstabulation 

Count 

Requisito 
de 

Seriedad 
si Total 

Acudiria a otro Si 16 
laboratorio No 14 
Total 32 

17 
8 

25 

18 
14 
32 

Acudiría a otro laboratorio • Requisito honestidad 
Crosstabulation 

Count 

Requisito 
honestidad 

si Total 
Acudiria a otro Si 18 18 
laboratorio No B • Total "6 26 
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............ ,, -.. ... -.u ......... 
c.11 •• r r 

Count 

~ 
Horwio .. T ..... 

Acudlrta a otro SI 26 B 
laboratoflo No 10 t• 
T-1 - -

Count 

Requisito 
personal 

_?Jl!_i_"!'¡jO_ 
SI Total 

Acudiria a otro Si 19 19 
laboratorio No 10 10 
Total 29 29 

Acudlrla a otro laboratorio • Requisito Am•billdad 
Crosst11bul11tion 

Counl 

Requisito 
Amabilidad 

si Tot11I 
Acudiria a otro Si 21 21 
laboratorio No 21 21 
Total 42 42 

Acudlrla a otro labor11torio • Requisito C11llc:lad en 
el Servicio Crosstabul11tlon 

Count 

Requisito 
Calidad 

en el 
Servicio 

si Totnl 
Acudiria a otro Si 38 38 
laboratorio No 13 13 
Total 151 151 
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Acudlrl• a otro laboratorio• RequlsHo De 
Ublc•clón Crosstmbul•tlon 

Count 

Requisito 
De 

Ubicación 
si Total 

Acudiria a otro Si 30 30 
labora tono No 17 17 
Total 47 47 

Acudiría a otro laboratorio• Requisito GMTia de 
estudios Crosst•bulatlon 

Count 

Requisito 
Gama de 

_'!'_~l!_di9s --
SI Total 

Acudiria a otro SI 35 
labora tono No 19 
Total 54 

Acudirla a otro laboratorio• Requisito Precio 
Bajo Crosstabul•tlon 

Count 

Requisito 
Precio 
Baio 

35 
19 
54 

si Total 
Acudiria a otro Si 32 
laboratorlo No 24 
Total 58 

Acudiría a otro labor•torio • Requisito Ralpldez 
de entrega Crosst•bulatlon 

Count 

Requisito 
Rapidez 

de 
entre 

32 
24 
58 

si Total 
Acudiria a otro 
laborator1o 

Si 
No 

16 
18 
34 
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B) Cuestionarlo Aplicado en los Centros de Salud 

POBLACIÓN 

• Población aproxÍmad• men;;,;~.- ] ·5--- 1 :.a.--- ! 
:•1p.9~ j' 
•a~_,._ . -·~-

Aproximadamente acuden a cada uno de los quince centros de Salud 
ubicados en el Municipio de Nezahualcóyotl. de 5 á 8 pacientes ya diagnosticados 
de haber contraído el virus de la lnmunodeílclencla Humana (VIH) .. 

Cabe aclarar que esta población puede variar a causa de la falta de 
atención en los centros de salud. ya que cada uno de ellos cuenta con un número 
especfílco de profesionales en la salud. que son los encargados de atender a estas 
personas; por otro lado existe la indiferencia de los mismos enfermos quienes 
dejan de acudir a los monitoreos y tratamientos. y dándose también el caso de 
quienes desean mantener oculto su mal. 
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PROCESO INTERNO 

Dentro de los centros de Salud se sigue el siguiente proceso con los enferTTios de 
VIH. 

ln1c10 

Se nnnda a CONA.Sl()I\ para 
reakzacaOn do la pruoba 

Contacto con la 
Traba)Bdora Socml 

Flll. 

Rt>rclbo ot.,ntac ón 

pa.cok:>Qc• yJo 

"""""'" 

Se hace un• '""e!>tlgac .On de 
pos.lt*"• contactos 

So crea un e•pipdiont" 
&obre el poc•ntei 

Se les propon::IONI un directorio 
rrédco para .. o1c1tar ••NICO. do 

s.alld 
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ORIENTACIÓN ACERCA DE TRATAMIENTO 

Todos los centros de Salud brindan orientación a las personas que pueden 
estar o están Infectadas con el Virus de Inmunodeficiencia Humana (VIH). esta 
guía especializada varía en gran medida dependiendo del Centro de Salud del cual 
se esté hablando. Tal diferenciación recae en el hecho de que a pesar de que existe 
una Jurisdicción Sanitaria regional. encargada de todos los centros de Salubridad 
en el Municipio, cada uno de ellos se maneja de forma diferente por tener 
administraciones distintas. de cualquier manera la orientación consiste en: 
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Ayuda peicológica i ... . 

•··· 

¡--- ---- ----- --
¡lnfonnación 

l ... • no .. ·- ·-· ·- ··--
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' Descuentos ··.i . •"" 

¡-. - ·-· - . - -1 

, albergues ! 1... 1 
! • ..., 1 



TRATAMIENTO Y REALIZACIÓN DE ESTUDIOS 

El 73.33°/o de los centros de Salubridad prescriben tn1tamiento a los 
enfermos de VIH. esto se debe a que existe un número definido de profesionales en 
la salud que se encargan de atender a pacientes con esta enfermedad. por lo que 
cuando no están dando la atención a dichos enfermos. éstos no rt .. >ciben el 
tratamiento adecuado, aunque el centro de Salud si los atiende. Estos trntnmlentos 
no incluyen ni medicamentos y en muchos de los casos ni los estudios de detL>cclón 
y/o monitoreo del SIDA. por lo que un 86.67°A:. de los estudios son realizados en 
CONASIDA. mientras que el 13.33°/o restante tienen un acuerdo con laboratorios 
particulares. 

Preacrtpción de trllt•mlento' 
'11w 

-~ 

r·--·-----1 ! Dando - roallzan 
1••~-------
L~-~IDA _______ j 
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TIEMPO DE ENTREGA 

El tiempo de entrega de los resultados varia dependiendo del lugar donde 
se realicen las pruebas. la siguiente gráfica muestra esa variación. 

La variación está sujeta Lil número de estudios que se realicen dado que los 
reactivos utilizados en estos análisis han sido diseñados para realizar cierta cantidad 
de pruebas a la vez. por lo que se ha optado por juntar el número determinado de 
estudios que optimice la aplicación del reactivo para todas ellas. 

40% 

e 
!'.! ... 
a. "°" 1 

~ 1% ,,. 

'°" 1 

L __ •• 1 
Laboratorio particular 

CONASIDA 
Donde so realizan 
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Tiempo de entrega 
•1•3~ 
... R6~ 
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MEDIO DE INFORMACIÓN 

El 27°/o de los centros de salud cuenta con un medio informativo que los 
mantiene al tanto de los nuevos tratamientos para el SIDA. el cual es conocido 
gracias a las reíerenclas de los propios pacientes o bien. a los boletines que 
CONASIDA les envía. 

75%1 

J 50%] 

25%- E·"'·~~1:. ·.. .1 "°"" 
~J-l . .._ 

0% .,. 
. . 

si no 
Medio de lnfonnaclón 
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Medio publicitario \ 
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APOYO DE INSTITUCIONES 

El 40°/o de los Centros de Salubridad cuentan con el apoyo tanto de 
CONASIDA como de albergues. mientras que el 200/o restante reciben el apoyo del 
INDRE que es el Instituto Nacional de Diagnóstico y Referencia Epldemlológlca. que 
con sus bajos precios ayudan a personas Infectadas. 

Cada una de las diferentes Instituciones. apoyan de diferente manera: 

~1 
..,,.J 

! 
- 1 

~ 1 
~ro...-
CD 1 

l:L ' 

! 
1 
1 

·~¡ 

L 
Apoyo de alguna Institución 
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¡ Cual lntituclón 
.CONA.SIDA 

.INDRE 

.ALBERGUE 
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Ayuda pslcológica 
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e) Cuestionarlo Aplicado a Asociaciones y I o Albergues 

ASOCIACIONES 
ASPA1\JF SALJCf-S (]lJSTAVU HA,' 

¿CÓfnO se entera Por medio de CONASIDA, Salubridad o del Centro 
la gente de la de Salud al que acudan, y mediante las trabajadoras 
asociación? sociales, ouiénes tienen contacto con nosotros. 

Si con la ayuda del 
¿Cuentan con el Hospital General de 

convenio con Zona del ISSSTE, 
algún L•bonitorio solo que el servicio 

Cllnico? es tardado y a veces 
imprecisó. ·-¿Le interesa 

conocerlos 
servicios de un 

laboratorio 
especializado en si si si 

pruebas de 
detección y 

control de VIH? 

Aspectos• 1 . - Los precios de los estudios. 
considerar para la 2. -Qué descuentos se harén por el volumen de 
realización d• un muestras. 

convenio 3.- El servicio que se les dará a los asistentes. 
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6. Desarrollo de La Estrategia 

Una vez hecho el análisis de 101; resultados obtenidos en baH:., a la invt~stigación de 
mercado. se ha decidido irnple1nentar algunas estrategia\ que inlpUl\t:"ll t~I desarrollo 
y la permanencia del laboratorio en el mercado. Todo ello .1 tr.iv<'' de <'<trategias 
de diferenciación. enfoque o alta "'grnentación y .ilta 1w11t'lr.tcic'>n. 

6.1 Objetivos 

Con las estrategias de diferenciación se pretende identificar lo< .itributo' que 
los clientes conocen sobre nuestro laboratorio. <i<f corno diferenciarrio' de la 
competencia. atendiendo nichos de mercado que "º' po<icione por nu<><tros 
atributos únicos. 

Con las e.-trdt<>gias dt• Enfoque o Alt.i ~·'.~r11e11t.1Ci6n no< 
centraremos particularmente en el ofrecimie11to de prw'b,l\ de dett•cción y 
monitoreo de VIH en el Municipio de Nc1zahu.1lcóyo1I. ,;., dejar de 1.1do el irnpuho 
a las demás pruebas de rutina que ofrece el laboratorio. 

Finalmente. con las estrategia~ dt..--.. P(•netrdción \t:' proyecttt d.Jr d conocer 1.sl 
laboratorio en su integralidad de servicios que ofrece a l.i comunidad. con lo' que 
aspira servir a un número cada ve7 mayor de paciente' interesado<. 

6.2 Alcances y limitaciones 

Estas estrategias están diseñadas para cubrir características de mercado 
específicas. por lo que su éxito dependerá en gran medida de que se apliquen 
correctamente y en tiempo: además debe lograrse contar con el interés. los 
recursos y la disposición de todos los involucrados en el proyecto. 
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6.3 Desarrollo de Estrategias 

6.3.1 Estrategia de Penetnición 

A) .:Penetreción Rillpida: 

· 1 • - Promover en ef Laboratorio la Imagen de un aenñc::io de calidad, eie,.-e · 
orientado al apoyo a la comunidad. 

2. - Implementar un cunio de" Primeros AuxiNoa• orientado • la comunidad 
con la finalidad de lmpul-r la atlistenda al senlicio m6dico que existe denle. 
el laboratorio, y con ello reforzar su imagen. · 

3. - Desarrollar un programe de promoción dirigido a la comunidad en general, 
con apoyo en la iglesia, en donde - logre un beneldo, prindpalment1..cte. 
ancianos y niftos, buscando educar a la poblaci6n sobre la l~ci• que 
radica en los anillllsis cllnicos como herramienta P•• la detec:dón oportún8 de• 
enfermedades. 

4. - Desarrollar un plan de promoción, "hoy por tu Mlud", donde - r.-ur6n, 
promociones sobre pruebas eapecllcas, como por eje.,.,io, ae1n9na .de la 
diabetes. · · · 

B) Penetración Lenta: 
1. - Refof'zar el. convenio con el INSEN 

2.-Planear un sistema de promotores de ventas con la tnalldmd de dlr :íl. 
conocer los servicios del l~orio. a los nl6dicos que se encuen-.n deritro; 
de los perlmetros del laboratorio. · · · · · · 

Tareas: 

Implementar un sistema de capacitación para los empleados orientado a 
mejorar el servicio al cliente. 
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Desarrollo: 
/' Donde <e le< explique la importancia de lo< clientP' 
.,,. Dar a conocer córno debe darse el s.ervicio. de\dP la llegdda del cliente 

hasta la despedida del milmo. 
,,,,,. Se buscará oricntilr de n1tH1Pra clara. oportlJnd y bc_Ht11 ~obre Jo, e\fudio\ 

que solicite . 
. ,., Se buscará rnejorar Jo, niveles de ct\t_'JHi<1 y .tnti ... ep,i.t dt•ntro dt>I 

laboratorio. fitnto en léH in~talacione ... <1~{ cornu en l.t torntl y 111.:tnt~jn dC' 
muestras. 

,,,. Junto con este sisten1a de capacitación se dt-,,-,rrnll~lr~i un progrdrna de 
calidad y mejora continua. 

2. Con la ayuda del párroco de la Iglesia se buscar,i qul' mantenga en la mente de 
los posibles cliente<. la exi<tencia de un laboratorio ckntro d<' lo' perímetros de 
la Iglesia. esto se hará los días domingos ch>ntro ck la wri<" de .1nuncios efe c<1da 
misa. 

Desarrollo: 
·"'' Dar a conocer que funciona un laboratorio •·n le" perímetros de la 

iglesia. así como su horario de atención a paciente,, lo' servicio< que 
ofrece. las promociones del nies. a la vez que lo ben<'ficn quP brinda a la 
comunidad. 

3. Con la ayuda de un médico dentro del labor<llorio. "' bu,c.ir,, generar la 
necesidad de la realización de análisis clínico,, <iempre recordando que no se 
obligará al paciente a realizarse lo< estudio< en el Laboratorio. pero <i dejar 
abierta la posibilidad de hacerlo. 

Desarrollo: 
·"'· Al dar el servicio rnédico. se busc<1rá causar un imp<1cto en los clientes 
_,.. Al momento de ser necesarios análisi< clínico<. se tratará de utilizar los 

servicios del laboratorio 

4. Se organizarán módulos de difusión mediante plMiCiH. conferencias y video< 
dirigidos a la comunidad. cuyo contenido trate de enfermedades específicas 
donde se les indique la importancia de lo< análisi< clínico< corno herramienta 
Indispensable de los médicos para detectar enfcrmed<1dcs. 

Desarrollo: 
./ Tendrán duración de un día <e iniciarán con tres pláticas para analizar el 

impacto en la comunidad 
/' Se!~~-plátka,< orientadas a e!"lfe~f"!1.~dact_es.<1ue utilicen para su det~~c;!ó~ 
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y/o tratan1iento servicios de laboratorio. 

_.,,,, Se ejecutarán textos y rotafolio\. volante~. etc. con contt•nido de 
inforrnación relacionados con las pláric.:s; que w realicPn 

.,,.. Se buscará organizar canipañas en e\Cuelit\ P institucíone' dondt• H" 

informe sobre cnferrnedades y se oriente a 141 utiliz<lción dr len ,f•rvicio .. 
del laboratorio clínico. 

S. Se realizarán visitas al lrntituto Nacional de la Sene<.:tud p.tr.t rt•lpr¡,,r el 
convenio que exi\te. dderni't' que .. e .:1cudir.:"1" lo' cc·ntnH ct->llHJnit.11 io' ddrH1e "., 
reúnen los agren1iodos. a fin de prornocionar lo .. de\cuentu' qut> t•I ldbtHlltorio 

les ofrece. 

Desarrollo: 
·"""'' En las visitas que \C h.ar:tn al INSLN '<' repdrfir.ín tripticu .. rt•l.scionado\ 

con los servicio< y descuentos que "' les otn•ct•. 
,,,-· Se elaborarán mantas inforrnativa\ µara <·xhibint· (_'fl In' centro\ 

comunirario<. así con10 tríptico' i11torm..i1ivc". 

6. Se contratart.n prornotores de venta\ e\peci..ili;.-:u.ic><. en l<lbnr.Jtorio-. clinicoo,. 
para que realicen visitas él rnédico~ que H~ encue11lren denlro de lo\ perhnetro~ 
del laboratorio. con la finalidnd de pron1ocion~r 1n1.-,trn' \(~rvidn,. 

Desarrollo: 
,,.. Dun.1nte febrero <l junio \P n·clutarlin. \eleccicin<1r;1n y c..1p.1cit.tr .. ín d 

promotores de venia. 
,.. Se desarrollartln plane~ de venta. en donde 'e C"'tt...iblel'C..t un \i\tt_•rnll de 

sueldo mi'ls comisiones . 
.,.. Las visitas tendrán por objetivo prornover k,)\ 'ervicio\ del 1.,bordtorio y 

establecer lt1 fonna ele negoci.:1ción con lo\ nu..,dico,. .l\f corno 
determinar los beneficios mutuos ,, obtener. 

_,,-· Se elaborará rnalerial publicitario corno por ejt!n1plo cc.tlPndario~. 

agendas. po\ters. ct1rátult1.; par.'l reloj<""- de pared. llc:lvero,. ptun1a\. ele. 
resaltando siempre el nombre del laboratorio a tin de lijar \U 

------·---- ·-·~~~!~.~-~nenc~a .. ~~ _e~_ entorno. 
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6.3.2 Estrategias de Diferwnoiaolón y Alta segmentación. 

Tllctials: 
a) o-arrollar un programa de promoc:i6n d8 servidos orientedlul al 
· , sector público (Centros de s.lud, SSA), en donde Mt lea benelde 

directamente a In penion- infed•da• de VIH, en estudios de detección 
y monitoreo del virus. 

b) Realizar visitas promocionales a los. albergues y I o 11t10ci11cionea de VIH 
en el municipio de Nezahualcóyotl, bu&cllndo lograr una penetrad6n en 
este mercado. 

Tareas: 
1. Con la Jurisdicción Sanitaria del Municipio de Nezahualcóyoll, se buscará 

ingresar directamente al Sector Salud, para poder asl beneficiar con 
análisis de detección y tratamiento de VIH, a pacientes de bajos recursos. 

Desarrollo: 
.;' Se buscará entrar dentro de la jurisdicción sanitaria para establecer 

un convenio de trabajo en todos los centros de salud del municipio, 

2. Se realizarán entrevistas con las personas encargadas de atender a 
enfermos de VIH registrados como pacientes en los centros de Salud del 
Municipio, para que se logre establecer la presencia del laboratorio como 
opción para estos pacientes, además de ofrecerles ventajas como precisión 
y tiempo de entrega. 

3. Se realizarán visitas a los albergues y lo asociaciones de VIH cuyo objeto 
es crear convenios con éstas en donde se propongan promociones en 
precio, que dependerán del volumen de pacientes que se maneje. 

Desarrollo de ambas tarwas: 
./ Se buscará crear paquetes especiales de pruebas que las personas 

infectadas necesiten para su monitoreo, de tal manera que no les 
resulte oneroso acudir a nuestro laboratorio. 

/ Se brindará ayuda psicológica con los pacientes que acudan a 
solicitar servicios con el laboratorio en la detección de VIH. 
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6.6 Presupuestaclón 

TAREAS 

1.-Sistema de Canac:itación 
Cacacitador 
Manual de atención al diente 
Otros aastos 
Pa leda 

12.- Promoción en la Iglesia 
Volantes Informativos 
Mantas Informativas 

__ ::_t-_n\inltes de-úsodel éS¡;aci0-
13.-cursos d_e Primeros ~.uxilios 
-- -·-- Material Di-dáctico · 

Diplomas 
Material de Proye~c~occ·=ón~---------+~~ 

11. - Plática 1 
Material Didáctico 
Renta de sillas 
Tricticos 
Carteles nromocionales 
Volantes 

. 4·_1:~ PlátiCa 2 
Material Didoctico 
Renla· dé sillas ·· -

Trlcticos 
Carteles nromoc:ionales 
Volantes 

15.- Refuerzo en el INSEN 
Mantas Informativas 
Trinticos 

----~~!!>_s __ <ie _uso del_.,~¡º ___ _ 
Volantes 

16.-Labor de Ventas 
Reclutmnlento 

Anuncio en el Periódico $ 500.00 
____ Sel~ón_y_&_~!I!º-" de_~~~!,;ta.s _________ $ _____ !:i()J~)_ __ 
____ Con!ratac:i6_11 ________ --··---------------- ~-!,§Q<LOO __ _ 
---~uotas de ~ent-'!"_ _________________ ~---·ªO.O()-~---------
----~p~citac!ón --------------·-·--·---- ------------ ________ _ 

Material Didáctico $ 150.00 
Car-ruatas de Ventas ____________ $--'Í40~00- --------

Celular $ 980.00 
Tarietas de oresentac:ión $ 276.00 
Trioticos $ 256.25 
Material Promocional S 3 000.00 

TOTAi .,-
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CONCLUSIONES y RECOMENDACIONES 

CONCLUSIONES: 

Corno bien saben1os. todd etnpresa debe e .. tar preparacf.1 p.tr,l \Obrt•v1vir ll 1c-., rn<\" 
mínimos altibajos económicos. pollticos y sociales. es por ello que el inleré• de 
mantenerse latente cada vez cobra más fuerza. ya no sólo «' debe depender del 
nombre posicionado en la mente de los cliente,, sino dt> lo• lwrwficiO\ qu<' la 
empresa les genera. 

Ahora bien. toda e\trategia dc-terrnina la lhltur.tle/'tJ dt' 1,, Prnprt_'\d, .. , d1~cir. 

ha de responder a qué se quiere ser con10 emprt.?\t't y fl,1ci,1 dóncft> \t- pn·t,·ndt• 11t.·~~tir, 

pero la formulación de estrategia'+ no debt" ser el rt.'\lJlt~H1o de un" cuid..ido-sd 
plilncación. ya que éstn no establece la futur..i natur.Jh"Ltt y din·cci1.._~,n de 1,, t•rnpn"~<l, 
si no por el contrario. ei; necesario partir de creilr un perfil r,íct 1co < ie L.1 propia 
organizc1ción que pcrrnita seguir lincan1it:•r1fo\ qut• la pl.uH•.icitln, en .,f 1111,n1.1. 

rnarcara con ilntc-rioriditd. 

Este perfil se logra no \Ólo con un P\h1dio i11ten1cl. t~un1>1t·11 ,<. v.11t· dt· un 
estudio exhaustivo de l.1 cornpercncii1 y \Obre t<."ldn dt' '"' nccc\id.tdt•\ dt" h.H 
clienres. quienes son los que rinaln1cnte no\ llh1ntienPn l.1rt•ntt-..,, 

Dentro del estudio que realizan1oc; no' perc.lf,¡n10' qta_-. \Í t~xhte l.:1 nec..t.:-,id.H1 
de que un laboratorio realice pnJebél\ de rulina y 'obrP todo que 'P e"-pt•cittlict~ t._-.n 
pruebas de detección y control de VII-! . debido a que lo' l.ibor.itorio' l'll función 
situados al interior del Municipio no cubren en ,u totalidad l.1 Colp.1cid,Hl dt> 
satisfacción que los cliente> buscan 

En base a ello nue,trc.H hipórc,i\ quedan dc- la ,¡~uientP rnane-r.-:1: 

l. Hi: Todos los laboratorio' localizados dentro dr 1.1 seg111ent.1ción ¡:eo~:rál1ca 
cuentan con las cilracterística~ adecuada\ para \.1ti-,ldcer la' neccc;idade., <h.' loe; 
clientes. 
Falso 

Ha: No todos lo' labor'1lorios que se encuentran dentro del perímetro del 
seclor geográfico pueden s'1tisfacer las caracleri>ticas adecuada< para las 
necesidades de los clientes. 
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Verdadero 

Identificamos elementos cuyo descmpei'lo provocan que el clit•n!t.' 110 se 
sienta satisfecho: como por ejemplo. servicio a las p.:-non<H que acuden. 
tiempos de entrega de la< pruebas de labor<l!Orio y calidad en los proct»os de 
detección en los análisis. entre o!r<:.» 

2. Hi: El Municipio de Nezithualcóyotl no cuenta con un Ldt>t.-,r .. itoriu que H~ 

especialice en prueb<1< de cf<>tccción y rr.1tarniPnto dP VII 1-SIDA. 
Verdadero 

Ho: El Municipio de Nezahualcóyotl cuenta con Laboratorios que se 
especialicen en pruebas dP detección y tratamiento de \llH-SIDA. 
Falso 

A pesar de los esfuer.1os cte lo~ lcthort1toricH e\.t.1blecidcv~ t._•n el Municipio por 
ofrecer estas pruebas corrobor,11110' que HJ intr .. tt•\tructur•• no es 
especializada y por esto no alcanL.111 una Vt""nt.1ja cornpetitivd \Obre los 
demás. por lo que es claro determinar que el L.1t>or,11orio Clinico d<' 
Referencia. Suc. Nezahualcóyotl. puede d•'•drrollar un.1 <11npli,1 ventaja 
competitiva. al contar con el re~paldo dt~ un L .. 1bor.1torio lnternc1cional ciue 
realizil estas pruebl:h con l .. t 111..h alt.t tt•cnolo~:íd y .i ¡.irt·cio\ <n1ni1t•fitivo'>. -.;in 
dejar de lado la calidad y 1ervicio. 

3. Ha: El Municipio de Nezahualcóyotl no cuenta con 1.1 infrac,tructuril 
adecuada para atender a la población infectada con VIH·SIDA. 
Verdadero 

Los sistemas de salud en el 1nu111op10. e<pecfficarnent<' e11 el rubro de 
detección y control de enferrnedade1 infeccio1a1 corno Jo (>1 VIH- SIDA. 
resultan ser insuficiente1 para cubrir las demand<11 de la pobl.rción. por Jo 
que hace necesario e~tablccer alianz<H estratégic.1s con el sector priv .. 1do cuyo 
fin sea satisfacerlas plenamente. 

Una vez concluido el desarrollo de la lnve1tigación de Mercado idenrificarno1 
que éste se encuentra saturado de estrategitH de pron1oción basadas princip<.1lrnente 
en las comisiones que los laboratorios ofrecen a Jos intermediarios. es decir a los 
médicos. y de esta n1ancra alcanzan a acaparar un mayor segmento de n1ercado. 
dejando de lado la calidad. no sólo en 101 procesos sino además en el <ervicio. 
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;;:>'.J?"'~~~~~~~~~~~~~~-C-o~N-c_•_u_,_•o~N-•_•_v~R-'-'-º-M~•-N_o_A_C~lº-N~L\ 
Consideramos que la lealtad a un laboratorio "' va comtruy<>ndo por lo' 

beneficio• directos que obtiene quien acudt> " él y no por la exigencia que 
represente el recibir los servicio de éste. 

Es por ello que el pre<ente Proyecto dP De•ilrrollo de btrnt<>gí<>< dt.' 

Mercado. muestra el inrerés y la in1portancia que conllt-vtt un npgocio . en el cual. 
el principal beneficiado P< el ~.lLt'JJ!g. 

RECOMENDACIONES: 

Por lo que nuestras recomendaciones ~on l~H ,¡guientP\: 

.,.. Es fundan1cntal y priorilario que '\.L' t:"stablf'./Cd un \hternit dP <·valuación que 
pueda medir el nivel de satisfacción de In• cliente< <kl laboratorio con objeto 
de encontrar oportunidades específica\ de rnt.•jora qui_• pf'nnitttn rnantener el 
liderazgo y una creciente penetración f•n lo\ rtit~rcdd<H. ).!t1n.'ü1dnle 
participación a la competencia. 

Los periodos de evaluación pueden dett!rrt111Mr\e dP .icut>rdo .:1 l,ss 
necesidades de iníonnación que .¡,;e ten)~ .. 111 ( tri111P10tral. 'l~lne,tr.,1. en periodcJ\ 
especiales. etc.) 

;;... Competir en el rnercado a. trav{~~ de una 1nt"·rc<1dort•cn1.:1 \Dei.ti: 

1. Promoviendo el ilpoyo a lil conHinidcHi. no \(Jlo Pn PI t<.1ctor (-.conónlico 
como lo serían descuento\ o paquete' pro1noción.:1lt~\. \Íno .. 1de1n/u 
ofreciendo orientación cspeci.:lli7.ilda ~obrP .:Hpl•ct<H de inten~~ cornún en et 
área de la salud. 

2. Posicionar en el mercado lo< principale< atributo' quP el laborcatorio puede 
ofrecer. buscando con ello ocupar un 'itio bien codificado con aplicación <1e 
n16dulos de difusión y publicifario< que 'e 'º't<'nga en la memoria de k:>< 
consumidores y que a su ve7 le \Pa f.ícil distinguirlo an1pliarncnft_:O de la 
competencia. 

;;.... Sabemos que el niercado se encuentra influido por tácticas que determinan et 
comportamiento de los canales de distribución. por lo que un estimulo 
económico nos pern1irirá hacer uso de una rnercadolecnia vertical su 
originalidad sea un mayor abastecimiento del número y variedad --del rubro 
específico- en cuanto a las necesidades del mercado meta. 
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,_ Crear una imagen corporativa de acuerdo a Id filo\Ofid t•rnpre\..::ui,11 que 

proyecte la estructura organizacional que pou:~e el laboratorin. 

Promover una adrninhtración inte~ral 

organización logren. a tr<1vé'' dPI 
funciona1niento de todo el \htt>nt.t 

f'n la 
trabajo 

qtJP 

f.'(\ 

ltH n lit .. rnbrcH de lit 
t>quipo. un óptirno 

Concluyendo. cacit:J una de 1.,, e\trttteglil\ di't~fldd.1' ('11 1•\tt· p1oyt•ctQ. t. .. ,t .. ~n 
encaminadas a la conqui ... ta dL' un l>t_•nt•ticio t•1npre .. ~iri"I. qtit• lln r1•,t1lt.tr.\ t.tn):!iblt~ ~1 

corto plazo. pero que ch:- tornarf.n, e11 ..:uent..i. dPrncHtr.:-ir:1 .1 111'-'di.trK) plttl'O que t.1 
capacidad de esludio y de análi<i\ de lo< que ldbOr<lron en el. '"' corno el tiempo y 
la disposición de quienes apoyaron el mismo. servir;\ par<l alcanlilr objetivo' 
previamente definidos y su obtención ofrccer,1 un <'ietnplo dt> fructividild tanto 
profesional~ corno técnica en lo<ri 'iervicioo,; <1 111 VL"L que HJ calidlld y oportunid.Jd 
dará corno resultado lit consecución de un buen pcHiciona111it>nfo t'll t""'ª n~Rión 

citadina. 
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Glosarlo de Términos 
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L!J Azteca: Laborarorio.< Azteca S.A. de C. V. laboratorio que inicia <u' operacione< 
en el año de 1993. cuenta con amplia gama dt• <"tuclio' cllnico' y de G,1binett•. 

lJ.J Bacteriología: ciencia que estudia la'i bacteria\. incluyendo \U cl&1\1fic,1ción. y 1,-i 
prevención de cnfermcdade< de tipo bilctereológic,1. 

tU Biometrla Hemática: es el estudio que n·porta d.ito' .icerc<1 de 1.1 c.intidad y 
aspecto de los elementos que conforn1an la <angn•. 

LlJ Canal de distribución: conjunto de personil\ y en1prP,it\ quP intervienen en la 
transferencia de la propiedad de un producto. a n1edida que (>iife pd\.J ch~I t..ibric--tnte 
ill consumidor finill o ill uHrnrio final. 

U.l EL CHOPO: Laboratorios Médico.< de/ Chopo S.A. lnici.i operacinnt'\ en lo' '"'º' 
40 (1940). abre una sucursal en el ai'\o 1958 ubic.id<l t'll l'I municipio de 
Nezahualcóyotl. 

LU Ergonómico: Resultado de la investigación de la' c.ip.•cidack' fl<ic.H y rnentale• 
del ser hun1ano y aplicación de los conocin1icntoo,, ol'>tenidc)\ t~n producto\. equipo\ 
y entornos artificiales. 

UJ Estudios de Gabinete: son estudios de labor<1torio quP n·q11it•n:11 gabi11et•'< 
especiales como por ejemplo, el uso de royos X y el ulrril>onido. 

tU Estudios de Rutinil: son estudios de laboratorio qu<:> 110 requieren ¡.:ahinete< 
especiales como por ejemplo. el uso de rayos X y el ultrasonido. 

l.U Gastroenterologfa: especialidad médica que estudia el 'istPma di¡::e<tivo humano 
y las enfermedades que le afectan. 

t:.l Genética: estudio científico de cómo se transmiten los caracteres llsicos. 
bioquímicos y de comportamiento de padres a hijos. 

lLl Hematologla: especialidad médica relacio11<1cla con el estudio de la Silngre y con 
los tejidos formadores de sangre. 

t"J Hi Hipótesis de Investigación. 

CJ Ho Hipótesis nula. 
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UJ Imagen: Laboratorio IMAGEN S.A .. l<1boratorio que inici<1 Hl\ operncione' '~"el 
año de 1984. contando con dos .ucursales en el municipio dP Nen1hualc6yotl. 

UJ IMSS Instituto Mexicano del Seguro Soci<1I. Su 11li,ión "' otor~;ir ;1 lo< 
trabajadores mexicano\ y a HJS fan1iliil'S: la protPcción HJficiente y oportun.1 ,,ntc 
contingencia~ co1no la enfennedad. Id invalicfr·.1. Id vejt•J' o l.1 nuiertt.>. y g .. u-\Hltiz .. ir t•I 
derecho humano a la \illud. Id c:Hi\tPncitt tní-dic(t. y 1 JP1nt1' nt•Ce\id.H1t>\ \Ocio­
cconómicas de jubilación. 

(l) Innocuo: Adj. Que no hace daño. 

UJ ISSSTE Instituto de Seguridad y Servicio' Sociitk' p<1r,1 Tr<1baj,1dow' del E\tddo. 
Su misión es otorg .. 1r oportunidade\ en 1., ... 1lud. l,1 vivirndll. l.H perHione\, los 
préstamos. la protección al salario. la cultura. PI drporte y la n:•crt_•ación. 

l.D Jenner: Laboratorio Clfnico Jenncr S.A. lnici.1 o¡wr.1cio1H'' 1•11 el <llio <1e 1980. y 
ha establecido dos sucursales en el n1unicipio dt' Nc;ah11<1lcóyotl. 

W Laboratorio de Referencia: Lo\ lill>oratorh."")' de referPncia 'ºn lo\ que rec1li71u1 
una gama amplísima de análisico clínico\. 'obrt" todo (ft.• dquellc)\ P\ludio\ que HJ\ 
cliente~ de otros centros de antllhi'i. nosoco111io"' o con,ultorio\ no pueden. no 
cuentan con el equipo o no le< es costeable re.11i;,1r. 

llJ Menas: fig. \e le llama men~ al rnincr;il tal y carne.., H' extrlH.' del crittdero o 
yacimiento. 

W Mercado Meta: grupo de persona\ u organi.tacione' p"1ra quit~nt..•\ un VC'ndcdor 
diseña una mezcla de mercado. 

W Mercadotecnia Social: Es un térrnino mercadoló¡:ico que se u'a para el dhe1io. la 
puesta en práctica y el control de programas que tratan de incre1nentar la 
aceptación de una idea .. de una causa o una práctica \Ocial de fo\ grupo\ nieta. 

ll.l Mercadotecnia Vertical: Es un término mercadológico que 'e t.Ja en una 
estructura del canal de distribución en la cual. productore,. mayorist<H y detalliHas 
catan como si fuesen un shte1na unificildo. 

l.Ll MexFam: La Fundación Mexicana para /a P/aneación Farni/iar A.C .• asociación 
civil. gobernada por voluntarios y sin fines de lucro. especializada en difundir la 
práctica de la regulación voluntaria de la fecundidad entre lo< sectores más 
necesitados de la población rnexicana: los más pobres en la ciudad y en el campo. 
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los jóvenes y los varone<. Fue lundada en 1965 y es el miembro rnexicano de la 
Federación Internacional de Planificación Familiar (IPPF). 

UJ Neurología: rama de la medicina que estudia al siHema nervie"º y sus 
enfermedades. 

tlJ Oncología: estudio y tratamiento de los tumores. 

l.:.J Parasitología: ciencia biológica que e\tudia los seres vivo1 p<1r.'l\ito'. 

W PEMEX Petróleos Mexicanos. sus actividades abarc<1n la explor<ición y 
explotación de hidrocarburos. asf como la producción. almacenamiento. 
distribución y comercialización ele productos petrolíferos y perroqufmicn,. 

UJ Serología: tratado de los sueros. 

'-'-' SIDA: Síndrome ele inmunodeficiencia adquirida. conjunto d<' 111i111ifestaciones 
clínicas que aparecen como consecuencia de la depresión del \ist<•mci inmunológico 
debido a la infección por el virus de la inmunodeficiencia humana (VIH). 

UJ Sotelo: Laboratorios Sote/o S.A. laboratorio qut> inicia '"' oper.1ciom" '-'"el ar'lo 
de 1998. 

U.l Sta. Rosa: Laboratorio Clínico Sta. Ro.«1 .5.A. E,ll' l,1boratorio \lll'~e de la 
necesidad de la comunidad, debido a que está dirigido e1peciahnl'nte ;i penon.:h de 
bajos recursos económicos. inicia operaciones en el ar'lo dt' 1996. 

1.U T.J Oriard: Estudios Clfnicos Dr. T. J.Ori<1rd. S.A. Inicia oper.icione1 el 15 de 
Junio de 1959. en la colonia Roma. pero es lrnsta el arlo 1968. que abre dos 
sucursales en el municipio de Nezahualcóyotl. Laboratorio con una arnplia gama de 
estudios de gabinete y estudios clínicos. 

i.U Viabilidad: fig. Que presenta la característica de poder llevane a cabo. 

!.U VIH: Virus de la inn1unodeficiencia humana. 
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ANEXO A 

Ubicación Geográfica del Laboratorio Médico de Referencia S.A. de C.V. 

Tejocotes 216-102 
Col. Del Valle C.P. 03100 

México, D.F. 
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ANEXO B 
Proceso Interno del Laboratorio Médico de Referencia S.A. de C.V. 

Cliente 

Tipo de estudio 
que 

requiere 

Se llena la 
orden de 
pedido 

Se cobra 

Se toma o 
recoge la 
muestra 

Se le informa 
al cliente la 

fecha de 
entrega 

No 

Se procesa la 
muestra 

Se interpretan 
resultados 

Se transcriben 

Se entrega al 
cliente 

FIN 
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No 

Se mandan a 
maquilar 

Se esperan 
resultados 

Se transcriben 



ANEXOC 

Ubicación Geográfica del Laboratorio Cllnlco de Referencia S.A. de C.V. 
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ANEXO D 

Gráfica Comparativa de Pacientes 

En esta gráfica se representa la afluencia de pacientes desde el inicio de 
operaciones del Laboratorio n la fecha. cabe destacar que se hace una 
comparación mensual. en donde se aprecin el impacto generado a partir de que 
se introduce el servido médico dentro del laboratorio. como parte 
complementaria. 
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ANEXO E 
Direcciones del los Centros de Salud (ubicados en el Municipio de 
Nezahualcóyotl) 

CENTRO DE SALUD A QUIEN DIRIGIRSE 
AURORA TAPS....... ,._ 

DR. F•,_ndo V-• AMI 
BENITO JUAREZ ENF. Concepción P6raz J. 
EL SOL TAPS. u.rhl Eugmnla Olu 

DRA.U..-C. 
EMIUANO ZAPATA ENF. C&rldad FornAndaz C. 
ESTADO ce MEXICO ENF. Mii. a...-.._ Ot1lz 

ENF. MllrtN Vld9I -
IMPULSORA DRA. Bertha Pilla 

JARDIN ce GUAOALUPE DRA. E- i...-oa 
TAPS. JoM Lula......_ 

ESPERANZA TAPS. Ma. Esther Rodrlguaz 
TAPS. Nicol4s Arzalo 

MAGDA.LENA TAPS. Mii. Edublgm A­
ENF. earm... F1ot9S Romano 

CIUDAD LAGO ENF. Rutina Salazar 
TAPS. Gabriela Morales 

LOMA BONTA DRA. Mii. - earm .. Humta 
ENF. Elaiuo Nllv.ro 
ENF. Roaalva .....,_ 
ENF. Ulur8 Elena G6mez 
ENF. A,__ sanctiez 

LOS REYES ENF. AmcoH Santiago 
MANANTIALES DRA.~ Huanla 

TAPS.C.......Olu 
TAPS. Ro.a Gercla 
ENF.Mll.T-~ 
ENF. G .... .._ At-ez 

MARAVILLAS TAPS. Ma. Go.mdalupo E 
TAPS. Ma. de Lourdos F 
TAPS. Reyna Tecuapecho 

METROPOLITANA ENF. Angtlica .......,_ 
TAPS. Roclo Loa 

NEZAHLIALCÓYOTL DRA. Emma Gonz:illlez C. 
TAPS. Norma Mata M. 

PIRULES DR.~ L'* L.6pezG. 
REFORMA TAPS. Soledad Villanueva 

TAPS. Félix Hemandaz 
VERGEUTO ENF. U..-~~ 

P.S..l ... '*ICliM06m• 
VIRGENCITAS ENF. Ju- Torres C. 

Guadllh.- Gra,.dos 
FLORESTA ENF, U.. AngeM. S. ...... 

ENF. Ad9la Za•r. e.siro 
ENF . .,. 

-Ideo ._._ SIN 
COL.Aurala 

DOMICILIO 

4° AV'8nlda SIN COL B. Ju6roz 
AV. A ......... ~ SIN COL El Sol 

Emilano Portes Gii SIN Col. Emiliano Zapata 
AY. C...'--y!i"A-
Col. ~ ... Mblco 
Hda. Solls yHda. La Noria 
Col. Impulsora 
Av. lrrt r -lcie SIN 
Col.-'-d9G~ 
Callo 14 SIN 
Col . Esperanza 
e.lle Mor- SIN 
Col. M-a fr ! ne 
Av. Aeropuerto SIN 
Col. Ciudad Lago 
NMdso ....,_y 5 de U.yo 
Col.Lama-

Boltvar 8 Amp. Col. Los Re~ 
....... Almn*'y24 deF-..0 
Col .............. 

Av. Amocameca y C.lle 17 
Col. Ma,..v•as 

..................... " ............ 
Col.Mmlrc; • • 
Av.MonllosSIN 
Col. Nezahualcc)yotl 
Av.~ &IN Col. PINles 
Av. Pllntllan SIN 
Col. Reforma 
VergelllDSIN 
Col.V...... . · .... ·• 
Av. NRahualcóyotl y Bordo da Xochiaca Col. 

~= ... SIN Cal • ...._.. 
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ANEXOG 

Gráfica Comparativa de metodologlas en pruebas de VIH 

Los laboratorios que procesan pruebas de VIH utilizan diferentes 
metodologlas, lo que hace que varle tanto la sensibilidad de la prueba, el precio, y 
por ende el tiempo de entrega: 

Metodofonl•s en Metoc:lologla en 
• Pruebas de 

Prueb•s de Detección Confinnación de 

L•boratorlos t-----d_e_v_•H _____ .,_ ___ _,Vl...,.H ..... __ --4 

Olas 
de 

Entreg 
a 

Jenner T.-:carrá-;:a·-

Elis• 
Crom•to­

grafl• 

E• Ch..QiJ:~~= -: =----------MexFam 
lmageñ--
Sotelo 
Azteca 
Sta. ·Rosa 
Lab. Cllnico 

3 
3 
3 

Western 
blot 

··----·-
1 3 --··-- ,___ ___ _ 

4 
3 
3 
3 

Tiempo 
sde 

entrega 

8 
·-3· 

3 
2-5 

··3 - -· 

5 

3 

NOTA: Los Laboratorios T.J. Oriard, Chopo, MexFam procesan ahl mismo en su 
local los estudios de VIH, mientras que los demás Laboratorios los refieren a un 
servicio de maquila. 

bíseAo DE UN PROYECTO PARA UN mA10•1.10 EüNíco mlZADO 



ANEXOH 

Cuadro de evaluación del laboratorio según los clientes 

CLIENTE T!Fr.lP(') OF ._,FR, 1t 'l' •NF• •Rrl.I\< tOI¡ 

M.l ,PUt -..1 Rf' l \J< ' .. ' ~ 

A ("J01\'-

DURANGO 10 9 10 
CURAS 9 10 10 
BIOQUIMICA 9 10 10 
CITAID 10 9 10 
INTERLOMAS 8 9 9 
LAPI 9 9 10 

ESCALA DE EVALUACIÓN COMO SIGUE: 

1 O : EXCELENTE 
9: BUENO 
8: REGULAR 
7 : DEFICIENTE 

t ~, 1 R t ,- /\ ''t 

"'. . ' 
8 
9 
9 
9 
7 
9 

ASPECTOS CONSIDERADOS EN CADA PUNTO. 

l'"'R ~ • f •li '• :• ... . .. 
10 10 
10 10 
10 10 
10 10 
8 10 
10 10 

Tiempo de respuesta: En cuanto a servicios al cliente vla telefónica. pendientes, 
recados reportados a la persona indicada en el laboratorio, respecto a la 
recolección oportuna de muestras. 

Servicio: Cordialidad, trato personalizado, atención oportuna. 

Información (resolución de dudas): Investigación especializada sobre pruebas 
especiales, orientación profesional en el área médica, solución de dudas sobre 
interpretación de estudios. 

,., 

Entrega de resultados: cumplimiento con los tiempos establecidos para 
procesamiento y entrega de resultados, o en su caso, información oportuna sobre 
retrasos o cambios en las fechas y lo estudios programados, entrega de 
resultados originales en las instalaciones de los clientes. 

Profesionalismo: En cuanto al manejo de los estudios y de información hacia los 
clientes. 

Confidencialidad: Respecto al manejo de resultados. 
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OBSERVACIONES. 

-En cuanto a la entrega de resultados, algunos clientes mencionan que cuando 
existen demoras en la entrega de resultados de los estudios solicitados, no se les 
avisa oportunamente. 

-Respecto al tiempo de respuesta, no siempre se concretan los pendientes cuando 
un cliente solicita información o éste se tarda en recibir1a. 

OPINIONES DE LOS CLIENTES EN CUANTO AL SERVICIO DE LABORATORIO EN 
Laboratorio Cllnloo de Referenol• S.A. de C.V. 

ESCALA DE EVALUACIÓN COMO SIGUE: 

1 O : EXCELENTE 
9: BUENO 
8: REGULAR 
7 : DEFICIENTE 

Tiempo de respuesta: vla telefónica, para atención a clientes. 

Servicio: Cordialidad, trato personalizado y atención oportuna. 

Información: Sobre precios y condiciones especificas para la realización de 
estudios. 

Entrega de resultados: Cumplimiento con los tiempos establecidos para entrega 
de resultados, formalidad para la entrega de resultados. 
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OBSERVACIONES 

La atención al cliente es deficiente. en oc.a~ione'i el tiernpo de rf"\pt1P,t..l t~~ h~nto. 

La información proporcionada ~obre condiciones de r11ue•ara\ .... , btH_·n~1. 

En ocasiones se carece de profesionalismo o 'eri<'dad al habt>r e11 1 .. , 111<tal;iciones 
gente que no pertenece al laboratorio. 
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GLOSARIO 

Relaciones públicas, función directiva que crea, desarrolla y pone en 

práctica políticas y programas destinados a influenciar a la opinión 

pública o estimular la reacción pública respecto a una idea. un producto o 

una organización. Las relaciones públicas sirven para crear prestigio para 

un individuo o un grupo, para promocionar los productos. 

Propaganda, difusión de ideas e información con el fin de inducir o 

intensificar actitudes y acciones especificas. Dado que la propaganda 

con frecuencia va acompañada de distorsiones de los hechos y de 

llamamientos a la pasión y a los prejuicios. a menudo es considerada 

como falsa o engañosa. 
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