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INTRODUCCION

El presente trabajo es un estudio que se realizd sobre la Clinica de
Coloproctologia y Fisiologia Ano Rectal. Tiene como propdsito desarrollar un plan
de medios y proponer estrategias de mercadotecnia que contribuyan a

incrementar la rentabilidad de la Clinica en un periodo de 5 afios.

La Coloproctologia es la especialidad de la medicina derivada de la cirugia general
que brinda diagnostico y tratamiento quirdrgico y no quirdrgico de las

enfermedades del colon, recto y ano.

Se trata de un estudio descriptivo, ya que se identifican las caracteristicas del
mercado donde ofrece sus servicios la Clinica de Coloproctologia y Fisiologia Ano
Rectal a sus pacientes y estara enfocado al area de mercadotecnia,
particularmente a la denominada “P” de la promocion. Como se trata de una
entidad que pertenece al sector salud, se hara el estudio desde la perspectiva de

la mercadotecnia farmacéutica.

En el capitulo | se dan a conocer los antecedentes e historia de la Clinica de
Coloproctologia y Fisiologia Ano Rectal, asi como quiénes la forman y los
servicios que ofrecen a sus pacientes. Se presentan la misidn, vision, filosofia y

valores de la clinica, asi como su estructura organizacional.

En el capitulo Il se aborda la perspectiva de la Mercadotecnia Farmacéutica,
haciendo énfasis en el producto y servicio, la promociéon de ventas, asi como la
publicidad y relaciones publicas. De igual forma, se centra en las caracteristicas

e importancia del plan de medios.



En el capitulo Ill se presenta la propuesta del Plan de Medios para la Clinica de
Coloproctologia y Fisiologia Ano Rectal. En esta parte del trabajo se describe la
situacion actual de la Clinica y se hace su diagnostico a través del Analisis FODA
y Matriz BCG y se proponen los medios de comunicacion que pueden ayudar a
que la Clinica sea conocida por un mayor numero de pacientes potenciales y asi

contribuir a mejorar su rentabilidad en los proximos 5 afios.

En el capitulo IV se haran una serie de propuestas de estrategias que se
considera debe implementar la Clinica de Coloproctologia y Fisiologia Ano Rectal
en relacién con el servicio que prestan los médicos, asistentes y secretarias que
laboran en la Clinica asi como estrategias a seguir para lograr la fidelizacion de los

pacientes y estrategias publicitarias.

OBJETIVO GENERAL:

1. Desarrollar un plan de medios y proponer estrategias de mercadotecnia
para la Clinica de Coloproctologia y Fisiologia Ano Rectal que contribuya a

incrementar la rentabilidad de la Clinica en los préximos 5 afios.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

1. Realizar el analisis de la situacion actual de la Clinica.

2. Realizar el plan de medios para la Clinica.

3. Proponer estrategias de mercadotecnia para aumentar la rentabilidad de la

Clinica.



CAPITULO I. CLINICA DE COLOPROCTOLOGIA Y FISIOLOGIA ANO RECTAL.

El siguiente capitulo tiene como objetivo dar a conocer un panorama amplio de
como se compone y funciona la Clinica de Coloproctologia y Fisiologia Ano
Rectal, desde su surgimiento, con el fin de conocer no solo su estructura

organizacional, sino su historia y como se da a conocer a sus clientes.

Para hacer la investigacion de mercadotecnia para la Clinica de Coloproctologia y
Fisiologia Ano Rectal, necesitamos saber que la Coloproctologia. Es la rama de
la cirugia que se encarga de estudiar y tratar los padecimientos del colon, recto y
ano, como son: el cancer colorrectal o de ano, la enfermedad diverticular, las
colitis inespecificas, las hemorroides, fistulas, fisuras, incontinencia anal, etc. A
los especialistas en ésta area se les conoce también como cirujanos de colon y

recto, o proctélogos.
1.1 Historia y antecedentes

Hace algunos afios, los médicos Oscar Coyoli Garcia y Carlos Ramoén Toledo
Caballero, distinguidos especialistas en enfermedades del colon y del recto,
platicaban sobre la conveniencia de instalar una clinica donde se ofrecieran
estudios como manometrias, ultrasonidos, colonoscopias y cirugias a pacientes

con patologias en el colon, recto y ano.

1.1.1 Historiade la Clinica de Coloproctologia y Fisiologia Ano Rectal

La historia narrada por el Dr. Oscar Coyoli Garcia:

‘En el afo 1999, nos asociamos dos profesores de la especialidad de
Coloproctologia con la idea de trabajar juntos en la especialidad participando
ambos en la atencidn, principalmente quirurgica, de los pacientes que acudian a
nuestros consultorios, lo cual redundaba en una mejor atencion a las personas y
facilitaba nuestro trabajo. Durante los primeros afos y con la vivencia clara que

proporcionaba el ser académico de la especialidad, aprendimos que en ninguna



institucion del sector salud existia algo mas alla que los servicios de
Coloproctologia, los cuales distan mucho de contar con los recursos completos y
necesarios para la atencion adecuada de los pacientes, asi que nos dimos a la
tarea de investigar si existia alguna clinica privada, encontrando que solo existian

consultorios con recursos mas o menos limitados.

Por otro lado, el avance en conocimientos y tecnologia en medicina ha permitido
que en la actualidad se cuente con equipos muy especializados que favorecen un
diagnostico y tratamiento mas certero y oportuno a estos padecimientos y a su vez
ha llevado a crear unidades de alta especializacion en todo el mundo. Un centro
especializado que concentre un mayor volumen de trabajo en una sola area
médica, contribuye a incrementar la experiencia de los profesionales y con ésta a
mejorar la calidad de la atencién y disminuir la morbilidad asociada a cualquier

patologia y su tratamiento.

La idea de formar una clinica de Coloproctologia nacié de esta observacion: “la
falta de una unidad especializada en el medio médico”, donde se concentren todos
los medios diagndsticos y terapéuticos disponibles para tratar las enfermedades
colo-recto-anales y ponerla a la disposicion de todos los pacientes que requieren

de éste servicio.

Una vez analizados estos hechos y pensando que si no existe oferta, la demanda
estara garantizada, nos dimos a la tarea, primero de formalizar la sociedad
“Coloproctélogos Asociados S.C.”, después a adaptar un area adecuada para
establecer una clinica diagnostica, estableciéndola a partir del afnio 2000 en la
colonia Hipédromo en el D. F., en seguida a obtener el equipo necesario para el
diagndstico y tratamiento, como videocolonoscopio, ultrasonido endoanal,
manometria anorrectal, biofeedback, electroestimuladores, y otros equipos. con
los cuales contamos desde 2001, fecha en la cual se registr6 como “Clinica de
Coloproctologia y Fisiologia Ano-Rectal”. Posteriormente se instaldé un pequefo

quiréfano y una sala de recuperacion para realizar procedimientos ambulatorios,
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todo lo cual nos permite realizar nuestro trabajo especializado con eficiencia y

eficacia.

Actualmente nos encontramos construyendo las instalaciones para una clinica
mas amplia, mas confortable y accesible y con mayor tecnologia que nos permita
sequir creciendo y ofrecer aun mas a los pacientes afectados por estas patologias

colo-recto-anales”.

La Clinica de Coloproctologia y Fisiologia Ano Rectal tiene su logotipo:

Clinica )
de Coloproctologia
y Fisiologia Ano Rectal

1.1.2 Mision

La Clinica ha decidido revolucionar y transformar el diagndstico y tratamiento de
sus pacientes en la Coloproctologia en México, es por ello que teniendo un reto
tan grande que cumplir, ha ido formando y cimentando una misién con altas

expectativas y el compromiso de sus colaboradores.
La mision de la Clinica de Coloproctologia y Fisiologia Ano Rectal es:

“‘Promover, mantener y restablecer la salud de los pacientes, a través del
trabajo meédico-clinico, altamente eficiente y actualizado, con recursos
humanos comprometidos que se desarrollen en un ambiente de seguridad y

fortalezcan la estabilidad de la Clinica”.
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1.1.3 Vision
La vision de la Clinica de Coloproctologia y Fisiologia Ano Rectal es:

“Consolidar una organizacion que se distinga por la prestacion de servicios
altamente especializados, de calidad, con honestidad, ética y calidez, que le
permita crecer hacia otras areas geograficas, manteniendo el concepto
actual de la Clinica e impartir cursos de Diplomado en areas criticas de la

especialidad.
1.1.4 Filosofia

Nuestra filosofia es alcanzar la excelencia, brindando una atencién especializada,
de alta calidad que supere las expectativas de nuestros usuarios, ofreciendo el

conocimiento y la tecnologia existente, siendo un ejemplo de eficacia y eficiencia.

1.1.5 Valores
Comprometiéndonos a actuar con los siguientes valores:

Excelencia
Solidaridad
Responsabilidad
Compromiso
Vocacion
Integridad
Mejora continua
Amabilidad
Superacion
Respeto

Confidencialidad

12



1.1.6 Organigrama

La Clinica cuenta con un equipo de médicos especialistas, todos con cédulas
profesional, de especialidad y -certificados por el Consejo Mexicano de
Especialistas en Enfermedades del Colon y del Recto, con amplia experiencia
en el diagndstico y tratamiento, que comprende tres aspectos fundamentales:

consulta especializada, diagnostico, y tratamiento médico o quirurgico.

La Clinica de Coloproctologia y Fisiologia Ano Rectal esta conformada por 13
personas, de los cuales, 4 son los médicos especialistas y 3 asistentes y 6 que
se dedican a actividades administrativas. Se trata de una estructura

organizacional funcional ya que aporta las siguientes ventajas:

e Autoridad funcional: cada uno de los médicos en la Clinica es una
autoridad que se sustenta en los conocimientos de su especialidad.

e Linea directa de comunicacién: le permite a los médicos mayor rapidez
en la comunicacion con sus colegas.

e Enfasis en la especializacién: le permite a cada uno de los médicos

concentrarse exclusivamente en su funcion.

El organigrama de la Clinica de Coloproctologia y Fisiologia Ano Rectal se

muestra a continuacion:
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Staff: Laboratorio,
Contador

Médico Médico

o Secretaria

= Secretaria

o Secretaria

1.2Mercadotecnia Farmacéutica

Hablamos de mercadotecnia como la esencia de los negocios en cualquier
sociedad y al igual que la mayoria de las disciplinas de negocios, el marketing
tiene su origen en la economia, después adoptd conceptos de psicologia y

sociologia para explicar las decisiones de compra de las personas.

Se tiene como marco de referencia del entorno de marketing: politico y legal,
competitivo, sociocultural, econémico, tecnolégico. Y las variables de la mezcla
de marketing: producto, promocion, precio y distribucién, todo para llegar al

mercado meta.
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Al hablar del tema que vamos a tratar debemos tomar en cuenta la mercadotecnia
a nivel farmacéutico’ y a nivel médico, que cambia en muchos aspectos pues

intervienen pacientes no compradores y enfermos con diferentes patologias.

En el sector farmacéutico tenemos que tomar en cuenta la aplicacion de las
variables de marketing (producto, precio, distribucion y comunicacién), ya que
pone de relieve caracteristicas especificas en esta industria, sobre todo teniendo
en cuenta que se trata de un sector estrechamente vinculado con la salud de las

personas.?

La investigacion y el desarrollo de nuevos productos desempefian una funcion
importante por el volumen de recursos necesarios para conseguir un producto de
exito, lo que obliga a su analisis en este mercado. Esta necesidad de innovacion
y nuevos desarrollos afecta directamente al precio de los productos y con ello al
nivel econdmico de la gente que los necesita. Se analiza la comunicacién que
constituye un proceso muy peculiar en el que la prescripcion de los médicos hacia

ciertos estudios necesarios para la salud de los pacientes tiene un papel decisivo.

En la mercadotecnia aplicada a la industria farmacéutica cuando se es el ultimo
en lanzar, la audiencia lo espera y por lo tanto percibe como lo mas nuevo y por
ende lo mejor, y el mercado tiende a quedarse con los ultimos lanzamientos.
Para las empresas farmacéuticas la innovacion es parte central del éxito, y el
ultimo en lanzar un medicamento representa la innovacion mas reciente en un
area terapéutica y tiene una unica oportunidad de posicionarse como el primero en
el mercado. Sin la innovacién una empresa farmacéutica no tendria razén para
lanzar un medicamento. Un medicamento nuevo debe tener algun elemento
superior a los que ya se encuentran en el mercado, aunque sean de la misma

clase terapéutica.

Pero ser nuevo no es suficiente para convencer que es mejor, en una industria

cada vez mas competida, con costos de investigacion cada vez mas altos y con

! Pharmaceutical Market México(PMM) 2011 ims Inteligence Applied
% Esquivel Nora “Ser el primero o lider en el nivel Farmacéutico” ITAM 2009
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una carrera interminable enfocada en la innovacién, el reto es sin duda, saber
comunicar las diferencias y ventajas frente a las que cualquier otro medicamento
pueda ofrecer y lograr posicionamiento rapido y de forma soélida para evitar que el

proximo innovador se ubique en ese lugar.

Como plantean Jack Trout y Steve Rinkin “la gente de marketing adora hablar de
convergencia, ese proceso por el cual las tecnologias se combinan y dan lugar a
nuevos productos maravillosos con mas y mas caracteristicas ¢tendran éxito
todos estos productos? Es poco probable. Son demasiado confusos y
complicados. Las personas rechazan todo aquello que les resulta confuso y

prefieren aquello que es sencillo. °

Podemos definir cinco elementos que pueden ser determinantes en el éxito de un
medicamento: la innovacion, la inversidn inicial, la integracion de una campana
sinérgica, la capacidad de individualizar de acuerdo a las necesidades de cada

pais, asi como la capacidad de informar a toda la cadena de consumo.

En la mercadotecnia tradicional conocemos la mezcla de las p’s: precio, producto,
promociéon y plaza, pero necesitamos llegar a la 5% P de la mercadotecnia: el

posicionamiento.

Para hacer la investigacion de mercadotecnia para la Clinica de Coloproctologia y
Fisiologia Ano Rectal, necesitamos saber que la Coloproctologia, es la rama de la
cirugia que se encarga de estudiar y tratar los padecimientos del colon, recto y
ano como son: el cancer colorrectal o de ano, la enfermedad diverticular, las colitis

inespecificas, las hemorroides, fistulas, fisuras, incontinencia anal, etc.

* Trout, Jack y Rivkin, Steve “ El Nuevo Posicionamiento”.pp20-21.Mc Graw-Hill 1996
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La Clinica cuenta con un equipo de médicos especialistas con cédula de
especialistas y certificados por el Consejo Mexicano de Especialistas en
Enfermedades del Colon y del Recto, con amplia experiencia en el diagnostico y
tratamiento, y comprende tres aspectos fundamentales: consulta especializada,

diagnostico y tratamiento médico o cirugia.

Para el diagndstico se utilizan los medios tecnoldgicos mas avanzados como son:
ultrasonido endoanal, ultrasonido endorrectal, manometria ano-rectal, latencia

terminal de nervios pudendos, colonoscopias.

Cirugia ambulatoria dentro de la Clinica se realizan algunos procedimientos de
cirugia e instrumentales de acuerdo a las caracteristicas del paciente y de su
padecimiento o por hospitalizacion pues algunos pacientes requieren de
internamiento en Hospital para la resolucion de su enfermedad y puede realizarse

practicamente en cualquier Institucion certificada.

La participacion en congresos meédicos es también un area donde se debe tener
presencia constante y consistente para poder tener contacto con audiencias
amplias de especialistas y como parte de todo el proceso esta también la
informacion que al estar tan evidentemente presente en todos los aspectos y su
importancia estratégica con toda la cadena de consumo. Esta cadena de
consumo incluye: médicos, pacientes, distribuidores, farmacias, instituciones de
salud, gobierno, medios y poblacién en general. El eslabén donde esta presente
de forma muy clara en la industria farmacéutica es con los médicos, sin embargo
debemos entender y analizar mas a fondo el rol de los demas participantes para
poder establecer los canales de comunicacion y la cantidad y calidad de la

informacion que debemos proporcionar.
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1.2.1 Producto

Los mercaddlogos tienen un concepto mas amplio del producto, comprenden que
las personas compran la satisfaccion de un deseo y no sélo un objeto. Piensan un
producto en términos del agrupamiento del disefio y etiquetado del empaque, el
nombre de la marca, el precio, la disponibilidad, la garantia, la reputacion, la
imagen y las actividades de servicio al cliente que le agregan valor. En
consecuencia, un producto es un conjunto de atributos fisicos, simbdlicos y de

servicio disefiados para satisfacer los deseos y necesidades de un cliente.*

En la mercadotecnia farmacéutica, el producto se refiere a lo que hace el
medicamento por su paciente o en nuestro caso, el producto es lo que la clinica
ofrece a sus pacientes con padecimientos del colon, recto y ano. Atendiendo a la
clasificacion de los productos, la clinica corresponde a un producto “de
especialidad” ya que se ofrecen servicios con caracteristicas unicas. El paciente
por su parte, compara entre diferentes clinicas que ofrezcan servicios similares y
decide atender su padecimiento en aquella que le represente las mayores ventajas
en términos de precio, calidad y calidez del servicio, y sobre todo, la

especializacion de los médicos.
1.2.2 Servicio

Los servicios son productos intangibles. Una definicién general identifica a los
servicios como tareas intangibles que satisfacen las necesidades del consumidor y

de los usuarios de negocios:

* Kurtz David L. “Marketing contemporaneo “15°. Edicién p.344 Cengage Learning 2012
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e Los servicios son intangibles. Los servicios no tienen caracteristicas
fisicas que los compradores puedan ver, oir, oler, saborear o tocar antes
de la compra. Las empresas de servicios esencialmente piden a sus
clientes que compren una promesa.

e Los servicios son inseparables de las empresas que los proveen. Las
percepciones del consumidor de un proveedor de servicios se convierten
en sus percepciones del servicio mismo.

e Los servicios son perecederos. Los proveedores no pueden mantener un
inventario de sus servicios.

e Las empresas no pueden estandarizar los servicios facilmente.

e Los compradores a menudo desempefian roles importantes en la
creacion y distribucion de los servicios. Las transacciones de servicios
requieren con frecuencia una interaccion entre el comprador y el vendedor
en las etapas de produccion y distribucion.

e Los estandares de servicio muestran amplias variaciones. Tanto en el

Hospital ABC, como en el Hospital San José .°

1.2.3 Promocién de ventas

La promocién es una herramienta mercadoldgica que tiene como principal funcion

la de informar, persuadir e influir en la decision de compra del consumidor.

En este proyecto, se analizara la promocién como factor para lograr un diagnéstico
comercial y poder hacer un plan de medios basandonos en los datos obtenidos y

demostrar como podemos llegar a nuestro target e incrementar las utilidades.

La promocion es el vinculo de las comunicaciones entre vendedores y
compradores. Las organizaciones utilizan diversas formas para enviar mensajes

acerca de sus bienes, servicios e ideas. Pueden comunicar mensajes

® Kurtz David L. “Marketing contemporaneo “15°. Edicién p.345 Cengage Learning 2012
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directamente por medio de vendedores o de manera indirecta mediante anuncios y
promociones. Estas ultimas con frecuencia ofrecen un producto a un precio bajo
durante un periodo limitado, unen dos o mas productos o regalan un premio con la

compra.®

Los gerentes de marketing establecen las metas y los objetivos de la estrategia de
promocion de la empresa con base en los objetivos generales de la organizacion y
las metas de marketing, asi se formulan los diversos elementos de la estrategia de
promocién (venta personal, publicidad, promocién de ventas, marketing directo,
publicidad no pagada y relaciones publicas) para convertirlos en un plan de
comunicaciones integrado. Este plan es la parte central de la estrategia total de

marketing de la empresa para llegar a los segmentos de mercado seleccionados.

Comunicaciones integradas de marketing (CIM) es un mensaje promocional
unificado y centrado en el cliente: publicidad en medios, venta personal, relaciones

publicas, promocion de ventas, correo directo, patrocinios. ’
Objetivos de promocion:

e Proporcionar informacién a los consumidores y a otros, es informar al
mercado la disponibilidad de un bien o servicio en particular.

¢ Incrementar la demanda, se pretende lograr el incremento de la demanda
de un producto, la demanda primaria (deseo de una categoria de
productos generales) o la demanda selectiva (deseo dentro de una marca
especifica dentro de una categoria de productos).

e Diferenciar un producto, ocurre cuando los consumidores consideran que
los productos de una empresa son diferentes en algun sentido a los de los

competidores.

® Kurtz David L. “Marketing contemporaneo “ 15°. Ediciéon p.49 Cengage Learning 2012
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e Acentuar el valor de un producto, los mensajes de promocion de una
empresa deben crear imagen y valor de la marca y, al mismo tiempo
transmitir un llamado de atencién. La publicidad ofrece razones por las
que un producto encaja en el estilo de vida del consumidor.

e Estabilizar las ventas, la mayoria de los bienes y servicios fluctuan a lo
largo del afo como resultado de una demanda ciclica, estacional o
irregular y uno de los objetivos de la estrategia de promocion es estabilizar

estas variaciones.®

1.2.4 Publicidad

Llamamos a la publicidad como una comunicacién pagada, no personal, que se
transmite por diversos medios sobre una empresa comercial, organizacién sin
fines de lucro, producto o idea de un patrocinador identificado en un mensaje
que tiene el propdsito de informar o persuadir a los miembros de un publico

concreto.

La publicidad se relaciona sobre todo con los medios de comunicacion masiva,
como periodico, televisidn, radio, revistas, pantallas de proyeccién y anuncios
espectaculares, pero también incluye formas electrénicas y computarizadas de
promocion, como los comerciales para la web, y hasta monitores de television

en supermercados.’

® Kurtz David L. “Marketing contemporaneo “ 15°. Edicién p.495 Cengage Learning 2012
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El mundo de la publicidad ha cambiado de manera dramatica en afios recientes.
En primer lugar, existen muchas formas nuevas de medios, como los sitios de

redes sociales, los blogs y los podcasts, que compiten con los tradicionales.'°
Objetivos de la Publicidad

e Conciencia: la capacidad del consumidor de reconocer y recordar el
producto o marca.

e Interés: el aumento en el deseo del consumidor de informarse sobre
algunas caracteristicas del producto o marca.

e Evaluacién: valoracion del producto o marca por parte del consumidor y
con respecto a sus atributos importantes.

e Prueba: la primera vez que el consumidor hace una compra real del
producto o marca y lo usa.

e Adopcion: mediante una experiencia favorable en la primera prueba,
compra y uso recurrentes del producto o marca por parte del

consumidor.

1.2.5 Relaciones Publicas

Las relaciones publicas (RP), son las comunicaciones y relaciones de una
empresa con sus diferentes publicos. Estos publicos incluyen clientes,
proveedores, accionistas, empleados, el gobierno y el publico en general. Los
programas de relaciones publicas pueden realizar contactos formales e informales.
El punto crucial es que cada organizacién, tenga o no un programa organizado de

manera formal, debe preocuparse por sus relaciones publicas.

Son un canal eficiente de comunicaciones indirectas por medio del cual la
empresa puede promover productos, aunque logra objetivos mas amplios que los
de otros componentes de la estrategia de promocion. Se ocupa del prestigio y la

imagen de todas las partes de la organizacion. En la actualidad las relaciones

Kurtz David L. “Marketing contemporaneo “ 15°. Edicién p.489 Cengage Learning 2012
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publicas desempenan una funcién mas importante que nunca dentro de la mezcla
de promocion, y destacan informacion mas orientada al marketing. Ademas de
sus servicios tradicionales, como realizar estudios de las actitudes publicas y crear
una buena imagen corporativa, las relaciones publicas también apoyan la

publicidad al promover los bienes y servicios de la organizacion.

Un plan de RP comienza de manera muy parecida a un plan de publicidad: con la
investigaciéon para definir la funcidn y el alcance de las relaciones publicas
generales de la empresa y los retos actuales. Enseguida vienen las decisiones
estratégicas sobre las metas a corto y largo plazos y los mercados, analisis de las

caracteristicas de los productos. ' 2

La ejecucion del plan requiere la preparacion de mensajes que destaquen los
beneficios que la empresa ofrece a cada mercado. EIl ultimo paso es medir los
resultados, el internet ha cambiado en parte la planeacion de RP ahora tienen
acceso mas directo al publico y este acceso les da mayor control sobre sus

mensajes.

El éxito o el fracaso del desarrollo comercial de la Clinica pasa, en gran medida,
por la imagen que proyecta tanto hacia el exterior como hacia el interior.
Proyectar una buena imagen de empresa no es ni mas ni menos que conseguir
que el mercado tenga un conocimiento, una opinion y valoracion positiva de la
organizacion y, por tanto, de los servicios que ésta ofrece. En los ultimos tiempos
se considera tan importante como la publicidad, la puesta en marcha de un plan
de comunicacion que transmita una imagen positiva de la Clinica a los diferentes

mercados y que ademas lo haga de una forma creible.

" Kurtz David L. “Marketing contemporaneo “ 15°. Edicién p.502 Cengage Learning 2012
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En todo plan deben tener en cuenta tres aspectos:

La definicion de la identidad corporativa, es decir, lo que es la Clinica,
sus objetivos corporativos y principios. De ahi se extraeran los atributos de
identidad que hay que proyectar al mercado.

La imagen percibida actualmente; lo que el mercado percibe hoy en dia
de la empresa.

La imagen ideal de la Clinica; la imagen que queremos transmitir a los
diferentes mercados debe responder a un plan estratégico de imagen, en el
que deben quedar establecidos los diferentes target a lo que hay que dirigir
las acciones de comunicacion, con una estrategia propia y especifica para

cada uno de ellos.

El plan de comunicacién contiene tres grandes areas:

La definicién de los objetivos de comunicacion mas adecuados para
transformar la imagen actual de la Clinica en la imagen ideal para cada uno
de los publicos.

La definicion de la estrategia de medios y de mensajes que mejor se
adapten a la consecucion de los objetivos previamente definidos.

La definiciobn de un calendario de actuacion y la evaluacién de los
costos de las acciones propuestas, asi como un instrumento de control para

realizar un seguimiento del plan.

Entre los principales instrumentos que integran un plan para mantener la imagen

de una compaiia, se encuentran las relaciones publicas, la promocion y el

patrocinio.
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Las relaciones publicas en este caso se definen como el conjunto de acciones
planificadas y deliberadas que tienen como finalidad crear o mantener una imagen

determinada de la Clinica ante distintos publicos.

Trata de crear y mantener unas relaciones sociales fluidas y dinamicas entre la
empresa y los grupos sociales u organizaciones que estamos interesados en

impactar.

Se busca un posicionamiento en el terreno de la imagen, persiguiendo la maxima
aceptacion social, supervisando las acciones de promocion y marketing de los
servicios que representa, mantener un clima favorable mediante el contacto
constante con pacientes, proveedores, agentes sociales, conseguir en los
empleados el espiritu e imagen que la empresa pretende en el exterior, que no
haya problemas que alteren o perjudiquen la imagen de la Clinica en el ambito

social
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CAPITULO Il. PLAN DE MEDIOS

Decimos que es un plan de medios o planeacion de marketing y consiste en
implementar actividades de planeacion dedicadas a lograr los objetivos de
marketing, establece las bases de cualquier estrategia de marketing. Las lineas
de productos, las decisiones de fijacion de precios, la seleccidon de los canales de
distribucion adecuados y las decisiones relacionadas con las campanas
promocionales dependen de los planes formados en la organizacion de marketing.
En las organizaciones sin fronteras de la actualidad, muchas actividades de
planeacién ocurren en internet con frecuencia virtuales, teleconferencias con
interfaz de computadoras. Dicha conferencia representa una nueva forma de

generar relaciones entre personas de diferentes zonas geogréficas.'

Los medios son, por tanto, la via de transmisidn utilizada por la publicidad para
llegar al publico objetivo de modo que éste, al recibirlo, pueda reaccionar a la
propuesta del mensaje. Cada medio (prensa, radio, televisién) ofrece a la
audiencia diferentes opciones (distintos peridédicos, emisoras, cadenas) que

denominamos soportes.

El plan de medios es la solucion a la difusion de la campafia, la respuesta de
llegar al publico objetivo y lograr que este reciba el mensaje del anunciante. Se
lleva a cabo mediante la planificacion de medios, procedimiento que aplica
diferentes técnicas para solventar cémo difundir masivamente un mensaje de la

manera mas rentable y eficaz.

Obtener la mejor solucion de medios es una tarea compleja ya que existen cientos
de opciones distintas. El mercado de los medios es amplio, cambiante y desigual,
el reparto de las audiencias es dificil de estimar y, ademas, se trabaja siempre con

una limitaciéon principal, que no es otra que el presupuesto disponible. Cada

B Kurtz David L. “Marketing contemporaneo “ 15°. Edicion p.38 Cengage Learning 2012
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medio y cada soporte tienen sus particularidades (cédigos, audiencias, formas

publicitarias, alcance, condiciones de recepcion, tarifas, etc.) que en todos los

casos deben considerarse a fin de elegir la alternativa mas favorable.

Puede ser difusidon a través de un solo medio o de una combinacion de medios,

siendo los principales pasos para elaborarlo:

1.

3.

Definicion de objetivos de medios:

Partiendo del briefing, se establecen en términos de cobertura (numero de
personas del publico objetivo con las que se quiere contactar), frecuencia
(numero de veces que queremos que éste publico perciba el mensaje) y

recuerdo (nivel de efecto sobre la memoria que se quiere provocar).

Elaboracion de la estrategia de medios:

Se apoya en la informacion obtenida a través de la investigacion y del
conocimiento acumulado por los especialistas. Deben elegirse aquellos
medios que mejor respondan a los objetivos y a la creatividad de la
campafa, a partir de dos aspectos principales: el alcance o6ptimo y el

presupuesto disponible.

Seleccién de soportes:

Se elegiran las cabeceras de prensa o revistas, las cadenas de television o
radio, los itinerarios exteriores, salas de cine, lugares en la web... Los
especialistas en medios manejan para ello criterios que les permiten tomar
decisiones sobre la rentabilizacion del presupuesto (OTS, audiencias bruta
y util, duplicacién, costo del soporte, costo por mil, costo por impacto util,

coeficiente de rentabilidad...)
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4. Programacion o distribucion del presupuesto:
Disponible entre los soportes (espacio y tiempo) especificos seleccionados
(espacios de prensa, programacion de TV o radio, soportes exteriores...)
durante el periodo total que va a durar la campafa. A este paso se le

denomina también distribucidn de impactos.

5. Evaluacion:
Todo proceso de planificacion finaliza con la medicién de los resultados

obtenidos.

La inversién publicitaria se define por cinco caracteristicas:

e Concentracion:

Pocos representan la mayoria de la inversion.

e Estacionalidad:
Se invierte principalmente en determinados momentos del afio, debido a los
habitos generales de vida y consumo, también a la existencia de productos

estacionales (vinos, helados, bronceadores, antigripales).

e Sensibilidad:

Cualquier cambio econdmico afecta rapidamente a la inversion publicitaria.

e Desigualdad:

La inversién es diferente de unos medios a otros.
e Importancia de los medios no convencionales:

La busqueda de contacto a través de medios no masivos es cada vez mas

importante.
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La mayoria de los medios de comunicacion tienen dos publicos objetivo: la
audiencia y los anunciantes. Es por ello que ha surgido una especialidad dentro
de la investigacion de mercados a la que llamamos investigacion de audiencias y

un experto en ésta tarea, el investigador de medios.

El trabajo de medicién de audiencias se ocupa de contestar a la primera pregunta
basica ¢cuantos son los que ven, leen, oyen de cada medio y soporte? La
cantidad de audiencia es un elemento prioritario para establecer las tarifas
publicitarias, y la segunda pregunta que se hace la investigacion de audiencias es
¢quiénes son y como son las audiencias de cada medio y soporte? Y por ultimo

¢cual es su comportamiento ante ellos?

La medicion de audiencias se lleva a cabo mediante el registro y actualizacion
periddica de datos y a partir de ellos, los anunciantes y agencias toman sus

decisiones de inversion.

Las principales fuentes de datos sobre audiencia son:

e AIMC (Asociacién para la Investigacion de Medios de Comunicacion, 1989),
que tiene su origen en la sociedad EGM (Estudio General de Medios) para
elaborar estudios e investigaciones sin animo de lucro. Hoy la AIMC tiene
como objeto proporcionar informacion sobre audiencia, perfiles de
audiencia segun criterios sociodemograficos y socioeconémicos, de diarios,

suplementos, revistas, radio, cine, television e internet.

e OJD (Oficina de Justificacion de la Difusién, 1964), constituida por
anunciantes, agencias y medios con el propésito de facilitar la difusion y la

distribucion de publicaciones periddicas, ahora proporciona informacion de
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835 publicaciones impresas 134 medios electronicos de comunicacion

inscritos voluntariamente.

e TNS Audiencia de Medios (Taylor Nelson Sofres Audiencia de Medios),
actualmente realiza la medicion de audiencia de television, seguimientos de
programacion y publicidad a través de la audiometria. Este sistema se
basa en el registro simultaneo de los comportamientos basicos realizados
en el hogar ante el televisor: encendido, cambio de canal y apagado. Es
posible recoger toda esta informacion al instalar audiémetros en el domicilio

de un panel de hogares representativos de la poblacion.

A partir de este material se puede estudiar, por ejemplo, como resuelven otras
marcas la seleccion de formas publicitarias, la ubicacién de los anuncios, el
tamano, el color, la repeticion o los elementos que refuerzan el recuerdo del

espectador y permiten orientar las proximas campafas.

2.1 Definiciéon e importancia

Es una de las decisiones mas importantes en el desarrollo de una estrategia de
publicidad es la seleccion de los medios apropiados para transmitir el mensaje de
la empresa a su audiencia. Los medios seleccionados deben ser capaces de
lograr los objetivos de comunicacion, de informar, persuadir y recordar a los

clientes potenciales del producto, servicio, persona o idea anunciada.
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La investigacion identifica el mercado meta del anuncio para determinar su tamafno
y caracteristicas. A continuacion, los publicistas relacionan las caracteristicas del
mercado meta con los medios que pueden llegar mejor a esa audiencia en
particular. El objetivo de la seleccion de medios es lograr una adecuada cobertura
sin anunciarse mas alla de los limites identificables del mercado potencial. Por
ultimo, las comparaciones de costos entre alternativas deben determinar la mejor

compra de medios posible.™

Para decidir en qué medios y en qué soportes conviene difundir el mensaje es
preciso contar con la informacion oportuna, asi el departamento de medios o la
agencia de medios podran elegir la opcion mas conveniente. Normalmente es el
responsable de cuentas quien le entrega al planificador el briefing de medios,
informe que presenta los datos estratégicos sobre la difusion de la campafia y las
instrucciones que han de tenerse en cuenta. Como todo briefing debe ser un
documento claro y breve, teniendo en cuenta de que se tendra la siguiente

informacion:

e Descripciéon de la campafa:

Objetivos de medios en funcién de los objetivos publicitarios, los de
comunicacién y los de marketing.

e Anunciante: presencia geografica y estacionalidad de su oferta.

e Producto: grado de conocimiento en el mercado y publicidad anterior.

¢ Competencia: actividad publicitaria en cuanto a su presencia en medios.

Y Kurtz David L. “Marketing contemporaneo “ 15°. Edicién p.539 Cengage Learning 2012
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Pablico objetivo:
Definicidn del publico al que va dirigida la campafia y para el que se disena
la estrategia de comunicacion. Su perfil debera localizarse en las

audiencias de los distintos medios.

Medio/os solicitados por el cliente:
Cuando el briefing del cliente ha incluido ciertas condiciones, éstas se
indican sobre la informacién dirigida a los planificadores. Asi podran seguir

la pauta o sugerir mejores alternativas

Estrategia creativa:
Los responsables de medios la deben conocer ya que de ésta manera
pueden orientar sus decisiones en funcion de elementos importantes del

mensaje (color, tamafio, movimiento, sorpresa)

Propuesta de medios:
Cifra real prevista destinada a la difusién de la campana. Es aquello que

esta dispuesto a invertir el anunciante en los medios.

Calendario de la campafa:
Periodo de aparicion de la campaina en los medios, e indicaciones, si las
hay sobre periodos de presencia (sistema de oleadas), fases (lanzamiento y

mantenimiento) y duracion total.
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Tabla de comparacion de alternativas de medios publicitarios

MEDIO VENTAJAS DESVENTAJAS
Televisién abierta Cobertura extensa, | Costo alto, mensaje
flexibilidad, repeticion y | breve, segmentacion
prestigio limitada
Television por cable | TV  abierta, menos | TV abierta, anuncios

cobertura de mercado

dirigidos a segmentos
mas especificos.

Radio Inmediatez, bajo costo, | Mensaje breve, auditorio
flexibilidad,  audiencia | muy fragmentado
segmentada, movilidad

Periddicos Comunidades Corta duracién

individuales, posibilidad
de volver a consultar los
anuncios

Correo directo Selectividad, cobertura | Costo alto, resistencia
intensiva, velocidad, | del consumidor,
flexibilidad, oportunidad | dependencia de la lista
para transmitir | de direcciones eficaz
informacion  completa,
personalizacion

Revistas Selectividad, Flexibilidad limitada
reproduccion de

imagenes de alta
calidad, larga duracion,
prestigio

Exteriores (fuera del | Comunicacion visual | Exposicion breve,
hogar) rapida de ideas simples, | preocupaciones
enlace con productos y | ambientales
Servicios locales,
repeticion
Internet y redes Comunicaciones Reproduccion de
sociales bidireccionales, imagenes  de baja
flexibilidad, enlace con | calidad, opciones de

entretenimiento auto

dirigido

programaciéon limitadas,
dificultad para medir la
eficacia

Fuente: datos tomados de” U.S. Ad Spend Trends;2008’Centro de Datos de Advertising Age, 22

junio 2008,www.adage.com




2.2 Medios ATL

Publicidad sobre la linea es el tipo de publicidad que utiliza medios publicitarios
convencionales. Con esta estrategia pretende llegar a una audiencia mas amplia,
ya que se sirve de los medios llamados masivos, donde la inversion en camparfas
publicitarias suele ser elevada, aunque no siempre se llegue exclusivamente al
target o grupo especifico en el que se quiere incidir, el contenido de estos medios
deben ser especialmente cuidados ya que ademas de ser vistos por el segmento
objetivo pueden también incluir menores de edad, ancianos, adolescentes y

religiosos.

Algunos expertos en mercadotecnia afirman que esta estrategia se utiliza para

posicionar y construir marcas.

e Television

e Radio

e Espectaculos como conciertos musicales, eventos deportivos.

e Revistas

e Vallas

e La efectividad de los anuncios dentro de estos medios se puede medir
como puntos rating en television, pass-along en el caso de revistas,
frecuencia de impactos para carteleras y periddico. Asi como medidas de
la interaccidn con lo anunciado, ya sea una promocion o el contacto directo

con la marca.','®

' Keith Ward (2003) Marketing Finance. Butterworth-Heinemann
16 Philip Kotler, Kevin Lane Keller (2006). Marketing Management. Prentice Hall
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2.3 Medios BTL

En castellano podriamos decir bajo la linea y consiste en el empleo de formas no
masivas de comunicaciéon para mercadeo, dirigidas a segmentos de mercado
especifico, llevando a cabo la promocion mediante acciones que se caracterizan
por el empleo de altas dosis de creatividad, sorpresa y sentido de la oportunidad;

lo cual crea novedosos canales para comunicar mensajes publicitarios.

El nivel econdmico de una persona puede guardar estrecha relacion con su salud.
Tener un alto nivel socioecondmico influye positivamente con el bienestar de los
individuos, otro factor que puede proteger ante padecimientos son los estudios y

poseer un trabajo estable, y tratar de evitar contraer enfermedades crénicas.

Las desigualdades sociales en salud tienen que ver con el entorno familiar y con el
hecho de estar casado. Por medio de encuestas sobre la calidad de vida de las
personas, su trabajo y cuentas por pagar, se llegé a la interesante conclusion que

impulsa la idea de desarrollarse para lograr el bienestar integral.

2.4 Estadisticas de los Medios Publicitarios

A continuacion se presentan una serie de elementos graficos que tienen como
proposito conocer las principales estadisticas en relacion a los distintos medios

publicitarios.
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»;Como se reparte |a inversion publicitaria actualmente?
Sequn datos reales de ventas de publiidad reqistradas por ACHAP el 2008

" \ ‘ -O‘.
radios 7% cable y online 5%

via publica 87% television 50%

prensa escrita 30%

£l medio de
difusion que mas
ha crecido del 2007
al 2008 es internet,

con un incremento
de 32%.

Fuente: http://socialtargets.com/2010/11/page/2/.

Aunque la television es el medio mas vendido, el Internet se ha desarrollado

mucho en los ultimos anos.
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¢ Que tanto confia en las siguientes formas de publicidad?
Buscadores en Internet
- Top 10 - Confian completamente / confian en cierta medida

INDO BZ PH ™W VN MX UAE EG TH SA
O Il

Base: Todos los encuestados

l]ielSen S Octubre, 2007 Pagina 38 Confitentl & Progrietry

la Publicidad™

Copyright & 2007 The Nieisen Company

Fuente: estudio global “Confianza en la Publicidad “ Octubre 2007 The Nielsen Company

Esta grafica nos muestra la confianza que tienen los mexicanos en los buscadores
de Internet en comparacion con otros paises.
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¢ Que tanto confia en las siguientes formas de publicidad?
Banners en Internet

- Top 10 - Confian completamente / confian en cierta medida

VN CHI TK BZ

i PG ™ PH NL
Base: Todes los encuestados h m

HE

Pagina 41 Confidential & Propristary
Copyright & 2007 The Miglsan Company

llielsen Estudio global "Confianza en Octubre, 2007

la Publicidad™

Fuente: estudio global “Confianza en la Publicidad® Octubre 2007 The Nielsen Company

En esta grafica nos explica que a los mexicanos nos gusta poner atencién a los
banners cuando estamos en Internet.
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¢ Qué tanto confia en las siguientes formas de publicidad?
Radio

- Top 10 -Confian completamente / confian en cierta medida

B1% 7%
7% 75%
73% 77% 1%
T0% T0% 67%
MX SA PH BZ CHI ARG UAE HK MY CA
(g | ™ ]

Base: Todos los encuestados

llielSen Estudio global “Confianza en Octubre, 2007 Pigina 26 e

la Publicidad™

Copyright © 2007 The Migisan Company

Fuente: estudio global “Confianza en la Publicidad“ Octubre 2007 The Nielsen Company

Esta es la confianza que se tiene en la radio en nuestro pais al compararla con la
que hay en otros paises.
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¢ Qué tanto confia en las siguientes formas de publicidad?

Television
- Top 10 - Confian completamente / confian en cierta medida

e 7% 76%

MX PH SA CHI Z VN LUAE HK KOR INDO
E-als'el’l'uduﬁ los encuestados L

Pagina 23 Confidential & Proprietary

L
g Estudio global *Confianza en -
lllelsen la Publicidad™ o Copymignt © 2007 The Nieisen Compary

Fuente: estudio global “Confianza en la Publicidad“ Octubre 2007 The Nielsen Company

La television es la reina de los medios en general.
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¢ Qué tanto confia en las siguientes formas de publicidad?

Revistas
- Top 10 - Confian completamente / confian en cierta medida

4% a0%
7% %
5% 74%
73% 73% T1% 1%
PH BZ M SA UAE ™W CHI MY IN INDO
O] Il b
Base: Todos los encuestados

iel
g . Estudio global “Confianza en Oclubra 2007 Pagina 20 Confidential & Proprietary
MCiscn la Publicidad™ - : Copyright © 2007 The Nielsen Compary

Fuente: estudio global “Confianza en la Publicidad“ Octubre 2007 The Nielsen Company

Esta es la credibilidad que se le da a las revistas en México.
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2.5 Costos de los Principales Medios Publicitarios

Verificaremos un poco los costos de los principales medios publicitarios, para
poder tener opciones y poder elegir lo mejor para nuestro trabajo, nuestras

finanzas y nuestros clientes.

2.5.1 Periddicos

Los diarios son publicaciones periodisticas que aparecen, salvo excepciones, cada
dia, todos los dias de la semana. Representan el periodismo que da prioridad a la
informacion, a la actualidad y a la reflexion. Para la inmensa mayoria, sean o no
sus lectores habituales, es el medio mas respetado, quiza por su herencia

histdrica y su implicacion politica y social.

Ofrece a los anunciantes caracteristicas como: credibilidad, permanencia del

mensaje, peso informativo

La publicidad en periddicos continda dominando los mercados locales y
representa casi 18% de gastos anuales en publicidad. Los anuncios clasificados
son parte importante de los ingresos de los periddicos, aunque vaticinan una
disminucién de las audiencias de los periddicos, cuando incluyen los lectores en
linea de las cifras de circulacion, los periédicos siguen siendo tan populares como

siempre.
Sus ventajas:

e Flexibilidad geografica pues la publicidad puede variar de una localidad a
otra y permiten cobertura intensiva de los anuncios, escasa saturacion,

credito del medio, posibilidad de relectura y tiempo de recepcion.
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Desventajas:

e Como desventajas la lectura apresurada y relativamente mala calidad de
reproduccion, aunque esto esta cambiando gracias a los avances de la

tecnologia.’’

2.5.2 Revistas

Las revistas son el medio grafico de mayor calidad desde el punto de vista técnico,
aparecen en kioscos y tiendas con una periodicidad mayor que los diarios y

alcanzan por lo general un nivel mas alto de especializacién tematica.

Los anunciantes dividen las revistas en dos categorias generales: las revistas para
consumidores y las revistas para empresas. Estas categorias se subdividen en
publicaciones mensuales y semanales. Las ventajas principales de la publicidad
en revistas incluye la capacidad de llegar a mercados meta precisos, la calidad de
la reproduccién, larga duracion y el prestigio asociado con algunas revistas y su
principal desventaja es que las revistas carecen de la flexibilidad de los periddicos,

la radio y la television.

Los compradores de medios estudian las cifras de circulacion y la informacion
demografica de varias publicaciones antes de elegir las oportunidades de
colocacién optima y negociar las tarifas. Los anunciantes que tratan de promover
sus productos para captar mercados pueden llegar a ellos si se anuncian en las

revistas apropiadas.'®

Para muchos anunciantes las revistas son un soporte habitual debido a sus

caracteristicas:

17.- Philip Kotler, Kevin Lane Keller (2006). Marketing Management. Prentice Hall

'8 Kurtz David L. “Marketing contemporaneo “ 15°. Ediciéon p.543 Cengage Learning 2012
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¢ Nivel de especializacion: las revistas suelen especializarse para interesar y
mantener a un publico que busca ampliar informacion sobre temas que le
motivan.

¢ Nivel de estima hacia el medio: quien la lee y se interesa por sus articulos
puede llegar a coleccionarla, y muchos la recomiendan o la ensehan a

otros interesados.

Ventajas: mayor calidad de impresion, flexibilidad en las acciones publicitarias,

buena segmentacion del publico, menor rechazo publicitario.

Desventajas: audiencia limitada, menor segmentacion geografica, frecuente

saturacion publicitaria.

2.5.3 Radio

La radio representa un medio unico en su forma de transmitir los contenidos, que
se benefician de una inmediatez informativa basada en la simultaneidad hecho-
noticia. Las ondas hertzianas proponen a los anunciantes una manera diferente
de llegar al publico objetivo. De la radio siempre se dice que es el medio mas
popular y mas unido al ciudadano medio, sobre él la audiencia manifiesta sin

pudor que oirla es un habito y que se trata de un medio incluso querido.

La publicidad ha creado para ella formas propias y de gran autenticidad, como el
jingle, ejemplo de maxima convivencia entre el contenido del medio y la presencia
del anunciante. Ocupa el cuarto lugar en el ranking publicitario por volumen de

negocio.

La radio ha creado flexibilidad geografica y horaria, recepcion individual y comoda,
complicidad, y volatilidad del mensaje. Y se clasifica en emision nacional y

emision local, AM y FM, radio publica y privada.
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La radio es una industria comercial que vende tiempo para anuncios publicitarios
de mercancias y servicios. Tiene como ventajas: sentido de inmediatez,
informacion de maxima actualidad, altos niveles de repeticion, es un buen medio

de apoyo.

La publicidad en radio siempre ha sido una opcion popular para transmitir noticias
de ultimo minuto y dirigir los mensajes publicitarios a audiencias locales. Sin
embargo, en los ultimos afos la radio se ha convertido en una de las alternativas
de medios de mas rapido crecimiento. Como cada vez mas personas tienen
menos tiempo, la radio ofrece informacion inmediata y entretenimiento en el
trabajo, el juego y el automévil.  Ademas conforme el comercio electrénico
continla creciendo a escala global, cada vez mas personas viajan al extranjero
para buscar nuevos mercados. Para estos viajeros, las estaciones de radio,
incluso las que transmiten por internet, son un medio para permanecer en contacto
con su patria, dondequiera que ésta se encuentre. Las empresas usan con
frecuencia la publicidad en radio para llegar a audiencias locales. En afios
recientes ha desempefado un papel cada vez mas importante como uno de los

medios nacionales, e incluso globales, favoritos.

Ventajas:

A los anunciantes les gusta la radio por su capacidad de llegar a las personas que
vigjan en su automdvil porque son una audiencia cautiva. Otros beneficios
incluyen el costo bajo, la flexibilidad y la movilidad. Las estaciones pueden
adaptarse a las preferencias locales y cambiar su formato. La variedad de las
estaciones permite a los anunciantes captar audiencias facilmente y adaptar sus
mensajes a dichos radioescuchas, alta segmentacion geografica, demografica y

psicografica, cuenta con la imaginacion del publico.
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Desventajas:

Como desventaja son las audiencias segmentadas, pero la tecnologia ha
permitido la aparicién de la radio de internet, relativo grado de atencion, impacto
limitado falta de especializacién y no es visual. La radio transmitida en la web
permite a los clientes ampliar los horarios y opciones para oir la radio por medio

de sus computadoras.'®

2.5.4 Television

Es habitual que todos los textos y discursos sobre television empiecen afirmando
que es el gran medio de comunicacion de nuestro tiempo, el medio rey, el
electrodoméstico imprescindible o la forma de entretenimiento mas extendida en el
mundo desarrollado. Su transmision conjunta de palabras, sonidos, imagenes,
sefales convencionales y movimiento, desafia barreras territoriales, culturales y

también ideoldgicas y sociales.

Es el medio donde mas se invierte en publicidad, por lo tanto el lider en el ranking

publicitario por volumen de negocio.

La produccién de la publicidad en TV no es barata , y las tarifas, aunque se hayan
moderado y haya sitio para la negociacidn multiplican el presupuesto de la
campana. Las formas publicitarias son: spot, publireportaje, patrocinios

televisivos, infomerciales, sobreimpresiones e integracién de producto.

¥ Kurtz David L. “Marketing contemporaneo “ 15°. Ediciéon p.541 Cengage Learning 2012

“U.S. Ad Spend Trends,2008” Advertising Age, Jun 22,2008, adage.com
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La televisidén por cable y abierta combinadas siguen representando mas de uno
de cada tres dolares que se gastan en publicidad en el mundo.?® El atractivo de la
publicidad televisiva es que las empresas pueden llegar a mercados locales y
nacionales. Mientras que casi todos los ingresos de la publicidad en periddicos
provienen de los anunciantes locales, la mayor participacion en los ingresos
publicitarios de la television proviene de organizaciones que se anuncian a nivel
nacional. Una tendencia mas reciente en la publicidad en television es la de los
anuncios virtuales: logotipos tipo banner y mensajes breves superpuestos a la
cobertura televisiva de eventos deportivos para que parezcan parte delos letreros
del estadio, pero que el publico asistente al partido no puede ver. Luego estan los
encabezados continuos que pasan algunas estaciones de noticias y que pagan
patrocinadores corporativos cuyos nombres y logotipos aparecen dentro del flujo

de noticias.

El comercial abreviado (anuncio de 15 a 30 segundos), los sitios web que agregan
programacion de television, reorientando las estrategias de publicidad y haciendo
hincapié en incursionar en internet para captar audiencias mas jovenes. La
television por cable ofrece acceso a audiencias meta definida, llamado teledifusion

limitada y hay audiencias especializadas que permiten el marketing del nicho.
Ventajas:

La publicidad en televisién ofrece las ventajas de cobertura masiva, impacto
potente en los telespectadores, repeticion de mensajes, flexibilidad y prestigio, al

igual que calidad de mensaje.
Desventajas:

Y como desventajas falta de especializacion, saturacion publicitaria, dudas sobre

la eficacia y costo elevado. Aunque con el alto costo de la publicidad en television,

20 Rupert Neate,”TV Advertising GrowingFor The First Time In The Years” Telegraph ,April 7,2010,
www.telegraph.co.uk; “U.S. Ad Spend Trends:2008”, Advertising Age ,June 22, 2009, adage.com
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algunas empresas buscan alternativas mas econémicas, como los blogs en linea y

los anuncios impresos, para camparias de lanzamiento.?'

2,55 Correo directo

La publicidad por correo directo incluye cartas de ventas, postales, folletos,
carpetas, cuadernillos, catalogos y publicaciones internas. Sus ventajas se deben
a la capacidad del correo directo de segmentar grandes cantidades de clientes
potenciales en nichos de mercado reducidos, velocidad, flexibilidad, informacion
detallada y personalizacion. Sus desventajas incluyen costo alto por lector,
dependencia de la calidad de las listas de direcciones y resistencia de los

consumidores a este tipo de publicidad.?

2.5.6 Publicidad exterior

La publicidad tradicional en exteriores adopta la forma de espectaculares,
exhibidores pintados en las paredes de los edificios y pantallas electrénicas. La
publicidad de medios de transporte incluye anuncios colocados dentro y fuera de
los autobuses, trenes y estaciones del metro y trenes suburbanos. Algunas
empresas colocan anuncios en el techo de taxis, en paraderos de autobuses y
bancas, en torniquetes para entrar a eventos de entretenimiento y deportivos, en
bafios publicos e incluso en parquimetros. Una empresa de bienes raices o
restaurante local puede limpiar una parte de una autopista y colocar un letrero
cercano que indique la aportacion de la empresa. Todas estas son formas de

publicidad en exteriores.

! Kurtz David L. “Marketing contemporaneo “ 15°. Ediciéon p.539 Cengage Learning 2012

2 Kurtz David L. “Marketing contemporaneo “ 15°. Edicién p.544 Cengage Learning 2012
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La publicidad en exteriores comunica ideas simples de inmediato, ofrece
exposicion recurrente de un mensaje y promocion intensiva de los productos
disponibles en la localidad, es particularmente efectiva en las calles de las
ciudades y en las zonas de mucho transito. La tecnologia ha dado vida a los
espectaculares, con animacién, esculturas grandes e imagenes laser. Dentro de
los nuevos usos son también promover causas sociales o la salud, siendo algo

gue nos concierne en este trabajo.

2.5.7 Internet

Internet es el ultimo medio de comunicacion que se suma a la cultura de masas,
actuando como fuente de informacién y via de entretenimiento, compra, formacion,

creacion de negocios, movilizacion social, etc.

Probablemente lo que internet comparte con los otros medios de comunicacion, no
es otra cosa que la innovacion, aunque puede citarse algo mas, que también este
medio, el mas joven ha buscado apoyo financiero en la publicidad ofreciendo a los
anunciantes nuevas posibilidades “on line” para llegar a sus publicos. Teniendo
como caracteristicas contacto personal, como es un medio interactivo, la audiencia

es activa, y tiene caracter de descubrimiento.

Ventajas: seleccion especifica del publico objetivo, posibilidad de cerrar la compra,

espacio unico, calidad de impacto.

Desventajas: deja fuera segmentos enteros de la poblacion, relativa fiabilidad de

los mensajes, rechazo a los mensajes comerciales, audiencia limitada.
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La publicidad “on line” ha ido rapido a la creacion de nuevas formas publicitarias,

como los banners, los e-mail marketing, la web site, el intersticial, el ciberspot, etc.
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CAPITULO lIl. PLAN DE MEDIOS PARA LA CLINICA DE COLOPROCTOLOGIA
Y FISIOLOGIA ANO RECTAL

3.1 Teorias del consumidor para los clientes doctor-paciente

La historia de la medicina es un relato extraordinario de los fundamentos
filosoficos y éticos de las diferentes culturas. Forma parte de una gran tradicién,
que se debe impregnar fuertemente en la actividad médica y en todas las

instituciones publicas, sociales y privadas que se dedican a mantener la salud.?

Actualmente, la medicina tiene la influencia y la presion del desarrollo tecnoldgico
por lo que estudiaremos la relacibn médico — paciente, la organizacidn de un

consultorio y hablaremos de los servicios médicos.

En las empresas de servicios existen diferentes jerarquias de objetivos, en el
consultorio los mas relevantes son los que incluyen los procedimientos que se
emplean para restablecer la salud, los que incluyen politicas de operacién y de
personal. Estos objetivos vinculan y permiten al consultorio interactuar con la

sociedad y sobre todo delimitan la imagen del médico.

Los esfuerzos que lleva a cabo el médico para alcanzar sus objetivos personales
afectan la capacidad del consultorio para recibir los recursos materiales y, como

en cualquier negocio, el consultorio requiere de este intercambio para subsistir.

% De la Fuente, Ramon. Psicologia Médica. Fondo de Cultura Econémica. Edicién Nueva,1994. Pag. 180
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La labor de la administraciéon es traducir los objetivos en metas operativas que son

un medio de control y evaluacion.
Son varias las funciones de los objetivos:

Satisfacen demandas y necesidades: tanto de las personas que laboran
en el consultorio como de los pacientes.

Proporcionan un medio de evaluacion de la eficiencia y rentabilidad.
Ayudan a identificar a los competidores y conocer de qué manera
contribuyen o limitan el crecimiento del consultorio.

Son una guia para las actividades del consultorio.

Definen los estandares de actuacion de las personas que laboran dentro
del consultorio, reduciendo la incertidumbre.

Proporcionan lineamientos para determinar el comportamiento del
personal para motivar y recompensar.

Evaltan el cambio, para lo cual es necesario traducir los objetivos del

consultorio en metas que puedan ser cuantificadas.

Al establecer los objetivos del consultorio y las metas personales se da una
relacion del medio y fin para alcanzarlos. Los objetivos se establecen desde los
tratamientos que se aplican en el consultorio, hasta los procedimientos que

incluyen instrucciones para la ruta cotidiana.

Un objetivo dentro del consultorio es establecer la salud y los sub objetivos son los
diagnodsticos y tratamientos que se aplican para obtenerla. Esto implica una
division de tareas que se llevan a cabo en cada procedimiento, permitiendo
traducirlos en metas mas especificas. Una mayor precision y definicion de los

objetivos facilitara su evaluacion.
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En la planeacion se establecen diversas politicas y procedimientos, que son las
bases para el disefio de la estructura del consultorio y definir las posibles

limitaciones.

Las politicas se refieren a los objetivos o finalidad del consultorio. Son guias para
orientar la accién (los diagndsticos y tratamientos), proporcionan marcos o
limitaciones, aunque flexibles y elasticos, para demarcar las areas donde deberan
desarrollarse. Son genéricos y utilizan verbos como mantener, usar, proveer,

ayudar, etc.
Ejemplos:

Cuidar que los tratamientos sean aplicados con calidad.

Mantener el consultorio en impecables condiciones.

Las normas son reglas que delimitan y aseguran los procedimientos. Son
ordenes precisas y directas respecto al curso de accién que se va a seguir. La
regla se establece para permitir una uniformidad en el acto. En la Clinica se

aplican normas de higiene y se prohibe fumar.

Las directrices son principios que permiten alcanzar los objetivos pretendidos.
Sirven para establecer los medios adecuados para alcanzarlos y canalizar
decisiones. Directrices de personal: seleccionar al personal capacitado para la
aplicacién de tratamientos. En la Clinica se elaboran directrices de compra de

material al verificar que proveedor proporciona mejor calidad y precio.
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Las metas son los blancos por alcanzar a corto plazo, muchas veces se
confunden con los objetivos inmediatos, las mas comunmente encontradas son:
de produccion mensual, de cobro diario, semanal, etc. El procedimiento es la
manera en que deberan ejecutarse u organizarse los programas. Son planes que
describen la secuencia cronoldgica de las tareas especificas. En la Clinica es el
caso de pacientes nuevos, qué hojas de registro se van a utilizar para conocer sus
datos, sus expectativas; quién se va a encargar de contestar el teléfono; quién

expedira los cheques a proveedores y llevara el control del inventario, etc.

El método son planes prescritos para el desempefio de una tarea determinada.
El método detalla cdmo debe realizarse el trabajo. Seria cdmo se va a contestar
el teléfono en el consultorio, cdmo se va a llevar el inventario, como se trataran a

los pacientes, etc.

Dentro de la planeacion, existen estrategias tanto de calidad, como de servicio,
que proporcionan una mayor vision, aportan un plus y permiten el éxito de los

tratamientos que se realizan dentro del consultorio.

El cliente es la persona que define lo que es calidad. El servidor debe estar atento
a esta definiciéon y, mas aun, debe estar pendiente de las preferencias de sus

pacientes.?*

El Dr. J.M. Juran define calidad como aquello que es adecuado para su uso.
P.B.Crosby la define como aquello que cumple con los requisitos.

** Orillac,Radl. ¢Administra usted su consultorio? Ed. Bermudez. Panama 1989 pég. 11
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Etimologicamente, calidad viene de los vocablos grecolatinos kalos y qualitas, que

se define como todo aquello que es noble, excelente y bello.®

Por sus raices, se podria decir que control de calidad se relaciona con dirigir o
gobernar desde su nacimiento la creacion de un bien o servicio. El hombre
ademas de ser un buscador de la calidad, es el creador de la misma. La calidad
tiene un valor objetivo, pero en realidad la persona es quien le da el valor, por lo

tanto, es un valor subjetivo. Con base en estos conceptos se considera:

El cliente es el que define la calidad del servicio, y el cliente es el que paga

por un buen servicio.

Cuando hablamos de servicio es dificil definir. Los clientes reaccionan de
diferente manera ante lo que parece ser un mismo servicio, incluso puede
reaccionar de manera distinta ante un mismo servicio por diversas circunstancias,
asi las expectativas, la cultura y el marco de referencia influyen positiva o

negativamente en su percepcion del servicio.

Uno de los criterios que permitira mejorar el servicio en cualquier empresa es
considerar que todos en un momento dado son clientes o pacientes y tienen la

capacidad de decidir si continian con el servicio o no.

* Lexipedia . Enciclopedia Britanica. México. 1992

55



Denis Walker, en su libro el cliente es lo primero ilustra el concepto que aplicado al

consultorio permitiran mejorar la estrategia de servicio:?

e Imaginese que se encuentra en un consultorio de un solo médico, con una
serie de personas y todos tienen la "primera” cita a las nueve de la mafana.
¢ Imaginese que llega a un cubiculo y se encuentra que no han levantado el

instrumental

Hay que establecer una diferencia evidente y mensurable por los clientes y

producir un impacto real sobre la forma en que se hacen dentro de la compadia.

Tenemos que conocer las necesidades y expectativas de los pacientes pues
ningun consultorio puede sobrevivir sin ellos, conocer lo que hacen los
competidores nos da una ventaja para brindar mayor calidad e innovacién de su
servicio, investigar quiénes son los mejores y como lo hacen. Vision del futuro,
los consultorios que destacan son los que tienen lideres mas imaginativos que

favorecen la experimentacion, la creatividad y el cambio.

La estrategia de servicio tiene que asegurar que el paciente esté siempre bien
atendido, tanto en el aspecto material, es decir, el tratamiento que se aplica, como
el aspecto personal. El tratamiento para prevenir o restablecer la salud debe ser
confiable y prestar el servicio para el que esta destinado, pero el entorno debe
reflejar la calidad de la organizacién, el médico comunicara su imagen a través del

aspecto que tengan las instalaciones de su consultorio.

*® Walker, Denis. El Cliente es lo primero. Ed. Diaz Santos S.A. 1991 pag.9
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Los sistemas de prestacion de servicio incluyen la programacion de citas de
acuerdo al diagnéstico y plan de tratamiento, los aspectos contables, como la
elaboracién de presupuestos y control de pagos, la organizacion del trabajo dentro

del consultorio y con el laboratorio, etc.

Vender un servicio de salud significa bienestar y salud en el momento de persuadir
al paciente sobre el tratamiento que necesita y mostrarle los beneficios que

obtendra.

El médico debe infundir en el paciente: fe — confianza — optimismo — seguridad —
tranquilidad y eso lo hara motivando al paciente para que exprese y exponga su
problema, transmitirle su interés, hablandole en un lenguaje claro y comprensible,
mostrarse receptivo a los sentimientos del paciente y ofrecerle el tratamiento
indicado para resolver su verdadero problema, verificar la informacién que
proporciona el paciente con los estudios prescritos y asi el médico podra elaborar

un diagnéstico, un plan de tratamiento y un presupuesto.
El médico vende:

e Unaidea
e Un producto
e Un concepto

e Un tratamiento

La investigacion de mercados bien ejecutada debe ser capaz de:

e Descubrir las tendencias del mercado
e Detectar oportunidades de negocios nuevos

e Determinar los riesgos y peligros del mercado
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e Ofrecer la informacion necesaria para equilibrar de acuerdo con los

objetivos iniciales y con la mezcla de promocion.

Debe ofrecer respuestas a las siguientes interrogantes:

e ;Quién utiliza el servicio?

e ;Cudles son las edades, ingreso, escolaridad, estilo de vida y otras
caracteristicas demograficas?

e ;Deberia modificar el servicio?

e ;De qué manera se puede lograr?

e ;Como perciben los clientes en relacién con los competidores?

e ;Cuales son las tendencias de los competidores?

e ;Hacia donde se deben orientar los esfuerzos promocionales y a través de

qué medios?

3.2 Analisis de la situacion actual de la clinica

Hay muchas que se anuncian como clinicas, son lugares donde hay varios
meédicos, no necesariamente tienen los servicios con que cuenta una clinica,
en la seccion amarilla estdn anunciadas 6 de la especialidad en el Distrito

Federal.

Nuestra competencia en éste momento son las clinicas o consultorios que tengan
los aparatos mas modernos y las ultimas novedades, solamente que los médicos
muchas veces no saben utilizarlos muy bien y los resultados son claros al

comparar la calidad del servicio y la preparacion de los médicos de excelencia.
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3.3. Analisis FODA

El analisis FODA es una herramienta que permite el estudio de la situacion actual
de una empresa o de un proyecto y consiste en identificar tanto los factores
internos (fortalezas y debilidades) como externos (oportunidades y amenazas) y

planificar una estrategia futura.

La Clinica de Coloproctologia y Fisiologia Ano Rectal ofrece los siguientes

productos y servicios:

e Consulta especializada: el tratamiento de las enfermedades de colon varia
ampliamente dependiendo de la enfermedad y su severidad. Puede incluir

dieta, medicinas y, en algunos casos, la cirugia, como:

e Enfermedad diverticular: es la presencia de pequeios sacos o
diverticulos en el colon, la diverticulitis es la inflamaciéon de éstos

diverticulos.

e Enfermedad Ano- rectal: las enfermedades del ano son muy comunes e

incluyen hemorroides, fisuras, abscesos, fistulas y cancer entre otras.

e Abscesos: un absceso es una cavidad donde se acumula pus. Las
bacterias, los virus, los parasitos y objetos ingeridos pueden causar la

formacion de abscesos, que son zonas enrojecidas, hinchadas y dolorosas.

e Fistula: es una comunicacion anormal entre dos superficies del cuerpo.
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e Fisura: son ulceras o lesiones en la piel del conducto anal adyacente al

esfinter anal.
e Cancer colo- rectal: son los tumores malignos en el colon o el recto

e Céancer ano- rectal: neoplasias en el ano y el recto.

e Métodos diagndsticos como:

e Tiempo de transito coldénico: para ver qué pasa cuando hay
estrefiimiento, cuando el intestino grueso o delgado, pierden su capacidad

para contraerse y empujar el alimento y el aire a través del tracto intestinal.

e Rectosigmoidoscopia flexible: se inserta una sonda flexible a través del

recto que permite observar y evaluar las areas especificas del colon.?”

e Defecografia: método radiolégico de diagndstico especifico para trastornos
del piso pélvico como: prolapso interno, periné descendente, rectocele,
sigmoidocele y algunas otras patologias que producen estrefimiento por

obstruccion de salida.

e Tiempo de transito coldénico: para ver qué pasa cuando hay
estrefiimiento, cuando el intestino grueso o delgado, pierden su capacidad

para contraerse y empujar el alimento y el aire a través del tracto intestinal.

*’ MedlinePlus. Servicio de la biblioteca Nacional de Medicina de Estados Unidos Internet 2013
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e Rectosigmoidoscopia flexible: se inserta una sonda flexible a través del

recto que permite observar y evaluar las areas especificas del colon.?®

e Ultrasonido endoanal: para el diagnéstico de padecimientos del conducto
anal como fistulas anorrectales, abscesos o senos fistulosos, lesiones del

aparato esfinteriano y tumores del area.

e Ultrasonido endorrectal: esencial en la etapificacion del cancer de recto

e Manometrias ano- rectal: permite estudiar las presiones dentro del
conducto anal y la sensibilidad rectal en pacientes con incontinencia o

estrefiimiento.

e Latencia terminal de nervios pudendos: valora la conduccion a traves de
los nervios pudendos. Es una prueba esencial en el estudio de los

pacientes con incontinencia anal o en pacientes con estrefiimiento.

e Colonoscopia: es una exploracién que permite la visualizacion directa de
todo el intestino grueso y también, si es necesario, la parte final del intestino
delgado. Ademas de prueba diagndstica, permite la extraccion de biopsias
y la realizacion de terapéutica endoscopica. Se demostré que la
realizacion de este estudio con la extraccion de polipos, disminuye

notablemente la mortalidad por el cancer de colon.

8 MedlinePlus. Servicio de la biblioteca Nacional de Medicina de Estados Unidos Internet
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Analisis FODA para la Clinica.

FODA

FORTALEZAS

Profesionales altamente
calificados

Excelente ubicacion
geografica

Personal médico
especializado

Tecnologia de punta
Atencién permanente
Estructura fisica
adecuada para los
pacientes

Capacitacion constante
en congresos

internacionales

Amplia linea de servicios

DEBILIDADES

Falta de coordinacion
tiempo consulta paciente

Agrandar el local
Comprar mas equipo

Mejor comunicacién para
estudios y consultas de
médicos a secretarias

Pocas herramientas de
comunicacion con el
paciente

Deficiencia en el servicio
de atencion al cliente

Bajo conocimiento por
parte de la demanda
sobre los servicios que
ofrece la Clinica

OPORTUNIDADES

Aumento del cancer de
colon

Avance constante en
tecnologia médica
Médicos que no tienen
equipos

Hospitales que no
cuentan con proctologos

FO

Alianzas
interinstitucionales con
hospitales, laboratorios y
clinicas

Alianzas con otros
médicos

Mejoramiento de las
instalaciones médicas
(mas cubiculos y
equiipos)

DO

Mejorar la capacitacion a
las secretarias para la
atencion al paciente

Ampliacion fisica de la
Clinica para mayor
comodidad

De acuerdo a la demanda
se requiere compra de
mas equipos
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AMENAZAS FA DA

Poco crecimiento Desplazamiento de | Mejorar atencion a los
Competencia pacientes no es grande pacientes por parte de las
secretarias

La demanda es buena
por el servicio médico y | Los meédicos deben no
los resultados obtenidos | hacer esperar al paciente

Dar a conocer |los
servicios de la Clinica

3.4 Matriz BCG

La matriz BCG es una matriz de crecimiento — participacion, conocida como Matriz
de Boston Consulting Group, es un método grafico de analisis de cartera de
negocios desarrollado por The Boston Consulting Group en la década de los
setentas, se trata de una herramienta de analisis estratégico, especificamente de
la planeacion estratégica corporativa. Sin embargo por su estrecha relacion con el
marketing estratégico, se considera una herramienta vinculada a dicha disciplina.
Su finalidad es ayudar a decidir enfoques para distintos negocios o Unidades
Estratégicas de Negocio (UEN), es decir, entre empresas o areas, aquellas donde

invertir, desinvertir o incluso abandonar.

El eje vertical de la matriz define el crecimiento en el mercado y el horizontal la
cuota de mercado, asi las unidades de negocio se situaran en uno de los cuatro

cuadrantes en funcion de su valor estratégico. Tales cuadrantes son:

ESTRELLA. Gran crecimiento y gran participacion de mercado. Se
recomienda potenciar al maximo dicha area de negocio hasta que el

mercado se vuelva maduro, y la UEN se convierta en vaca lechera.
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INTERROGANTE. Gran crecimiento y poca participacion de mercado, hay
que reevaluar la estrategia de dicha area, que eventualmente se puede

convertir en una estrella o en un perro.

VACA. Bajo crecimiento y alta participaciéon de mercado. Se trata de un
area de negocio que servira para generar efectivo necesario para crear

nuevas estrellas.

PERRO. No hay crecimiento y la participacién de mercado es baja. Areas
de negocio con baja rentabilidad o incluso negativa. Se recomienda
deshacerse de ella cuando sea posible. Generalmente son negocios o

productos en su ultima etapa de vida. Raras veces conviene mantenerlos

en el portafolio de la empresa

Matriz BCG para la Clinica.

ESTRELLA

Diagndstico y tratamiento de primera
Porque siempre buscan nuevas formas

de hacer las cosas con menos dolor

INTERROGANTE

Colonoscopias

Es un estudio costoso pero resuelve la
mayoria de las incégnitas y solo
mejoraria con equipos mas modernos

que saquen al mercado.

VACA

Estudios de fisiologia

Los usan para personas con

problemas de incontinencia, de esto

necesitan mas equipos y mas lugar

PERRO

Ultrasonido

Es un estudio en el que basan la
mayoria de las cirugias y ahora existe
uno 3D que la mayoria de los doctores
no saben usar, asi que seria excelente

poder comprar uno
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La matriz BCG de la Clinica nos muestra que nuestro producto estrella es el
diagnéstico y tratamiento de primera debido a que siempre estan buscando
nuevas alternativas de trabajo donde el paciente salga beneficiado en todos los

sentidos, al resolver sus enfermedades y con el minimo de dolor.

Nuestro producto vaca son los estudios de fisiologia, a los pacientes se les
ayuda por medio de estimulacion eléctrica, y otros medios a poder ser como
cualquier persona aun con su enfermedad, cada dia hay mas pacientes que
necesitan terapias fisicas y no hay muchos lugares donde sean especialistas los

que la realicen, esto le da un plus a la Clinica.

Nuestra interrogante es la colonoscopia, aunque es un estudio caro se utiliza
mucho para saber qué hay dentro del colon y sélo mejoraria consiguiendo
aparatos con mayor acercamiento y mejor resolucion, se utiliza pero no en

grandes cantidades.

El producto perro es el ultrasonido que es algo que podemos mejorar , se utiliza
con mucha frecuencia para saber donde estan las lesiones antes de entrar a una
cirugia y se les indica a otros médicos que envian a sus pacientes a hacerse los
estudios los diagndsticos y la manera de poder abordar al paciente en cirugia o

tratamiento.

3.5 Programacion de medios

Una vez que los anunciantes han seleccionado los medios que mejor se ajustan a
sus objetivos publicitarios y presupuesto promocional, dirigen la atencion a la
programaciéon de medios, esto es, el establecimiento del calendario y la secuencia

de una serie de anuncios. Una variedad de factores influye en esta decisién; los
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patrones de venta, ciclos de recompra y actividades de los competidores son las

variables mas importantes.*

En nuestro caso tenemos que tomar en cuenta las caracteristicas, las edades, el
nivel socioeconomico, las actividades y todo lo relacionado a los pacientes y lo
que vamos a ofrecer como producto como son la tecnologia de punta para el

diagndstico, tratamiento y/o cirugia.

Los Niveles Socioecondémicos (NSE) que considera la Asociacion Mexicana de

Agencias de Investigacion de Mercado y Opinion Publica A.C. son los siguientes:

Niveles socioeconémicos de la AMAI.

A/B $ 85000.00 o6 +

C+ $ 35000.00 — 84999.00

C $ 11600.00 - 34999.00

D+ $ 6800.00 - 11599.00
$ 2700.00 - 6799.00

E $ 0.00 - 2699.00

Fuente: AMAL.

Desde la creacion de la AMAI una de sus preocupaciones y ocupaciones
fundamentales, fue la de definir un conjunto de Niveles Socioecondmicos que se
convirtieran en el estandar de la industria, asi como la de establecer una regla que
permitiera asignar a cualquier hogar el Nivel Socioeconémico que le corresponda,

sin tener que ver fisicamente el hogar.

% Kurtz David L. “Marketing contemporaneo “ 15°. Ediciéon p.546 Cengage Learning 2012
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Al paso de los afos las reglas de asignacion desarrolladas por el comité de
Niveles Socioecondémicos de AMAI se han venido utilizando cada vez mas, hasta
convertirse en un referente obligado para los practicantes de la investigacion de
mercado y de opinion publica del pais y también para las agencias de
investigacion y empresas extranjeras que llevan a cabo estudios de mercado en

nuestra republica.

De lo anterior, realizaremos un sondeo el cual tendra por objeto deducir cual es el

NSE al que nos enfocaremos segun los datos.

Con lo anterior, pretendemos crear un programa de publicidad eficaz, en donde los
anunciantes deben identificar al publico objetivo, aquel que tenga el pleno

conocimiento de los servicios que se ofrecen en la clinica.

Con la base de datos que cuenta la Clinica, se realizara una investigacion
cualitativa que busque comprender los estilos de vida, actitudes y demografia del

publico objetivo.

Para iniciar este sondeo, nos realizamos las siguientes preguntas: ¢qué valores
comunicamos a los pacientes potenciales? ;Por qué tendrian que confiar en lo
que prometemos? ¢ Cual es la percepcion que el publico tiene de los servicios?,
¢, debemos buscar un mayor numero de alianzas estratégicas con instituciones de
salud? todo eso debe definirse antes de improvisar una publicidad tramposa y

falsa.

Se debe lograr que la gente y los pacientes potenciales sientan que hay alguien
que esta pendiente de lo que estan sintiendo, presentandole la ayuda y solucion

propuesta, con tacto y contundencia, sin mentir.
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3.6 Plan de medios para la Clinica

A continuacion se presenta los medios que se considera ayudara a la clinica a

darse a conocer en el mercado meta.
Revistas médicas especializadas

En nuestro pais ha aumentado en forma considerable el numero de titulos
enfocados a la salud y el bienestar. Para el plan de medios propuesto a la clinica
se consideran aspectos relacionados con la tematica propia de cada titulo, asi
como el mercado al que esta dirigido, periodicidad de la publicacién y las tarifas

publicitarias.

FAMILIA SALUDABLE

Se trata de una revista que pertenece al grupo Editorial Televisa cuyo propésito es
promover la salud fisica, mental y emocional de la mujer. Se divide en 5
secciones principales: nutricion, prevencidén, mente, cuerpo y belleza, conformadas

por articulos avalados por especialistas. Es una revista de periodicidad mensual.

Tarifa 2011 cuatro tintas todo color

1er. Semestre 2°. Semestre
1 pagina impar  $ 65,780.00 $ 69,069.00
1 pagina par $ 59,180.00 $ 62,139.00
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SELECCIONES

En formato de bolsillo e ilustrada, publica articulos originales, articulos resumidos
o0 reimpresos de otras revistas, resumenes de libros, colecciones de chistes,
anécdotas, citas y otros escritos breves. Se edita en 35 idiomas y tiene una tirada

de unos 30 millones de ejemplares.

El fundador tuvo la idea de reunir una muestra de sus articulos favoritos sobre
muchos temas de varias revistas mensuales, a veces haciendo la condensacion

de un texto mas largo y re-escribirlos, y combinarlos en una revista.
Tarifa 2011.

1 pagina $ 199,434.00

Suplementos especiales en periddicos que reciben sus suscriptores

REFORMA

El periédico Reforma incluye de forma mensual el suplemento titulado Salud y
bienestar, a sus suscriptores. Se presentan diferentes articulos sobre diversos
temas. La ventaja de anunciarse en este suplemento es que permite
publirreportajes, de forma que la clinica podria pagar esta insercién publicitaria y

darse a conocer mucho mas.
Tarifa 2011.

Publirreportajes 1 plana $ 127,030.00
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EXCELSIOR

El periddico Excélsior incluye de forma mensual el suplemento titulado Salud en
cuerpo y alma a sus suscriptores. Se presentan diferentes articulos sobre

diversos temas.
Tarifa 2011.

Publirreportajes 1plana $ 74,880.00

Radio

Escogimos radio Férmula porque tiene programas familiares a varias horas del dia

donde entrevistan médicos especialistas que son un buen foro de consulta.
Tarifa 2011. (Se tienen invitaciones)

XERFR - AM Radio Férmula paquete $ 566,112.57

Internet

En especial el internet, esta creciendo. Los anuncios ligados a palabras clave
dominan la publicidad en linea y representa mas del 47% del gasto publicitario

anual en internet en todo el mundo.* ,*

En Internet se puede llegar a mucha gente, colocandolo en sitios relacionados con
nuestro servicio, pudiendo saber como, cuando y dénde llegaron los visitantes a

nuestro sitio, es econdmico, interactivo, flexible y se puede personalizar.

**Kurtz David L. “Marketing contemporaneo “ 15°. Edicién p.545 Cengage Learning 2012
3! Interactive Advertising Bureau,” Internet Ad Revenues Reach Record Quarterly High of $6.3
Billion in Q4, 09", www.iab.net, April 7,2010
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Planes de Publicidad en
Google® en México

Adivor
GooSearch®
Negocio

Adivor
GooSearch®
Empresarial

Adivor
GooSearch®
Corporativo

Adivor
GooSearch®
Enterprise

No. Visitas Garantizas 500 Clics 1,000 Clics 2,500 Clics 6000 Clics

(clics)

Disefio de Anuncios 5 10 15 20

Incluidos

Afinacién de Campafia y 2 vecesa la 3 vecesa la Diario Diario

Palabras Clave semana semana

Reporte de Resultados 2 vecesa la 3vecesala Diario Diario

Semanal semana semana

(Ventas / Prospectos)

Plan de Monitoreo de Diario Diario Diario Diario

Desempeifio.

Afinacion de dias y Si Si Si Si

horas en los que se

muestran sus anuncios

Segmentacién de Si Si Si Si

Paises/Regiones en los

que se muestran sus

anuncios

Inversion $1,500 MXN $2,500 MXN $4,800 MXN $9,900 MXN
CONTRATAR | CONTRATAR | CONTRATAR | CONTRATAR

Fuente: www.adivor.com.mx

Nuestro perfil tiene gran acceso a ello, incluso por edad, muchas veces son los

hijos los que hacen la busqueda.

La radio es otro medio muy econdémico, existiendo radio por cable, por satélite y

por internet.

La ventaja mas importante que ofrece el radio, es su habilidad para llegar a
audiencias especificas por medio de programacion especializada, a diferentes

partes del pais en distintos horarios, sus precios son asequibles, los planes que se
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utilizan se disefian para maximizar los niveles de frecuencia, y permite a los
anunciantes ajustarse a las condiciones del mercado, eventos actuales vy

condiciones del tiempo.

Se sugiere a la Clinica de Coloproctologia y Fisiologia Ano Rectal que por ser
cercano al presupuesto publicitario que se podria asignar al pago de inserciones
publicitarias, compre insercion en pagina impar en la Revista Familia Saludable y
que también se anuncie en Adivor Goo Search Enterprise. Mas adelante podria
pensar en pagar publirreportajes en los suplementos de los periédicos Reforma y
Excélsior asi como en la Revista Selecciones, dado que se requiere mayor

inversion.

Revista Familia Saludable1er. semestre | $ 59,180.00

2°. semestre $62,139.00

Internet Adivor Goo Search $18,000.00

TOTAL $139,319.00
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CAPITULO IV. PROPUESTA DE UN PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO
PARA AUMENTAR LA DEMANDA DE LOS SERVICIOS QUE OFRECE LA
CLINICA DE COLOPROCTOLOGIA Y FISIOLOGIA ANO RECTAL.

4.1 GENERALIDADES

En este capitulo se presenta la propuesta de un Plan de Marketing Estratégico,
para aumentar la demanda de los servicios que ofrece la Clinica de

Coloproctologia y Fisiologia Ano Rectal.

La propuesta pretende motivar a los meédicos coloproctdlogos para que
implementen los diferentes elementos que ofrece un Plan de Marketing

Estratégico.

La estructura de la propuesta contiene los objetivos que se pretenden lograr, la
importancia y el alcance para la Clinica de Coloproctologia y Fisiologia Ano
Rectal. También comprende el esquema con cada una de las etapas de la
propuesta, detallando el contenido de cada una de ellas para su posterior

implementacion.

Por lo tanto, esta importante herramienta de gestion permite determinar los pasos
a seguir, las metodologias y tiempos para lograr los objetivos determinados
reuniendo hechos pertinentes a la organizacién, el mercado que atiende, sus
servicios, sus clientes y la competencia. Finalmente establece las estrategias y

tacticas precisas con que se alcanzaran.

4.2 OBJETIVOS
421 General

Proponer un Plan de Marketing Estratégico para aumentar la demanda de los

servicios que ofrece la Clinica de Coloproctologia y Fisiologia Ano Rectal.
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4.2.2 Especificos:

a) Presentar Estrategias Mercadoldgicas que permitan a la Clinica de
Coloproctologia y Fisiologia Ano Rectal, brindar una informacion
completa sobre los servicios que ofrecen.

b) Facilitar por medio de un Plan de Marketing Estratégico, herramientas
mercadologicas necesarias que contribuyan a aumentar los niveles de
demanda de la Clinica de Coloproctologia y Fisiologia Ano Rectal.

c) Brindar los elementos basicos de un Plan de Marketing Estratégico que
puedan aplicar los médicos en la Clinica de Coloproctologia y Fisiologia

Ano Rectal.
4.3 |IMPORTANCIA DE LA PROPUESTA.

El desarrollo de la investigacion resulta de una gran importancia para los

siguientes elementos.
4.3.1 Para la Clinica de Coloproctologia y Fisiologia Ano Rectal.

La importancia de la propuesta de un Plan de Marketing Estratégico para la
Clinica, permitira aumentar la demanda de los servicios que ofrecen. Por otra
parte, si la Clinica utiliza las estrategias presentadas en este plan tendran diversas
ventajas sobre sus competidores, ya que contara con una herramienta que les
permitira lograr un mayor posicionamiento en el mercado de los servicios

fisiolégicos y coloproctoldgicos.

La Clinica, con el apoyo del Plan de Marketing Estratégico podra emplear diversas
estrategias que le permitird: mejorar la atencién al cliente, emplear herramientas
de comunicacién, aplicar promociones y ofrecer descuentos, dichos aspectos
fortaleceran la fidelidad de los pacientes hacia la Clinica de Coloproctologia y

Fisiologia Ano Rectal.
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4.3.2 Para los pacientes.

El beneficio que representa para los pacientes la implementacién del Plan de
Marketing Estratégico, radica principalmente en orientar a las personas sobre el
lugar al que deben acudir para tratar los diferentes problemas médicos que
presenten. Al mismo tiempo cabe mencionar que los pacientes obtendran una
serie de beneficios que incluyen: promociones, atencion especializada y horarios

flexibles que les brindara la Clinica de Coloproctologia y Fisiologia Ano Rectal.

4.4 Alcance del Plan de Marketing Estratégico.

El Plan de Marketing Estratégico propuesto esta dirigido principalmente a la
Clinica de Coloproctologia y Fisiologia Ano Rectal, especificamente con el objetivo
de aumentar la demanda que posee actualmente. Por medio de esta herramienta,
cada uno de los médicos de la Clinica tiene oportunidad de implementar
estrategias mercadoldgicas propuestas en dicho Plan. Sin embargo esta
propuesta puede ser utilizada con las adaptaciones respectivas por otro tipo de

Clinicas.

4.5 PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO PROPUESTO A LA CLINICA DE
COLOPROCTOLOGIA Y FISIOLOGIA ANO RECTAL.

A continuacidon presentamos un esquema que nos explica como partimos del
analisis FODA que hicimos de la Clinica para que por medio de los objetivos
del Plan de Marketing que se ha planeado podamos llegar a posicionar la
Clinica, al lugar que deseamos, siguiendo las estrategias de Marketing y de
Servicio, que podemos evaluar y hacer controles en nuestros resultados para

ver si necesitamos una retroalimentacion o cambiar de estrategias.
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Analisis FODA

Retroalimentacion

Identificacion de

Objetivos del Plan de
Marketing
Estratégico

l
Posicionamiento
Actual y deseado de

La Clinica
Estrategias de iervicio
Mercados de la
Clinica

!

Estrategias de

—

Marketing propuestas

!

Evaluacion y control

Bel Plan de

Marketing

Estratégico

Estrategias de servicio:
Buzdn y hoja de sugerencias
Atencidn telefénica constante
Capacitacion al personal
Estrategias de plaza:
Videos informativos
Estrategias de venta personal:
Asociacion con aseguradoras
Alianzas empresariales
Convenios con empresas
Estrategias de publicidad:
Pagina Web
Buscadores de Internet

Revistas
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4.6 ESTRATEGIAS DE MARKETING PROPUESTAS.

4.6.1Estrategias de servicio.

4.6.1.1 Buzdn y hojas de sugerencias

Nombre de la estrategia

Buzon y hojas de sugerencias

Objetivo

Utilizar hojas de sugerencias que
permitan a los pacientes de la Clinica,
expresar sus opiniones e inquietudes

sobre la misma

Descripcion de la estrategia

Se disefiara una hoja de sugerencias,
por medio de la cual los pacientes
opinaran sobre el servicio que reciben
en la Clinica, dicha hoja sera
depositada en un buzén de

sugerencias.

Tacticas/Acciones

El buzén, las hojas de sugerencias y
los lapices estaran colocados en un
lugar visible cerca del escritorio de la
asistente para que los pacientes
puedan dar a conocer sus inquietudes

sobre la Clinica.
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Ejemplo de Formulario para Buzdn de sugerencias.

CLINICA DE COLOPROCTOLOGIA Y FISIOLOGIA ANO RECTAL
Solicitamos su colaboracidn para responder a esta encuesta con la finalidad de servirle mejor

Indique la respuesta que esta acorde a la evaluacién que daria a los siguientes enunciados. Por
favor, seleccione una sola opcion.

Excelente Muy buena Regular Deficiente
Servicio al paciente
Amabilidad del personal médico
Amabilidad de los asistentes
Amabilidad de las secretarias
Atencion
Mobiliario (comodidad, cantidad)
Sala de espera
Equipo médico
Limpieza
Consultorio (equipamiento,
iluminaciodn, distribucién)
Sanitarios (higiene, iluminacion)

Otros comentarios:

Gracias por su visita
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4.6.1.2 Atencion telefénica constante

Nombre de la estrategia

Atencion telefénica constante

Objetivo

Comunicarse telefénicamente con los
pacientes de la Clinica para fortalecer

la fidelidad de los mismos.

Descripcion de la estrategia

Se realizaran llamadas telefonicas a los
pacientes en  ocasiones  como:
recordarles su préxima cita,
cumpleanos, conocer su estado de

salud, etc.

Téacticas/Acciones

La asistente de la Clinica llamara a los
pacientes para recopilar informacion
sobre el estado de salud de los mismos

y asi brindarles un mejor servicio.
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4.6.1.3 Capacitacion al personal con temas de atencion al paciente

Nombre de la estrategia

Capacitacién al personal de la
Clinica con temas de atencién al

paciente

Objetivo

Capacitar al personal de la Clinica para
brindar mejor servicio y atencion al

paciente.

Descripcion de la estrategia

Se brindaran capacitaciones al personal
de la Clinica, con temas relacionados al
fortalecimiento de relaciones con los
pacientes, lo que permita mejorar la

atencidon hacia los mismos.

Téacticas/Acciones

Se contratard a un especialista en
capacitacién de atencion al cliente, en
donde al finalizar el proceso de
capacitaciéon se evaluara al personal

sobre los conocimientos adquiridos.
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Ejemplo de reporte de medicion de la capacitacion

IDENTIFICACION.

Favor de responder claramente las siguientes interrogantes:

Este reporte permitira identificar los resultados que se han obtenido con la reciente capacitacién.

Nombre del curso de capacitacion:

Nombre del participante:

Fecha:

Nombre del capacitador:

DESARROLLO.

adquiridos:

1. Desempefio del empleado.

Describa brevemente en qué consistio la capacitacion y cudles fueron los conocimientos

2. Areas involucradas

adquiridos.

Sefiale las areas involucradas en la capacitacidn y describa la aplicacién de los conocimientos

AREAS INVOLUCRADAS

APLICACION

Atencidn al cliente

Relaciones laborales

otros
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4.6.2 Estrategias de plaza: videos informativos.

Nombre de la estrategia

Utilizacién de videos informativos

Objetivo

Transmitir videos informativos a los
pacientes y a las demas personas que

visiten la Clinica.

Descripcion de la estrategia

Se transmitiran videos informativos de
tratamientos y enfermedades colo-
recto-anales que el representante de la
Clinica considere convenientes,
mientras el paciente espera la consulta
0 para que lo vean las personas que lo

acompanan.

Tacticas/acciones

La asistente de la Clinica, sera la
encargada de colocar los videos
cuando se encuentren varios pacientes

en la misma.
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4.6.3 Estrategias de fidelizacién: articulos promocionales.

Nombre de la estrategia

Articulos promocionales

Objetivo

Obsequiar articulos promocionales para
aumentar la fidelidad de los pacientes

que visitan la Clinica.

Descripcién de la estrategia

Se compraran articulos promocionales
como: lapices, lapiceros y tazas que
llevaran impreso el nombre de |la
Clinica. Dichos articulos seran
obsequiados a los pacientes al final del
afo, especificamente en los meses de

Noviembre y Diciembre.

Téacticas/ Acciones

La asistente de la Clinica al momento
de que el paciente tenga su consulta,

hara entrega del articulo promocional.
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4.6.4 Estrategias de venta personal

4.6.4.1 Asociacion con aseguradoras

Nombre de la estrategia

Asociacién con aseguradoras

Objetivo

Buscar otras alternativas que permitan
aumentar la demanda de pacientes de

la Clinica.

Descripcion de la estrategia

Se buscara hacer contactos con
aseguradoras para solicitar ofertas de
las mismas, que permitan tomar una
decision sobre la que brinde mayor

beneficio a la Clinica.

Téacticas/ Acciones

La asistente de la Clinica contactara a
diversas empresas aseguradoras a
través de correo electronico, o por
teléfono, para que estas envien a un
representante con las diversas ofertas
que estas tienen y que el médico
representante decida con cual de ellas

asociarse.
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4.6.4.2 Alianzas empresariales

Nombre de la estrategia

Alianzas empresariales

Objetivo

Hacer uso de alianzas que permitan el
aumento de la afluencia de pacientes

hacia la Clinica.

Descripcion de la estrategia

Se buscara establecer contactos con
los  responsables de Recursos
Humanos de algunas empresas
prestigiosas, con el fin de establecer
alianzas que permitan ofrecer a los
empleados de las mismas, los servicios

que la Clinica ofrece

Téacticas/ Acciones

Se contratara por tiempo indefinido a
una persona que realice los contactos
necesarios con algunas empresas, para

establecer alianzas con la Clinica.
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4.6.5 Estrategias de publicidad

4.6.5.1 Medio Alternativo Pagina Web

Nombre de la estrategia

Medio alternativo Pagina web

Objetivo

Utilizar un medio interactivo para
transmitir  informacion sobre los

servicios que ofrece la Clinica.

Descripcion de la estrategia

Se disefiara una pagina web de la
Clinica a la cual sus pacientes podran
acceder desde cualquier lugar con
Internet, esta pagina les brindara
informacion general sobre la ubicacion
de la Clinica, horario de atencion,
servicios que ofrece, preguntas
frecuentes, correo electronico de los
coloproctdlogos encargados de la

Clinica y noticias sobre la materia.

Téacticas / Acciones

Se contratara un disefiador grafico que
elaborara la pagina web y se pagara
mensualmente el mantenimiento vy
renovacion de la misma. Dicha pagina
web se dara a conocer a través de la
radio, separadores y revistas, en donde

se colocara la direccidon de la misma
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4.6.5.2 Medio alternativo en buscadores de Internet

Nombre de la estrategia

Medio alternativo en buscadores de

Internet

Objetivo

Utilizar medios alternativos como
buscadores en Internet, que permitan
que mas personas conozcan los

servicios que la Clinica ofrece.

Descripcion de la estrategia

Contar con una pagina web la cual
puede ser distribuida en diversos
portales, para lo cual se disefara un
mensaje atractivo que llame la atencion
de los visitantes de los buscadores de

Internet.

Téacticas/ Acciones

Establecer alianzas e intercambio de
enlaces con portales que tengan un alto
numero de visitantes, para que la
Pagina Web de la Clinica logre un

posicionamiento favorable.
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4.7.5.3 Medios selectivos Revistas

Nombre de la estrategia

Medios selectivos Revistas

Objetivo

Utilizar medios selectivos para dar a
conocer informacion sobre los servicios

que ofrece la Clinica.

Descripcion de la estrategia

El Coloproctdlogo representante de la
Clinica, redactara articulos que
contendran temas relacionados con el
cuidado de las enfermedades colo-
recto-anales, al final de éstos se
colocara nombre, teléfono y direccidon
electronica de la Clinica, los cuales
seran publicados en revistas de salud y

orientados al cuidado de la familia.

Téacticas / Acciones

Se contratara a una persona para que
haga los contactos necesarios para que
se coloquen articulos hechos por los

coloproctélogos en diversas revistas.
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4.7 EVALUACION Y CONTROL DEL PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO

El encargado de la Clinica debera evaluar cada afio el proceso de aplicacion del
Plan de Marketing Estratégico, y verificar si se estan cumpliendo los objetivos

propuestos.

Ademas debe revisar los resultados de cada periodo y detectar las estrategias que
no cumplen con las expectativas de la Clinica, teniendo la oportunidad de corregir
desviaciones cuando sea necesario con el fin de determinar las areas
problematicas y las oportunidades para mejorar el desarrollo del Plan Estratégico

de Marketing.

Los lineamientos que debe seguir la Clinica para alcanzar la efectiva

implementacion del Plan de Marketing Estratégico son:

1. Definir la fecha de inicio del Plan de Marketing Estratégico.

2. Motivar a los colaboradores de la Clinica para que participen de forma
activa en el desarrollo del Plan de Marketing Estratégico.

3. Realizar una supervision constante en el desempeino de los colaboradores
para evitar que se cometan errores en la implementacion de la propuesta.

4. Evaluar los resultados obtenidos del Plan de Marketing Estratégico con
respecto al aumento de la demanda de servicios en la Clinica.

5. Analizar los beneficios obtenidos de la inversion realizada para implementar

el Plan de Marketing Estratégico.
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FORMATO PARA EVALUACION DE ESTRATEGIAS DE SERVICIO

Nombre de la estrategia:

Elemento a | Porcentaje | Periodo de Medida Observacion | Responsable

evaluar evaluacion | Correctiva

Atencioén

Capacitacion

Calidad

Valor

agregado
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FORMATO PARA EVALUACION DE ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION

Nombre de la estrategia:

Elemento a
Evaluar

Porcentaje

Periodo de
Evaluacién

Medida
Correctiva

Observacioén

Responsable

Ndmero de
Consultas

Base de

datos
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FORMATO PARA EVALUACION DE ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD

Nombre de la estrategia:

Elemento a
Evaluar

Porcentaje

Periodo de

Evaluacién

Medida
Correctiva

Observacioén

Responsable

Ndmero de

Consultas

Volumen de

Ventas
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CONCLUSIONES

El trabajo anterior tuvo como respuesta un incremento en las utilidades de un 12%
que comparado con diversos parametros economicos, es bastante plausible

partiendo de que la economia en México se encuentra en recesion.

La cartera de clientes que anteriormente era de 90 pacientes al mes ha pasado a
145 pacientes, teniendo un incremento 62% que han generado mayores ingresos

para la Clinica.

La percepciéon de los clientes respecto al servicio de la Clinica es mucho mejor,
nos hemos dado cuenta de ello debido a las encuestas que se han aplicado a los

pacientes.

Resaltar el valor agregado para los pacientes que ha sido el seguimiento del
mismo gratuitamente, pudiendo llamar al médico para hacer cualquier clase de
preguntas sobre su padecimiento y lo que debe esperar en cuanto a su

recuperacion, tratamiento, etc.

Se ponen en una pantalla de television videos sobre los beneficios que puede
traerles a los pacientes la visita peridédica al médico para prevenir enfermedades,

como puede ser el cancer.

Se tenia convenio con dos aseguradoras y ahora ha aumentado a 8 de ellas:
Metlife, Atlas, Banorte, AXA, GNP, etc.

Se han hecho Alianzas Estratégicas con el ISSSTE, Pemex, Laboratorios Oriart, y

algunas empresas, lo que ayuda a aumentar los ingresos.
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Los doctores son invitados a programas de radio donde hablan sobre temas de
salud, acerca su especialidad, por lo menos una vez al mes: Salud y Belleza en

Radio Férmula, en el Canal 22, etc.

El aumento en los ingresos se ha reinvertido en la compra de nuevos equipos, Yy
ahora se esta construyendo una Clinica con mayor espacio para dar cabida a un

mayor numero de pacientes.

Los doctores han sido maestros de 15 generaciones de meédicos en la
especialidad y la gran mayoria de esos alumnos se han ido a provincia, y esto es
como si tuvieran extensiones de su clinica en diferentes lugares, pues van a

operar con ellos.

ESTRATEGIA DE MARKETING

Se ha propuesto a la Clinica de Coloproctologia y Fisiologia Ano Rectal un plan de
medios y de mercadotecnia que le permita a la Clinica aumentar su rentabilidad y
darse a conocer mas entre el mercado meta. Para ello se han sugerido una serie
de estrategias y tacticas relacionadas con la promocion, las relaciones publicas,
publicidad y el servicio al cliente, que al seguirlas debera notar una diferencia, un

cambio en el aumento de pacientes y su satisfaccion.

ESTRATEGIA DE PROMOCION

La Clinica de Coloproctologia y Fisiologia Ano Rectal deberia fortalecer el aspecto
de promocion con el objetivo de informar a un mayor numero de pacientes
potenciales a los cuales no esta llegando actualmente y persuadirlos de llevar a
cabo sus tratamientos relacionados con enfermedades del colon, recto y ano en
una Clinica que cuenta con diferentes tipos de estudios, horario de

funcionamiento, y los diferentes servicios que ofrece, la promocion se utiliza por lo
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general para promover lo mas novedoso que se tenga en equipos de diagndstico y

asi atraer y crear lealtad en los pacientes al estar a la vanguardia.

ESTRATEGIA DE SERVICIO AL CLIENTE

Al llevar a cabo el estudio de la Clinica de Coloproctologia y Fisiologia Ano Rectal
se encontré que los doctores tienen una ventana de oportunidad en el area de
mercadotecnia si se realizan actividades relacionadas con el servicio al cliente, en
este caso el paciente, haciéndolo sentir en el mejor lugar y consentido, lo cual
dara como resultado la fidelizacion de los pacientes, dado que en muchas de las
enfermedades que son tratadas en la Clinica implica una relacién doctor-paciente

de toda la vida.

ESTRATEGIA DE VENTA PERSONAL

Se considera que la Clinica de Coloproctologia y Fisiologia Ano Rectal debe
desarrollar su mercado a través de alcanzar a nuevos grupos de pacientes con
padecimientos relacionados con el colon, recto y ano. La estrategia se
concentraria en buscar nuevos mercados, buscando nuevas alianzas con

empresas, aseguradoras y hospitales.

Cuando se encuentren nuevos productos poder crear nuevos mercados con las
diferentes estrategias, asi como segmentos de mercado dentro del mismo
mercado geografico, 0 una expansion geografica hacia otras partes de la ciudad o

del pais.*?

32 Lambin, Gallucci, Sicurello, Direccién de Marketing,2009, McGraw-Hill México.pag.290-291
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ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD

El manejo de medios publicitarios propuestos a la Clinica de Coloproctologia y
Fisiologia Ano Rectal son las inserciones publicitarias, comprando insercion en la
Revista Familia Saludable, y que también se anuncie en Adivor Goo Search
Enterprise. Para mas adelante poder pagar publirreportajes en los periodicos

Reforma y Excélsior o en otras revistas en las que se requiera mayor inversion.

También se le propone a la Clinica que informe siempre tanto a pacientes y al
ambito meédico todo lo que tenga de innovaciones, por ejemplo, nuevas técnicas
quirurgicas, explicar para qué sirven y los beneficios que les traera, los equipos
mas modernos de las nuevas tecnologias que se puedan adquirir, completando,
mejorando o ampliando la gama de servicios otorgados por la Clinica, la aparicion
de nuevos medicamentos, ya que deben investigar y estar al dia, siempre
informados sobre todas las novedades que se obtengan en Congresos,

Reuniones Médicas y Cursos.

Puesto que todo esto es en beneficio de los pacientes y en consecuencia de la
buena reputacion de la Clinica, lo cual le ayuda a tener mayor participacién en el

mercado, tratando de reducir costos de produccion o distribucion.

ESTRATEGIA DE RELACIONES PUBLICAS

En cuanto a las relaciones publicas lo que se busca es que al estar satisfechos los
pacientes con la atencion y el servicio otorgados por la Clinica, ellos mismos se
vuelvan portavoces y recomienden a la Clinica a otras personas y familiares .El
aspecto de las relaciones publicas que se relaciona mas directamente con la

promocién de los productos de una empresa es la publicidad no pagada, la

3 Kotler,P.(1967/2006), Marketing Management, Englewood Cliffs, NJ,Prentice-Hall,122. Ed.
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estimulacion no personal de la demanda de un bien, servicio, lugar, idea, persona
u organizacion por medio de la colocacidbn no pagada de noticias importantes
sobre el producto de un medio impreso o de difusion. Por ejemplo con frecuencia
se hacen invitaciones a los médicos a dar platicas en la radio o la television, al
igual que son profesores invitados en cursos y congresos. Se ha dicho que si la
publicidad es el martillo, la publicidad no pagada es el clavo: crea credibilidad para

la publicidad, que ésta seguira. **

** Kurtz David,(2012),Marketing Contemporaneo 15th. Edition, Cengage Learning Inc.
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