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La Estrategia del Mix Promocional y Asistencia Técnica para ta 
Comerciatizacién de Equipos para Analisis Clinicos 

1.- INTRODUCCION: 

La automatizacién en el mercado de analisis clinicos en México esta 

creciendo a pasos agigantados, por lo que es importante considerar 

un conjunto de caracteristicas que ayuden a tomar la mejor decision 

para fa adquisicidn de un equipo o instrumento que cubra las 

necesidades actuales y deje un margen de crecimiento al laboratorio 

clinico moderno. (4) 

La automatizacién ha recorrido un largo camino en un corto espacio 

de tiempo desde fa primera descripcién de un sistema en 1957, hasta 

el momento actual. 

El término “automatizacién” se ha aplicado en el campo del laboratorio 

clinico a los instrumentos de andlisis capaces de realizar un gran 

nimero de pruebas con poca intervencién de los operadores. (2) 

La automatizacién ha sido fundamental para resotver el incremento del 

trabajo de los faboratorios, consecuencia de la dependencia cada vez 

mayor por parte de los usuarios/clientes de los reportes det 

laboratorio para el diagnéstico y seguimiento de las enfermedades con 

mayor precisién y exactitud. 

Sin embargo, el desarrollo de los sistemas automatizados no se ha 

producido Unicamente como solucién al numero cada vez mayor de 

solicitudes recibidas por el laboratorio, sino también como mejor 

forma para controlar todos los pasos y para conseguir que todas las 

Muestras que se analizan estén sometidas a las  mismas 

Manipulaciones. (3)



  

  

Por jo anterior, el mercado de diagndéstico en México denota un 

crecimiento del 35% en fos Ultimos afios y gracias a Ja apertura de la 

economia mexicana se ha creado una competencia internacional en los 

nichos de mercado de equipos y productos para realizar los andlisis 

en los laboratorios clinicos, Jo cual ha dado oportunidad a que 

muchas empresas (ilamadas casas comerciales), provean de sistemas 

de instrumentacién y productos complementarios para simplificar y 

automatizar Jos procesos de los laboratorios clinicos. Entre eilas se 

encuentran: Beckman Coulter, ABBOTT Laboratories, Roche 

Diagnostics, Instrumentation Laboratories, Bayer (empresas 

extranjeras) y Sigma de México y Hycel de México (empresas 

mexicanas). Estas son las mds importantes y comparten las 

necesidades de sistemas automatizados de los laboratorios de anAlisis 

clinicos en la Republica Mexicana.



  

2.- INFORMACION GENERAL 

Dentro de ta informacién de mercado que las casas comerciales toman— 

en cuenta para penetrar en et negocio de los laboratorios de analisis 

clinicos en México es: el valor de éste. Esto les permite hacer 

estimaciones acerca del potencial econdmico del negocio asi como de 

sus principales sé€gmentos. 

Valor det Mercado Diagnéstico en México: 

El valor del mercado diagnéstico esta representado por el numero 

total de ventas anuales como resultado del numero de pruebas 

individuales realizadas para cada segmento, A continuacién se muestra 

una tabla del valor del mercado de diagnéstico para instrumentos y 

productos en US délar, asi como el porcentaje de participacién de 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

    

mercado. 

SEGMENTO US DOLAR PORCENTAIE 
Quimica Clinica $43,505,819 35% 

Hematologia $22,533,484 18% 

Urianalisis $9,262,500 7% 

Radioinmunoanalisis $2,393,500 2% 

{nmunoquimica $34,668,200 28% 

Gases arteriales $6,180,000 5% 

Electrolitos $2,347,200 2% 

Coagulacién $3,488,100 3% 

MERCADO TOTAL $124,488,100 100%       
  

Fuente : Asiatic Research 1999



De los segmentos antes mencionados, en México existen 4,100 
laboratorios que se han dividido de la siguiente manera: 

  

  

  

  

  

      

N° de LABORATORIOS PORCENTAIE 

Automatizados muy 65 1.7 
grandes 

Automatizados Grandes 350 8.5 
Semi-automatizados 420 10.2 

Manual 3,265 79.6 
TOTAL 4,100 100%     

Fuente ; Asiatic Research 1999 

los cuales se subdividen de acuerdo al ndmero de pruebas realizadas: 

Automatizados muy grandes : > 4,500 PRUEBAS/DIA 

> Automatizados grandes : 2,200 - 4,500 PRUEBAS/DIA 

* Semi-automatizados ; 400 - 2,200 PRUEBAS/DIA 

% * Manuales : < 400 PRUEBAS/DIA 

Considerando Ja tabla anterior el “mercado meta” para las empresas 

que venden o proporcionan equipos y productos son: los laboratorios 

automatizados grandes, asi como los laboratorios automatizados muy 

grandes, esto debido a que el requerimiento de instrumentos 

automatizados proveen mayor eficacia y rapidez para proporcionar el 

servicio. 

Dentro de estos laboratorios se encuentran por ejemplo: 

® Laboratorios y Hospitales Privados (30%) 
> Caboratorios Chopo 
> Quest Frontera 

> Grupo Angeles 
> Hospital ABC 

 



> Laboratorios de Hospitales del Sector Salud (70%) 
> (MSS (Instituto Mexicano del Seguro Social) 
> ISSSTE (Instituto de Seguridad y Servicios Sociales para 

los Trabajadores del Estado 
> Secretaria de Salud 

  

Del universe de laboratorios clinicos a lo largo de la Reptblica 

Mexicana, los m4s importantes se encuentran situados en las Ciudades 

mas grandes: Distrito Federal, Guadalajara y Monterrey las cuales 

cuentan con el mayor aumero de habitantes y son aquellos que tienen 

la necesidad de Sistemas y Servicios con tecnologia de vanguardia que 

es proporcionada por Jas empresas ya mencionadas. 

Las casas comerciales agregan valor en los sistemas que simplifican y 

automatizan jos procesos de los clientes a fin de elevar la 

productividad tal y como se mide con una métrica econdmica o de 

produccién.



Utilizar la mercadotecnia en el sector de andlisis clinicos, implica 

descubrir lo que el cliente quiere, haciendo que los sistemas, 

Productos y servicios de la empresa respondan a esos requerimientos 

y en ese camino, obtener una ganancia para la misma. Es decir, tener 

el producto adecuado disponible en e! lugar indicado en el momento 

que fo requiera y de esa manera asegurar que el cliente este 

consciente de ello. (4) 

Para realizar una buena estrategia de mercadotecnia se debe saber 

combinar las herramientas del marketing mix, que a su vez dentro de 

fa promocién existen herramientas para conocer ef gusto de los 

clientes, aumentar la demanda, dar a conocer el producto e innovar 

constantemente. Las empresas 6 casas comerciales en el mercado 

diagndéstico se preocupan mucho en estos aspectos ya que es un medio 

para introducir sus sistemas en los laboratorios de una manera mds 

eficaz. 

> MARKETING MIX : 

Dentro del mercado de analisis clinicos, existen diferentes actividades 

de mercadotecnia, cuyo principal objetivo es obtener a satisfaccién 

total de los clientes. Estas actividades tienen un costo y un potencial 

para generar utilidades y el cémo se  combinen, administren y 

sinergicen, determinardn el éxito comercial de una empresa. 

Con base en el concepto de la mezcla de mercadotecnia que presenté 

Neil Borden, las compaiiias dedicadas a la comercializacién de equipos 

para faboratorios de anatisis clinicos, se han enfocado en los 

siguientes puntos:



  

> Pianeacién del producto 

Las diferentes casas comerciales planean introducir un producto que 

aporte beneficios a los clientes del mercado en ef que quieren 

penetrar de acuerdo afos diferentes segmentos del mercado de 

diagnéstico: Hematologia, Quimica Clinica, Inmunologfia, Coagulacién, 

entre otras. . 

Dentro de este punto también debe existir un proceso de adaptacién, 

el cual consiste en modificar un producto que se vende bien en un 

mercado para ajustarlo a las necesidades o exigencias de otros. 

Existen diferentes casas comerciales que utilizan esta estrategia ya 

que cuentan con una amplia capacidad tecnolégica para un mismo 

segmento del laboratorio clifnico, disponiendo de instrumentos acorde 

a los requerimientos del mismo, es decir, tienen instrumentos de baja, 

media y alta capacidad por lo que pueden estar presentes bdsicamente 

en ia mayoria de los Laboratorios Clinicos. 

>» Marcas y posicionamiento 

Aunque todas las casas comerciales poseen sistemas dedicados a un 

fin comdn, debe existir “algo” en etlos que demuestren una diferencia 

sobre la competencia y que se lo haga tangible al cliente. 

La mayoria de las casas comerciales utilizan el mismo nombre del 

producto (o marca) en los mercados a nivel nacional e internacional, 

pues esto ofrece una mayor familiaridad y reconocimiento global 

utilizando la misma promocién.



  

> Precio 

Para poder posicionar e! producto de manera que sea competitivo en 

el mercado, fas diferentes casas comerciales establecen sus precios 

de acuerdo al costo de fdbrica mds el margen de utilidad que se 

establezca como politica dentro de cada organizacién que en general 

fluctda entre el 25 y 40%. 

> Canales de distribucién 

Oependiendo det tamafio de la empresa y de su capital financiero, los 

canales de distribucién en ef mercado de diagnéstico son: 

> Directos : en donde la misma empresa cuenta con un almacén 

y con personal capacitado para realizar la entrega de los 

productos a los clientes 

> A través de un tercero: quienes reciben la mercancia de la 

casa comercial y son los que realizan la entrega del producto 

al cliente final



  

> Publicidad 

Dependiendo del presupuesto con el que cuenta Ja empresa y de las 

caracteristicas del mercado en el que se quiere penetrar, se disefiara 

la publicidad adecuada, la cual puede ser por ejemplo, en revistas del 

medio. 

De acuerdo a lo anterior, independientemente dei modelo que se 

utilice, el mensaje es el mismo. E] que una empresa realice marketing 

implica muchas actividades interrelacionadas, dependientes y 

fundamentales para el éxito de la misma. (5) 

Otra clasificacién, es la propuesta realizada por Schultz quien 

menciond que las 4 P's (Precio, Producto, Plaza y Promocién) ya 

“pasaron de moda” y que ya Ilegaron las 4 C's (Cliente, Calidad, 

Conveniencia y Comunicacién), implicando muchas actividades 

interrelacionadas, dependientes y fundamentales para el éxito de una 

empresa.



  

3.- DISCUSION: 

Dentro de las actividades de mercadotecnia que utiliza cada empresa, 

se pueden dividir de acuerdo a lo propuesto por Schultz, esto 

significa, dividir ta mezcla de mercadotecnia en cuatro puntos 

importantes: 

3.1 Clientes (Producto): 

De acuerdo con la American Management Association (AMA), el 75% de 

las ventas o negocios que realizan tas empresas, se obtienen de los 

clientes en cartera. Esto significa que ta orden del dia para toda la 

firma que pretenda af menos subsistir en los negocios, es ganarse la 

satisfaccién de los clientes, de tal manera que sea posible seguir 

contando con su lealtad ahora y en ej futuro. Aumentar el consumo 

de cada cliente actual es también una prioridad y todo ello se lograra 

aplicando las tacticas y técnicas estratégicas. (6) 

Como no todos tos clientes son iguales, deben implementarse los 

siguientes pasos para su seleccién: 

> Identificar a los clientes individual y directamente 

> Distinguirlos segin su valor y sus necesidades 

> Interactuar con ellos de manera que se manejen los costos més 

eficazmente 

> Permitir que algun aspecto del comportamiento de la empresa se 

base en las necesidades especificas del cliente 
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Como siempre se ha dicho, los productos o servicios son la respuesta 

a las necesidades particulares de los clientes. Sin embargo, es 

mecesario conocer gcudles son las necesidades de ellos?, gqué 

esperan obtener cuando compran e! producto o utilizan los servicios 

de la compafila? 

Por otro lado, es imposible satisfacer las necesidades de todos, por lo 

que es necesario conocer al “cliente meta"; de esta manera se puede 

desarrollar un producto o servicio alrededor de sus requerimientos. 

Wy) 

Para identificartos, las casas comerciales han creado: 

> Bases de datos de los clientes conteniendo: direccién, teléfono, 

fax, direccién electrénica, gustos, hobbies, fecha de cumpleaios, 

edad, sexo, etcétera 

Una vez realizada fa seleccién y habiendo identificado la clase de 

clientes que son los consumidores de los productos de la empresa, se 

realiza la publicidad y las promociones. (g) 

En el mercado de andlisis clinicos, para las casas comerciales es 

dificil establecer a que segmento de mercado se quiere dirigir, ya que 

dentro de todos tos clientes (4,100 laboratorios) existen categorlas 

desde Hospitales y Laboratorios privados a los que pueden asistir 

personas de clase A y B, hasta Laboratorios de Kospitales del sector 

gobierno, en donde las personas que asisten son de la clase C y D; es 

decir, que estas empresas colocan sus sistemas, tomando en cuenta el 

numero de pruebas que realiza cada laboratorio. 

Del mismo modo, tos clientes de laboratorios y hospitales privados 

cuentan con un departamento de compras mucho mds organizado, con 

el cual en un plazo no mayor de 30 dias a partir de recibido el 

W1



  

Producto, se genera el pago de la factura, mientras que en el sector 

gobierno, el pago de ta factura puede tardar hasta 90 dias después de 

recibido. 

3.2 Calidad (Precio): 

El posicionamiento de los productos es importante y es la base del 

éxito del producto. La posicién debe enfatizar aquellas dreas que los 

clientes valoran mas y aquellas que lo hacen diferente a ta 

competencia. 

El precio es un aspecto importante en el mix promocional y puede ser 

un soporte fuerte en el éxito o fracaso del negocio. Los precios se 

establecen en relacién a factores internos y externos relacionados al 

giro del negocio. Los factores que se toman en cuenta son: 

> Metas de Ja empresa .- Es decir, cuanto se quiere vender: 

presupuesto 

» Deseo del posicionamiento del producto.- Determinar cudntos 

instrumentos se deben colocar 

>» Factores det medio ambiente.- Checar los precios de las 

competencia 

>» Caracteristicas de! mercado meta.- Determinar a cudles laboratorios 

y hospitales se quiere penetrar 

Ademas, los precios de los productos se calcutan de acuerdo al precio 

disponible en ef mercado. Uno de los factores principales para la 

determinacién de! precio est&é en funciédn de los cambios en la 

competencia y de lo que los clientes esperan. 
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Otra de la forma para calcular ef precio de los productos es a partir 

de los costos, es decir, determinar los costos primero y después el 

precio final agregando un margen de ganancia. Dichos costos deben 

incluir: costos de produccién, mano de obra, costos fijos de los 

materiales y provisiones, impuestos, fietes y transportes y canal de 

distribucién. (9) 

En el mercado diagnéstico, se aplican ambos caminos de acuerdo al 

tamafio de la casa comercial. . Una de las empresas que actualmente 

utiliza el sistema de calcular precio a partir de los costos es Beckman 

Coulter. 

Dentro de la calidad, es importante incluir los servicios y productos 

de apoyo con los que cuentan tas casas comerciales tales como: 

catdlogos de informacién de todos y cada uno de sus instrumentos 

(cuando existen concursos para adquirirlos, estos catdlogos deben 

estar en espafiol). 

Los laboratorios clinicos deben enfrentarse al reto de las crecientes 

expectativas de los clientes. Por las mismas razones hay mayores 

exigencias de que fos laboratorios clinicos utilicen los recursos 

efectivamente y se desempefien con calidad ejemptar al igual que las 

casas comerciales quienes son los que les proveen de instrumentos y 

servicios para realizar sus funciones. 

Hoy en dia, todas las casas comerciales 0 empresas que proveen 

diferentes instrumentos y servicios deben de estar certificados de 

acuerdo al ISO 9000 e ISO 9002. Lo mismo ocurre en los taboratorios 

clinicos, est& siendo obligatorio para todo laboratorio clinico 

certificar su Sistema de Calidad de acuerdo al ISO 9001 y al [SO 9004- 

Parte 2. 
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Para lograr este propésito, es indispensable fomentar una visidn 

integrada de calidad en los laboratorios clinicos de tal manera que 

cualquier aspecto de la calidad se enfoque como una parte del manejo 

de la calidad total. 

Es importante intentar un disefio de calidad de los procesos que 

eviten erreres por medio del monitoreo continuo del sistema y de ia 

eliminacién de las causas de variacién. Un sistema de calidad que 

funcione adecuadamente es vital cuando se requieren ofrecer servicios 

adecuados a los usuarios de los Jaboratorios clinicos. 

Para las casas comerciales, es importante que los usuarios de los 

instrumentos que proveen, tengan el apoyo y soporte adecuado para 

entregar los resultados confiables y seguros. En el caso de Beckman 

Coulter, existen visitas Ilamadas “VIP Tour" a sus instalaciones, en 

donde los clientes prospecto puedan apreciar que todo el proceso de 

produccién y elaboracién de fos instrumentos y reactivos que poseen, 

cumple con las normas estrictas de calidad: ISO 900 y CLIA. 

En la determinacién del precio, ademas de lo anterior, las empresas 

de este mercado proveen de tos siguientes apoyos visuales de 

informacién: 

Cuadros de soluciones para los problemas que se puedan presentar 

Cuadro de ventajas contra los equipos de la competencia 

Un listado de los servicios de ta empresa 

V
v
v
v
 

Testimoniales de clientes satisfechos con los instrumentos y 

servicios de la compafia 

> Tarjetas magnéticas con la informacién de la compafiia que incluyan 

la direccién, ndmeros telefénicos, nimeros de faxes y correo 

electrénico para que sea mas facil a los clientes adquirir 

informacién



Una de los puntos mds importantes que las casas comerciales deben 

enfatizar es la atencién personal de fos clientes, es decir, que el 

contacto con ellos sea directo, realizando visitas periéddicas asi como 

llamadas telefénicas para conocer sus necesidades y resolverlas lo 

mas pronto posible, por fo que debe tomarse en cuenta ta 

Presentacién personal de los empleados y vendedores, ya que el 

cliente, en la primera entrevista, realiza un sin ntmero de 

Suposiciones acerca de la persona y de la empresa en los primeros 

segundos después de Ja reunién o de la llamada telefénica. 

3.3 Conveniencia (Plaza): 

El conocer u obtener nuevos clientes, involucrarlos en el negocio, 

mantener contacto con ellos, ayudar a cubrir sus requerimientos y 

necesidades y estar presentes en ef mercado, son los puntos a 

considerar cuando se va a desarroliar una estrategia promocional. 

Ademas, deben emplearse correctamente los canales de distribucién, 

utilizando los que son mds adecuados para llegar a un numero éptimo 

de los clientes al costo mas bajo. 

Las casas comerciales, en relacién al transporte de sus instrumentos y 

productos, consideran las opciones existentes en cuanto al uso del 

ferrocarril (carga pesada), camién (carga mediana y poco voluminosa 

que requiere entrega urgente), la cual es utilizada en gran medida por 

todas las casas comerciales para transportar sus productos fuera del 

4rea metropolitana y el avién (el cual es el servicio mds rapido pero 

caro), que se emplea para pedidos urgentes y material de alto valor y 

de manejo delicado, este medio es empleado fundamentalmente para 

transportar los productos de tas oficinas centrales (p. Ej. Beckman 

Coulter: USA, Roche: Suiza y Alemania) y para la entrega de aquellos 

productos fuera del area metropolitana que requiere refrigeracién o 

congelacién. 

15



3.4 Comunicacién (Promoci6n): 

Ei mix promocional que utilizan las casas involucradas en proveer 

equipos automatizados para los taboratorios de analisis clinicos toman 

en cuenta los siguientes factores: 

> Mercado meta: determinar cudles de los 4,100 laboratorios clinicos 

en México son a los que quieren venderles sus sistemas y servicios 

>» Etapa del ciclo de vida: determinar en que etapa se encuentra el 

equipo para poder manejar las estrategias de precio para su 

Pposicionamiento en e! mercado 

Las estrategias de marketing planeadas por las casas comerciales, 

resultan de una combinacién adecuada de los elementos basicos de la 

mercadotecnia enfocados a la _ satisfaccién del cliente de los 

segmentos especificos del mercado y sus objetivos. Cuando las 

estrategias de la mezcla mercadolégica requieren cambios ante la 

realidad del mercado, las tacticas se aplican. 

Las estrategias de mercadotecnia pueden ser de posicionamiento del 

producto o de la empresa en relacién con las ofertas de la 

competencia. Dentro de este punto, en e! mercado diagnéstico, 

existen casas comerciales que colocan sus sistemas en los 

taboratorias clinicos sin ningun tipo de requerimiento, es decir, sin 

pedir ningin minimo de compra, la cual es una estrategia de 

“competitividad” en el mercado. Las estrategias de posicionamiento 

se implementan cuando existen varios competidores bien definidos. 

16



Estas empresas 0 productos se “posicionan” en el mercado sobre la 

base de las necesidades de sus clientes y en ta competencia, o lo que 

es lo mismo, aquetio que la organizacién realiza muy bien. El 

“posicionamiento” da respuesta a las preguntas relacionadas con fa | 

base de organizacién qué es y de lo que quiere ser. 

Dentro de Jos segmentos del mercado diagndstico, los mas importantes 

para jas casas comerciales son: Quimica clinica, Hematologia, 

inmunologia y Uriandlisis, por el némero de pruebas que se realizan 

como se aprecia en la siguiente grafica: 

  

  

PRINCIPALES SEGMENTOS DEL MERCADO DE DIAGNOSTICO 
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De acuerdo a to anterior, de las 25 casas comerciales, incluyendo a 

las extranjeras y nacionales sélo 6 6 7 pueden competir. Dichas casas 

comerciales siguen las siguientes estrategias dependiendo de su 

capacidad de servicio: 
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> Pueden ser tider del mercado si se tiene control del mismo; en este 

caso sus estrategias son de expansiédn o de protecciédn del 

segmento que controla, esto se da en las empresas extranjeras 

bdsicamente como : Beckman Coulter, ABBOTT, Bayer, Roche. Los 

instrumentos que estas empresas poseen, les permiten cubrir los 

principales segmentos del mercado 

> Si la empresa es pequefia o no tiene suficiente capital, su posicién 

seré la de “hacer un nicho del mercado” en donde sus estrategias 

son las de especializarse y ofrecer productos singulares a sus 

clientes, un ejemplo de ellas es Sigma de México (empresa 

Mexicana)(1o). Estas empresas pueden cubrir tnicamente las 

necesidades de dos o tres segmentos del mercado 

Las condiciones del mercado a través de los aiios anteriores han 

brindado oportunidades de crecimiento, tanto de ta base instalada 

(participacién del mercado) como en el volumen de ventas. Sin 

embargo, no hay que perder de vista que; fa reciente inquietud 

politica puede ocasionar una crisis financiera, fa cual podria afectar 

definitivamente el poder adquisitivo de Jos clientes 6 consumidores: 

los Hospitales(privados y de gobierno) asi como los Laboratorios de 

Analisis Clinicos. 

Asimismo, el monto de los costos de los productos de importacién y de 

operacién general, ha conducido al sector farmacéutico y de equipos 

de andlisis clinicos, a un forzoso incremento de precios (10-15%) en 

los Uitimos 3 afios y en algunos casos a la reduccién de su personal.



Por lo anterior, se han establecido estrategias generales en la 

mayorla de Jas compaffas de diagnéstico para este segmento de 

mercado, encaminadas a proteger y fortalecer su planta instalada, e 

incluso a retirar instrumentos por falta de personal para dar 

servicios, situacién que se debe aprovechar sobre todo en cuentas que 

puedan dar una RENTABILIDAD adecuada. 

En el mercado de analisis clinicos las diferentes casas comerciales 

Manejan en gran medida dichas estrategias, ya que los sistemas 

automatizados son muy similares, por lo que algunas de ellas han 

ideado estrategias que las hagan diferenciarse de las demas tales 

como: “reuniones de usuarios” en donde la empresa redne un gran 

ndmero de clientes y les proporciona un “extra” tales como platicas de 

interés relacionadas con el entorno clinico. 

De la misma manera, tos productos y servicios proporcionados por 

dichas empresas, necesitan constantemente utilizar la promocién como 

un medio para recordar y fortalecer su permanencia en el mercado 

ofreciendo productos innovadores que los hagan estar siempre a ta 

vanguardia. 

De esta forma ta promocién es un medio para apoyar a la 

mercadotecnia de la empresa para planificar y analizar las condiciones 

en el mercado de diagnéstico. 

Dos de Jas estrategias generales que se utilizan para incrementar y 

mantener la participacién en el mercado son las estrategias de jalar y 

de empujar. 
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La estrategia de jalar consiste en que el consumidor final o usuario 

demande al intermediario una marca en especial. En el caso det 

mercado de andlisis clinicos, la estrategia utilizada es la de empujar 

debido a que el usuario’ generalmente desconoce Ja marca de los 

equipos en donde se realizan sus pruebas, por tal motivo la estrategia 

Ppromocional esta dirigida a Jos laboratorios. Este proceso se 

desarroiia de la forma siguiente: 

> Captar la atencién de los clientes: 

Reunir a los clientes ya sea en un Congreso a nivel nacional que se 

realizan durante e! afio en donde en un espacio contratado se tienen 

en exposicién los sistemas de las diferentes compafilas, o bien, 

visitaindolos personalmente proporcionandoles folletos de fos sistemas 

a promocionar. 

> Provocar el interés: 

Las casas comerciales tienden a demostrar las ventajas de sus 

sistemas, haciendo una presentacidn de los mismos en sus 

instalaciones, o bien, Ilevando a los clientes prospectos a “cuentas 

claves” (aquellas en las que los sistemas estan bien posicionados y 

sobre todo en donde fos usuarios estén contentos con éstos). 

> Decisién de compra: 

En tas demostraciones anteriores, Jas diferentes casas comerciales 

tratan de resaltar las caracteristicas de su producto compardndolo con 

los de la competencia, asi como reatizando una propuesta adecuada 

con precios y descuentos de acuerdo al producto, de tal forma que 

Name la atencién del comprador y al mismo tiempo cumpla y satisfaga 

sus necesidades.



  

  

> Accién de compra: 

Una vez que el cliente se ha decidido por comprar el producto o el 

servicio, se debe realizar la entrega de los mismos en fechas y 

condiciones previamente establecidas para dejar una buena imagen y 

crear un “cliente fiel” a la marca. 

La siguiente tabla muestra los dos aspectos involucrados en el mix 

promocional: 

  

Publicidad: Captar la atencidn de los 
clientes hacia el negocio aplicando los 
puntos anteriores 

  

    
  

  

Emplear vendedores bien 
capacitados que visiten a los 

OBJETIVO clientes y los convenzan 
  

            

  

Promocién: Empujar la venta presentando a 
los clientes ofertas tan seductoras que no 
se puedan ir sin comprar 

    
      

Una de las mejores estrategias para satisfacer plenamente las 

necesidades del cliente hoy en dia, es ef marketing uno a uno, también 

conocido como Customer Relationship Management (CRM), el cual es 

una estrategia para mantener ta lealtad de los clientes y al mismo 

tiempo, proteger los margenes de utilidad. Esta estrategia sigue 

siendo una idea nueva y pocas personas saben realmente que esperar. 

La interpretacién de los resultados puede ser dificil. 
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Ei CRM ha Ilegado para quedarse y es importante que se conozca y se 

aplique cada vez mds. La utilidad es obvia: las ideas y conceptos que 

conforman el! marketing uno a uno reflejan fa realidad del dmbito 

competitivo en ef que hoy vivimos. El “futuro uno a uno” ya no es el 

mafiana, es el hoy donde se mueven todas las empresas. (11) 

Por todo lo anterior, podemos afirmar que si la empresa realiza este 

tipo de mercadotecnia, acepta que los clientes son Ja dnica razén 

valida de su trabajo y del negocio en el que estd; es pensar para el 

cliente y por el cliente. 

De igual manera, las casas comerciales deben tener una 

infraestructura que les permita conocer las necesidades de los 

clientes actuales y los deseados, esto es, conocer, investigar y 

aportar informacién actualizada de los movimientos de los mercados 

en los que esta 6 desea estar. (12) 

Por lo anterior, es preciso indicar que los clientes son lo mas 

importante en cualquier negocio, orillando a las diferentes casas 

comerciales a concentrar su energia y talento comercial en el disefio 

y puesta en practica de acciones e ideas que beneficien, estimulen e 

impulsen hacia el mercado diagnéstico y a la adquisicién de sus 

productos.



Los puntos mds importantes del Mix Promocional que dentro del 

Marketing Mix desarrollan las empresas dedicadas a _ la 

comercializacién de equipos para Analisis Clinicos son: 

HERRAMIENTAS DEL MIX PROMOCIONAL 

Estos son Jos elementos mds importantes del MIX PROMOCIONAL ya que 

sirven para informar, persuadir y recordarle al mercado ja existencia 

de un producto y su venta, con la esperanza de influir en los 

sentimientos, creencias o comportamiento del cliente final. El no 

permitir que fos clientes olviden quienes son las casas comerciales 

existentes y como pueden ayudarlos. 

Las diferentes casas comerciafes utilizan las siguientes herramientas 

de promocién existente que son: 

Venta personal: 

La empresa debe contar con un equipo de vendedores o en su caso, si 

éstas son muy grandes, de distribuidores bien capacitados, para poder 

cubrir todo ef territorio ofreciendo la cartera de productos. 

Estas estrategias de ventas se concentran en la eficiencia del 

personal que permita que los compradores potenciales se enteren de 

la existencia del producto, de su disponibilidad y de su precio. 

Es muy importante conocer con cudntas personas cuenta la casa 

comercial en el departamento de ventas, asi como si se cuenta con 

distribuidores detallistas 0 mayoristas. Oe la misma manera, se debe 

tomar en cuenta la distribucién geogrdéfica del mercado meta y como 

es atendida: directamente por el personal de la empresa o bien por 

distribuidores, 
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Ejemplo del Diagrama dei Flujo de Ventas de las casas comerciales del 

mercado diagnéstico: 

CASA COMERCIAL —_—> DISTRIBUIDOR —®  LAB/HOSPITALES 

  

FUERZA DE VENTAS 
      

Los precios que se dan en ambas vias de la venta deben ser “PRECIOS 

DE LISTA” establecidos por las casas comerciales otorgdndoles a los 

distribuidores descuentos de tal manera que el precio al usuario final 

sea el mismo. En ambos casos se manejan tablas de descuento de 

acuerdo al volumen de ventas. 

Dichas ventas pueden Ilevarse a cabo de la siguiente manera: 

> Trabajo realizado por los vendedores: quienes siguen el proceso de 

venta. En la etapa de reconocimiento, la misién del vendedor es 

darle a conocer al cliente prospecto la existencia de la marca o 

producto, proporcionando: atencién, interés, convicciédn, deseo y 

remate. Etapas por las cuales pasa toda venta normal, Es muy 

posible que el vendedor no consiga llevar al cliente a través de la 

totalidad de dichas etapas. Es frecuente que la publicidad logre 

por si sola que el cliente recorra algunas de estas etapas y a veces 

todas 
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Sin embargo, de uno u otro modo, e! comprador de cualquier articulo 

pasa por todas las etapas antes mencionadas cada vez que realiza una 

compra. 

> Trabajo realizado por el Departamento de Asesoria Técnica: quienes 

son los que conocen mejor el producto y el de la competencia, 

proveyendo a los vendedores de ta informacién necesaria para 

vender el producto (venta indirecta) 

El personal de dicho departamento es el encargado de capacitar a los 

clientes y a los distribuidores en la utilizacién de los instrumentos, 

ademas de proporcionar asesoria continua y servicio ademas det 

seguimiento post-venta. 

@ Publicidad: 

La determinacién de las estrategias de cualquier empresa se basa en 

el presupuesto con el que se cuenta y en Ja mezcla promocional. La 

estrategia publicitaria se fundamenta en el contenido del anuncio y en 

la transmisidn adecuada del mensaje al cliente meta. 

Existen revistas y publicaciones en donde las diferentes casas 

comerciales presentan toda la gama de productos y servicios que 

tienen disponibles asi como anuncios con fotografias de los mismos. 

Entre éstas se encuentran : Ediciones PLM, Revista de Bioquimia, 

Laboract, entre otras. 
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De la misma manera, tener una pagina Web en el Internet es un medio 

Muy podereso que puede servir como una combinacién de correo 

directo, folletos e informacién de las diferentes compafilas. 

© Promocién de ventas: 

El participar en tos Congresos de las diferentes entidades 

involucradas en el mercado diagnéstico tales como: 

>» Asociacién Mexicana de Bioquimica Clinica (AMBC) 

> Asociacién Mexicana de Patologia Clinica 

> Colegios de Quimicos 

permiten a las diferentes casas comerciales, presentar en locales de 

diferentes tamafios sus instrumentos, productos y servicios que se 

tienen a disposicién para los diferentes laboratorios y hospitales de 

analisis clinicos. 

Otra de tas estrategias que utilizan las casas comerciales es la de 

ofrecer descuentos (25-50%) en aquellos productos con corta 

caducidad que pueden ser empleados en laboratorios con gran volumen 

de pruebas realizadas. 

Relaciones Publicas: 

En ef mercado de analisis clinicos las diferentes casas comerciales 

Mmanejan en gran medida esta estrategia, ya que los sistemas 

automatizados son muy similares, por lo que algunas de ellas han 

ideado estrategias que los hagan diferenciarse de las demas tales 

como: “Reuniones de Usuarios” en donde la empresa retine un gran 

nimero de clientes y les proporciona un “extra” tales como platicas de 

interés relacionadas con el entorno clinico. 
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En el caso de Beckman Coulter por ejemplo, desde 1995 se implementé 

una estrategia, la cual ha consistido en reunir a los usuarios de los 

sistemas (Quimica Clinica, Hematotogia e Inmunologia) cada 3 meses 

Para proporcionartes pldticas sobre temas de interés (obviamente 

relacionadas con el drea de diagnéstico). 

En dichas reuniones, el personal de ventas, los ingenieros de servicio 

(quienes generalmente estan frente al cliente al momento en que los 

sistemas requieren de alguna reparacién), tos gerentes de la casa 

comercial asi como el personal de asesoria técnica, estén en contacto 

con fos clientes, escuchando sus inquietudes y necesidades para 

poderles proveer de sofuciones a los mismos en un corto plazo. 

Desde 1995 hasta la fecha de la elaboracidn de este trabajo, el 

tlamado “CLUB DE USUARIOS” ha permitido a la empresa “conocer” al 

cliente de tal manera que siempre estén anticipandose para cubrir sus 

necesidades y crear productos y servicios de calidad, es decir, ser 

Proactivos y no Reactivos. 

El ndmero de asistentes en 1995 era de 60 personas por reunién, 

ahora en el 2000, en cada una de las reuniones se cuenta con casi 

500 asistentes, lo cual nos demuestra en primera instancia la 

“fidelidad” de los clientes y de la misma manera que los productos y 

servicios cubren sus requerimientos. 
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De fa misma manera, existen otros medios que permiten a las casas 

comerciales seleccionar los medios mas adecuados para la promocién 

de un producto tales como: 

> Telemarketing 

Este es uno de los medios que las casas comerciales han 

implementado con el fin, de que una persona previamente capacitada, 

inicie el contacto con el cliente y cierre fa transaccién 6 venta por 

teléfono. 

, 
Este medio se utiliza principalmente para iniciar el contacto con 

clientes “prospectos” que han solicitado informacién de los productos 

y servicios de la empresa, ya sea después de la realizacién de 

congresos o bien por ta publicidad en revistas del medio. 

> Correo directo 

Cada casa comercial cuenta con una “Base de datos" de sus clientes 

asi como de los clientes prospectos para poder enviar informacién 

dirigida con relacién a los lanzamientos de nuevos productos 6 bien 

informacién de interés (Tépicos de la Salud). 

> Marketing en linea 

Hoy en dia, el Internet asi como tas video-conferencias son medios de 

comunicacidén utilizados en las casas comerciales para promover los 

productos y servicios de una manera interactiva.



  

  

ESTA TESIS NA Pf: 
4.- CONCLUSIONES : SAUR BE LA BIBLIOTECA 

   

Hay que recordar que el principal objetivo de la mezcla promociona! es 

el difundir informacién, permitirle a los compradores potenciales 

enterarse de la existencia de los productos, instramentos y servicios 

con los que cuenta la casa comercial, de su disponibilidad y de su 

precio. 

E} implementar la mezcla de promocién en las empresas del mercado 

diagnéstico permitira seguir proveyendo a ios Laboratorios de Anilisis 

Clinicos de instrumentos, sistemas y productos de calidad y de 

tecnologia de vanguardia. 

De la misma manera, los precios de los productos deben ser siempre 

competitivos y atractivos a los clientes (usuarios de los sistemas) 

para satisfacer sus requerimientos y necesidades. 

El saber manejar ta mezcla de mercadotecnia y la promocién 

adecuadamente, ha permitido a las diferentes casas comerciales crecer 

en los diferentes segmentos del mercado diagnéstico realizando 

estrategias acordes alas mismas. 

Recordar que el objetivo de toda promocién debe ser mesurable, e! 

cual lo podemos obtener: por los cambios en las ventas asi como en la 

afluencia a las reuniones de los clubes de usuarios por ejemplo. 
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