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RESUMEN EJECUTIVO

La necesidad de desarrollar el presente trabajo de investigacion es el identificar las
herramientas de marketing, que permitan a GD Laboratorio Clinico posicionarse en el
mercado local. Es necesario destacar que el objetivo principal es elaborar un plan de
marketing para GD LABORATORIO CLINICO en la ciudad Latacunga, frente a la oferta

de la competencia, para un mejor posicionamiento y fidelizacion de la marca.

La metodologia descrita en la elaboracion del plan de marketing se basa en estas fases:
analisis de la situacion actual de la organizacion mediante un andlisis estratégico,
establecer buyer persona, construccion del plan de marketing y, por tltimo, el desarrollo

de métricas.

Aplicadas todas las herramientas en la metodologia, el resultado alcanzado describe
cuatro estrategias, que se encuentran adaptadas a la realidad de la organizacion las cuales
son: funcionamiento de CRM para un seguimiento del cliente Pre y Postventa, protocolo
de servicio y atencion al cliente, protocolo para el manejo de crisis e imprevistos y cupon

de fidelizacion.

Para conocer el impacto de la eficiencia del plan de marketing en el modelo de negocio
de GD Laboratorio Clinico, se emplean métricas no financieras que permiten evaluar la
viabilidad de las estrategias. Mediante la aplicacion del ROI de marketing, se puede

analizar si el proyecto de marketing genera beneficios a la empresa.

Palabras claves: plan de marketing, laboratorio clinico, estrategias, ROI de Marketing.
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ABSTRACT

The need to develop this research project is to identify the marketing tools that allow to
the GD Clinical Laboratory to set up in the local market. It is necessary to stand out that
the main aim is to develop a marketing plan for GD Clinical Laboratory in Latacunga

city, about to the competition's offer, for better positioning and brand loyalty.

The methodology described in the development of the marketing plan is based on these
phases: analysis of the current situation of the organization through a strategic analysis,
establishing the buyer, construction of the marketing plan and, finally, the development

of metrics.

Once all the tools in the methodology have been applied, the outcome achieved describes
four strategies, that are adapted to the reality of the organization, which are: CRM
operation for Pre- and Post-sales customer monitoring, service and customer support

protocol, protocol for crisis and unforeseen management and loyalty coupon.

To understand the impact of the efficiency of the marketing plan on the business model
of GD Clinical Laboratory, non-financial metrics are used to evaluate the viability of the
strategies. Through applying marketing ROI, it can analyze whether the marketing project

generates benefits for the company.

Keywords: marketing plan, clinical laboratory, strategies, Marketing ROI.



INTRODUCCION

Actualmente, la oferta de servicios de laboratorio clinico supera la demanda a raiz de la
pandemia del COVID-19, en este entorno volétil, incierto, complejo y ambiguo VUCA
es indispensable que GD Laboratorio Clinico genere fidelizacion en sus pacientes hacia
la marca y promueva la captacion de nuevos clientes. En el mercado altamente
competitivo, es importante brindar servicios de primer nivel y generar vinculos con los
clientes, asi también es necesario que los colaboradores del laboratorio clinico escuchen
a los pacientes, para que de esta manera cuenten con toda la informacion para satisfacer
sus necesidades, “la orientacion total hacia el cliente y hacia el mercado se convierte en
la clave para garantizar no solo el éxito sino la propia supervivencia de muchas empresas”

(Merino, 2023, p.11).

Es preciso destacar que GD Laboratorio Clinico tiene que desarrollarse para alcanzar un
adecuado posicionamiento de la marca, que es parte fundamental en la comunicacion de
donde parte el mensaje al consumidor “expresa la ventaja competitiva sobre las marcas
de la competencia.” (Solorzano y Parrales,2021, p.30), este proceso implica realizar

cambios en la estrategia.

Cada elemento del presente proyecto de investigacion abarca técnicas de comunicacion
competentes y programas de fidelizacion ingeniosos, que se adaptan a las necesidades
especificas de GD Laboratorio Clinico, “el marketing va mas alla, como una forma de
disefiar la propia empresa y sus estrategias” (Palacios, et al., 2021, p.1.), el objetivo es

crear valor y satisfacer al cliente.

Ahora en referencia al Plan de Marketing, es necesario destacar que se incluye un
diagnostico valioso de las fortalezas y debilidades de la empresa y, su relacion con el
mercado y competidores, donde pretende ser una guia detallada de estrategias que generen

valor al servicio prestado por GD Laboratorio Clinico.

El plan de marketing materializa la aspiracion y dedicacion, de la gerencia por potenciar
la empresa en la ciudad de Latacunga, fomentar la salud y el bienestar de la comunidad y

solidificar a la empresa como referente en el sector salud de laboratorios clinicos.



1. GD LABORATORIO C LINICO

1.1. Historia

GD Laboratorio Clinico fundado en el afio 1983 por la Dra. Bioquimica Farmacéutica
Gloria Defaz, en la ciudad de Latacunga, inicia sus actividades como un laboratorio
basico en las calles: Juan Abel Echeverria y Dos de Mayo, por un tiempo de 5 afios.
Posteriormente se traslada al centro de negocios en la ciudad de Latacunga, sector El

Salto, donde incrementa el area de bacteriologia por casi 10 afios.

Realiza la compra de las instalaciones en el Edificio Especialidades Médico Quirtirgicas,
ubicado en las calles: Antonia Vela y Pastaza, donde adquiere el permiso de
funcionamiento como un laboratorio de segundo nivel. Decide extenderse para brindar
una mejor atencidn a sus pacientes con una sucursal, la cual se establece en la calle Quito

frente al Hospital del IESS.

El crecimiento y éxito de GD Laboratorio, radica principalmente en los equipos de
avanzada tecnologia, asi como los profesionales altamente calificados que brindan el
servicio. Los mas de 40 afios al servicio de la comunidad y dado su grado de experiencia
ha ingresado en la Red Publica Integral de Salud (RPIS), donde brinda atencién al
Ministerio de Salud Publica (MSP) y al Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS).

La principal actividad es el procesamiento y analisis clinico de muestras bioldgicas dentro
de los campos de la quimica, serologia, biologia molecular, autoinmunidad, hematologia,
bacteriologia, microbiologia, marcadores tumorales, marcadores hormonales, cardiacos

entre otros, en la figura 1 se presenta el logo actualizado de la organizacion.

| Q LABORATORIO
| L. CLINICO

Figura 1. Logo Empresa
Fuente: GD Laboratorio Clinico



1.2. Mision

“Dar un servicio a la comunidad en Analisis Clinicos, aplicando normas, reglamentos y
procedimientos del sistema de Gestion de Calidad, utilizando tecnologia de punta, con
profesionales éticos y competentes, brindando satisfaccion al cliente con resultados de

valor diagndstico, rapidos, exactos y precisos.”

1.3.  Vision

“Consolidarnos, en el sistema de Salud mediante la mejora continua en un sistema
integrado de la gestion de calidad, con el proposito de acceder a la Norma ISO 15189 en

el area de quimica clinica.”

1.4. Valores

e C(Calidad: comprometidos en la mejora continua, de la mano de la innovacion en el
procesamiento de analisis clinicos.

e Puntualidad: entrega a tiempo de los examenes clinicos.

e Responsabilidad: manejo adecuado de técnicas para el procesamiento de muestras
bioldgicas, uso correcto de equipos tecnoldgicos.

e Trabajo en equipo: personal técnico y administrativo comprometido con el
servicio al cliente.

e Integridad: profesionales éticos y competentes que brindan soluciones oportunas
a los pacientes.

e Servicio: garantizar que los resultados sean confiables y oportunos brindando

satisfaccion al cliente.

1.5.  Estructura Organizacional

GD Laboratorio Clinico cuenta con su respectiva estructura organizacional, la misma que
ha permitido organizarse administrativamente, para brindar sus servicios a los usuarios
de la ciudad de Latacunga, en la figura 2, se realiza el detalle de manera grafica como se

lo puede visualizar.



GERENTE GENERAL

‘ GESTION DE CALIDAD -

GERENTE JEFE DE
‘ LABORATORISTAS || ADMINISTRATIVO | | MARKETING
—— Tecnico 1 Recepcionista
—— Teécnico 2 Auxiliar Contable

Auxiliar de Limpieza

Figura 2. Estructura Organizacional GD Laboratorio Clinico
Fuente: Elaboracion propia.

1.6.  Situacion actual en el mercado de la ciudad de Latacunga

Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, (2022) indica que en el mismo afio,
el total de la poblacion en la ciudad de Latacunga es de 217.261 habitantes, con una tasa
de crecimiento de 1,5% anual, donde se evidencia que existe un incremento de 3.375
habitantes. Es por ello, que el crecimiento poblacional, juega un papel importante por
varias causas, como: la migracion interna, la migracion extranjera y las elevadas tasas de

natalidad.

Respecto al mercado de servicios de salud, en la ciudad de Latacunga, es importante
establecer que se registra una tasa del 2% de crecimiento anual. A lo cual, se debe
manifestar que dicho fenomeno de crecimiento se ve impulsado por varios factores como:
el cambio demografico, poblacion de edad avanzada y la importancia de la medicina

preventiva en dicha poblacion.

Es necesario indicar que la poblacion genera una mayor necesidad de servicios tipo salud,
en ellos se incluye los de laboratorio, respecto a la poblacion de la tercera edad tienen la

necesidad de servicios de laboratorio clinico con mayor frecuencia, por el mismo hecho



de la vulnerabilidad que tienen en su estado de salud. Aqui se hace importante, destacar
que la medicina preventiva radica en que se efectiie un control periddico y minucioso en
un laboratorio clinico, debido a que las personas muestran interés a someterse a revisiones

para detectar complicaciones en la salud.

El Banco Central del Ecuador (2023) indica que el presupuesto para el sector salud en el
Ecuador en el afio 2023 es de USD 3.639 millones, lo que equivale al 3,1% del PIB del
afno 2022. Por lo que se calcula que el valor de mercado del sector de los servicios de
salud en Latacunga supera los 50 millones de dolares. Esto ofrece una perspectiva de

oportunidad para las empresas que operan en el sector de la salud.

En el mercado de los servicios de salud, se clasifican en dos segmentos principales: los
laboratorios particulares y dependientes del estado. La division de la cuota de mercado
es: laboratorios particulares constituyen el 60%, mientras que los laboratorios

dependientes del estado constituyen el 40% restante.

Especificamente en la provincia de Cotopaxi, existe un incremento de laboratorios
clinicos a raiz de la pandemia del COVID-19, segin la Agencia de Aseguramiento de la
Calidad de los Servicios de Salud y Medicina Prepagada ACESS (2020) existe 86
laboratorios autorizados para toma de muestras y realizaciéon de pruebas COVID en
relacion con los tres primeros laboratorios al inicio de la pandemia, con el transcurso del
tiempo al existir una baja demanda de este tipo de examen, estos laboratorios ampliaron

su servicio y se transformaron en laboratorios basicos.

Al presentarse una saturacion en el mercado de laboratorios clinicos, los pacientes no
pueden evidenciar de forma clara la marca y los servicios, debido a que, al existir una
gran oferta, los precios fluctian ampliamente. Esto ha ocasionado en GD Laboratorio
Clinico tenga una reduccion visible de los ingresos y baja captacion de nuevos clientes,
los cuales estan dispersos en la amplia oferta existente. Es por lo cual, que se realiza un
analisis detallado de las cinco fuerzas de Porter, las cuales permiten la comprension de la
interaccion competitiva y definen la estructura del mercado, en la figura 3, se presenta un

resumen de estas:



Moderada amenaza de nuevos entrantes.
Incremento paulatino de laboratorios clinicos.
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Bajo poder de negociacion de los
proveedores. Amplia oferta de proveedores
en el mercado y accesibilidad de insumos.

Figura 3. Las Cinco Fuerzas de Porter.
Fuente: Elaboracion propia.

Rivalidad entre competidores: se determina que en la ciudad de la Latacunga
existe alrededor de 20 laboratorios clinicos privados, lo cual implica que hay un
laboratorio por cada 10.863 habitantes. Los servicios ofrecidos por los
laboratorios son similares, sin diferenciacion marcante entre cartera de servicios
y precio de mercado.

Poder de negociacion de los proveedores: en el mercado de insumos, equipos y
reactivos para laboratorio clinico, se observa una amplia oferta de proveedores, es
posible obtener de varias fuentes productos a bajo costo y de gran calidad, seglin
datos proporcionados por GD Laboratorio Clinico, debido a que cuenta con mas
de quince proveedores de insumos, equipos y reactivos, lo cual genera un bajo
poder de negociacion de los proveedores.

Poder de negociacion de los clientes: al existir una amplia oferta de servicios en
laboratorio clinico en la ciudad, los clientes pueden cotizar precios, comparar
tiempos de entrega y servicio entregado, lo que genera un alto grado de poder de
negociacion de los clientes.

Amenazas de nuevos entrantes: establecer un laboratorio clinico requiere de una
inversion moderada a alta en implementar un laboratorio basico, que oscila entre
USD 20.000 dodlares o mas para la compra de equipos, reactivos, insumos y

adecuaciones estructurales solicitadas por los organismos rectores como el MSP



y ACESS, para proporcionar las respectivas autorizaciones y permisos de
funcionamiento. Cierto tipo de parametros son de facil implementacion, lo cual
provoca una moderada amenaza de nuevos entrantes.

e Amenaza de productos o servicios sustitutos: se observa variedad de servicios
sustitutos como: telemedicina, pruebas rapidas de farmacia, seguros médicos,
laboratorios dentro de universidades, hospitales y clinicas de especialidades. Si
bien esta oferta de productos y servicios sustitutos es amplia, no logra reemplazar
en su totalidad el grado de complejidad analitica y acierto de los laboratorios
clinicos tradicionales, que se caracterizan por realizar examenes y pruebas

especiales, lo que estimula una mediana amenaza de productos sustitutos.

Impacto de las cinco fuerzas de Porter en GD Laboratorio Clinico
Fuerza de Porter Impacto | Grado
Rivalidad entre competidores Alto 5
Poder de negociacion de los proveedores Bajo 2
Poder de negociacion de los clientes Alto 5
Amenazas de nuevos entrantes Medio 3
Amenaza de productos o servicios sustitutos Medio 3

Tabla 1. Impacto de las cinco fuerzas de Porter
Fuente: Elaboracion propia

El andlisis de las Cinco Fuerzas de Porter, indica un panorama competitivo con
dificultades significativas, los laboratorios clinicos deben priorizar la diferenciacion del
laboratorio, la atencion al cliente y la innovacién, que permita destacar en el mercado

competitivo en la ciudad de Latacunga.

1.7. Competencia Analisis PESTEL

Es importante establecer un diagnostico claro de los factores externos, para lo cual se
procede a la aplicacion del Analisis PESTEL en GD Laboratorio Clinico, la cual tiene la

finalidad de analizar los factores: politicos, econdémicos, sociales, tecnoldgicos,



ecoldgicos y legales, encontrados en el entorno macro del negocio, de los que depende el

crecimiento o declive, en la tabla 2, se presenta el detalle de dichos factores.

Matriz PESTEL de GD Laboratorio Clinico

Factores Politicos
*Regulaciones y normativas de
Salud
*Cambios en politicas en
financiamiento para la salud
*Estabilidad politica
*Féacil acceso a permisos de

funcionamiento

Factores Econémicos
*Presupuesto para gasto en el
sector Salud
*Nivel y poder adquisitivo del
mercado
*Inflacion

*Costos operativos

Factores Sociales
*Cambios demogréaficos
*Demanda de servicios de salud
*Tendencias en cuidado de salud

*Factor cultural

Factores Tecnologicos
*Constante innovacion
tecnologica
*Telemedicina
*Desarrollo de sistemas
informaticos

*Competencia tecnologica

Factores Ecoldgicos
*Eliminacion de desechos
biologicos
*Riesgos Naturales
*Normativas ambientales

*Insumos Eco Amigables

Factores Legales
*Registros sanitarios
*Cdodigo de Trabajo
*Licencias y certificaciones

*Permisos de funcionamiento

Tabla 2. Matriz PESTEL
Fuente: Elaboracion propia

Ahora se procede a realizar un analisis ponderado en donde se pueda evidenciar el

impacto que tiene cada uno de los factores en GD Laboratorio Clinico, en la figura 4 lo

puede visualizar a detalle.




Oportunidades Evaluacién

Factores criticos % ponderacion Evaluacion 1/5 Valor
1 Regulaciones y normativas de Salud 4,50% @ 5,0 0,23
2 Estabilidad politica 4,50% i 5,0 0,23
3 Presupuesto para gasto en el sector Salud 4,50% @ 5,0 0,23
4 Cambios demograficos 5,00% @ 5,0 0,25
5 Demanda de servicios de salud 5,00% @ 5,0 0,25
6 Tendencias en cuidado de salud 4,50% i@ 5,0 0,23
7 Factor cultural 5,00% @ 5,0 0,25
8 Constante innovacion tecnolégica 5,00% (@ 5,0 0,25
9 Telemedicina 4,50% @ 5,0 0,23
10 Desarrollo de sistemas informaticos 5,00% @ 4,0 0,20
11 Eliminacion de desechos biolégicos 4,00% @ 4,0 0,16
12 Insumos Eco Amigables 4,00% @ 4,0 0,16
13 Registros sanitarios 4,50% @ 4,0 0,18
14 Licencias y certificaciones 4,00% @ 4,0 0,16
Fortalezas 64,00% 2,99

Amenazas Evaluacion

Factores criticos % ponderacion Evaluacion 1/5 Valor
1 Cambios en politicas en financiamiento para la salud 3,00% |3 3,0 0,09
2 Facil acceso a permisos de funcionamiento 4,50%|) 2,0 0,09
3 Nivel y poder adquisitivo del mercado 3,00% @ 1,0 0,03
4 Inflacion 3,00% @ 1,0 0,03
5 Costos operativos 4,50% i3 3,0 0,14
6 Competencia tecnolégica 3,00% & 3,0 0,09
7 Riesgos Naturales 4,00% @ 4,0 0,16
8 Normativas ambientales 4,00% (3 3,0 0,12
9 Codigo de Trabajo 3,00% (@ 4,0 0,12
10 Permisos de funcionamiento 4,00% @ 4,0 0,16
Total 100,00% 1,03

Figura 4. Andlisis Externos
Fuente: Elaboracion propia



Con base a la figura 4, el Anélisis PESTEL de GD Laboratorio Clinico, indica la
importancia relativa del 2,99 de oportunidades versus el 1,03 de las amenazas, lo cual
permite establecer un mercado en desarrollo y expansion. Dentro de este apartado es
necesario detallar que los factores politicos, econdmicos y sociales abren nuevas
perspectivas de inversion en el area de la salud, cambios demograficos, presupuesto para
gasto en salud y la implementacion de innovacion tecnoldgica, los cuales tienen el
potencial de disminuir gastos y mejorar el servicio, lo cual aporta a que los laboratorios

clinicos puedan optimizar su competitividad mediante una mayor eficiencia.

Los laboratorios que no estén abiertos al cambio e innovacion en competencia tecnolégica

ven este mercado desafiante al no poder adaptarse al entorno.

1.8.  Analisis de los factores internos

En este apartado se destaca la importancia que tiene el funcionamiento de un laboratorio
clinico en el sistema de salud, debido a que este aporta al diagndstico médico mediante
resultados confiables y oportunos. El adecuado analisis de los factores internos de GD
Laboratorio Clinico permite identificar las fortalezas y debilidades que tiene frente a la
competencia, en la tabla 3, se presenta un detalle de dichos factores para someter al

analisis correspondiente:

Factores internos de GD Laboratorio Clinico

Laboratorio reconocido por su trayectoria, experiencia, innovacion

constante, profesionales capacitados, competitividad de precios, alta

Fortalezas ) ) . )
capacidad resolutiva, sistemas de control de calidad, resultados
garantizados, ubicacion estratégica y convenios claves.
Rotacion del personal, atencion al cliente, clientes internos y externos,
. ejecucion de la estrategia, comunicacion entre colaboradores, falta de
Debilidades

control de insumos, estrategia de marketing, satisfaccion del cliente,

imagen corporativa, propuesta de valor e infraestructura.

Tabla 3. Factores Internos
Fuente: Elaboracion propia
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En la figura 5 se observa un analisis ponderado de los factores internos que influyen en
GD Laboratorio Clinico, en la misma se detalla la importancia relativa del 2,16 de las
fortalezas versus el 2,67 de las debilidades, lo cual indica que las debilidades superan a
las fortalezas, al no existir una aplicacion adecuada de estrategias de marketing, asi como
el no identificar de forma clara la propuesta de valor, los segmentos de mercado, los
clientes internos y externos, lo cual resulta en un inadecuado reconocimiento de la marca
que impide a GD Laboratorio Clinico posicionarse en el mercado de la ciudad de
Latacunga, como uno de los laboratorios con mayor experiencia y amplia cartera de

Servicios.
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Fortalezas

1 Laboratario reconocido por su travectoria
2 Enperiencia

3 Innovacion constante

4 Profesionales capacitados

5 Competitividad de precios

B Alta capacidad resolutiva

T Sistemas de contral de calidad

& Resultados garantizados

9 Ubicacian estratégica

10 Corvenios claves

Debilidades

LA o R i B B N I N Y

—
—_
g

Figura 5. Andlisis Interno
Fuente: Elaboracion propia
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1.9. FODA

Como complemento al andlisis de los factores internos y externos de la organizacion se
procede a realizar un analisis de prospectiva estratégica, el mismo que se lo puede
visualizar en el Anexo 1 y 3 respectivamente, donde se puede encontrar el detalle de las
variables influyentes y claves, las mismas que aportan informacion de alto valor al
momento de establecer las estrategias en la matriz FODA que se la puede visualizar en la
figura 6, es necesario detallar que resulta relevante el trabajo que se ha realizado en las
reuniones con los colaboradores de la empresa, debido a que esto permite que se pueda
generar un diagnodstico real, basado en el impacto que tiene cada factor al momento de

desarrollar una propuesta de valor diferenciadora en el sector de la salud.
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KFortalezas (F)

F1. Laboratorio reconocido por su trayectoria.
*F2. Experiencia.

+F3. Innovacidn constante.

*F4. Profesionales capacitados.

»F5. Competitividad de precios.

*F6. Alta capacidad resolutiva.

«F7. Sistemas de control de calidad.

* F8. Resultados garantizados.

*F9. Ubicacion estratégica.

* Debilidades (D)

»D1. Rotaci6n personal.

*D2. Atencion al cliente.

+D3. Clientes internos y externos.

+ D4. Ejecucion de la estrategia.

» D5. Comunicacion entre colaboradores.
+ D6. Falta de control de insumo.

«D7. Estrategias de marketing.

« D8. Satisfaccion del cliente.

»D9. Imagen corporativa.

*D10. Propuesta de valor.
+D11. Infraestructura.

GBH

LABORATORIO

_____J.cuiNco

Figura 6. Matriz FODA.
Fuente: Elaboracion propia.
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» Oportunidades (O)

+ O1. Regulaciones y normativas de salud.

+ 02. Estabilidad politica.

« 03. Presupuesto para gasto en el sector salud.
» O4. Cambios demograficos.

« 05. Demanda de servicios de salud.

+ 06. Tendencias en cuidados de salud.

+ O7. Factor cultural.

+ 08. Constante innovacion tecnolégica.

+ 09. Telemedicina.

+010. Desarrollo de sistemas informaticos.
+0O11. Eliminacion de desechos bioldgicos.
»012. Insumos eco amigables.

» 013. Registro sanitario.

* Amenazas (A)

» Al. Cambios en politicas en financiamiento
«para la salud.

» A2. Féacil acceso a permisos de funcionamiento.
» A3. Nivel y poder adquisitivo del mercado.
* Ad. Inflacion.

« A5. Costos operativos.

» A6. Competencia tecnolégica.

» A7. Riesgos naturales.

» A8. Normativas ambientales

» A9. Cddigo de trabajo.

» A10. Permiso de funcionamiento.




2. BUYER PERSONA

2.1.  Clientes externos (pacientes, médicos y empresas)

La clientela principal del laboratorio clinico GD de la ciudad de Latacunga esta formada
por personas que buscan atenciéon médica preventiva o necesitan pruebas diagnosticas
para un problema médico. Ademas de los consumidores particulares, los clientes son
médicos, centros sanitarios, empresas y otros establecimientos. Los clientes buscan
activamente laboratorios que ofrezcan servicios de calidad superior, precios competitivos

y comodidad.

Como se puede visualizar en el Anexo 5, mediante el analisis RFM los segmentos ABC

permiten categorizar al Buyer Persona, como se describe a continuacion en las siguientes

figuras:
{-— Geénero: Edad:
e “ Femenino 55
L Estado Civil: Nivel de estudios:
. Casada Educacion media

Ana Medina
<Donde trabaja o estudia? :Cuales son los principales problemas o desafios de la
Ama de casa y trabajos ccasionales. persona?

Exdmenes meadicos para monitorear su salud.

Ocupacion profesional
Madre dedicada al bienastar familiar. iCudles son los principales objetivos de la persona?
Cuidar la salud familiar con servicios asequibles,

personalizados, confiables y cerca de su hogar.

{Cuales son los medios de comunicacion que usa

regularmente?
Redes sociales, llamadas telefonicas y visitas LComo mi empresa o producto puede ayudar a la persona?
personalizadas. Proporcionande un servicio personalizado que aclare dudas

acerca de los examenes a realizarse gue sean confiables y

ECONOMICos.

Mensaje de marketing o pitch para hablarle a la persona (140 caracteres):

Te ayudamos a cuidar la salud de tu familia y a prevenir enfermedades mediante examenes de laboratorio clinico confiables y

Figura 7. Buyer 1 paciente
Fuente: Elaboracion propia
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N Género:
f ':‘ & Femenino
/ el Estado Civil:
Soltera

Soraya Pérez

Edad:
34
Nivel de estudios:

Educacion superior

:Doénde trabaja o estudia?
Consultorio particular

Ocupacion prefesional
Médico

¢Cuales son los medios de comunicacion gue usa
regularmente?
Correo electrénico y redes sociales profesionalas, uso de

smartphone y computador.

¢Cudles son los principales problemas o desafios de la
persona?

Busca resultados precisos y confiables gue le ayuden en el
diagnastico de enfermedades.

:Cuales son los principales objetivos de la persona?
Precision de resultados v reputacion del laboratorio. La
garantia del diagnastico y la calidad de los insumos son
factores determinantes en su eleccion.

:Como mi empresa o producto puede ayudar a la persona?
Proporcionando resultados precisos y confiables.

Mensaje de marketing o pitch para hablarle a la persona (140 caracteres):

El motivo de la presente es poner a su disposicion examenes de laboratorio clinico confiables y precisos, que le ayudaran en el

diagnostico.

Figura 8. Buyer 2 médico
Fuente: Elaboracion propia

Género: Edad:

Masculino 45

Estado Civil: Nivel de estudios:
Luls- Alvarez Casado Educacion superior

:Donde trabaja o estudia?
Exportacion y ventas de flores.

Ocupacion profesional
Gerente general.

¢Cuales son los medios de comunicacion gue usa
regularmente?

Smartphone vy laptop.

¢Cudles son los principales problemas o desafios de la
persona?

Altos costos operativos y gestion de personal.

£Cuales son los principales objetivos de la persona?
Examenes trimestrales de control para sus trabajadores,

répidos y precisos.

LComo mi empresa o producto puede ayudar a la persona?
Logistica para toma de muestras en la empresa, envic de
resultados por correo electrdnico, historico de pacientes y
uso de sistemas informaticos.

Mensaje de marketing o pitch para hablarle a la persona (140 caracteres):
Ofrecemos examenes de laboratorio directo a su empresa, que le permitira mejorar &l bienestar y productividad de sus

trabajadares.

Figura 9. Buyer 3 empresa
Fuente: Elaboracion propia
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Para realizar el analisis del cliente externo de GD Laboratorio Clinico se utiliza la técnica
de analisis de datos en el cual se puede determinar que el 75% de los pacientes son

mujeres en edades comprendidas entre 30 y 65 afios.

Las empresas por otro lado necesitan que la realizacion de los exdmenes sea en sus
oficinas y que el resultado sea emitido en el menor tiempo posible, donde se considera

como factor determinante el llevar un control periddico de los colaboradores.

Finalmente, un grupo importante de cliente externo son los médicos de la ciudad de
Latacunga, los cuales necesitan informacion constante de exdmenes y promociones, al

igual que llevar un histérico de resultados de exdmenes de los pacientes.

2.2.  Clientes internos (gestion del talento humano)

El profesional de laboratorio clinico debe tener una formacion académica en el area de la
salud, especificamente una licenciatura, tecnologado en laboratorio clinico o bioquimica
clinica, lo cual le permite tener el conocimiento y habilidades técnicas requeridas para el
desempefio del cargo, la experiencia laboral es otro factor importante que le permite
reaccionar con rapidez, eficacia y eficiencia en su rol. Para GD Laboratorio Clinico es
importante la seleccion del personal, para lo cual se realiza la siguiente descripcion del

cargo:
Perfil de puesto: Licenciado/a en laboratorio clinico.

Competencias que maneje con destreza:

Capacidad de Organizacion y procesamiento de muestras biologicas.

e Iniciativa y vision creativa en la resolucion de problemas, apertura de nuevos
medios en resoluciones.

e Experiencia en el manejo de equipos de laboratorio clinico.

e Habilidades de comunicacion y trabajo de equipo.

e AtencioOn al cliente.

Para dominar la comunicacion efectiva, es necesario aprender a escuchar y entender el
requerimiento planteado. La automotivacion requiere establecer metas a corto plazo que

generen satisfaccion personal. Para emplear una correcta atencion al cliente, es imperante

17



desarrollar tolerancia al estrés para poder dar respuestas adecuadas a las inquietudes
planteadas por el paciente. Es importante evaluar el ciclo de desempefio de los licenciados
en laboratorio clinico, ya que, si desarrolla destrezas y habilidades con respecto al
procesamiento de analisis biologicos, reducira el tiempo de reaccidon que generara mayor

eficacia en el proceso al utilizar de mejor manera los recursos.

Objetivo: Realizar de manera eficaz el analisis y
procesamiento de muestras biologicas, durante el primer
trimestre del afio.

Evaluacion del desempefio Analisis de calidad con
controles de calibrados internos y externos.

Revision del desarrollo Identificacion de muestras que no
se ajuste a los protolos establecidos.

ﬁevisién de planes de desarrollo y Gestion (m

Talento Alineacion  de  los
Evaluacion al personal técnico (prueba de conocimieto, objetivos
diciembre) Lograr que el 90% del
Test de curva de desempefio. personal ~tecnico  este
Sequimient troalimentacién d tenci capacitado en el
egqu_len 0 y retroalimentacién de competencias procesamiento de analisis
especiticas. bioquimicos en el primer
Qromocién a los técnicos con mejor desempefio. j trimestre.

@visic’m de mitad de afio (Objetivos)

Existe un menor error en el procesamiento
de muestras biologicas.

Andlisis quimico con mayor eficiencia y

Plan de desarrollo:

Asistir a cursos de actualizacion de
conocimientos entre febrero y

ef|caC|a._ _ _ marzo, dirigido a los tecnicos en
Reconocimiento interno al colaborar con laboratorio para cubrir las falencias
menos fallas en el procesamiento. en el analisis de muestras

Entrega de resultados en menor tiempo. bioldgicas.

Retroalimentacion a los técnicos con
%pecto al cumplimiento. /

Figura 10. Ciclo de desempefio
Fuente: Elaboracion propia

Una forma asertiva de manejar la relacion con el cliente interno es:

e Realizar mayor nimero de capacitaciones tanto en conocimiento, atencion al
cliente, utilizacion y manejo de equipos.

e Mejorar la comunicacion con los técnicos, al momento de la retroalimentacion
(utilizar un tono de voz adecuado y sugerir una nueva estratégica para realizar su
trabajo).
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e Identificar claramente las funciones de acuerdo con la especialidad de cada

colaborador, asignacion de tareas segun sus habilidades.

2.3. Relacion con los clientes

La asociacion entre un laboratorio clinico y su cliente se caracteriza por una base de
confianza. El cliente desea del laboratorio la entrega de resultados precisos y confiables,
mientras que el laboratorio, a su vez, confia en que el cliente seguira las instrucciones y

cumpliré con las obligaciones de pago.

La relacion comienza con el inicio de una solicitud de servicio. El servicio puede ser
solicitado por el cliente ya sea directamente desde el laboratorio o a través de un médico.
Al recibir la solicitud, el laboratorio requiere que el cliente proporcione los detalles
pertinentes, incluido su historial médico y su régimen de medicamentos actual. El
laboratorio realiza las pruebas y analisis necesarios, emitiendo posteriormente los

resultados correspondientes. Los resultados se entregan al cliente o al médico.

En caso de que el cliente tenga alguna consulta sobre los resultados, es importante que el
laboratorio atienda de manera rapida y completa las consultas de los pacientes. La
transparencia y la honestidad son esenciales para establecer una relacion s6lida entre un

laboratorio clinico y sus clientes.

El laboratorio est4 obligado a mantener en todo momento un contacto claro y eficaz con
el cliente. Esto abarca el suministro de informacion integral relacionada con los servicios
de laboratorio y resultados de pruebas. Es fundamental que el laboratorio brinde servicios
a precios que sean competitivos dentro del mercado y se relacionen con el servicio
ofertado. El laboratorio estd obligado a garantizar la exactitud y fiabilidad de sus

resultados.
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3. CONSTRUCCION DEL PLAN DE MARKETING

3.1. Segmentos del mercado

Es necesario identificar adecuadamente el segmento del mercado al cual se dirige la oferta
de servicios por parte de GD Laboratorio Clinico, por lo cual se considera algunas
caracteristicas que tienen en comuin como: edad, ingresos, ubicacidn, intereses, entre
otros. Mediante el anélisis RFM en la Figura 11, se detalla los segmentos del mercado

siguientes:

GB Segmento del mercado

m Pacientes = Médicos = Empresas

Figura 11. Segmento del mercado
Fuente: Elaboracion propia

Se evidencia en la Figura 11, que el mayor segmento del mercado estd conformado por
pacientes hombres y mujeres econémicamente activos, con el 57%, los cuales estan
comprendidos en las edades de 30 a 65 afios, que radican en la ciudad de Latacunga,
pertenecientes a una clase media con estudios que van desde el bachillerato hasta un nivel
de educacion superior. En este segmento se destaca a las mujeres en edades de 35 a 55
afos, que es el grupo que se realiza mas examenes de laboratorio. Otro grupo importante

son los médicos especialistas, conformado por el 29%, los cuales buscan examenes
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precisos y confiables que les ayuden en un correcto diagnostico clinico. Finalmente se
destaca el grupo empresarial con un 14%, los cuales buscan un servicio que se adapta a
los requerimientos, para que su talento humano cuente con un diagnostico preciso a la

hora de la atencion médica.

Dentro de este contexto es necesario detallar que en la figura 12, se puede visualizar la
matriz de empatia de clientes, la misma que aporta informacion valiosa de los segmentos
de mercado antes detallados, aqui se hacen referencia a seis aspectos fundamentes de los

segmentos de mercado como son:

e ;Que es lo que el cliente piensa o siente? Tiene relacion directa con necesidades,
deseos y experiencias obtenidas con la adquisicion de un servicio.

e ;Qué es lo que el cliente ve? Intervienen factores fisicos y emocionales que
permiten a las empresas innovar en servicios.

e /Qué¢ es lo que el cliente dice y hace? Se expresa mediante lenguajes verbales y
no verbales que permiten mediante la observacion comprender las expectativas
del servicio.

e /Qué es lo que el cliente oye? Intervienen una serie de factores como: marketing,
otros clientes, empleados de la empresa; por los cuales toma o no la decision de
compra.

e /Qué es lo que al cliente le duele? Son experiencias negativas que obtuvo con el
servicio, de indole financiero, fisico o emocional.

e ;Quéesloqueel cliente aspira? Son experiencias positivas que aspira obtener con

el servicio, de indole financiero, fisico o emocional.
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Figura 12. Matriz de empatia con el cliente
Fuente: Elaboracion propia




Como conclusion se puede identificar que los clientes principalmente buscan calidad a
un buen precio, asi como el trato personalizado, y principalmente tener un contacto

basado en la era digital.

3.2.  Propuesta de valor

Para identificar de forma clara la propuesta de valor de GD laboratorio Clinico, se utiliza
la herramienta Business Model Canvas, misma que permite identificar de manera visual
un modelo de negocio y como se relaciona con los clientes, como se indica en la figura
13, con base a la informacion recabada de la matriz de empatia del cliente es necesario
detallar que se procede a desarrollar la matriz de la propuesta de valor, en la cual se
puntualizan los generadores de alegrias, asi como los aliviadores de las frustraciones, es
necesario detallar como complemento se debe indicar que las ventas de las empresas se
basan en las emociones, y la propuesta de valor del autor Alexander Osterwalder (2011),

se basa en este aspecto importante.

Funcionamiento de
CRM para un mejor
seguimiento de los
usuarios del laboratorio
en un servicio Post y
Preventa, para el
fortalecimiento de la
comunicacion digital
con el cliente mediante

Protocolo de servicio y atencion al
cliente, en el cual se destaca que el
especialista de una breve
explicacion del porqué la
realizacion del examen,
promociones y descuentos

Creadores de ALEGRIAS
La Garantia de GB WhatsApp
un Diagndstico Relacién con el perfil del consumidor
cada vez mas ~ LABORATORIO
cerca de ti - CLINICO

Aliviadores de FRUSTRACIONES | Protocolo para el
maneJO de Crisis

e imprevisto
sobre los

Cupon de fidelizacion X
examenes

en forma de descuento
que puede usarse en una
proxima atencion

=

Figura 13. Matriz de relacion con el perfil del consumidor
Fuente: Elaboracion propia
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Mediante el desarrollo de un Modelo CANVAS plasmado en la figura 14, se destaca la
propuesta de valor a utilizarse en GD Laboratorio Clinico, la cual permite ofrecer a sus
clientes resultados precisos, oportunos y de alta calidad, priorizando la atencién

personalizada a los diferentes segmentos del mercado.

La utilizacion del modelo CANVAS otorga al laboratorio clinico una mejor comprension
del negocio, oportunidades claras de mejora y el desarrollo de estrategias para mejorar su

posicionamiento en el mercado.
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e Segmento

Proveedores . Propuesta Relaciones
' "‘ ' clave éE Actividades clave pl\;alor ‘4 con el cliente X _ &
4%— — = ﬁ\wi e - e de mercado
’ *Generar contenido en las
redes sociales Servicio y atencion al cliente r‘“
* Protocolo de servicio y d lidad - f
Ingelab atencion al cliente ¢ calidad, presencial y Ana Medina
* . . La Garantia de un digital Buyer 1. Paciente
Protocolo de manejo de crisis .
Reactlab Diagnostico cada ‘
I'\‘ [
w vez mas cerca de FW ' r’
Frisonex — Recursos clave ] @ Canales
~ t1 Soraya Pérez
Velab Redes sociales Buyer 2. Médico
* Cupon de fidelizacion en Publicidad de boca a boca (. A
LabQuality forma de descuento Correo electronico \\;
* Funcionamiento de CRM En las oficinas Luis Alvarez
Buyer 3. Empresas
e =)
Estructura de costes Fuentes de ingreso

Promociones en redes sociales
Sueldos

Reactivos e insumos

Servicios basicos

Internet

Examenes de laboratorio clinico
Examenes pre y post ocupacionales

Alianzas estratégicas

Figura 14. Modelo CANVAS
Fuente: Elaboracion propia
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3.3. Canales

Dentro de un laboratorio clinico, es necesario identificar los canales de comunicacion
adecuados que le permiten tener una relacion directa y clara, como se detalla en la tabla
4, los canales usados por GD Laboratorio Clinico con los clientes, proveedores y

colaboradores son los siguientes:

Canales de GD Laboratorio Clinico

Comunicacion cara a cara
WhatsApp

Clientes Correo electronico
Sistema Orion

Visitas médicas

Llamada telefonica

WhatsApp
Proveedores )
Correo electronico
Capacitaciones
Reuniones
WhatsApp
Colaboradores

Correo electronico

Capacitaciones

Tabla 4. Canales de comunicacion
Fuente: Elaboracion propia

3.4. Convenios claves

La innovacion y tecnologia es clave para el desarrollo de las empresas, es por lo cual que
GD Laboratorio Clinico, en la actualidad cuenta con convenios, que impulsan el
mejoramiento continuo, donde se promueven una cultura de mejoramiento continuo,
mismos que inducen a la eficiencia, reduccion de costos y ampliacion del mercado. Como
se observa en la figura 15, los convenios con proveedores impulsan el uso de nuevas

tecnologias, ademés de descuentos en suministros y equipos.
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Los convenios con hospitales y clinicas aumentan la cartera de servicio, bases de clientes
y mejoran el servicio. Finalmente, los convenios con aseguradoras amplian la oferta de

mercado, lo cual aporta a llegar a los clientes que utilizan dichos servicios.

Hospitales y
clinicas

Proveedores

GBH

LABORATORIO
— J-CLINICO

Figura 15. Convenios claves
Fuente: Elaboracion propia

3.5. Reconocimiento de la marca

El reconocimiento de la marca es una medida de familiaridad que tiene el cliente al
reconocer el servicio con ayuda o sin ayuda visual o del nombre de la empresa. Este factor
permite que el cliente considere el servicio prestado por GD Laboratorio Clinico cuando

esté tome una decision de compra.
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Publicidad

GBb

LABORATORIO
— 4 CULINICO

||

Marketing de contenidos

Figura 16. Reconocimiento de la marca
Fuente: Elaboracion propia

Las estrategias para aplicar el reconocimiento de la marca son: publicidad, relaciones
publicas y marketing de contenidos. La publicidad aporta al uso de medios de
comunicacion masiva que tiene como fin llegar a un grupo mas extenso de clientes, por
medio de television, flyers, radio e internet. Las relaciones publicas, permiten aumentar
el reconocimiento de la marca en eventos patrocinados, coberturas de prensa, entre otra.
Por ultimo, el marketing de contenidos crea y distribuye contenido de interés para el
cliente. El reconocimiento de la marca permite a las empresas mejorar en competitividad

y posicionarse en el mercado.

Como se puede visualizar en la figura 16, el reconocimiento de la marca para GD
Laboratorio clinico es fundamental, pues aumenta la confianza de los pacientes, mejora

la captacion, establece mayor fidelizacion y posiciona la marca en el mercado.

3.6. Publicidad

Es importante innovar la comunicacion debido a que esta debe: informar, persuadir y
recordar a los clientes el servicio que presta para el ambito de la salud, que genere un
conocimiento de la marca, incremento en ventas y posicionamiento de la marca en la

mente del consumidor.
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Para GD Laboratorio Clinico es fundamental crear una interacciéon oportuna con su
segmento de mercado, debido a que es necesario ir a la vanguardia de los entornos
cambiantes y utilizar diferentes medios digitales, de esta forma se destaca lo siguiente:

flyer publicitario, pagina web y fanpage.
A continuacion, se detalla cada una para aplicar en GD Laboratorio Clinico:

e Flyer publicitario:

GB LABORATORIO
~CLINICO

)

fE ¢ ADETI

Nuestros Servicios:

CONTACTANOS
098 487 1179 AntoniaVelayPastaza
info@gdlaboratorio.com (esquina)

Figura 17. Flyer propuesta de valor
Fuente: Elaboracion propia

En la figura 17, se presenta el flyer publicitario de GD Laboratorio Clinico, en el cual se
destaca la propuesta de valor, misma que busca una mayor interaccion en los canales
digitales.
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e Pigina web:

G- LABDRATORIO
2 ELIMNICD

m Sobre nosotras Servicias Toma de Muestras Convenios Contacto Resultados en Linea -

Convenios con grandes beneficios para nuestros clientes

1255 B oo

DE SALUD P! PUBLICA
Nuestros

L ]
convenlios Mas informacion
seee
, == =y _ij_(ll ‘—-c—- e fE =% C.... é‘
yiess &=+ C’ e /0% WSES NETALE Acstmen

Nuestros servicios

o ©

Laboratorio Resultados Muestras a
Clinico en Linea Domicilio

ogia de purma y brinddndole wna atenoon 3g forma ol y rdpkda {03} ZB11E75 o (=) B4ETI17T2

Figura 18. Pagina web
Fuente: GD Laboratorio Clinico

En la figura 18, se puede evidenciar siete secciones de navegacion en el sitio web, lo cual
facilita toda la informacién que requiere cada usuario para poder tener una mejor
experiencia de compra de los servicios que ofrece GD Laboratorio Clinico. Se destaca en
esta pagina la seccion de resultados en linea, donde se puede descargar los resultados de
los analisis médicos sin necesidad de trasladarse al laboratorio, esta seccién también

permite al médico tener un historial de cada paciente.
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e Fanpage:

& GD Laboratorio @ v Q
GDH Ambato - Latacunga

LABORATORIO
4. CLINICO

(0984371179)
tal ESS (0961648410)

LABORATORIO
— - CuNICO

GD Laboratorio

912 Me gusta - 930 seguidores

GD Laboratorio enfocados en el anélisis clinico
con calidad.

Contamos con profesionales capacitados

Promocionar

Agregar a historia Administrar
Publicaciones Informacién Més
Detalles

@ Pagina - Interés

& bit.ly/3cUP5IG

24 info@gdlaboratorio.com

W Calificacion - 4,7 (15 opiniones)

+ Ver tu informacion

Publicaciones Filtros

B

2. ;Qué estds pensando? &
i‘j Reel @ Recibe mensajes de WhatsApp BlE

@ Administrar publicaciones

Figura 19. Fanpage
Fuente: GD Laboratorio Clinico

En la figura 19, el uso adecuado de Fanpage permite a GD Laboratorio Clinico, obtener
un incremento en /eads, mismos que se convertirdn en clientes potenciales al tener una

atencion personalizada.
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3.7. Planteamiento de la estrategia

Para GD Laboratorio Clinico, es necesario implementar un plan de marketing que permita
incrementar su mercado objetivo, fidelizar clientes y posicionar la marca mediante
canales digitales, para de esta manera promover servicios y dar a conocer la calidad de
los resultados de los examenes, que le ha permitido dar una garantia para diagnosticar

correctamente hace 40 afios.

Es importante definir los objetivos especificos, mesurables, alcanzables, relevantes y

temporales SMART del plan de marketing:

e Especifico: Desarrollar un plan de marketing para GD Laboratorio Clinico en la
ciudad de Latacunga.

e Mesurable: Incrementar en un 2,53% la tasa de penetracion de mercado.

e Alcanzable: Proponer estrategias de marketing adaptada a la realidad de la
organizacion.

e Relevante: Disenar un plan de marketing que permita posicionar la marca.

e Temporal: Implementar las estrategias del plan de marketing en la empresa por un

periodo de un afo.

Para lo cual se implementa las estrategias descritas a continuacion:

e Funcionamiento de Customer Relationship Management CRM para un mejor
seguimiento de los usuarios del laboratorio en un servicio Pre y Postventa, es
necesario el almacenamiento, organizacion y analisis de datos de los clientes, cuya
finalidad es obtener el fortalecimiento de la comunicacion digital mediante

WhatsApp.
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Figura 20. Proceso de Integracion de CRM
Fuente: Elaboracion propia

En la figura 20, se detalla el proceso de integracion de CRM, donde se evidencia la gestion
integrada de ventas, marketing y atencion al cliente que proporciona el software aplicado

a GD Laboratorio Clinico.

Existen varias clases de CRM con integracion a WhatsApp en el mercado, dichos
programas permiten una mejor interaccion con el cliente y la automatizacion de tareas, es
fundamental comparar caracteristicas que oferten los diferentes softwares que se adapten

a las necesidades de GD Laboratorio Clinico.
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Comparativo CRM

Programa Caracteristicas Costo Adaptabilidad

* Disefiado para WhatsApp. * Prospectos ilimitados.

* Gestion de contactos. USD | * Sistemas de seguridad.
Sirena App | * Seguimiento de /eads. 99,00 | * Base de datos de marketing,

* Envio de mensajes masivos. | al mes | ventas y clientes.

* Analisis de datos. * Facil manejo del software.

* Gestion de atencion por * Chatbot facil de usar

WhatsApp. USD * Monitoreo de la atencion que

) * Creacion de tickets. prestan los asesores en tiempo

Whaticket _ ) 109,00

* Asignacion de asesores. real

_ al mes _
* Chat en tiempo real. * Maximo 8 agentes

* Elaboracion de informes.

* Centralizacion de S * Centraliza WhatsApp, Facebook
USD
| comunicacion con el cliente. e Instagram en uno solo.
Leadsales.io ) 83,99 _
* Gestion de leads. * Maximo 3 agentes
. al mes
* Ventas eficientes.
* Gestion de leads por * Integracion de correos.
plataforma. USD | * Configuracion facil.
amoCRM * Chat en tiempo real. 25,00 | * Limites de prospectos.
* Historial de conversaciones al mes | * Llamadas entrantes.

* Adaptabilidad para WhatsApp

* Chat en tiempo real. * Centralizacion de
USD o
* Respuestas automaticas. comunicaciones.
Callbell 66,00 _
* Etiquetas personalizadas. * Bot mensajeria.
al mes

* Analisis de datos.

Tabla 5. Comparativo CRM
Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 5, se evidencia las diferentes caracteristicas de los CRM, que permite
identificar al software mas aplicable, siendo amoCRM el de mejor uso para GD
Laboratorio Clinico, el costo es un factor importante para le eleccion de este y las
caracteristicas, pues permite: un alto manejo de leads generados por WhatsApp, Facebook
e Instagram, almacenamiento de contactos en la nube, mensajeria instantanea y

personalizada, seguimiento Pre y Postventa mediante andlisis de bases de datos.
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e Implementacion de protocolo de servicio en atencion al cliente y manejo de crisis

e imprevisto sobre los examenes.

Ingreso del cliente al laboratorio

I

Saludo cordial

!

Entrega de formulario HCU 010 o
pedido médico

!

Cotizacion de precio, indicaciones de
toma de muestra y tiempo de entrega

Despedida atenta al
Aceptacién de NO cliente, eqfatizando poder
precio y condiciones SteVIrle en ofra .
] oportunidad. Informacion
de promociones
I,

!

Informacion del cupon
de fidelizacion,

i promociones y

descuentos

Ingreso del paciente al sistema,
formulario de recepcion de servicios

Toma y analisis de muestras biologicas

!

Reporte y validacion de resultados

I

Impresion de resultados

'

Entrega de resultados

!

. Manejo de crisis: solucion
Conformidad con el NO . . . .
.. —> inmediata al imprevisto.
servicio entregado

Correctivo de errores

SIL i

Despedida atenta al cliente, enfatizando poder servirle

S ) . Entrega de cupon
en otra oportunidad. Informacion de promociones

de fidelizacion

Figura 21. Flujograma de atencion al cliente
Fuente: Elaboracion propia
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En la figura 21, se presenta el flujograma de atencion al cliente, donde se destaca el
proceso para proporcionar un servicio Optimo al cliente, de esta manera el usuario esta
comprometido y fidelizado con la organizacion, por lo cual se resalta el proceso propuesto
de los colaboradores de la organizacion dando comentarios positivos del trabajo y los
resultados garantizados. El presente flujograma permite seguir los pasos adecuados para
recibir al cliente de una forma correcta, minimizando el tiempo y optimizando recursos.
Finalmente, es necesario dar solucidon a cualquier conflicto que se presente en la

organizacion.

Protocolo de servicio y atencion al cliente para GD Laboratorio Clinico.

*Establecer lineamientos adecuados para brindar un servicio de
atencion al cliente de calidad.

Garantizar una experiencia positiva en los pacientes de GD
Laboratorio Clinico

Objetivo

*RECEPCION

+Saludar al paciente con amabilidad y escuchar sus inquietudes.
*Explicar al cliente el procedimiento, costos y tiempo de entrega.
«Informar de promociones y descuentos.

«Ingresar la informacion del paciente al sistema.

+Ofrecer un lugar adecuado para la espera.

Paso 1

*TOMA DE MUESTRA
+Profesionales capacitados para la toma de muestra.

«Explicar al paciente el procedimiento de la toma de muestra y
responder inquietudes.

Garantizar higiene y seguridad durante la toma de la muestra.

| Paso 2

*ENTREGA DE RESULTADOS
*Respetar tiempos de entrega.
Paso 3 «Resolver inquietudes del paciente.

*Entrega de cupon de fidelizacion de acuerdo a términos y
condiciones establecidos.

«IMPLEMENTACION DE CRM

+Atencion amable y eficiente.

*Respuesta a requerimientos de manera rapida y profesional.
*Resolver dudas e inquietudes de los exdmenes de laboratorio.
+Inormar de promociones y descuentos.

+ Agendamiento de citas para toma de muestras.

*Entrega de resultados de manera digital.

+Seguimiento de historial y beneficios para el paciente.

Paso 4

Figura 22. Protocolo de servicio y atencion al cliente
Fuente: Elaboracion propia
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En la figura 22, se detalla de forma clara el protocolo de servicio y atencion al cliente a
implementarse en GD Laboratorio Clinico, el mismo que seré difundido al personal para
capacitarlos en estas destrezas y proporcionar valor a la atencidon prestada por la
organizacion en la ciudad de Latacunga, el protocolo es una herramienta que garantizara

una experiencia positiva a los pacientes.

Protocolo de manejo de crisis e imprevistos para GD Laboratorio Clinico.

Establecer lineamientos adecuados para la gestion de crisis e
imprevistos.

*Minimizar el impacto negativo en la reputacién de GD
Laboratorio Clinico.

Objetivo

*IMPREVISTOS

*Errores en los resultados.

«Salida de informacién confidencial.
*Retraso en la entrega de resultados.
* Accidentes laborales.

*Desastres naturales.

Tipos

+DETECCION

Paso1 <Implementar canales de comunicacion, para que los colaboradores
reporten cualquier imprevisto.

«Identificacion temprana de posibles errores.

*EVALUACION
«Evaluar la gravedad del imprevisto.

Paso 2 o . . .
«ldentificar causas y consecuencias del imprevisto.
+Gestionar los recursos necesarios.
+COMUNICACION Y RESOLUCION

Paso 3 «Explicar de forma claray precisa la situacion.

«Comunicar las posibles soluciones para resolver el problema.

«Implementar las medidas necesarias para resolver el imprevisto
en el menor tiempo posible.

*Minimizar el impacto negativo en la empresa.
*Entrega de cupon de fidelizacion.
Evitar que se repita la crisis mediante la mejora de los procesos.

Figura 23. Protocolo de crisis e imprevistos

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 23, se detalla el protocolo para el manejo de crisis e imprevistos para GD
Laboratorio Clinico, el cual permitird minimizar el impacto negativo en la experiencia

del paciente y su perspectiva con respecto a los servicios brindados, es necesario
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documentar las acciones que se realicen durante el imprevisto y capacitar adecuadamente
al personal, esto le permitira gestionar una pronta solucion con el manejo adecuado de los

recursos.

e Cupodn de fidelizacion en forma de descuento que puede usarse en una proxima

atencion.

Para aplicar el cupdn de fidelizacion tiene que regirse a los siguientes términos y

condiciones:

Términos y Condiciones

1. El cupon de fidelizacion va dirigido a clientes que han realizado un consumo

mayor a USD 50,00 en el mes.

2. El cupén serd entregado a clientes que han tenido alguna inconformidad en la

entrega de resultados, con el objetivo de fidelizar al cliente.

3. El cup6n no podra ser utilizado con otros cupones, ni en combinacion con otros

descuentos y promociones.

4. El cupodn serd valido para uso una sola vez durante el tiempo de vigencia.
5. El cupén no podra ser transferido a un tercero.
6. Se entregara un cupon por cliente.
7. El cupon sera entregado de forma fisica en el establecimiento.
8. El cupon no podra ser canjeado por dinero.
9. El cupon serd aplicado en el horario de lunes a sdbado de 7 a.m. a 10 a.m.
Clases de cupones:
*Fecha de validez: 01-01/2024

QUIMICA SANGUINEA

Gn ARORATOROD
(= hasta 31-03/2024 (3 meses)

I-nB cuupou *Aplica a las siguientes

TR MARED BAE determinaciones: glucosa, urea,

creatinina y acido urico.
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*Fecha de validez: 01-01/2024
hasta 31-01/2024 (1 mes)

— AUTOINMUNES

LAB GOUPON

VALD UNTIL JUNIO 2024

e *Aplica a las siguientes
determinaciones: biometria
hematica, glucosa, elemental y
microscopico de orina vy

*Valico en eximenes seleccionados®
coproparasitario.
*No incluye frascos de recoleccion.
o *Fecha de validez: 01-01/2024
GhH PRUEBAS

hasta 30-06/2024 (6 mes)
*Aplica a las
determinaciones: ANCA, ANA vy
Anti-DNA.

siguientes

Estos cupones NO aplican a pacientes con seguro privado.

Tabla 6. Términos y condiciones de cupon de fidelizacion

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 6, se detalla los términos y condiciones que seran utilizados por GD

Laboratorio Clinico, como estrategia de fidelizacion y posicionamiento de la marca, los

cupones tienen una gran ventaja con respecto a la competencia debido a que estos van a

hacer exclusivos, es decir, no se van a dar a todas las personas, sino mas bien van a ser

para todos los clientes quienes cumplan las condiciones antes descritas.

Es fundamental recompensar a los clientes por la preferencia al elegir los servicios de GD

Laboratorio Clinico, con esto se incentiva el cuidado de la salud y se establece un valor

agregado en la organizacion. El presupuesto para el disefio y distribucion de los cupones

de fidelizacion serda de USD 1320,00 dolares anuales, el departamento responsable serd

Marketing.
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4. METRICAS Y ROI DE M ARKETING

4.1. Proyeccion de clientes

Para la organizacion es fundamental realizar la proyeccion de clientes, pues permite
establecer un numero de clientes a la que va a dirigirse la campafia de marketing y los
objetivos de venta y rentabilidad, de esta forma se puede asignar de manera eficiente los

recursos a emplearse.

Para el calculo de proyeccion de clientes en GD Laboratorio Clinico, se aplica el método
de minimos cuadrados, utilizando la base de datos proporcionada por la organizacion

desde el afio 2018 hasta el afio 2023.

Se aplica la siguiente formula:

y=a+b-x
Donde:
N=6
x=7
2y
=— = 6786
‘=N
X
b= H = —184.2
Xx?
Reemplazo:
y=a+b-x

y = 6786 + (—184.2).7

y = 5497
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Resultado:

Proyeccion de Clientes

10000
S000
8000
7000
6000 L
5000
4000
3000
2000
1000

0
u

2017 2018 2015 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Figura 24. Gréfica de proyeccion de clientes
Fuente: Elaboracion propia

Se proyecta que para el afio 2024 existird un estimado de 5497 clientes. En El Anexo 6 se
puede evidenciar la tabla de proyeccion de clientes, donde consta el desarrollo del método
de minimos cuadrados y su proyeccion en la figura 24. Esto permite evaluar el impacto
de las decisiones, la importancia del crecimiento del mercado y la gestion de nuevas

oportunidades.

Aplicando la siguiente formula:

B Numero de clientes
Tasa de penetracién del mercado = — —.100
Tamaifio del mercado objetivo

Se obtiene una proyeccion de tasa de penetracion del mercado de 2.53%, que corresponde
a un mercado altamente saturado por servicios de laboratorio clinico en la ciudad de

Latacunga.
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4.2. Proyeccion de asignacion del presupuesto Marketing

El presupuesto de Marketing permite a GD Laboratorio Clinico planificar adecuadamente
las estrategias y las acciones que sean rentables y sostenibles para la empresa, abarcando
mas mercado, estableciendo canales adecuados para enviar el mensaje y proporcionar
informacion valiosa para la fidelizacion de los clientes, posicionando la marca y los

servicios en la mente del consumidor.

Proyeccion de asignacion de presupuesto para Marketing 2024

Costo Costo
Estrategia Acciones
Mensual Anual
Costo de software y
. ) - 1000.00
Funcionamiento de amoCRM para un licencias
seguimiento del cliente Pre y Postventa. = Configuracion y
o 50.00 600.00
personalizacion

Protocolo de servicio y atencion al cliente.  Capacitacion del
30.00 360.00
personal
Protocolo para el manejo de crisis e
Planificacion y

imprevistos. ) 30.00 360.00
documentacion
Disefio e impresion 50.00 600.00
Cupon de fidelizacion.
Promociéon 60.00 720.00
TOTAL 220.00 3640.00

Tabla 7. Proyeccion de presupuesto de Marketing
Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 7, se proyecta un presupuesto para Marketing de USD 3640.00 anuales, donde
destaca la incorporacion de las nuevas estrategias y las acciones para implementar las
mismas, la asignacioén de un presupuesto permite el andlisis de el retorno de la inversion

e identificar cudles de las estrategias de marketing fueron mas exitosas.
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4.3. Métricas de Marketing

En la ciudad de Latacunga existe un mercado saturado de laboratorios clinicos que se

vuelve cada vez mas competitivo, por lo cual es necesario tener un sistema de medicion

para las estrategias de Marketing, que permitan tomar decisiones acertadas y evaluar si el

mensaje llega al publico objetivo. Por otro lado, las métricas de Marketing al ser

indicadores cuantitativos permiten identificar el éxito de las estrategias, las métricas que

mediran el éxito del plan de Marketing son las siguientes:

Métricas de Marketing aplicado al cliente de GD Laboratorio Clinico
Métrica clave: Aumento en ventas
Coeficiente
Estrategia Métricas / Indicadores de
correlacion
Funcionamiento de amoCRM para | Satisfaccion del cliente, por aumento en
un mejor seguimiento de los | interacciones personalizadas mediante
usuarios del laboratorio en wun | WhatsApp.
servicio Post y Preventa, para el >0.7
fortalecimiento de la comunicacion | Retencion del cliente, por seguimiento
digital con el cliente mediante | Post y Preventa.
WhatsApp.
Protocolo de servicio y atencion al | Satisfaccion de cliente, después de
cliente, en el cual se destaca que el | explicacion de procedimientos, tiempos
especialista ~de  una  breve | de entrega y precios. ~0.8
explicacion  del  porqué la . '
., Incremento de clientes por
realizacion del examen, )
. recomendaciones.
promociones y descuentos.
Satisfaccion del cliente, en el tiempo de
) .. respuesta al manejo de crisis.
Protocolo para el manejo de crisis € ——— - :
. . \ Disminucion de numero de quejas o >0.8
imprevisto sobre los examenes. .
reclamos al implementar el protocolo de
manejo de crisis
. Retorno de cupdn entregado en el
Cupon de fidelizacion en forma de | . .
tiempo establecido.
descuento que puede usarse en una ———— - - >0.8
. ., Fidelizacién mediante la generacion de
proxima atencion.
nuevas ventas.
Coeficiente >0.7 relacion isomorfica, existe una correlacion positiva entre los indicadores.

Tabla 8. Métricas de Marketing
Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 8 se observa las estrategias que permitan un aumento en ventas, medibles

gracias a los indicadores antes descritos. Para establecer esta relacion deben validarse

estadisticamente las

métricas no financieras
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administradores y personal de GD Laboratorio Clinico véase anexos 7,8,9,10,11,12,13 y
14, que posteriormente seran aplicadas a los clientes después de implantado el plan de
marketing. Las encuestas para emplearse obtienen un coeficiente alfa > 0.8 mediante el
desarrollo de un modelo de Business Intelligence desarrollado en el Anexo 15, que indican
que son altamente fiables, por ende, los resultados de las encuestas a emplearse permitiran

saber si el plan de marketing cumplié con las metas deseadas.

El Coeficientes de correlacion de las variables no métricas o indicadores, permite concluir

lo siguiente:

e Si se aplica el funcionamiento de amoCRM para un mejor seguimiento de los
usuarios del laboratorio en un servicio Post y Preventa, el cliente obtendra una
mayor satisfaccion por las interacciones mediante WhatsApp y esto permite la
retencion del cliente por el seguimiento empleado, que influye en el aumento en
ventas.

Coeficiente de Correlacion: >0.7, desarrollo Anexo 16.

y = 1.0659x
Y Rz=0.04

[44]

(%]

Figura 25. Grafica coeficiente de correlacion por funcionamiento de amoCRM
Fuente: Elaboracion propia.

e Que el empleo de un protocolo de servicio y atencidn al cliente genera satisfaccion
en el usuario por la explicacion de procedimientos, promociones y descuentos;
que crea un incremento de nuevos clientes gracias a las recomendaciones del

servicio que influye en el aumento en ventas.
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Coeficiente de Correlacion: >0.8, desarrollo Anexo 17.

Y y=1.0108x
R*=0.0597
B
5 [ ]
4 - .
3
2
1 L
0
0 1 2 3 4 5 6

Figura 26. Grafica coeficiente de correlacion por protocolo de servicio y atencion
al cliente
Fuente: Elaboracion propia

Al implementar un protocolo de manejo de crisis permite la satisfaccion en el cliente
por el tiempo de respuesta ante la crisis, que genera una disminucion en el numero de
quejas e influye en el aumento en ventas.

Coeficiente de Correlacion: >0.8, desarrollo Anexo 18.

Y ¥=x
R*=0.9677
g
5 '
4 = .
3
2 )
0
0 1 2 3 4 5 g

Figura 27. Gréfica coeficiente de correlacion por protocolo de manejo de crisis
Fuente: Elaboracion propia
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e Que si el cupon de fidelizacion entregado retorna en el tiempo establecido se
obtiene la fidelizacion del cliente y esto genera un aumento en ventas.

Coeficiente de Correlacion: >0.8, desarrollo Anexo 19.

Y

y = 0.9216x
6 R® = 0.8625
5 .
- . ]
3
2
1 L
0

0 1 2 3 ! 5 6

Figura 28. Gréfica coeficiente de correlacion por cupon de fidelizacion
Fuente: Elaboracion propia

Al validar las métricas no financieras o indicadores por medio del empleo de un modelo
de Business Intelligence, permite tener un conocimiento sobre el éxito del plan de

marketing a emplearse en GD Laboratorio Clinico.

4.4. ROI de Marketing

La tasa del retorno de la inversion es la relacion de la ganancia obtenida por la inversion
en marketing y el costo de esta, esto permitira proyectar los beneficios que se obtendran
del plan de marketing a emplearse en GD Laboratorio Clinico y evaluar el impacto de
este plan en el cliente, generando beneficios para la empresa como: la satisfaccion con el

servicio recibido, incremento de nuevos clientes, fidelizacion entre otros.
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Figura 29. Estructura de beneficio plan de marketing
Fuente: Elaboracion propia

En la figura 29 se observa la estructura del beneficio del plan de marketing, que es el
resultado de la multiplicacion del nimero de clientes, por el porcentaje de captacion de

nuevos clientes, por el beneficio del cliente, por el beneficio promedio.
Se aplica la siguiente formula:

Beneficio plan de marketing — Inversién plan de marketing
ROIMK = — - * 100
Inversion plan de marketing

Doénde:
Beneficio del plan de marketing = 3913.88
Inversion plan de marketing = 3640.00
Se obtiene:
ROIMK = 7.52%

El porcentaje de retorno de inversion del plan de marketing a implementarse en GD
Laboratorio Clinico es del 7.52%, lo que indica que la inversion a realizarse contribuira
al crecimiento de ingresos y generara clientes potenciales. Un ROI >0 significa que las

ganancias superan la inversion, desarrollo del ROI en el Anexo 20.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Se concluye que desarrollar un plan de marketing adaptado a las necesidades especificas
de GD laboratorio clinico, permite la innovacion de estrategias que satisfagan las
necesidades y generen nuevas experiencias en el cliente, otorgando valor a la empresa
incrementando las ventas, logrando asi posicionar la marca en la mente del consumidor

en la ciudad de Latacunga.

El uso de la herramienta ROI de marketing permite el desarrollo de nuevas estrategias de
marketing, basados en datos y en analices de los resultados, para conocer si las estrategias

son efectivas y logran alcanzar los objetivos.

Implementar amoCRM permite la creacion de valor en GD laboratorio clinico, mediante
la interaccion continua con los clientes y sus necesidades en un servicio Post y Preventa,

el cliente obtendrd una mayor satisfaccion por las interacciones mediante WhatsApp.

Se concluye que los protocolos de atencion al cliente y manejo de crisis son guias para
emplearse por los colaboradores para satisfacer al cliente con soluciones rapidas y

acertadas y otorgarle asi una experiencia positiva.

Se recomienda establecer las métricas no financieras o indicadores que permitan

cuantificar de forma acertada el éxito de un plan de marketing.
Establecer objetivos claros y acorde a la situacion actual de la empresa y del mercado.

Se recomienda desarrollar un plan de marketing con un presupuesto viable.
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ANEXOS
MARCO CONCEPTUAL
Las 5 fuerzas de Porter.

La competencia no esta establecida solo entre rivales directos, sino que, dentro de esta
influyen otros factores, estas fuerzas dan forma a la interacciéon competitiva y definen la
estructura de un sector. Para Porter si las fuerzas son intensas, las empresas no generan
buenas ganancias sobre sus inversiones y si las fuerzas son benignas, las empresas son
rentables, las “fuerzas competitivas mas fuertes determinan la rentabilidad de un sector y
se transforman en los elementos mas importantes de la elaboracion de la estrategia”
(Porter, 2008, p. 2). Porter establece cinco fuerzas competitivas: amenaza de nuevos
entrantes, poder de negociacion de los compradores, poder de negociacion de los
proveedores, amenaza de productos o servicios sustitutos y rivalidad entre los

competidores existentes.

Analisis PESTEL.

Es una herramienta que sirve para analizar los factores politicos, econdmicos, sociales,
tecnologicos, ecologicos y legislativos encontrados en el entorno macro del negocio, de
los que depende el crecimiento o declive del mercado. Son factores que no estan bajo el
control de la empresa y cuya incidencia genera efectos positivos o negativos, relevantes
en la planificacion estratégica. Es “posible tener una vision favorable al llevar a cabo una
investigacion de mercados, crear estrategias de marketing, desarrollar productos y tomar

mejores decisiones para la organizacion” (Amador, 2022, p.1).

FODA.

Es una herramienta de estudio que analiza las caracteristicas internas y externas de una
empresa o proyecto, en su contexto interno las fortalezas y debilidades, en su contexto
externo las amenazas y oportunidades, mediante una matriz cuadrada. Es “una

herramienta clave para hacer una evaluacion pormenorizada de la situacion actual de una
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organizacion” (Huerta, 2020, p.1). Permite establecer la situacion real de una empresa y
la proyeccion de estrategias. Fortalezas + Oportunidades F-O= Estrategia MAX-MAX,
uso de las fortalezas para maximizar las oportunidades. Debilidades + Oportunidades D-
O= Estrategia MIN-MAX, minimiza las debilidades gracias a las oportunidades.
Fortalezas + Amenazas F-A= Estrategia MAX-MIN, uso de las fortalezas para disminuir
las amenazas. Debilidades + Amenazas D-A= Estrategia MIN-MIN, minimiza las

debilidades evitando las amenazas.

Analisis RFM.

El anélisis RFM es una herramienta que permite a las organizaciones segmentar a los
clientes al identificar su frecuencia de compra, cuando compra y el valor monetario;
puntuando a cada consumidor con escalas. “El sistema asigna puntuaciones numéricas a
cada cliente en funcidn de estos factores para proporcionar un andlisis objetivo. El analisis
RFM se basa en el dicho de marketing de que "el 80% de su negocio proviene del 20%
de sus clientes"” (Wrigth, 2021, p.1).

El analisis RFM es indispensable para el desarrollo acertado de las campafias publicitarias
pues permite identificar a que cliente se desea retener y como satisfacer su necesidad “es
una poderosa herramienta de marketing que ayuda a los especialistas en marketing a

aprovechar al maximo su presupuesto publicitario.” (Wrigth, 2021, p.1).
Las variables que determinan el anélisis RFM puede clasificarse de la siguiente manera:

e Recencia (cuando): Cuantos dias se demoré desde la tltima compra realizada.
e Frecuencia: El nimero de compras que realiza un cliente por mes.

e Valor: Dinero invertido en las compras dependiendo el tiempo.

Estas variables se ajustan directamente a la actividad comercial que realiza el cliente
dentro de la organizacion “RFM es una técnica de segmentacion basada en la dimension

comportamental del cliente.” (Cérdoba, 2011, p.1)
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Buyer persona.

El buyer persona son las personas a las que va dirigido el producto o servicio, es el cliente
ideal para la organizacion, mediate una identificacion adecuada de sus necesidades,
gustos y preferencias. Conocer a los clientes a partir de sus motivaciones permite a las
estrategias de marketing realizar campaias eficientes y rentables “el buyer persona es un
arquetipo del consumidor que reune las caracteristicas ideales para un producto o servicio

concretos.” (Valdés, 2019, p.1).

Los productos o servicios de las organizaciones se disefian y crean pensando en el cliente
final y su satisfaccion, para identificar al cliente ideal se utilizan variables: demogréficas,
conductuales y geograficamente “conocer su proceso de compra y cuales son sus gustos
permitird establecer caracteristicas que serviran como estrategia para atraerlos” (Cafaro,

2019, p.70).

Propuesta de valor.

La propuesta de valor permite a las organizaciones dar una solucion clara y rapida para
un segmento de clientes especifico “es un método de representacion visual que se
compone de tres partes: el perfil del cliente, el mapa de valor, y el tercer elemento, cuando

ambas partes coinciden” (Osterwalder, 2015, p.5).

e El perfil del cliente define que caracteristicas tienen en comin un determinado
grupo de consumidores.

e El mapa de valor clasifica a los productos y servicios con caracteristicas iguales
que pueden satisfacer el perfil del consumidor.

e FElencaje de modelo se da cuando el mapa de valor logra satisfacer las necesidades
del perfil del cliente, utiliza de forma adecuada los aliviadores para las

frustraciones y los creadores para las alegrias.

Por otro lado, la propuesta de valor genera a las empresas la creacion de productos o
servicios que tenga rotacion en el mercado y que este disefiado para un segmento
especifico de clientes “Cuando las empresas adoptan un posicionamiento alineado con las
exigencias de los grupos de interés, ganan legitimidad de actuacidon y supervivencia en el

mercado” (Pérez, 2008, p. 99).
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Modelo CANVAS.

Este modelo permite disenar de forma rapida y visual un modelo de negocio exitoso y
rentable “La mejor manera de describir un modelo de negocio es dividirlo en nueve
modulos basicos que reflejen la logica que sigue una empresa para conseguir ingresos.
Estos nueve mddulos cubren las cuatro areas principales de un negocio: clientes, oferta,

infraestructuras y viabilidad econémica” (Osterwalder, 2011, p.2).
Clasificados de la siguiente forma:

e La propuesta de valor: que necesidad resuelve la organizacion.

e Segmento de mercado: conocer a los clientes en todos los aceptos y determinar a
quien se dirige el producto o servicio.

e Canales: los medios fisicos o digitales que se utilizan para difundir el mensaje.

e Relacién con los clientes: estrategias para retener e incrementar a los clientes.

e Fuentes de ingreso: especificar de forma clara los sistemas de pago y el valor del
producto o servicio.

e Recursos claves: recursos mas importantes para el funcionamiento adecuado del
modelo de negocio puede ser: humanos, monetarios y de infraestructura.

e Actividades claves: identificar las actividades necesarias que tiene la organizacion
para aumentar la rentabilidad.

e Socios calves: ubicar a los proveedores claves y los insumos necesarios para el
giro del negocio.

e Estructura de costos: actividades principales a realizarse de acuerdo con el

presupuesto disponible.

El modelo CANVAS es una herramienta que permite analizar las organizaciones, sus

puntos de mejora y su posibilidad de crecimiento en el mercado.

Marketing.

El marketing es un conjunto de proceso en el cual las organizaciones crean valor para los
consumidores, construyendo de esta forma una relacion que le permite fidelizacion y

retencion de estos, “El marketing actual se orienta a la creacion de valor para el cliente y
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la construccion de relaciones fuertes con el cliente en un entorno global de alta tecnologia

y en constante cambio” (Kotler y Armstrong, 2003, p.2).

Las necesidades y deseos son bienes y servicios que tienen los consumidores que
necesitan ser satisfechos, de esta manera las organizaciones crean propuesta de valor para
satisfacer las necesidades. A cambio de ello las organizaciones colocan un valor
monetario a su propuesta de valor en el mercado. El marketing es un proceso que permite
el intercambio de necesidades y deseos por soluciones, es decir permite “la satisfaccion

de las necesidades humanas y sociales” (Ferrell, et al., 2012, p.33).

Plan de Marketing.

Un plan de marketing es una herramienta organizada y estructurada que permite a las
organizaciones tener una hoja de ruta para lograr alcanzar los objetivos, a través de la
planificacion, medicion y ejecucion de las acciones. “Un plan de marketing es un
documento en el que se definen los objetivos y campos de responsabilidad de la funcion
de marketing y posibilita el control de la gestion.” (Gonzélez Ferndndez-Villavicencio,

N., 2016, p.17)

La importancia del plan de marketing para la organizacion radica en la estructura que este
da para definir las estrategias y las operaciones con las cuales se puede llegar al ptblico
objetivo, estudiar al mercado y finalmente buscar el posicionamiento de la marca “es un
documento escrito que resume lo que se conoce sobre el mercado e indica como es que la

empresa pretende alcanzar sus objetivos de marketing” (Burk Wood, 2004, p.30).

Estrategia de Marketing.

Las estrategias de marketing son las acciones para cumplir los objetivos de la
organizacion como: posicionarse en el mercado, generar rentabilidad, atraer, fidelizar y
retener a los consumidores “la estrategia de marketing trata de personas (dentro de una
organizacion) que encuentran formas de entregar un valor excepcional para satisfacer las

necesidades y deseos de otra persona” (Ferrell, et al., 2012, p.15).
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Por otro lado, las estrategias de marketing son métodos utilizados para llegar al publico
objetivo y lograr cumplir con las metas, son entonces ‘“un conjunto de acciones
encaminadas a la consecucion de una ventaja competitiva sostenible en el tiempo y
defendible ante la competencia” (Munuera y Rodriguez, 2020, p.20), por esto es necesario
identificar las tacticas adecuadas a utilizarse, ajustarse al presupuesto y llevar un control

adecuado del cumplimiento de los objetivos a corto y largo plazo.

Modelo Business Intelligence.

El Business Intelligence es un procesamiento efectivo de la informacion del negocio que
permite tomar decisiones adecuadas, “El verdadero valor de la informacion se revela
cuando a partir de ella somos capaces de descubrir conocimiento” (Cano, J., 2007, p. 10).
Este modelo de negocio permite a las organizaciones enfrentar los cambios del mercado

de una forma sostenible y continua con el afdn de mejorar su competitividad.

La inteligencia de negocios es un proceso para transformar datos en informacion relevante
para la organizacion, mediante la utilizacién de programas informaticos o plataformas
disenas especificamente al modelo de Business Intelligence “la inteligencia de negocios
es una categoria amplia de aplicaciones, tecnologias y procesos para la recoleccion,
almacenamiento, el acceso y andlisis de datos para ayudar a los usuarios a tomar

mejores decisiones de negocio” (Watson, 2009, p.22).

Alfa de Cronbach.

Se refiere a La denominacion Alfa fue realizada por Cronbach en 1951, es un coeficiente
que mide la fiabilidad de una escala de medida. Se usa para validar la consistencia interna
de un cuestionario. “Sirve para validar la confiabilidad de un instrumento de medicidn,
que ayude a verificar y tener certeza sobre los temas que se investigan.” (Bojorquez, et
al., 2013, p.1). Brinda un impacto significativo en la confianza del uso del instrumento

en otras muestras de individuos con caracteristicas semejantes.

a=——0o I1-

K xS;
K—1 S2
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Se realiza las preguntas de la encuesta, se determina las opciones a elegir. Se realiza una
prueba interna con una muestra pequena. Se realiza el andlisis de Alfa de Cronbach, si el

coeficiente es > (.7 la encuesta es fiable para lanzarla a la poblacion.

Coeficiente de Correlacion.

El coeficiente de correlacion en estadistica es un indicador que mide la tendencia de dos
variables cuantitativas X e Y a tener una relacion de linealidad o proporcionalidad entre
ellas. “El coeficiente de Pearson que es una prueba que mide la relacion estadistica entre
dos variables continuas. Si la asociacion entre los elementos no es lineal, entonces el

coeficiente no se encuentra representado adecuadamente.” (Pérez y Fernandez, 2015,

p.2).
El coeficiente de correlacion puede tomar un rango de valores de +1 a -1.

Un valor de 0 indica que no hay asociacion entre las dos variables. Un valor mayor que 0
indica una asociacion positiva. Es decir, a medida que aumenta el valor de una variable,

también lo hace el valor de la otra. Se emplea la féormula:

2(x —Mx)(y — My)
(N —-1)S,Sy

Es la relacion estadistica existente entre dos variables continuas, si la asociacion no es
lineal el coeficiente no se encuentra planteado correctamente. Los criterios para tomar en

cuenta son:

e No se toma en cuenta valores atipicos en los datos.
e [a correlacion debe ser lineal
e Laescala de medida es una escala de relacion

e Debe existir dos variables distribuida de forma aproximada.

La utilidad que brinda el calculo de la correlacion de Pearson en un modelo de Business

Intelligence es establecer que tan asociadas se encuentran las variables entre si.

e Sila correlacion es menor a 0 las variables se relacionan inversamente.

e Sila correlacion es igual a +1 las variables se relacionan directamente.
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e Sila correlacion es igual a 0 no es posible determinar un sentido de covariacion.

Métricas.

Las métricas son indicadores o numeros que miden el alcance de los objetivos, las
métricas deben estar adecuadas a la idea de negocio, “las métricas deben formar parte de
la cadena causa efecto” (Doncel, 2007, p. 21). Las métricas indican la satisfaccion del

consumidor a través de la calidad y de como se realiza el proceso.

Por otro lado, las métricas permiten a las organizaciones medir las acciones, el proceso y
finalmente el resultado “las métricas nos permiten tener mejores resultados cada vez que

se realiza una nueva accion.” (Martin Aldana, 2014, p.5).

Métricas de Marketing.

Las métricas de marketing permiten aplicar indicadores numéricos para medir el efecto
de las campafias publicitarias y si estds generan el retorno esperado tanto en rentabilidad
y fidelizacion del cliente “el valor esperado del tiempo de vida de los clientes actuales,

sino que también, el valor esperado de los clientes potenciales™ (Valenzuela, et al., 2007,

p.73).

Las métricas de marketing son indicadores de gestion y medicion que permiten el
desarrollo del “razonamiento cuantitativo en las distintas variables utilizadas en el
proceso de planteamiento estratégico, con la finalidad de mejorar los indicadores de la
gestion comercial y del marketing” (Lozano y Medina, 2021, p.2). Las métricas permiten a

las empresas obtener datos para una mejor toma de decisiones.

ROI de Marketing.

El célculo ROI o el retorno de la inversion, es una métrica utilizada para conocer el éxito
de una campafia de marketing, mide el ingreso que generan las campafias de marketing y

el dinero invertido en las mismas. Se emplea la formula:
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Beneficio plan de marketing — Inversiéon plan de marketing
ROIMK = — - * 100
Inversién plan de marketing

El Marketing se mide en las etapas de:

e (Crecimiento: Invertir en sistemas, infraestructura y redes de distribucion.
e Estabilidad: Mantener todo lo alcanzado y recuperar todo lo perdido

e Madurez: Aumentar el ROI. No realizar inversiones importantes.

Al tener en cuenta el retorno de una campafia de marketing, se comprende la efectividad
del marketing en la empresa. Un ROI positivo significa ganancia y un ROI negativo

significa perdida.

Las ventajas del ROI son: “Mejor medida de rentabilidad al relacionar el ingreso neto con
las inversiones realizadas. Desempefio de la division de inversiones enfocados en tener
maximo beneficios y toma de decisiones apropiadas. ROI como indicador de otros
ingredientes de rendimiento, el ROI es el principal factor en una linea de inversion

significa que la inversion tiene resultados satisfactorios.” (Zamudio, 2023, p.2.).
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Anexo 1. Matriz factores externos
Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 2. Proyeccion factores externos
Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 3. Matriz factores internos
Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 4. Proyeccion factores internos
Fuente: Elaboracion propia

63




Analisis RFM

Ypareto
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003%A

0.03% A

oosxA
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15-dic-22 0.01% C

1804718946 0.01% C

1804941670 17-oct-22 0.01% C

1805214739 11-oct-22 167 0.01% C

1805403514 167 0.01% C

1805802632 26-oct-22 167 0.01% C

18112022 167 0.01% C

1850304047 0.01% C

1850499573 15-nov-22 0.01% C

0.01% C

2100384144 2-nov-22 0.01% C

2300701451 12-dic-22 0.01% C

24102022 24-oct-22 0.01% C

28112022 0.01% C

So1702104 15-dic-22 0.01% C

Anexo 5. Analisis RFM
Fuente: Elaboracion propia
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Método Minimos Cuadrados

Proyeccion de Clientes 2024 GD Laboratorio Clinico
Afio Clientes X %2 Xy Prondsticos
2018 6345 -5 25 -31725 7707
2019 8401 -3 9 -25203 7339
2020 5954 -1 1 -5954 6970
2021 9479 1 1 9479 6602
2022 6088 3 9 18264 6233
2023 4449 5 25 22245 5865
2024 7 5497
TOTAL 40716 70 -12854

Anexo 6. Tabla de proyeccion de clientes
Fuente: Elaboracion propia

Encuestas

1. Encuesta aplicada para la satisfaccion del funcionamiento de amoCRM.

GBb

LABORATORIO
- eCLINICED

Hola,

Nos encanta escuchar a nuestros pacientes. Para nosotros tus expectativas son
importantes.
Tus comentarios honestos nos permitirdn mejorar nuestro servicio.

Te agradeceremos tomarte un minuto para responder la siguiente pregunta, tus
respuestas son valiosas y nuestro equipo de trabajo las tomara en cuenta.

Gracias

¢Qué tan satisfecho estuvo con la atencién
vy recibida por WhatsApp? ‘ .
2 -

1 2 3 4 5

Insatisfecho Satisfecho

Anexo 7. Encuesta satisfaccion funcionamiento CRM
Fuente: Elaboracion propia
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2. Encuesta aplicada para la retencion del cliente gracias al funcionamiento de

amoCRM.

Gb

LABORATORIO
_____J.cuiNieco

Hola,

Nos encanta escuchar a nuestros pacientes. Para nosotros tus expectativas son
importantes.
Tus comentarios honestos nos permitirdn mejorar nuestro servicio.

Te agradeceremos tomarte un minuto para responder la siguiente pregunta, tus
respuestas son valiosas y nuestro equipo de trabajo las tomara en cuenta.

Gracias

¢Con qué frecuencia usa WhatsApp para
vy contactarnos? ‘ .
-

N
1 2 3 4 5

Nunca Siempre

Anexo 8. Encuesta para medir la retencion del cliente
Fuente: Elaboracion propia
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3. Encuesta aplicada para la satisfaccion del cliente por implantacion del protocolo

de servicio y atencion al cliente.

Gb

LABORATORIO
_____J.cuiNieco

Hola,

Nos encanta escuchar a nuestros pacientes. Para nosotros tus expectativas son
importantes.
Tus comentarios honestos nos permitirdn mejorar nuestro servicio.

Te agradeceremos tomarte un minuto para responder la siguiente pregunta, tus
respuestas son valiosas y nuestro equipo de trabajo las tomara en cuenta.

Gracias

¢Qué tan satisfecho estuvo con la atencion

vy recibida por el personal? ‘ .
- 1 2 3 4 5 ~
Insatisfecho Satisfecho

Anexo 9. Encuesta de satisfaccion por protocolo de servicio
Fuente: Elaboracion propia
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4. Encuesta aplicada para el incremento de clientes gracias a recomendaciones.

Gb

LABORATORIO
_____J.cuiNieco

Hola,

Nos encanta escuchar a nuestros pacientes. Para nosotros tus expectativas son
importantes.
Tus comentarios honestos nos permitirdn mejorar nuestro servicio.

Te agradeceremos tomarte un minuto para responder la siguiente pregunta, tus
respuestas son valiosas y nuestro equipo de trabajo las tomara en cuenta.

Gracias

¢Qué probabilidades hay de que recomiendes

GD Laboratorio Clinico a un familiar o amigo? ‘ .
v -

-
1 2 3 4 5

Muy Poco Bastante

Anexo 10. Encuesta de incremento de clientes
Fuente: Elaboracion propia
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5. Encuesta aplicada para la satisfaccion del cliente por tiempo de respuesta a crisis

e imprevistos.

Gb

LABORATORIO
_____J.cuiNieco

Hola,

Nos encanta escuchar a nuestros pacientes. Para nosotros tus expectativas son
importantes.
Tus comentarios honestos nos permitirdn mejorar nuestro servicio.

Te agradeceremos tomarte un minuto para responder la siguiente pregunta, tus
respuestas son valiosas y nuestro equipo de trabajo las tomara en cuenta.

Gracias

éEl requerimiento solicitado se resolvié de
manera rapida o lenta? ‘.
v

-
1 2 3 4 5 -
Lento Rapido

Anexo 11. Encuesta de satisfaccion del cliente por tiempo de respuesta
Fuente: Elaboracion propia
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6. Encuesta aplicada para la disminucidon de numero de quejas.

GBb

LABORATORIO
_____J.CcuUNICcO

Hola,

Nos encanta escuchar a nuestros pacientes. Para nosotros tus expectativas son
importantes.
Tus comentarios honestos nos permitirdn mejorar nuestro servicio.

Te agradeceremos tomarte un minuto para responder la siguiente pregunta, tus
respuestas son valiosas y nuestro equipo de trabajo las tomara en cuenta.

Gracias

¢Qué tan satisfecho estuvo con la forma en
vy gué se resolvid su queja? ‘ .
-

e
1 2 3 4 5

Insatisfecho Satisfecho

Anexo 12. Encuesta para medir la disminucion de quejas
Fuente: Elaboracion propia
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7. Encuesta aplicada para el retorno de cupon de fidelizacion.

GBH

LABORATORIO
G CLINICO

Hola,

Nos encanta escuchar a nuestros pacientes. Para nosotros tus expectativas son
importantes.
Tus comentarios honestos nos permitirdn mejorar nuestro servicio.

Te agradeceremos tomarte un minuto para responder la siguiente pregunta, tus
respuestas son valiosas y nuestro equipo de trabajo las tomara en cuenta.

Gracias

Si has recibido un cupén, élo has utilizado?
NG A
NO Sl

Anexo 13. Encuesta para el retorno de cupdn de fidelizacion
Fuente: Elaboracion propia
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8. Encuesta aplicada para la fidelizacion del cliente con la generacion de nuevas

ventas.

LABORATORIO
— JCULINICO

Hola,

Nos encanta escuchar a nuestros pacientes. Para nosotros tus expectativas son
importantes.
Tus comentarios honestos nos permitiran mejorar nuestro servicio.

Te agradeceremos tomarte un minuto para responder la siguiente pregunta, tus
respuestas son valiosas y nuestro equipo de trabajo las tomara en cuenta.

Gracias

¢Con cuanta frecuencia usas un cupon para la

vy realizacion de los exdamenes? ‘ .
piiy A4
1 2 3 4 5
Muy Poco Bastante

Anexo 14. Encuesta para medir la fidelizacion del cliente
Fuente: Elaboracion propia

Alfa de Cronbach

Resultados de las encuestas procesadas mediante un modelo de Business Intelligence.

Resultado de las encuestas procesadas mediante un modelo de Business Intelligence
Empleo de Alfa de Cronbach
Personal Encuestado Encuestal | Encuesta 2 | Encuesta 3 | Encuesta4 | Encuesta 5 | Encuesta 6 | Encuesta 7 | Encuesta 8| TOTAL
Gerente General 4 5 4 5 4 4 4 4 34
Gestion de Calidad 3 3 4 5 5 4 4 L] 32
Gerente Administrativo 5 5 5 4 4 4 5 4 36
Jefe de Marketing 4 5 4 4 4 5 5 4 35
Tecnico 1 4 5 4 4 1 2 4 5 29
Tecnico2 3 1 2 1 4 4 2 1 18
VARIANZA 0.472 2.333 0.806 1.806 1.556 0.806 1.000 1.556 37.222
@ (Alfe)=
k (Numero de items)= 8
Vi (Varianza de cada item)= 10.3333
Vt (Varianza Total)= 37.2222

Anexo 15. Modelo Business Intelligence
Fuente: Elaboracion propia
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Coeficiente de correlacion

e El funcionamiento de amoCRM genera satisfaccion por las interacciones

mediante WhatsApp y esto permite la retencion del cliente.

Satisfaccion X Retencion ¥
X X-Mx ¥ Y-My
4 0 =] 1
3 -1 3 -1
5 1 5 1
4 0 =] 1
4 0 3 1
3 -1 1 -3

PROMEDIO 4 PROMEDIO 4
K-Mx Y-My  E-Mx)(Y-NMy)
] 1 ]
-1 -1 1
1 1 1
] 1 ]
0 1 0
-1 -3 3
Sumatoria
Desviacion  0.7528 1.6733 5 Total (-
estandar= W) Y-y
SxSy=  1.2596
(N-1)SxSy=  6.2981
3 (X-Mx) (Y-
My) f(N-  0.7939
1)SxSy=

Anexo 16. Procedimiento coeficiente de correlacion por funcionamiento de amoCRM
Fuente: Elaboracion propia
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e Un protocolo de servicio y atencion al cliente genera satisfaccion en el usuario,

que crea un incremento de nuevos clientes.

Satisfaccion X Incremento ¥
X X-Mx Y Y-y
4 0 3 1
4 0 5 1
= 1 4 0
4 0 4 0
4 0 1 o
2 -2 1 -3
PROMEDIO 4 PROMEDIO 4
X-Mx Y-My  |H-Mx)(Y-Ny)
0 1 o
0 1 o
1 0 0
0 0 0
0 0 a
-2 -3 ]
Sumatoria
Desviacion  0.9832 1.4720 3] Total (X-
estandar= M) (Y-My)

SxSy= 14472

(M-1)5xSy=  7.2361
[ X-Mx) (Y-

My) f/(N-  0.8292
1)SxSy=

Anexo 17. Procedimiento coeficiente de correlacion por protocolo de servicio y atencion al
cliente
Fuente: Elaboracion propia
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e Un protocolo de manejo de crisis permite la satisfaccion en el cliente por el tiempo

de respuesta ante la crisis, que genera una disminucién en el nimero de quejas.

Satisfaccion X Disminucion ¥
tiempo respuesta gquejas
X X-Mx Y Y-My
4 ] 4 0
5 1 4 0
4 ] 4 1]
4 ] 5 1
1 -3 2 -2
4 ] 4 1]
PROMEDIO 4 PROMEDIO 4
X-Mx Y-My  -Mx) Y-y
] ] o
1 0 i)
0 0 0
] 1 ]
-3 -2 6
0 0 0
Sumatoria
Desviacion  1.3663 0.9832 B Total (X-
estandar= Mx) (Y-My)

SxSy=  1.3433

(N-1)SxSy=  6.7165
H-Mx) (Y-

My) /(N-  0.8933
1)SxSy=

Anexo 18. Procedimiento coeficiente de correlacion por protocolo de manejo de crisis
Fuente: Elaboracion propia
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e El retorno del cupon de fidelizacion en el tiempo establecido obtiene la

fidelizacion del cliente.

Retorno b Fidelizacidn ¥
cupdn de fidelizacidn cliente
X X-Mx Y ¥Y-My
4 0 4 0
4 0 4 o
5 1 a 0
5 1 a o
a 0 3 1
2 -2 1 -3
PROMEDIO 4 PROMEDIO 4
K-Mx Y-My  [H-Mx)(Y-My)
i} 1] o
i} 1] o
1 1] 0
1 0 0
0 1 0
-2 -3 ]
Sumatoria
Desviacidn  1.0954 1.3663 o Total (*-
estandar= M) (Y- Ny
SxSy= 1.4967
(N-1)SxSy=  7.4833
5 (X-Mx) Y-
My) /(M- 0.8018
1)SxSy=

Anexo 19. Procedimiento coeficiente de correlacion por cupon de fidelizacion
Fuente: Elaboracion propia
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ROI de Marketing

Datos proporcionados por GD Laboratorio Clinico, para el empleo de Marketing ROL.

Marketing ROI

M® clientes= 5497
% captacion= 0.03
Beneficio del cliente= 0.48
Beneficio promedio= 58.63

BEMEFIO PROGRAMA=  3913.38

CO5TO PROGRAMA= 3640

ROIMK= 0.08
RGIP'.-"IK=| 7.52%

Anexo 20. Proceso ROI de Marketing
Fuente: Elaboracion propia
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