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RESUMEN

“Diserio de un Plan de marketing estratégico para un Laboratorio Clinico privado de

baja complejidad de atencion de la ciudad de Quito, 2021 .

Introduccion: Las organizaciones estan llamadas a ser sustentables en el tiempo y para
conseguirlo, la planificacion, organizacion, ejecucion y control de sus operaciones,
requieren del desarrollo de estrategias que les permitan mejorar, aprovechando sus
fortalezas y oportunidades con la finalidad de afianzar su ventaja competitiva. El trabajo
planted un plan de marketing estratégico para un laboratorio clinico privado de baja
complejidad en el mediano plazo para que sea parte de las empresas competitivas del
sector diagnostico y pueda responder a amenazas para su negocio.

Materiales y Métodos: La investigacion fue de enfoque cuantitativo, de tipo descriptico
—observacional y la técnica aplicada fue una encuesta estructurada a los clientes. Ademas,
se hizo un diagndstico situacional PESTEL que se resumio en las matrices EFE, EFI, y

FODA alimentada por la identificacion de las cinco fuerzas de Porter.

Resultados: El negocio no aprovecho las oportunidades del mercado, reflejado por su
calificacion promedio en la matriz EFE con 1.96 (valor promedio mercado 2.5); por otro
lado, tiene capacidad para enfrentar sus debilidades ya que la calificacion de la matriz
EFI fue de 2.5 (valor promedio mercado 2.5). A través de la encuesta, se determind que
seis de cada 10 clientes/pacientes reportan un grado de satisfaccion positiva, de ahi que
el 89 % recomendarian el uso del laboratorio; sin embargo, 48 % de los encuestados ven
al aumento de precios como una razon para no acudir al laboratorio. El uso del teléfono
convencional es el principal canal de comunicacion (40 %) aun cuando la red social
Facebook es la principal fuente de informacién (56 %). Por Gltimo, el pago en efectivo es

el mecanismo financiero de preferencia (70 %).

Conclusiones: La empresa requiere estar en mejor posicién competitiva en el mercado
del diagnostico clinico, para el efecto y con vision de mediano plazo, el plan de marketing
propuesto se basa en tres ambitos: mejorar precios en relacion con la competencia,
adquisicion de stock de manera anual y el fomento y uso de redes sociales para
promocionar sus servicios.

Palabras claves: Marketing, Estrategia, Laboratorio Clinico, Rentabilidad.



ABSTRACT

“Design of a Strategic marketing plan for a private Clinical Laboratory of low complexity
of care in Quito, 2021".

Introduction: Organizations are called to be sustainable over time and to achieve this,
the planning, organization, execution, and control of their operations require the
development of strategies that allow them to constantly improve, taking advantage of
their strengths and opportunities to strengthen their competitive advantage. The job
developed a strategic marketing plan for a low-complexity private clinical laboratory in
the medium term to lead it to be part of the competitive companies in the diagnostic sector

and to have the capacity to respond to events that represent threats to your business.

Materials and Methods: The research had a quantitative approach of a descriptive-
observation type. The applied technique was a structured survey of clients. In addition, a
PESTEL situational diagnosis was made using the EFE, EFI, and SWOT matrices fed by

the identification of Porter's five forces.

Results: The business was not taking advantage of the opportunities offered by the
market, reflected by its average rating in the EFE matrix with 1.96 (average market
value 2.5); On the other hand, it has the capacity to face its weaknesses since the
rating of the EFI matrix was 2.5 (average market value 2.5). The survey determined
that six out of 10 clients/patients report a positive degree of satisfaction, 89% of the
participants would recommend the use to the laboratory; however, 48% of
respondents see price increases as a reason not to go to the lab. The use of the
conventional telephone is the main channel of communication (40%) even when 56%
use the social network Facebook as a source of information. Lastly, payment in cash
IS the preferred financial mechanism (70%).

Conclusions: The company needs to be in the same or better competitive position in
the clinical diagnosis market, for this purpose and with a medium-term vision, the
proposed marketing plan have three areas: improve prices in relation to the
competition, purchase of annual stock and the promotion and use of social networks
to promote their services.

Keywords: ME, EFE, EFI, SWOT, Porter, Clinical Laboratory.



INTRODUCCION

La salud tiene un rol indispensable en la vida de los seres humano vy, el accionar de
los laboratorios clinicos con su participacion en el diagndstico y seguimiento de
enfermedades es clave, tanto a nivel mundial, nacional y local. En ese sentido, el
laboratorio clinico se convierte en una organizacién primordial para generar evidencia
necesaria que permita a los galenos diagnosticar, pronésticas y dar seguimiento a las

patologias que adolecen los pacientes.

El laboratorio clinico privado de la ciudad de Quito que particip6 en este trabajo de
titulacién atiende alrededor de 30 personas por dia, brindando un apoyo diagndstico y
seguimiento de diversas enfermedades. Este promedio de pacientes ha ido disminuyendo
con el pasar de los afios limitando el crecimiento del laboratorio, hasta incluso presentar
problemas financieros, razén por la cual es de suma importancia disefiar un plan de
marketing estratégico, que impulse estrategias a corto, mediano y largo plazo con las
cuales se impulsen beneficios tecnoldgicos a los pacientes y financieros a los socios de la

organizacion.

El plan de marketing propuesto empled una serie de estrategias administrativas que
permitieron identificar los factores relacionados con el micro y macroambiente y que
ejercen influencias sobre el laboratorio clinico, asi como también se pudieron detectar las

fortalezas y amenazas propias de la organizacion.



CAPITULO |

1.1 Planteamiento del Problema

El laboratorio clinico privado, a quien en adelante se denominara laboratorio clinico,
estd ubicado en la ciudad de Quito y desde hace cuatro afios presenta una reduccion
notable de sus ingresos, dando como consecuencia una rentabilidad limitada para
proponer mejoras tecnoldgicas en aras de fortalecer los procesos analiticos que emplea el
laboratorio clinico. Esta realidad ha llegado al extremo que sélo permite dar cobertura a
los gastos internos mensuales minimos, los cuales se han vuelto més dificiles de sostener

impidiendo alcanzar una rentabilidad anual deseable.

El costo de los dispositivos médicos y reactivos de diagnostico in vitro (IVD) para el
laboratorio clinico se ha incrementado, convirtiéndose en el principal rubro que solventar,
y a partir de la pandemia causada por SAR-CoV-2, los mismos se han vuelto
inalcanzables. La oferta de pruebas diagndsticas rutinarias ha pasado a un segundo plano,
opacadas por una demanda creciente de las pruebas para identificar SARS-CoV-2, dando
como consecuencia un incremento del costo de insumos basicos, sobre todo los de origen
extranjero. El efecto de la pandemia ha provocado que la frecuencia de pruebas clésicas
que se realizan en el laboratorio clinico privado disminuya, generando las limitaciones

econdémicas ya mencionadas.

La presencia de clientes/pacientes que solicitaban los servicios del laboratorio clinico
con el transcurso del tiempo ha disminuido. Desde el 2018 hasta el cierre fiscal del 2021,
un indicador que refleja esta situacion es la fluctuacion del margen neto del laboratorio
clinico, pasando de 18 %, -19 %, -18 % y 15 % al cierre del 2021; pese al incremento del
margen neto es imperativo tomar decisiones urgentes que mejoren los ingresos del
laboratorio ya que el incremento del ultimo afio se debe principalmente, a la demanda de
pruebas para la identificacion de SARS-CoV-2. Desde el inicio de la pandemia en marzo
2020, las fluctuaciones incrementales de costos e insumos no se han detenido provocando
inestabilidad en el manejo de compras necesarias para mantener la estabilidad en la
cartera de servicios que el establecimiento brinda a la comunidad; a pesar de tener esta
situacién en contra, el cierre financiero del afio 2021 arrojé un margen neto del 15 %, el

cual es bueno, pero al realizar un analisis global este no es un margen deseable ya que no



permite la renovacion y mejoramiento de laboratorio clinico al no disponer del capital

suficiente.

El volumen de ventas entre 2018 y 2019 mostré una reduccién del 11 % y al comparar
los resultados versus el afio 2020, la cifra continta en reduccién hasta el 6 %, lo cual
marca una tendencia negativa en los ingresos para el laboratorio clinico; en el afio 2021
existié un incremento positivo en la rentabilidad, pero en relacion con sus costos, al
comparar los rubros entre 2018 y 2021, se refleja un incremento notable del 127 %,
demostrando claramente que el principal rubro por cubrir son los costos de dispositivos
médicos y reactivos IVD, generando un desequilibrio entre ingresos y egresos lo que
genera flujos de efectivo poco deseables para la inversion realizada y no hay espacio para

mejorar las instalaciones y equipos (Laboratorio clinico, 2021).

Las cifras descritas reflejan una realidad dura a pesar de que en el afio 2021 se generd
una utilidad positiva debido a la pandemia, lo que obliga a pensar qué pasaria una vez
superada la misma sin que se hayan implementado acciones que permitan a la
organizacion sustituir las pruebas de SARS-CoV-2. Ante lo descrito, se necesita realizar
un analisis de su microambiente, es decir, investigar la situacion actual del laboratorio
clinico frente a sus clientes, competidores, proveedores y entes reguladores al igual que
analizar su macro entorno para identificar sus oportunidades y amenazas sin dejar de lado
todas las situaciones que se ejecutan de manera interna lo que nos ayudara a visualizar
sus debilidades y fortalezas. Estos analisis permitieron disefiar un plan de marketing
estratégico con lo que se propone migrar hacia un horizonte méas alentador, donde se
asegure la satisfaccion y experiencias positivas de los clientes/pacientes, pero, sobre todo,
la entrega de resultados emitidos con altos estandares de calidad que aporten con

relevancia clinica a los médicos y a los pacientes.

1.2 Justificacion

El laboratorio clinico es una organizacion que requiere de planificacion, monitoreo y
control tanto en su componente clinico como administrativo. A nivel administrativo, la
gestién organizacional cubre varios aspectos, de los cuales la faceta financiera es un
puntal critico para afianzar un correcto funcionamiento; en este mismo sentido, el

laboratorio clinico donde se ejecutd el estudio, ubicado en la ciudad de Quito, durante los



afios 2018, 2019, 2020 y 2021 ha visto un nivel de utilidad financiera anual poco
favorable, pasando del 18 %, al -19 %, -18 % Yy 15 % respectivamente, todo esto basados
en un analisis global de ingresos y egresos (Laboratorio de Baja Complejidad Atencidn,
2021). Esta realidad muestra una inestabilidad financiera al igual que un incremento de
sus gastos y costos pese a existir una buena rentabilidad que permitid cubrir tanto costos
y gastos necesarios para el funcionamiento. La utilidad neta obtenida sigue siendo poco
deseable para el establecimiento ya que no se logra acceder a la obtencion de nuevos y
mejores equipos tecnoldgicos para pruebas basicas las cuales se espera incremente pasada

la pandemia y todo vuelva a la normalidad.

Las organizaciones que prestan servicios de salud estan obligadas a mantener altos
estandares de calidad, y en tal razon, los laboratorios clinicos deben incorporar
procedimientos y metodologias que aseguren este nivel de calidad dirigido al usuario o
paciente. El laboratorio clinico privado realizé un analisis financiero de los cuatro ultimos
afios (2018-2021) que arrojo resultados negativos en cuanto a rentabilidad y estabilidad
econdmica, aun cuando la utilidad neta del afio 2021 fue favorable, no es la aceptable
para la inversion y mejoramiento del laboratorio clinico, por lo cual, lo més probable es
que si no se sustituyen los ingresos generados por las pruebas de SARS-CoV-2 para los
afios venideros, se correrd el riesgo de volver a tener una utilidad neta fluctuante lo cual
no es lo mas propicio para el progreso de la organizacion, afectando a varias familias que
dependen de la esta empresa. El desarrollo de un plan de marketing estratégico permitié
identificar las brechas: tecnoldgicas, humanas, de infraestructura, financieras y de ser el
caso politicas las cuales junto con la medicion del efecto de las fuerzas que ejerce el
mercadeo sobre esta institucion, por lo que permitira aportar soluciones concretas que

transforme esta realidad.

Con la informacidn recolectada, se logrd proponer planes de accion que involucraron
una vision de corto, mediano y largo plazo para el laboratorio y conseguir una mejora
sustancial con lo que se busca evitar el cierre de la organizacion. En resumen, el
establecimiento podra generar nuevas expectativas del servicio a sus clientes, con
productos y condiciones Unicas que fortalecen el éxito del establecimiento y le permiten
cubrir sus costos y gastos de manera paulatina hasta alcanzar niveles positivos de
rentabilidad, logrando asi que se conviertaen un laboratorio clinico estable y que se pueda
proyectar y adaptarse a las situaciones nuevas del mercado con tecnologia de vanguardia



y sobre todo, entregando resultados de laboratorio con un alto nivel de certeza y evidencia

clinica.

1.3  Objetivos

1.3.1 General

Disefiar un plan de marketing estratégico para un Laboratorio Clinico privado de baja

complejidad de atencién de la ciudad de Quito, 2021.

1.3.2 Especificos

Desarrollar un estudio del macro entorno relacionado con el Laboratorio Clinico

privado de baja complejidad ubicado en la ciudad de Quito.

Analizar las fuerzas del mercado que influyen sobre el nivel competitivo del

Laboratorio Clinico.

Identificar las ventajas competitivas del Laboratorio Clinico privado a través del

estudio de su cadena de valor y los factores influyentes de su micro entorno y del mercado.

Disefiar estrategias de marketing segun la realidad del Laboratorio Clinico que le

permitan mejorar su posicionamiento en el mercado diagnoéstico de la ciudad de Quito.

1.4 Limitaciones del estudio

La principal limitacion sera la credibilidad y veracidad de la informacion recolectada,
ya que depende de la percepcion de los clientes y el personal con relacion de dependencia
que participd en el proceso. Adicionalmente, las propuestas se centraran en el enfoque
administrativo para que en una segunda fase que no se incluye en el trabajo de titulacion,
se implementen mejorar tecnoldgicas en los procesos analiticos. El presente trabajo de
titulacion no establecerd una relacion causa-efecto por no ser de caracter experimental,

simplemente se estableceran relaciones con la informacion recolectada.



CAPITULO II
Marco Teorico y Conceptual

2.1 Antecedentes

El Laboratorio Clinico de baja complejidad de atencién es una empresa de origen
familiar que presta sus servicios de diagnostico por el laboratorio al publico en general,
y cuenta con una trayectoria de 15 afios brindando el analisis y diagnostico a sus clientes
en el mercado de la ciudad de Quito. Tuvo sus inicios en la antes llamada clinica
Ecuatoriano Suiza; con el paso del tiempo el laboratorio clinico se desarrollé y permitio
la apertura de dos sucursales, una al norte de la ciudad y otra en la parroquia de Pifo,
gracias a estas sucursales el funcionamiento del laboratorio matriz pudo desarrollar sus
actividades con normalidad ya que al realizar el andlisis situacional de la matriz esta no

cuenta con la fuente econdmica necesaria para sustentarse por si sola.

El plan de marketing es una herramienta esencial y muy Gtil que permite el estudio a
profundidad de la situacion de una empresa; este estudio puede desarrollar estrategias que
ayudaran a mejorar la situacion presente, con una vision en el futuro (Kotle & Keller,
2012).

Las organizaciones requieren invertir recursos y capacidades para desarrollar
estrategias que las lleven a mejorar sus ingresos, productos y servicios, como es el caso
de un laboratorio clinico. Al desarrollar un plan de marketing, el objetivo principal es
tener un conocimiento profundo de la empresa, es decir, conocer la mision, vision,
valores, objetivos estratégicos, tareas y lineamientos actuales. La informacion que
recopila refleja su situacion interna para contrastarla con su ambiente externo natural y
originar planes de accion que le permitan surgir en el corto, mediano y largo plazo de

manera sustentable y sostenible (David, 2013).

Desde una vision particular, el plan de marketing aporta con estrategias de
segmentacion especificas para productos, precios, lugares de comercializacion y formas
claras de promocionarse, por lo tanto, permite implementar y controlar acciones

necesarias para la sostenibilidad de la empresa en el mercado (Urbina, 2021).



2.2 Marco Tebrico

2.2.1 Importancia del Marketing

El marketing es una de las ciencias sociales que integran la actividad humana dirigida
a satisfacer necesidades y deseos a travées de procesos de intercambio, en concordancias
con la forma como se manejan los mercados debido a los avances de la comunicacién
digital, a la sensibilidad de los medios, a la globalizacién, a los movimientos ecolégicos,
a la geopolitica moderna, entre otros. Es aqui donde la investigacion de mercados sirve
para suministrar la informacion veraz que permite disminuir la incertidumbre en la toma
de decisiones de mercadotecnia. Para su elaboracién se empezara con un enfoque
intuitivo y subjetivo de la percepcion global para luego adaptarse a un enfoque
sistematico, analitico y objetivo. Vale la pena anotar que la investigacion de mercados
funciona para productos nuevos y ya existentes, mediante el conocimiento de las
necesidades de los consumidores con lo que se llegara a generar mayor reconocimiento

de la empresa (Armstrong & Kotler, 2013).

2.2.2 Investigacion de Mercado

La investigacion de mercados es la recopilacion de informacion con sistemas e
instrumentos de recoleccidn de datos que permitan un posterior anélisis de la situacion
del marketing especifica que enfrenta una organizacion. Las compafiias utilizan la
investigacion de mercados en una gran variedad de situaciones, por ejemplo, permite que
las mercadologias entiendan las motivaciones, el comportamiento de compra y la
satisfaccion de los clientes; al igual que permite evaluar el potencial de mercado y su
participacion en este, asi como medir la eficacia de la fijacion de precios, del producto,

de la distribucion o de la promocion (Quiroa, 2019).

Se buscara la identificacion de problemas y a su vez se procura solucionarlos, si una
empresa quiere analizar la imagen de su marca en el mercado o la tendencia comercial
que seguiran sus productos, debe realizar una investigacion de mercados para conocer si
existe algun problema con su imagen de marca con la evolucion de sus ventas en el futuro

o analizar si un grupo de consumidores que tiene menor poder adquisitivo puede provocar



que la empresa no consiga sus objetivos de ventas, cuota de mercado o crecimiento
(Alarcon et al., 2014).

2.2.3 Estudio del Macro entorno

Es una metodologia de investigacion que garantiza la inclusion de todas las variables
asociadas a la organizacion con lo que permite descifrar puntos actuales, avances y
evolucion en el desarrollo del establecimiento, al identificar las tendencias del entorno
que rodea a la empresa, estas son externas e incontrolables, pero repercuten en la toma de
decisiones de la empresa llegando a afectar su desempefio o la modificacion de estrategias

del laboratorio y de la industria entera (Ranis, 2016).

2.2.3.1 Matriz EFE.

La evaluacion de factores externos (EFE) permite un analisis diagndstico de factores
externos que limita la evolucion o expansion de una empresa. Facilita la formulacion de
estrategias que permiten aprovechar oportunidades y disminuir los peligros externos
permitiendo asi proteger a la empresa del entorno externo analizando a competidores al
igual que las oportunidades y amenazas del pasado, actuales y futuras (YiMinShum,
2018).

2.2.3.2 Andlisis PESTEL.

Desde la corriente europea, las abreviaturas de este analisis vienen dadas por los
factores politicos, econdmicos, socioculturales, tecnoldgicos, ecolégicos y legales. La
aplicacion de esta estrategia permitira un analisis del macro entorno que rodea a la
organizacion desde la perspectiva politica, que engloba los lineamientos gubernamentales
de un pais que incide directamente en la empresa; para lo economico, se consideran los
factores que interfieren con la ejecucion de planes por variaciéon en tasas de interés,
desempleo, accesibilidad a recursos o nivel de desarrollo econdmico; en la arista socio-
cultural, se considera el estilo de vida, creencias, cultura y nivel educativo; para el campo
tecnologico, se analiza la evolucion de la tecnologia sobre la organizacion; desde el punto
de vista ecoldgico, se analiza el impacto de la organizacién sobre el ambiente y
finalmente, el aspecto legal, considera la legislacion vigente local como por ejemplo el



Reglamento para el funcionamiento de laboratorios clinicos o el Reglamento para la

obtencion del permiso de funcionamiento (Ruiz, 2020b).

2.2.4 Andlisis Industrial

El andlisis industrial hace referencia a la compresion del ambiente que rodea a una
empresa y construye estrategias de acuerdo con la realidad de la industria. Este analisis
evaluara el entorno competitivo tomando en cuenta el marco en el que se desarrolla la
empresa diariamente al igual que se debe conocer la industria a la que pertenece. Se usara
el modelo de las cinco fuerzas de Porter que permite el analisis externo de la empresa al
identificar (1ISO 9001:2015, 2020).

2.2.4.1 Poder de Negociacion de los Proveedores.

Es la capacidad de negociacion que presentan los proveedores, este dependeré de la
cantidad y volumen de compras. Este poder permitira disefiar estrategias para mejorar

acuerdos con los proveedores mediante un mejor control sobre ello (Peiro, 2015).

2.2.4.2 Poder de Negociacion de Clientes.

Depende del poder adquisitivo que posean los clientes lo que afecta la intensidad en
la competencia en la industria este poder aumentar si el producto a obtener es

estandarizado, se recomienda establecer relaciones estables a largo plazo (Moraes, 2018).

2.2.4.3 Amenazas de la Entrada de Nuevos Competidores.

Se refiere a la entrada de nuevas potencias de empresas que vendan el mismo
producto, permitira establecer barreras para impedir el ingreso de estos mediante la
investigacion de la economia, adquisicion de tecnologia y conocimiento especializado
como son las barreras de entrada que potencian la lealtad del cliente, capital, canales de

distribucion, acceso a insumos y saturacion de mercado (Estolano et al., 2013).



2.2.4.4 Amenaza del Ingreso de Productos Sustitutos.

Se refiere al ingreso de productos de empresas nuevas que vendan productos sustitutos
a la industria, este analisis nos permite disefiar estrategias para competir con estos

productos o frenar el ingreso de estas empresas (Fuentes, 2012).

2.2.4.5 Rivalidad entre Competidores.

Se describe la competencia de la industria esta variara de acuerdo con la cantidad de
establecimientos por lo que se generaran perdidas por demanda de productos lo que
producira una reduccion de precios. Permite comparar estrategias y ventajas con la

competencia con empresas rivales (Fuentes, 2012).

2.25 Matriz EFI

La evaluacion de factores internos (EFI), es una herramienta que permite comprender
e identificar las acciones que influyen positiva o negativamente en el desarrollo y
sustentabilidad de una empresa en el mercado para acceder a las verdaderas fortalezas y
debilidades a través de auditorias internas. Gracias a esta matriz se descubre la situacion

detallada y especifica (Muente, 2019).

2.2.6 Analisis FODA

El anélisis determina las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (FODA)
y se alimenta del analisis del ambiente externo (macro entorno y microambiente) e
interno. Cada componente aporta con la identificacion de factores de gran relevancia para
la empresa. El analisis del ambiente externo nos ayuda a determinar las amenazas y
oportunidades mientras que el analisis interno identificara las fortalezas y debilidades de

la empresa (Sanchez, 2020).

2.2.7 Analisis CAME

El analisis comprende el corregir, afrontar, mantener y explotar (CAME) los aspectos
hallados en el analisis FODA, por lo tanto, una vez obtenidas las fortalezas y debilidades
se puede explotar de mejor manera la solidez que el establecimiento muestra. A través de

las guias corregidas de un FODA se logra el plan de negocios mediante la definicion de



programas y proyectos jerarquizados, para ello es necesario la planificacion de objetivos
claros que permitan establecer estrategias validas y aplicables de manera inmediata (Ruiz,
2020a).

2.3 Marco Conceptual

Estrategia: Procedimiento dispuesto para la toma de decisiones de acuerdo con

determinado escenario (Roncacio, 2019).

Estrategia de marketing: Se define la mision, visién, metas de marketing y financieras
conjuntamente las necesidades se buscan satisfacer con la oferta (Emigdio & Contreras,
2013).

Marketing: El marketing es la gestion de relaciones redituables con los clientes (Sevilla,
2015).

Marketing digital: Es la transformacion del marketing tradicional con la utilizacion de
la web 2.0 (Encalada et al., 2019).

Marketing estratégico: Se enfoca en realizar mejoras continuas a los productos que
oferta la empresa fijandose en la segmentacion, posicionamiento y direccionamiento
(DeAndrés, 2019).

Plan: Acta escrita de metas claves que buscan cumplir con los objetivos de un proyecto

de mejora basado en un cronograma el cual es clave para llegar a un fin (David, 2013).

Plan de marketing: Manuscrito realizado por un analista de marketing en donde se
indica las metas que se espera tener de la empresa en mejora del servicio y el

cumplimiento de las metas (Mifiarro, 2020).

Plan de marketing estratégico: Documento escrito dirigido a la evaluacion y control de
una actividad de planificacion establecida que permite posicionar en el mercado los

productos o servicios de la empresa (Ojo et al., 2018).



CAPITULO III

Marco Metodoldgico
3.1 Tipo de Estudio

El proyecto de investigacion corresponde a un estudio observacional porque no se
manipuld o intervino sobre las variables en estudio; es de tipo descriptivo ya que
identifico las dimensiones del macro y microambiente que influyen en el establecimiento
participante y es transversal debido a que analiz6 los datos recopilados en el ultimo

trimestre del afio 2021.
3.2 Poblacién

Para recopilar la informacion que sustento el trabajo de titulacion se incluyo a todo el
personal en relacion de dependencia del laboratorio clinico, que alcanzan un total de
cinco: tres profesionales y dos auxiliares de laboratorio. Para el analisis del macro

entorno, se involucro a los pacientes que acuden al laboratorio clinico.

3.3 Muestray tipo de muestreo

Las unidades de analisis seran los clientes relacionados con el laboratorio para lo cual
se trabaj0 con todos los empleados en relacion de dependencia. Para recopilar
informacion relacionada con la calidad que brinda el servicio, se realizd una encuesta a
los pacientes, y la misma sera de tipo probabilistico aleatorio simple ya que se da la misma
probabilidad a cada elemento de la poblacion de ser seleccionado, tomando como base el

numero de pacientes atendidos en el 2021.

Para el célculo de la muestra se emple6 la formula para poblacion finita teniendo en

cuenta los siguientes criterios:

3 N+Zi*xpxq
Ce2x(N—1+Z2xp=q

n

n= Tamafo de muestra buscado
N=12145

Z=95% =1.96

e=5%

p=50%

g=(1-p) = 50%



Calculo:
B 12145 % 1.962 %« 50 * 50
" 52 % (12145 — 1) + 1.962 % 50 * 50

n

n = 372 Encuestados

Conclusidn: se recolect6 informacion de 372 pacientes, la misma que se usé para

construir y analizar el microambiente.

Muestreo. El tipo de muestreo que se usé fue de tipo probabilistico aleatorio simple

ya que se da la misma probabilidad a cada elemento de la poblacion de ser seleccionado.

3.3.1 Criterios de Inclusién

Personas que trabajan en el laboratorio clinico privado con relacion de dependencia
en cualquier cargo, que sean mayores de edad y que hayan firmado el consentimiento
informado respectivo, asi como aquellos pacientes/clientes que hayan sido atendidas en
el establecimiento durante el afio 2021.

3.3.2 Criterios de Exclusién

Clientes que no aceptaron llenar la encuesta por falta de tiempo y personal que no

tenga una relacion de dependencia con la institucion.



3.4 Muestray tipo de muestreo
Tabla 1.

Matriz de operacionalizacion de variables

Objetivo General: Disefiar un plan de marketing estratégico para un Laboratorio Clinico privado de baja complejidad de atencion de la ciudad de Quito,

2021.
Obijetivos Especificos Variable Dimension  Definicion Escala Indicadores Técnica/
Instrumentos
Desarrollar un estudio del Es el andlisis que permite
macroentorno con el Laboratorio evaluar una situacion de . Matriz EFE
ini i i i i Cuantitativo Macroentorno .
Clinico privado de baja complejidad mercado para determinar las Matriz PESTEL
ubicado en la ciudad de Quito. Analisis tendencias y solucionarlas
Analizar las fuerzas del mercado que eXterno  ~Analisis de la industria o
influyen sobre el nivel competitivo sector al que se pertenecey sU = alitati ; ; Matriz de las 5
. o ; Aot L ualitativo Microambiente
del Laboratorio Clinico. Diagnostico competitividad fuerzas de Porter
estratégico
Identificar las ventajas competitivas Herramienta estratégica de
del Laboratorio Clinico privado a andlisis de actividades que .
, . g e, Matriz EFI
través del estudio de su cadena de Anélisis  crean eslabones en el entorno I Planificacion .
. . ; Cuantitativo - Matriz CAME
valor y los factores influyentes de su interno interno y que aportan con el estratégica .
. . Matriz FODA
micro entorno y del mercado. mayor valor posible para los
clientes
Disefiar estrategias de marketing Concepcion de estrategias
segun la realidad del Laboratorio que permitiran responder a la Anélisis de
Clinico que le permita mejorar su Disefio Proyecto situacion del laboratorio con Cualitativo  Planes de accion resultados y

posicionamiento en el mercado
diagnostico de la ciudad de Quito.

lo que genera
desempefio y desarrollo

mayor

formulacion de
estrategias

Elaborado por: Adrian Alejandro Cumbal Jiménez & Julia Edith Villarreal Erazo



3.5 Muestray tipo de muestreo

3.5.1 Equipos
Los equipos que se usaron fueron los ordenadores en donde se obtuvo y almacenoé la

informacién recolectada.

3.5.2 Software
Se usaron plataformas de Microsoft office (Word y Excel), al igual que la herramienta de

Google Forms para tabular las encuestas de los clientes luego de transcribir las encuestas.

3.5.3 Suministros de oficina
Para la recoleccion de encuestas a los clientes/pacientes se uso hojas de papel bon donde

se realizo la impresidn de las encuestas a igual que se suministrd de esferos para su llenado.

3.5.4 Infraestructura
Se usaron bienes e inmuebles de escritorios para realizar el levantamiento de informacion

del personal y contestar las encuestas a los clientes.

3.6 Fases de Estudio

3.6.1 Fase 1: Solicitudes, Autorizaciones y Aprobaciones

La propuesta fue planteada a los directivos del establecimiento por medio de una reunién donde
se informa el alcance del proyecto al igual que se comunico los beneficios de este para laempresa;
en esta reunion se presentd una solicitud de intencidn emitida por la Coordinacion de la carrera

para obtener la venia del lugar donde se realizo el trabajo de titulacion (Anexo 1).

Con la carta de intencidn de la institucion (Anexo 2), se sometio el Plan de Titulacion para su
aprobacién por la Unidad de Titulacion de la carrera; superada esta fase, se envio al Plan al
Subcomité de Etica en Seres Humanos de la Pontificia Universidad Catélica del Ecuador de la
Facultad de Medicina donde se nos ratificé que para la ejecucion del Plan de titulacién no se
requeria aprobacion previa por un comité de ética en seres humanos, declarandolo exento de
revision de protocolo dado que los datos recogidos son de fuentes secundarias sin interaccion
directa (Anexo 3).



3.6.2 Fase 2: Recoleccion de Informacién

Con todos los permisos obtenidos, se realizd una reunion con las personas implicadas para
socializar los objetivos del plan y solicitar la firma del consentimiento informado (Anexo 4); de
igual manera se desplego6 el proceso para la recoleccién de la informacion que consta de la encuesta

estructurada al personal y a los clientes (Anexos 6 y 7 respectivamente).

La recoleccion de informacion usé las matrices EFI, PESTEL EFE, FODA y CAME (Anexo
5), busqueda en fuentes secundarias y encuestas de atencion de cliente. EI horario planteado para
esta actividad fue planificado en funcion de la disponibilidad del personal que labora en el

laboratorio clinico, respetando sus horarios de trabajo y entre los dias laborables.

Las encuestas de atencién dirigidas a los pacientes se realizaron en horarios donde existia mas
flujo de pacientes, tanto en las horas de tomas de muestras, como al momento de retirar sus

resultados.

3.6.3 Fase 3: Control de Calidad

Se realizo la validacion inicial de la encuesta con la verificacion y correcciones necesarias antes

de empezar con la ejecucion de la encuesta definitiva con una muestra de 20 encuestas piloto.

3.6.4 Fase 4: Analisis Estadistico de Datos

El analisis se realiz6 mediante la tabulacién de la informacion secundaria que el laboratorio
clinico proporciond en todas las instancias de la investigacion. La informacion recolectada de las
matrices permitié jerarquizar los factores que influyen de manera interna y externa al

establecimiento.

3.6.5 Fase 5: Presentacion de Resultados

Los resultados fueron expuestos a los trabajadores que firmaron el consentimiento informado,

asi como a los directivos del laboratorio clinico en sesion planificada entre las partes interesadas.



CAPITULO IV
RESULTADOS

4.1 Analisis Externo

4.1.1 Valoraciéon del Macroambiente

Se aplicaron los instrumentos de recoleccion establecidos a los cinco trabajadores que se
encuentran vinculados al laboratorio clinico, los cuales ocupaban los cargos de: gerencia y
administrador (las mismas personas cumplen también funciones de analistas), y tres auxiliares.

Los resultados se presentan en la Tabla 2.

La ponderaciéon de los factores de la matriz PESTEL permitio identificar las oportunidades y
amenazas de alto impacto segun la perspectiva de sus empleados, la cual muestra principalmente
una influencia de los factores politicos y legales, econémicos, sociales y tecnoldgicos. Los
principales impactos que se presentan como oportunidades detectadas estan en las aristas de
factores tecnoldgicos y geogréaficos. Mientras que en las amenazas se centran en los factores
sociales a igual que politicos y legales. Estos factores nos permitieron reconocer las apreciaciones

que perciben los empleados de su entorno.

Con el reconocimiento de los principales factores y su impacto directo al igual que su relacion
con el entorno que rodea a la empresa se pudo generar una planificacion de diversas estrategias
que permitan mejorar las capacidades de respuesta de la organizacion, lo cual permitird un manejo

del mercado adecuado y cubrirlas necesidades del laboratorio clinico.



Tabla 2.

Resultados de encuesta a empleados del Laboratorio Clinico

COD Factores Oportunidad Amenaza Impacto

A M A M A M

Politicos y legales

Al Constitucion 3 2 2 3 6

A2 Proyecto del Cédigo Organico de Salud 3 4 3 3 8

A3 Funcionamiento de Red Publica Integral de Salud 3 2 10

A4 Reglamento Funcionamiento de los Laboratorios Clinicos 6 9 12 2

A5 Manejo de compras de insumos en el laboratorio clinico 3 2 12

A6 Corrupcién de autoridades en parte de Salud Publica 2

Econdmicos

AT Inflacion Quito 1.94% 2 6 2 6 4

A8 Presupuesto general del estado 2022 (USD 33.899 millones) 2 6 8

A9 Prioridad de gasto en proforma Presupuestaria para salud 2022 g 3

(USD 559,19 millones)

Al0 Déficit fiscal proyectado 2022 (USD 3 783,50 millones) 2 6 8

All Impuesto a la Renta en el 2022 12 9 2

Al2 Dependencia de la economia en ingreso por venta de petréleo 2 3 3 2

Elaborado por: Adrian Alejandro Cumbal Jiménez & Julia Edith Villarreal Erazo



Continuacion de la Tabla 2. Resultados de encuesta a empleados del Laboratorio Clinico

COD FACTORES OPORTUNIDAD AMENAZA IMPACTO
Poblacion Quito 2°735.987 A M B A M B A M B

Sociales

Al4 Empleo adecuado / pleno Quito 8 2 10

Al15 Otro empleo no pleno Quito 24.50% 4 6 3 8

Al6 Desempleo Quito 5.8% 15 12

Al7  Subempleo Quito 24.5% 2 9 2 9 4

Al18 Pobreza Quito 25.1 % 6 6 9 4

Al19 Pobreza extrema Quito 9.0% 9 4 9 4

A20 Migracion masiva de pobladores de paises vecinos a la ciudad 4 1 3 2 6 4 1

Tecnolbgicos

A21 Posibilidad tramites en linea varias entidades publicas y privadas 15 12 2

A22  Automatizacidn procesos como medio para optimizar el tiempo 15 15

A23 Facilidad de acceso a la tecnologia 6 4 2 6 6

A24  Globalizacion de la informacidn y redes sociales 3 4 6 9 4

Geograficos

A25 Ubicacion 3 4 3 6 4 1

A26 Clima 6 4 1 6 4 1

A27 Vias de acceso 6 2 4 6 6

A28 Transporte 3 6 3 6 4 1

Ecoldgicos

A29 Manejo de desechos y demas 9 4 9 4

Elaborado por: Adrian Alejandro Cumbal Jiménez & Julia Edith Villarreal Erazo

Nota. En la tabla 2 se identifica la ponderacion numérica dada a la influencia positiva o negativa en el laboratorio clinico segln la perspectiva de

los trabajadores y duefios del establecimiento.



4.1.2 Valoracién del Micro ambiente

Para evaluar el microambiente se usé el andlisis de las cinco fuerzas de Porter, lo cual nos
ayudd a comprender el entorno y percepcion del sector especifico en relacion con el laboratorio

clinico.

Tabla 3.

Resumen de las cinco fuerzas Porter
Matriz Resumen Porter

Fuerzas de Porter Oportunidades Amenazas
Competencia con
Poder de los compradores Costos accesibles establecimientos
grandes
Nuevos competidores / Implementacion de nuevos Inestabilidad
potenciales productos comercial

Mejorar precios en relacién a la

Rivalidad con establecidos competencia

Competencia desleal

., . Incremento
Poder de los proveedores Eleccion de insumos .
desmedido de costos
. Cambio de productos a costos Fluctuacion de
Productos sustitutos . .
accesibles insumos

Elaborado por: Adrian AIejandAro Cumbal Jiménez & Julia Edith Villarreal Erazo

Nota. En la Tabla 3 se resumen los criterios méas importantes de las fuerzas de Porter las cuales
fueron tomadas de la entrevista con los empleados.

Como se puede apreciar en la Tabla 3, los consumidores tendran el poder de eleccion de que
productos y servicios seleccionar, al igual que el establecimiento de acuerdo con sus
predilecciones y necesidades; relacionado con esto, hay poca fidelidad debido a la existencia de

establecimientos para referenciar muestras de gran escala que ofertan precios mas econémicos.

La competencia con establecimientos que poseen una mayor infraestructura organizacional y
tecnoldgica convierte el manejo de costos insostenible para el laboratorio clinico generando el
abaratamiento de precios por analisis, afectando el nivel de ganancia del laboratorio analizado.
Por lo tanto, las oportunidades que se podrian implementarse son mejorar precios y buscar
estrategias para reducir los costos de produccion lo que se traducira en un increment6 de los

margenes en la utilidad.



La rivalidad con empresas de pequefia, mediana y gran escala es un punto que juega en contra
ya que, aunque exista una alta demanda por parte de los consumidores estos no prestaran la
atencion a empresas pequefias que no cuenten con la promocion de servicios por los diversos
medios. Con lo mencionado se debera buscar un mayor crecimiento y promocion del laboratorio
con altos estandares de calidad con lo que se fomentara la distincion de otras empresas en el

mercado.

Los proveedores tienen gran poder en el mercado por lo que generan altas amenazas, en este
sentido, la cobertura y suministro de insumos, disponibilidad de stock, reajuste de costos y
fluctuacién de insumos, se enfoca solo a empresas grandes. Por otra parte, existen oportunidades
al momento de adquirir los insumos necesarios, pero se requieren planes de compra a largo plazo
con lo que se reducirian costos sumada a entregas planificadas para evitar caducidades, permitira
cubrir todos los requerimientos de reactivos e insumos que permita generar una estabilidad

comercial.

En el sector geografico donde se desarrolla el laboratorio clinico la oferta de servicios de
diagnostico por el laboratorio esta saturada; sin embargo, las oportunidades que se pueden
presentar incluyen implementacion de nuevos productos (pruebas diagnosticas) con calidad

superior a los que se dispone actualmente en el sector.

Tabla 4.

Resumen macro y micro ambiente del Laboratorio Clinico

Oportunidades Amenazas
1. Precios accesibles 1. Inestabilidad comercial
2. Automatizacion de procesos como 2. Competencia desleal
medio para optimizar el uso del 3. Competencia con establecimientos

tiempo grandes

3. Ubicacion 4. Incremento desmedido de costos
4. Mejorar precios en relacion con la 5. Desempleo Quito 5,8%
competencia 6. Fluctuacién de insumos
5. Manejo de compras de insumos en el 7. Impuesto a la Renta en el 2022
laboratorio clinico 8. Manejo de desechos y demaés
6. Implementacion de nuevo producto 9. |Infraestructura
7. Poblacion Quito 2°735.987 10. Corrupcion de autoridades en parte de
8. Inflacion Quito 1,94% Salud Publica
11. Globalizacién de la informacion y redes
sociales

Elaborado por: Adrian Alejandro Cumbal Jiménez & Julia Edith Villarreal Erazo



Con la informacion recolectada del macroambiente y microambiente se elaboro6 la matriz de
factores externos (EFE), la cual muestra en la Tabla 5. La ponderacion de los factores externos se
realizd en base a las respuestas de los empleados registradas en la matriz PESTEL, estableciéndose
una valoracion jerarquica de las oportunidades y amenazas de acuerdo con la perspectiva de los

entrevistados.

Tabla 5.
Matriz de factores externos EFE
Factores claves externos — Oportunidades Ponderacion Evaluacién Valoracion
Precios accesibles 0.072 3 0.22
Automatizacion de procesos: optimizar tiempo 0.068 2 0.14
Ubicacion 0.057 2 0.11
Mejorar precios en relacion con la competencia 0.053 4 0.21
Eleccion de insumos 0.050 2 0.10
Manejo de desechos y demas 0.044 2 0.09
Cambio de producto a costos accesibles 0.043 3 0.13
Manejo de compras de insumos 0.042 1 0.04
Implementacion de nuevo producto 0.035 3 0.11
Poblacién Quito 2°735.987 0.031 2 0.06
Inflacion Quito 1,94% 0.013 2 0.03
Subtotal 0.508 -- 1.23
Factores claves externos — Amenazas
Inestabilidad comercial 0.063 2 0.13
Fluctuacion de insumos 0.063 1 0.06
Competencia desleal 0.061 2 0.12
Competencia con establecimiento grandes 0.060 1 0.06
Incremento desmedido de costos 0.057 2 0.06
Desempleo Quito 5,8% 0.051 1 0.05
Impuesto a la Renta en el 2022 0.044 2 0.09
Infraestructura 0.039 1 0.04
Corrupcion de autoridades de Salud Publica 0.035 2 0.07
Globalizacion de la informacion y redes sociales 0.018 2 0.04
Subtotal 0.492 - 0.71
Total 1 1.94

Elaborado por: Adrian Alejandro Cumbal Jiménez & Julia Edith Villarreal Erazo

El valor obtenido de la matriz EFE fue de 1.94, teniendo en cuenta que uno es una amenaza

mayor y dos una amenaza menor, podemos evidenciar que el laboratorio clinico esta influenciado



por amenazas mas que oportunidades, denotando una falta de planificacion o implementacion de

estrategias eficientes y eficaces para aprovechar las oportunidades del medio ambiente.

La informacién originada en la matriz EFE y las ponderaciones correspondientes a las
oportunidades que se ven en el laboratorio clinico privado, ayudé a determinar que el manejo de
desechos hospitalarios es de vital importancia para los empleados del establecimiento en conjunto
con la automatizacion de los equipos de este, facilitando asi el manejo de muestras y los desechos
que este proceso genera. Adicionalmente el manejo de redes sociales es considerada importante y
al no ser desarrolladas y explotadas al maximo por el establecimiento pierde la posibilidad de
conectar con el publico joven, el cual lo usa como un medio de comunicacion normal volviéndose

una estrategia de comunicacién necesaria.

4.2 Analisis Interno

4.2.1 Talento Humano

El laboratorio clinico cuenta con cinco empleados de los cuales dos realizan las funciones de gerente
y administrador y al mismo tiempo de analista; los tres empleados restantes se encargan de la atencion al
cliente, toma de muestras, pre-andlisis y manejo de desechos. En la Tabla 6 se muestra las funciones que

desempefia cada empleado.

Tabla 6.

Funciones de los empleados

Empleado Funcién
Empleado 1 Gerente y analista
Empleado 2 Administradora y analista
Empleado 3 Auxiliar
Empleado 4 Auxiliar
Empleado 5 Auxiliar

Elaborado por: Adrian Alejandro Cumbal Jiménez & Julia Edith Villarreal Erazo

El personal que labora en el laboratorio desempefia con altos niveles de calidad sus

responsabilidades lo que ha permitido la obtencion de resultados con relevancia clinica.



4.2.2 Infraestructuray Equipos

Las instalaciones del laboratorio clinico estan ubicadas en el segundo piso de una clinica
privada, donde cuenta con las &reas de bioquimica, hematologia, inmunologia, serologia,
parasitologia y uroandlisis. Las pruebas especiales como urocultivos y hormonas, la confirmacion
de valores de panico y marcadores tumorales se derivan a los servicios del laboratorio SYNLAB,

con el cual se mantiene un convenio para la prestacion de servicios (Anexo 8).

Las vias de acceso para personas con capacidades especiales se encuentran limitadas por la
falta de ascensor, sin embargo, el personal del laboratorio se encarga de su atencién personalizada

en la zona de emergencia de la clinica privada evitando asi el mal trato al paciente.

Los equipos que dispone y usa el laboratorio se encuentran detallados en la Tabla 7 al igual

gue sus mantenimientos, rendimiento, precios, reactivos y metodologias.



Tabla 7.

Equipos del laboratorio

Nombre Chemwell Mindray Maglumi Ichroma Linear Centrifuga Microscopio
Modelo 2902 Bc-20s 600 1Tm Rt-2204c Plc Xs-201
Costo 15.000 a: 8.500 12.000 Comodato 2.000 300 400
b: 4.000
a: 2010
Fecha de Compra 2012 b: 2020 2020 2021 2008 2006 2006
Técnica Colorimetria  Impedancia Quimio Inmuno Coagulacion -- Optica
luminiscencia Fluorescencia Inmunologico
Pruebas/hora 400 120 100 45 20 8/10 min. -
Mantenimientos Semestral Semestral Anual Semestral Anual Anual Anual
Pruebas promedio 25/dia 30/dia 10/semanales 10/semanales 5/semanal - -
Costos consumibles/mes 375 250 788 -- 21 - -
Costos reactivos/mes 400 -- 178 485 47 - --

Elaborado por: Adrian Alejandro Cumbal Jiménez & Julia Edith Villarreal Erazo



4.2.3 Reactivos y bodega

Los recursos que dispone el laboratorio se describen en las Tablas 8, 9, 10, 11, 12 y 13.

Tabla 8.

Material de bodega

Materiales Presentacion Cantidad  Costo Costo Total
sin IVA con
IVA

Tubos vacio-amarillos 5 mL  Caja 100 unidades 8 18.00 20.16  161.28
Tubos vacio lilas 4 mL Caja 100 unidades 3 11.00 12.32 36.96
Tubos vacio-celestes 2.7 mL  Caja 100 unidades 1 12.00 13.44 13.44
Tubos Eppendorf 1.5 mL Funda x 100 1 7.75 8.68 8.68
Agua destilada Galon 4 3.00 3.36 13.44
Alcohol antiséptico Litro 5 2.75 3.08 15.40
Guantes de latex Caja 100 unidades 3 12.50 14.00 42.00
Agujas toma multiple Caja 100 unidades 5 9.50 10.64 53.20
Agujas hipodérmicas G Caja 100 unidades 1 3.90 4.37 4.37
Jeringuillas 3 cc Caja 100 unidades 2 7.99 8.95 17.90
Jeringuillas 5 cc Caja 100 unidades 2 6.88 7.70 15.40
Tiras de orina Frasco 150 tiras 5 13.50 15.12 75.60

Pads Alcohol Caja 100 unidades 4 2.00 2.24 8.96
Glucolas 75 mg Frasco 200 mL 3 2.50 2.80 8.40
Curitas Caja 100 unidades 5 2.10 2.35 11.75

Puntas azules Funda x 1000 2 7.5 8.40 16.80
Puntas amarillas Funda x 1000 2 7.5 8.40 16.80
Hisopos nasofaringeos Por unidad 100 80.00 89.60 89.60
Kit citologia Por unidad 10 9.00 10.08 00.80

Elaborado por: Adrian Alejandro Cumbal Jiménez & Julia Edith Villarreal Erazo



Tabla 9.

Reactivos Generales

Materiales Presentacion Cantidad sicr:10|8\t/c,)A C;OIS;[? A Total
Aglutinaciones febriles  Kit x 5ml cada frasco 1 38.80 43.46 43.46
Grupo y factor Kit 3 frascos 10 mL 1 17.05 19.10 19.10
VDRL Frasco 250 test 2 18.07 20.23 40.46
TP Frasco 5 mL 1 10.50 11.76 11.76
TTP Frasco 5 mL 1 10.50 11.76 11.76
Cloruro de calcio Frasco 10 mL 1 9.91 11.09 11.09
ASTO Frasco 50 pruebas 2 16.84 18.86 37.72
Latex Frasco 50 pruebas 2 18.34 20.54 41.08
PCR Frasco 50 pruebas 2 17.00 19.04 38.08
Elaborado por: Adrian Alejandro Cumbal Jiménez & Julia Edith Villarreal Erazo
Tabla 10.
Reactivos de Quimica Sanguinea
Materiales Presentacion  Cantidad  Precio sin IVA  Precio con IVA Total
Glucosa 4x100 mL 2 17.50 19.60 39.20
Colesterol 4x100 mL 2 32.00 35.84 71.68
Triglicéridos 4x100 mL 2 65.00 72.80 145.60
HDL 4x100 mL 1 73.00 81.76 81.76
Acido Urico 4x100 mL 2 30.00 33.60 67.20
Creatinina 4x100 mL 2 15.00 16.80 33.60
Bilirrubinas 2 x 100 mL 1 38.96 43.63 43.63
TGO 4x62.50 mL 1 24.73 27.70 27.70
TGP 4x62.50 mL 1 36.56 40.95 40.95
GGT 4x62.50 mL 1 41.00 45.92 45.92
Amilasa 5x20 mL 1 63.00 70.56 70.56
Fosfatasa Alcalina 4x50 mL 1 48.92 54.79 54.79
Albimina humana 2x50 mL 1 10.00 11.20 11.20
Proteinas Totales 2x50 mL 1 10.00 11.20 11.20

Elaborado por: Adrian Alejandro Cumbal Jimenez & Julia Edith Villarreal Erazo



Tabla 11.

Reactivos Inmunofluorescencia

Materiales Presentacion  Cantidad Precio sin IVA  Precio con IVA Total
Dimero D Caja x 25 test 1 125.00 140.00 140.00
Ferritina Caja x 25 test 1 125.00 140.00 140.00
PSA Total Caja x 25 test 2 87.00 97.44 194.88
HbAlc Caja x 25 test 1 84.75 94.92 94.92
HCG Cuantitativa  Caja x 25 test 1 125.00 140.00 140.00

Elaborado por: Adrian Alejandro Cumbal Jiménez & Julia Edith Villarreal Erazo

Tabla 12.

Reactivos Quimioluminiscencia

Materiales Presentacion Cantidad Precio sin IVA Precio con IVA Total
TSH Rack 1 79.50 89.04 89.04
fT4 Rack 1 66.24 74.18 74.18

Elaborado por: Adrian Alejandro Cumbal Jimenez & Julia Edith Villarreal Erazo

Tabla 13.

Material Inmuno-Cromatografia

Materiales Presentacion Cantidad Preciosin IVA  Preciocon IVA  Total
Tiras HCG Caja x 25 test 4 12.00 13.44 53.76
Sangre oculta Caja x 50 test 1 75.00 84.00 84.00
Helicobacter pylori Caja x 20 test 2 80.00 89.60 179.20
Rotavirus Caja x 25 test 1 57.50 64.40 64.40
HIV Caja x 40 test 1 54.80 61.38 61.38
TORCH IgG/IgM Caja x 10 test 1 104.00 116.48 116.48
COVID IgG/igM Caja x 25 test 2 60.00 67.20 134.40
Hepatitis B Caja x 20 test 1 18.00 20.16 20.16
COVID antigeno Caja x 25 test 3 300.00 336.00 1008.00
Multidrogas coc/thc Caja x 10 test 1 18.00 20.16 20.16

Elaborado por: Adrian Alejandro Cumbal Jiménez & Julia Edith Villarreal Erazo



2.4.4 Andlisis financiero

Para el analisis financiero del laboratorio, se valoraron las fluctuaciones en unidades e

ingresos de las pruebas del ultimo trimestre del 2021 procesado en el laboratorio, asi como las

pruebas referidas, informacion que se describe en las Tablas 14 y 15.

Tabla 14.

Pruebas realizadas dentro del laboratorio ultimo trimestre 2021

Area Pruebas Cantidad

. Biometria Hematica 860
Hematologia

Grupo y Factor 46

Glucosa 732

Colesterol 573

Triglicéridos 569

Acido Urico 475

Urea 461

Quimica sanguinea Creatinina 506

TGO 478

TGP 398

Amilasa 14

Fosfatasa alcalina 18

Hemoglobina glicosilada 34

Uroanalisis EMO 756

. Coproldgicos 618

Coprologia - n

Helicobacter pylori 52

. TP 70
Coagulacion

TTP 70

VDRL 408

. ASTO 8
Serologia

LATEX 11

PCR 17

. HIV 200
Inmunologia

TORCH 15

fT4 76

Hormonas
TSH 105
Marcadores tumorales PSA Total 41
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Tabla 15.

Pruebas derivadas fuera del laboratorio ultimo trimestre 2021

Areas Pruebas Cantidad

Sodio 16

Potasio 14

Electrolitos Cloro 10

Hierro 2

Transferrina 1

Progesterona 4

Hormonas LH 5

FSH 5

Marcadores tumorales PSA libre 2

Bacteriologia Urocultivo 36

Varios Pap-test 3
Enzimas LDH

Elaborado por: Adrian Alejandro Cumbal Jimenez & Julia Edith Villarreal Erazo

Con el andlisis de las pruebas que se procesan dentro y fuera de las instalaciones del
laboratorio, se evidencia que las muestras derivadas representan cantidades minimas por lo tanto
no amerita la adquisicion de nuevos equipos para su procesamiento ya que su demanda no justifica
la implementacion de equipos nuevos. En el afio 2020 por el inicio de la pandemia a causa de
COVID-19 se marc6 un decrecimiento en los ingresos del laboratorio clinico por el confinamiento
establecido por el gobierno de Ecuador para evitar la dispersion del virus. Como se describe en la
Tabla 16, el cierre del mismo afio fiscal registrd un ingreso de USD 9,892 debido a la demanda de
estudios de anticuerpos para SARS-Cov2. Para corroborar dichos resultados el laboratorio asumié
el valor de USD 748.35 por el concepto de confirmacién de anticuerpos SARS-Cov2 remitidos al
laboratorio de derivacion. En el afio 2021 se notd un incremento en los ingresos y asi mismo en
las pruebas remitidas a terceros ya que inicio la necesidad de la realizar pruebas moleculares para
la deteccion de COVID-19.

El laboratorio clinico en el 2021 obtuvo su permiso para la realizacion de pruebas de
antigenos SARS-Cov2, lo cual permitié ofertar la prueba a las empresas privadas quienes
solicitaron dicha prueba como requisito de ingreso laboral, aumentando los ingresos del
laboratorio, sin embargo, al volverse una exigencia la deteccion de SARS-Cov2 por técnicas

moleculares, el laboratorio se vio obligado a remitir nuevamente dichas pruebas a su prestador



externo de servicios, lo que generd un incremento en sus gastos aumentandolo considerablemente

para finales del afio 2021.

Tabla 16.
Ingresos 4to trimestre 2020 y 2021
Ingresos Ingreso 4to trimestre Ingreso 4to trimestre
2020 (USD) 2021(USD)
Pruebas realizadas por el laboratorio 9,892 18,425
Pruebas remitidas a terceros 648.35 1,242.15
Total 10,540.35 19,667.15

Elaborado por: Adrian Alejandro Cumbal Jiménez & Julia Edith Villarreal Erazo

4.2.5 Satisfaccion de clientes
En su mayoria los pacientes que se presentan al laboratorio clinico privado tienen edades entre
31 a 50 afios con el 53 %. También es importante considerar a los pacientes entre 15 a 30 afios,

representan el 47 %, como se detalla en el Grafico 1.

Gréfico 1.

Edad promedio pacientes atendidos por el laboratorio clinico 2021
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Como se muestra en el Grafico 2, los pacientes que acuden al establecimiento son paciente de

estado civil casados con el 44 %, seguido de divorciados con el 26 %, solteros 23 %y viudo 8 %.



Gréfico 2.

Estado civil de pacientes atendidos en laboratorio clinico 2021
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En el Grafico 3, se refleja que el estado laboral de los clientes, el cual esta en igual proporcion

entre publico y privado ya que solo se diferencia con décimas.

Grafico 3.

Estado laboral
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En relacién con la razén por la cual las personas visitan el laboratorio clinico, el Grafico 4 nos
refleja que el 35 % lo hace por una necesidad de identificar su estado salud-enfermedad, 25 % por
solicitud de un médico, 22 % por estudios ocupacionales y 26 % por motivos preventivos.



Grafico 4.
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En relacion a la pregunta ¢Por qué medio se entero de la existencia del laboratorio clinico?, el

Gréfico 5, refleja que el 52 % fue por contacto con un amigo como el canal mas usado.

Gréfico 5.

Medios usados para enterarse de la existencia del laboratorio clinico
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Los canales de comunicacion que emplea con mayor frecuencia los pacientes/clientes es via
telefonica con 40 %, demostrado en el Grafico 6 lo que evidencia la poca diversificacion en canales
de comunicacion que posee el laboratorio clinico.



Gréfico 6.

Canales de comunicacion para contactarse con el laboratorio clinico
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Como se aprecia en el Grafico 7, segin los pacientes que acuden al laboratorio clinico el
principal factor que los lleva a elegir un laboratorio clinico es el precio con 30 %, seguido de la

ubicacion con el 21 %.

Gréfico 7.

Factores para decidir acudir a un laboratorio clinico
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En relacion con el uso de redes sociales y tecnologia para comunicarse, el Grafico 8 nos muestra

que los clientes/pacientes usan mas Facebook con el 56 %, seguido de Instagram 17 %.



Gréfico 8.

Red social preferida de los pacientes/clientes
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Los pacientes/clientes que mas visitan el laboratorio son de forma ocasional con el 40 %,

seguido de los pacientes que lo hacen de forma anual con 28 %, como se describe en el Grafico 9.

Gréfico 9.

Frecuencia de visitas al laboratorio clinico
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En la Grafica 10, podemos observar que los clientes/pacientes consideran que el uso de la

publicidad del laboratorio clinico on-line tiene la categoria Muy satisfecha con el 47 %.



Gréfico 10.

Grado de satisfaccion de la publicidad
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El Gréafico 11 nos muestra el grado de satisfaccion de los pacientes/clientes que acuden al

laboratorio clinico llego al 59 % entre muy satisfechos y totalmente satisfechos.

Gréfico 11.
Grado de satisfaccion de los pacientes que acuden al laboratorio clinico
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En términos generales, de cada diez clientes/pacientes que acuden al laboratorio, seis perciben
que es una atencion con niveles de satisfaccion, mientras que cuatro perciben al servicio como una

atencion neutral y atn peor sin nada de satisfaccion.



Gréfico 12.

Atencion brindada por el personal del laboratorio
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El grafico 12 nos demuestra que el servicio brindado por el personal registra un 59 % de

satisfaccion.

Gréfico 13.
Razones por las que dejaria de usar los servicios del laboratorio
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Las principales razones por las cuales los clientes dejarian de usar los servicios son: aumento
de precios 48 %, mal servicio 20 %, mala ubicacion 17 %, deterioro de las instalaciones 9 % y

aseo 3 %, como lo refleja el Gréfico 13.



Graéfico 14.
Medios de pago preferido
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En el Grafico 14 se muestra el medio preferido para realizar los pagos por parte de los clientes

es el efectivo con el 70 % seguido de la tarjeta de créditos con 13 % y las transferencias 9 %.

Gréfico 15.

¢Recomendaria el laboratorio?
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Al consultarles sobre si recomendarian o no los servicios del laboratorio clinico, 89 % de los

encuestados dieron una respuesta positiva, como se describe en el Grafico 15.



que explica los factores internos que influyen al laboratorio clinico.

Tab

Con esta realidad y después de identificar los factores internos, se pudo generar la Tabla 17

la 17.

Matriz factores internos EFI

No. Factores claves internos — Fortalezas Ponderaciéon Evaluacion Valoracion
F1 Fuerza del servicio, calidad, exclusividad 0.154 4 0.62
F2 Sistemas de control 0.141 3 0.42
F3 Lealtad y satisfaccién del paciente 0.128 4 0.51
F4  Grado de informatizacion del servicio 0.115 2 0.23
F5 Efectividad en entrega de resultados 0.103 3 0.31
F6 Habilidad para responder a la tecnologia 0.090 1 0.09

cambiante

Subtotal 0.731 -- 2.18

Factores claves interna — Debilidades
D1 Uso de planes estratégicos 0.077 1 0.08
D2 Rentabilidad 0.064 1 0.06
D3 Fortaleza: proveedores e insumos 0.051 1 0.05
D4 Grado de endeudamiento 0.038 2 0.08
D5 Respuesta a condiciones cambiantes 0.026 2 0.05
D6 Ausentismo 0.013 1 0.01

Subtotal 0.269 -- 0.333
Total 1 2.5

Elaborado por: Adrian Alejandro Cumbal Jiménez & Julia Edith Villarreal Erazo

El valor de la matriz EFI al momento de realizar el diagndstico situacional fue de 2.5, mismo

que se encuentra en la media con lo que se puede interpretar que existe debilidades internas, sin

embargo, estas son solventadas por las fortalezas que el laboratorio presenta.

4.3 Definicidn de estrategias de Marketing

Con el anélisis de la matriz EFE e EFI, se identificaron los puntos mas representativos que

originan problemas para el establecimiento, a la par que se empled la matriz FODA para

interrelacionar las oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades. Al compararlos de una

manera directa se disefiaron estrategias que permitan al laboratorio clinico afrontar los principales

problemas los mismo que se describen en Tabla 18.



Al analizar la informacion descrita en la Tabla 18, la organizacion debe aplicar estrategias
para conseguir que los precios ofertados a los clientes sean mejores 0 no suban, que exista facilidad
y prontitud en respuesta a las consultas de resultados en plataformas digitales, a la posibilidad de
generar procesos de adquisicion de insumos mediante medios digitales con proveedores que estén
en contacto directo con el laboratorio clinico para evitar el sobreprecio de distribuidores locales,
e implementar campafas de promocion de servicios mediante redes sociales para llegar a mas
personas, incentivando el consumo de nuevos productos que podrian dar como consecuencia una

mejora en los ingresos y rentabilidad.

De la misma manera, la Tabla 19 muestra la matriz CAME que permitié obtener las estrategias
primordiales y jerarquizarlas en relacion con la obtencién de resultados en el corto, mediano y

largo plazo para el manejo del laboratorio clinico privado.



Tabla 18.

Matriz debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades (FODA)

Laboratorio Clinico

Fortalezas (F)

F1. Fuerza del servicio, calidad, exclusividad

F2. Sistemas de control

F3. Lealtad y satisfaccion del paciente

F4. Grado de informatizacion del servicio

F5. Efectividad en entrega de resultados

F6. Habilidad responder a la tecnologia cambiante

Debilidades (D)

D1. Uso de planes estratégicos

D2. Rentabilidad

D3. Fortaleza: proveedores e insumos.
D4. Grado de endeudamiento

D5. Respuesta a condiciones cambiantes.
D6. Ausentismo.

Oportunidades (O)

O1. Precios accesibles

O2. Automatizacion de procesos: optimizar tiempo
0O3. Ubicacion

O4. Mejorar precios en relacion con la competencia
O5. Eleccion de insumos

06. Manejo de desechos y demas

O7. Cambio de producto a costos accesibles

08. Manejo de compras de insumos

09. Implementacion de nuevo producto

010. Poblacién Quito 2,735,987

O11. Inflaciéon Quito 1,94%

Estrategia FO

O104F1F3: Mejorar precios en relacion con la
competencia para satisfacer a las necesidades de la
clientela.

O2F2: Accesibilidad eficiente a consulta de
resultados en linea para la clientela.

O507F4: Manejo de plataformas digitales en
compras de insumos necesarias para el laboratorio.
O6F6: Manejo de plataformas para inscripcion y
renovacion de servicios de recoleccion de muestras.

Estrategia DO

01D1D2: Disefio planes estratégicos que
permitan obtener estabilidad en la rentabilidad
del establecimiento.

0508D3: Establecer convenios de trabajo con
proveedores para mantener el flujo constante de
materiales e insumos.

02D5: Planificar una estrategia para la
optimizacion de tiempo en respuesta a
condiciones cambiantes.

Amenazas (A)

Al. Inestabilidad comercial

A2. Fluctuacién de insumos

A3. Competencia desleal

A4. Competencia con establecimiento grandes
Ab. Incremento desmedido de costos

A6. Desempleo Quito 5,8%

AT. Impuesto a la Renta en el 2022

A8. Infraestructura

A9. Corrupcion de autoridades de Salud Publica
A10. Globalizacién informacion y redes sociales

Estrategia FA

A1A2F1: Brindar respuesta pronta a entrega de
resultados para mantener la satisfaccion y fidelidad
de la clientela.

A5F1F2: Fomentar el uso de redes sociales para la
promocion de servicios al igual que responder dudas
a la clientela.

A10F6: Implementar cambios en plataforma de
acceso a consulta de resultados para la clientela y
compartirla por redes sociales.

Estrategia DA

A2D1: Elaboraciéon de planes estratégicos de
marketing para la incentivacion de consumo de
nueva clientela.

A3A4D1D3: Compra de insumos necesarios
anualmente para evitar el cobro excesivo por
prueba a los clientes y evitar fluctuaciones de
stock del establecimiento.

Elaborado por: Adrian Alejandro Cumbal Jiménez & Julia Edith Villareal Erazo



Tabla 19.

Matriz corregir, afrontar, mantener y explotar (CAME)

CAME Andlisis Interno Anélisis Externo
Factores Estrategias para Corregir Estrategias para Afrontar Amenazas
Negativos Debilidades
Extender la informacion brindada con
Disefio de planes estratégicos para el uso de redes sociales y competir de
mejorar la rentabilidad y capacidad manera equitativa con empresas de
de endeudamiento. mayor escala.
Implementar horarios de atencion
extendidos para evitar el ausentismo.
Factores Estrategias para Mantener Fortalezas Estrategias para Explotar
Positivos Oportunidades

Actualizacion  del
tecnologia para el
manera constante.

manejo  de
personal de

Medir la satisfaccion del cliente
mediante encuestas de manera
regular.

Promocién eficiente de los servicios
que oferta el laboratorio.

Obtencién anual de stock necesaria
para la atencion.

Elaborado por: Adrian Alejandro Cumbal Jiménez & Julia Edith Villarreal Erazo

Finalmente, es necesario concentrarse en la implementacion de un plan de marketing que
impulse la promocion de los servicios que el establecimiento dispone, en conjunto con una compra
masiva de insumos acompafiadas de entregas parciales con una fecha de expiracion larga, evitando

el pago de valores innecesarios a terceros o distribuidores de insumos.



Tabla 20.

Estrategias de mejora de ingresos

Obijetivo estratégico

Recomendar estrategias para mejorar los ingresos mediante el disefio de un plan de marketing a largo plazo

Objetivo principal

Disefar plan de marketing estratégico para un Laboratorio Clinico privado de baja complejidad de atencién de la ciudad de Quito, 2021

Responsable proyecto Empleados Indicador de éxito global Incrementd de ingresos
Estrategia Actividades Responsables Indicador Metas Evaluacion
Mei i Andlisis de precios vigentes Incremento de clientes en 12
ejorar precios en .
Jorar— p . meses. Aumentar la Cada seis meses con resumen
relacion con la Por asignar -
. . ) rentabilidad anual
competencia Convenios con proveedores Costos accesibles.
Implementacion auditorias Deteccion de minimos Y Apastecerse  de _
internas para insumos _ Maximos. iNsumos Inventarios cada 6 meses
Compra de stock anual Por asignar ; Levantamiento Kardex
Diversificacion . NECEsArios  Pard  contabilizacién de caducados
Numero de entregas parciales. el afio
proveedores y proformas
Fomentar el uso de Promocion de servicios Numero de campafias por red Reconocimiento NUmero de pacientes nuevos
. Por asignar social por afio. digital a nivel Numero de seguidores
redes sociales L . - .
Creacion de contenidos digitales nacional Ingresos anuales

Planes de marketing

Elaborado por: Adrian Alejandro Cumbal Jiménez & Julia Edith Villarreal Erazo



DISCUSION

Las organizaciones estan obligadas a evaluarse constantemente y fruto de esta actividad,
se deben aplicar estrategias de mejora continua para ser sustentables en el tiempo; cuando las
empresas se olvidan de mirar al futuro por sostener el dia a dia, pierden la capacidad de

adaptarse y mejorar.

Para la descripcion de las estrategias de un plan de marketing se consideran los procesos
de planeacidn, los mismos gque definen dénde, como, cuando se actla y con cuanto se realiza
las actividades. Para Armstrong y Kotler (2013) los pasos para la elaboracién del plan de
marketing deben considerar un analisis de la situacion actual de la organizacion, que implica
la revision de las variables externas e internas que conlleva al desarrollo de la matriz EFE, EFI
y FODA, la formulacion de los objetivos, la descripcion de las estrategias de marketing y

seguimiento de la implementacion.

A estos elementos mencionados, Rengel et al. (2022) suma las ventajas del marketing en
el sector comercial del Ecuador, en tiempos de COVID-19; para la consolidacion de una marca,
el posicionamiento, la reputacion y participacién en el mercado y la comunicacion utilizando
las herramientas tecnoldgicas por medio de las redes sociales para relacionarse y conectarse
con los clientes son parte de las nuevas formas para ejercer una administracion influyente
estratégicamente en los diferentes contextos de una organizacion. Ademas, acoplarse a la
compra, venta de productos y/o servicios utilizando canales online, mayor presencia en las
comunidades digitales para incrementar las ventas; y, la aplicacion de las técnicas de ventas
que permitan la conquista de nuevos mercados, reduccion de costos y tiempos de

comercializacion.

Sobre la base de las ideas expuestas en su plan de marketing para el sostenimiento y
captacion de clientes para el laboratorio clinico Sislab en la ciudad de Cayambe- Ecuador,
Espinosa (2019), consider6 como técnica de recoleccion de informacién la observacion en
aspectos como: atencién a los clientes, publicidad adecuada, horarios pertinentes, reclamo de
usuarios, instalaciones salubres, empleados capacitados, precios, clientes satisfechos, entrega
de resultados y ubicacion estratégica. Al contrastar los resultados con la investigacion realizada
en el laboratorio clinico privado, la aplicacion de matrices EFI present6 un valor similar a la

media de 2.5. El autor en mencion obtuvo un valor de EFI de 2.67 lo que da la apertura al



aprovechamiento de las fortalezas de las estrategias de la institucion, por lo que es factible el
mejoramiento del laboratorio para la captacion de clientes nuevos a la par que se generara un
sostenimiento adecuado. Aunque, el autor en mencion también utilizé las matrices EFE donde
tuvo una calificacion 3.25 con respecto a la base del promedio de la industria que es 2.5 con lo
que representa el aprovechamiento de las oportunidades externas. Mientras, los resultados con
la investigacion fueron de 1.94 desaprovechando las oportunidades del mercado externo. Esta
diferencia se ve reflejada en que las estrategias existentes del laboratorio clinico no estan

fortalecidas con la funcionalidad y optimizacion de los factores externos.

La importancia de la matriz EFE radica en asignar puntuaciones segun la vulnerabilidad
de las variables y su ponderacion permite la identificacion de como estos factores afectan al
crecimiento, posicionamiento y expansion en un mercado o sector donde opera la organizacion,
en este caso los servicios de salud. Mientras mas especifico sea el procedimiento mayor seran
las ventajas en el desarrollo de las estrategias para la gestion administrativa y comercial del
laboratorio clinico y no Unicamente usar encuestas de satisfaccion al usuario que limitan el
impacto de una realidad establecida, de esta manera, se sabe que con el 59 % de satisfaccion
en la atencidn a clientes/pacientes hay que mejorar la atencion, pero sin la informacion de la

matriz EFE y EFI seria muy dificil enfocar las acciones para mejorar este indicador.

Las amenazas identificadas en el estudio abarcan la inestabilidad comercial, fluctuacion
de insumos, la competencia desleal, incremento de costos, desempleo, pago de impuesto a la
renta, corrupcion, globalizacién de informacién y redes sociales. Al comparar estas realidades
con la investigacion realizada por Villegas (2011) sobre un plan de mercadeo estratégico para
el servicio de laboratorio clinico en Cali — Colombia, que también aplicé el analisis situacional
considerando factores externos basados en las cinco fuerzas de Porter y los factores PESTLA
detect6 que la principal amenaza era que los clientes optaron por acudir a la competencia,
haciendo que el laboratorio pierda dinero, recursos y tiempo. Lo manifestado anteriormente se
puede correlacionar con la intencion reflejada en la encuesta que el 48 % de los
pacientes/clientes se cambiarian de laboratorio si existiera una modificacion en los precios
actuales y explicaria porque solo el 40 % de los mismos acude de manera ocasional al

laboratorio clinico.

La investigacion se centrd en la gestion administrativa, revision de la infraestructura y

equipos, la gestion del inventario en bodega, el anélisis financiero y la satisfaccion de los



clientes, de estas, las principales debilidades fueron la disminucién de la rentabilidad, nivel de
endeudamiento y el no aprovechamiento de las herramientas tecnoldgicas para la promocion y
publicidad de los servicios del laboratorio, reflejado esto Gltimo, ya que el 40 % de los
clientes/pacientes usan al teléfono convencional como principal canal de comunicacién con el

laboratorio.

El estudio realizado por Chala (2013) en su propuesta de elaboracion del Plan de Marketing
estratégico para el posicionamiento de la Clinica Médica Fértil ubicado en la provincia
Imbabura — Ecuador; construy6 la matriz FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas), sin aplicacion de la matriz EFE y EFI. Las principales debilidades fueron la falta
de una mejor sefialética para la ubicacion de la clinica, alta rotacion del personal, demora en la
prestacion de servicios, ausencia de espacio en el parqueadero, carencia de servicio de atencion
médica a domicilio y ausencia de estrategias de posicionamiento por lo que nos plantea una

vision limitada de la verdadera realidad del laboratorio analizado.

La propuesta de consolidar las compras y realizar procesos de abastecimientos de manera
anual ha generado experiencias positivas y negativas, segun el tamafio de la organizacién y su
grado de administracion de los recursos. En la realidad analizada, en cuyo caso el volumen de
inventario es relativamente pequefio, se podria aportar una cultura organizacional diferente que
origine beneficios y evite rotaciones excesivas de reactivos. En este contexto, VVasco y Barragan
(2022) aplico el marketing estratégico odontolégico en el marco del COVID-19 en Ambato —
Ecuador, donde las acciones de crecimiento, precios accesibles, acuerdos y alianzas con los
proveedores son algunas de las variables que se consideraron para el desarrollo de las

estrategias de marketing en una institucion de salud.

Para fortalecer la idea descrita anteriormente, Rojas et al. (2022) indicé que las teorias de
las estrategias de mercado aplicadas al sector de la salud en Barranquilla — Colombia, con el
analisis de las variables de marketing para productos, canales de distribucion, comunicacion
desde el benchmarking y los procesos de la comercializacion en el mercado deben
implementarse de manera eficiente. Asi el 30 % que no cancela en efectivo los servicios
brindados por el laboratorio clinico podria tener el interés de usar otro medio tecnoldgico de
realizar sus transacciones y mejora el nimero de veces que acude al laboratorio, aplicando de
esta manera acciones y estrategias orientadas a la supervivencia, ofensiva, reorientacion y

defensiva comercial.



La fijacion de precios debe ser considerada como una politica institucional por el impacto
que estos tienen sobre el mercado y la organizacién, ya que la contabilizacién, el margen de
rentabilidad, la disminucion de los costos y la administracion de stock de inventarios influyen
directamente sobre estos. Hay empresas que por competir fijan precios sin un analisis previo y
eso dificulta la permanencia de la organizacion en el mercado donde opera. Por ejemplo,
Espinosa (2019) en su estudio compar6 los precios de la competencia en la ciudad de Cayambe
con laboratorios que ofertaban los mismos servicios, eso permitié la aplicacion del marketing
mix (4P). Si bien en el estudio detallé los precios del laboratorio clinico, no se realiz6 una
comparacion con sus competidores perdiendo informacion valiosa para su interpretacion

comercial.

Los planes de marketing estan orientado a captar la fidelizacion de los clientes, en este
contexto, el estudio realizado por Cadena (2016) en el laboratorio clinico Pasteur ubicado en
Atuntaqui — Imbabura denominado plan estratégico de marketing para la fidelizacion de los
clientes, identificd que la cadena de valor de los servicios, el diagrama de los procesos, y el
analisis comparativo bajo el benchmarking aporta con herramientas fundamentales para
sostener y aumentar la frecuencia con la que acuden los clientes. La intencién del trabajo de
titulacidn es crear estrategias que permitan incrementar el 16 %y 22 % de pacientes que acuden
de manera preventiva o por salud ocupacional, respectivamente al laboratorio y empezar un

proceso de fidelizacion con estos dos segmentos claves.

En la actualidad el uso y la administracion de las redes sociales es la mejor opcién para la
promocion y comercializacion de los productos y/o servicios. Segun Branch (2021) el 64,3 %
de la poblacion en general usa moviles, internet y redes sociales, mientras los usuarios activos
en redes sociales alcanzaron el 78,8%. Un anuncio en Facebook podria alcanzar a un 96 % de
numero de personas que son activas de esta red social. Bajo estas perspectivas, una de las
estrategias de marketing también se centr6 en el marketing que barca no solo el uso de redes
sociales, sino la mejora de marca comercial, creacion de contenidos y venta online de los

servicios del laboratorio clinico.



CONCLUSIONES

El analisis situacional del Laboratorio Clinico privado de baja complejidad ubicado en la
ciudad de Quito revelo que no estd aprovechando las oportunidades que la globalizacion de

mercados basados en el comercio eléctrico ha generado.

Previo al desarrollo del plan de marketing estratégico, fue vital el analisis de la
competencia, proveedores, clientes, productos sustitos y nuevos competidores que se resumio
en las cinco fuerzas de Porter. De este analisis, se identificd que el poder de los competidores
es alto frente al laboratorio clinico privado por la reduccién de los precios en base de métodos
de fijacion de precios por costos, lo que permitio la creaciéon de alianzas estratégicas con
proveedores nacionales e internacionales que les permitio ejecutar inversiones en plataformas
tecnoldgicas, sitios web y tiendas virtuales aumentando su presencia en las redes sociales. Sin
embargo, la matriz FODA revela que el laboratorio posee los recursos y las herramientas para
la implementacion de las estrategias del marketing estratégico implementadas por sus

competidores.

Las ventajas competitivas mas relevantes para el laboratorio clinico son su infraestructura,
los equipos y profesionales de salud que laboran en la institucion. A la vez, la matriz EFI lo
comprueba al reflejar una calificacion del 2.5, reflejando que la institucidn esta aprovechando
sus fortalezas como la efectividad en la entrega de resultados, recursos humanos capacitados y
con experiencia en la parte operativa. Por el otro lado, se busca el fortalecimiento para la
definicion de una politica de precios segun los costos de operacion y la diferenciacion mediante

la incorporacidn de canales de comunicacion digitales.

El laboratorio clinico debe implementar tres estrategias de marketing para mejorar su
estatus en el mediano plazo. La primera estrategia se enfoca en realizar un proceso de compra
anual para disponer de los insumos necesarios con lo que se garantizara y proveera los servicios
que el laboratorio oferta sin demora en sus servicios, mejorando indirectamente la estructura
de costos. La segunda estrategia consiste en mejorar sus precios en relacion con sus costos y
realidad, una vez consolidada la compra anual. Finalmente, la tercera estrategia propone
fomentar el uso de redes sociales para mejorar el reconocimiento del laboratorio a nivel

nacional y promocionar su oferta de servicios.



RECOMENDACIONES

Para que la estrategia que impulsa el proceso de compra anual refleje resultados
concretos, se recomienda separar las funciones administrativas y operativas de los
analistas, sobre todo en el manejo y control de inventarios. Se recomienda la contratacién
de un profesional que sea responsable e implemente un sistema de control de inventarios
bajo el método ABC, de esta manera se evitaran caducidades y compras innecesarias,
mejorando el proceso de fijacion de precios.

Para encaminar el objetivo de fomentar el uso de redes sociales es necesario iniciar
un proceso de contratacion, en calidad de servicios profesionales, para seleccionar un
especialista en marketing, disefio grafico y otro relacionado para la creacion de contenidos

para la promocion en las redes sociales y las ventas online.

Si bien se realizé un analisis situacional externo e interno en el laboratorio clinico de
baja complejidad ubicado en la ciudad de Quito, se recomienda un estudio de mercado
para la determinacion de la cuota y participacion, la segmentacion para la especificacion
de los requerimientos de los clientes, proyeccion de la demanda insatisfecha y otros

factores que influyen la oferta de los servicios del negocio.

La ventaja competitiva se logra en base de una gestion eficiente en el contexto
operativo, administrativo, comercial y financiero. Por aquello, los directivos del
laboratorio clinico de baja complejidad ubicado en la ciudad de Quito deben iniciar con
la identificacion de sus procesos gobernantes y de apoyo con sus respectivos indicadores

para el fortalecimiento de las actividades desarrolladas en el laboratorio.

Para finalizar, se recomienda implementar la encuesta de satisfaccion a los clientes
de manera anual para tener una retroalimentacion frecuente sobre las posibles areas de

mejora y registrar las posibles quejas de los usuarios.
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ANEXOS
Anexo 1. Solicitud de por parte de la Coordinacién de la Carrera

Pontificia Universidad
Catdlica del Ecuador

Farulad de Mefcles
Carrass Busguirniza Clisica

Quito, 18 de octubre de 3021
Oficio BOC-0150-21

Represantants legal

Frezenis. -

De mi consideracion:

For medio del presents pongo en suU conocimisnto que los estedantes Sria. Julla Edith Villareal Erazo
con CCE 1725210454 y el Sr. Adridn Alkjandro Cumbal Jimsnez con CC. 1T24265870 | estudisntes
del nivel 9 de la Camera de Besguimica Clinica — Facultad de Medicina de ka Pontificla Universédad
Catdlica del Ecuador, presantaron & pre-plan del Trabajo de Tiulacdn intitulado "DISERD DE UN
PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO PARA UN LABORATORIO CLIN/KCO PRIVADD DE BAJA
COMPLENDAD DE ATENCION DE [A CIUDAD DE QUITO. 2021° para desarmollario previa a la
obtencion del grado académico de tercer nivel pre-plan gue enfrard en proceso de revisidn y aprobacidn
por &l Comité de la Camera y por el Subcomité de Blostica de la Facultad de Medicina-FUCE.

En el proceso para la rewision del plan de nvestigacidn, el Subcomité de Biodtica solicita una carta ded
responsable del Laboratoro Clinkico, donde se llevard efecto la investigacidn, en el que s& manifieste
el conocimiento del plan, & ineréds en su ejececion y el compromiso del cumplr con las noMmas de
blodbea durante la ejecucidn del mismo.

For ko anteriormente sefialado solicko a usted su colaboracidn para que los estudiantes realicen =
trabapo de titulackin y el apoyo para que pueda lener acceso & kos datos de interés, ademds del oficio
cormespondients & este pedido para proseguer con los rdmites comespondientes al proceso de
iUl acsbn

-5EIQIJF|:I de contar con su colaboracion a esta actividad académica de beneficio para la comunidad v de
relevancia centifica para las dos nebiuciones anbicips mE agradecmientos.

Ablentamente,

"
j

oy
Dr. Santiago Escalants Vanon
Coordinacion-Carrera Bloguimica ClinlcalLaboratorio Clinico
Facultad de Medicing-FLUCE



Anexo 2. Carta de intencién de la institucion

CERTIFICACION
Quitn, 25 de octubre del 2021

Dr. Santiago Escalante Vanoni
Coordinaciin-Carrera Bioguimica Clinica/Laboratorio Clinico
Facultad de Medicina PUCE

D nuddtras congideraciones:

En respuesta a su aficio N¥ BOQC-0150-21 del 18 de octubre del 2021, donde que indsca que

los estudiantes Srta Julia Edith Villarreal Erazo con CC: 1725210494 v el 5. Adridn
Alejandro Cumbal Jiménez con CC: 1724265879 , estudiantes del nivel 9 de la Carrera
de Biaguimbca Clinica - Facultad de Medicina de b Pantilicia Universidad Catélica del
Ecuador, presentaron el pre-plan del Trabajo de Titulacion intitubado *DISERD DE UN
PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO PARA UN LABORATORIO CLINICD PRIVADO DE
BAJA COMPLEIDAD DE ATENCION DE LA CIUDAD DE QUITO, 20217 para desarrollarla
previa a la obtencidn del grado académico de tercer nivel pre-plan que entrard en

proceso de revisidn v aprobacion par el Comité de la Carrera y por el Subcomité de
Bioética de la Facultad de Medicina-PUCE.

Me permite comunicarke que, en mi calidsd representante legal del Labaratorio Clinkeo
ertilicn que nuestra institucidn acepta y esta de acusrdo en permitir a los

estudiantes mencionados acceso a bos datos necesarios para la realizacion del plan de
titulaciin mencionada.

Atentamenta,




Anexo 3. Carta del subcomité de bioética

Pontificia Universidad
Catodlica del Ecuador

Facultad de Medxcina

SUBCOMITE DE BIOETICA

Quito, 16 de diciembre de 2021
SB-CEISH-PRE-479

Senorita

JULIA EDITH VILLARREAL ERAZO

Sedior

ADRIAN ALEJANDRO CUMBAL JIMENEZ

Estudiantes de Grado (Carrera de Bioquimica Clinica) de la Facultad de
Medicina de la PUCE

Presente, -

De nuestra consideracion;

El Subcomité de Bicética de la Facultad de Medicina, declara Exento de
rewision al protocolo: “DISERO DE UN PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO
PARA UN LABORATORIO CLINICO PRIVADO DE BAJA COMPLEJIDAD DE
ATENCION DE LA CIUDAD DE QUITO, 2021, dade que los datos recogldos se
abtienen de fuente secundaria, sin Interaccion directa con los sujetos de
investigackn,

Atentamente,
‘f‘*‘fé‘#}/“
Or. Carlos Acurio Velasco

Subcomité de Bioética
Facultad de Medicina PUCE

Av. 10 e Cotubow sph v s s
A Bale pritsd e s @
Tl (enga) & 2 208 1000 09T 1iph

Cet - Foudor warw pece pdi s A0k .



Anexo 4. Consentimiento para ser parte del estudio

Investigadores principales: Adrian Alejandro Cumbal Jiménez y Julia Edith Villarreal Erazo,
estudiantes de la carrera de Bioquimica Clinica de la Pontifica Universidad Catolica del
Ecuador.

Titulo de la investigacion: Disefio de un plan de marketing estratégico para un laboratorio
clinico privado de baja complejidad de atencién de la ciudad de Quito, 2021

Introduccion: Nosotros, Adrian Alejandro Cumbal Jiménez y Julia Edith Villarreal Erazo
deseamos disefiar un plan de marketing estratégico para el laboratorio clinico privado de baja
complejidad donde usted trabaja. Le proporcionaremos informacion necesaria y detallada sobre
este estudio y pedimos su colaboracion voluntaria para que usted participe en este estudio.
Objetivo: Disefiar un plan de marketing estratégico para un laboratorio clinico privado de baja
complejidad de atencién de la ciudad de Quito, 2021.

Riesgos: Esta investigacion no implica ningun riesgo o molestia adicional para usted, dado que
solamente se observara y levantara informacion a través de encuestas y reuniones grupales para
obtener informacion relacionada con sus actividades rutinarias en el cago que actualmente
desempena.

Beneficios: La informacion obtenida en la presente investigacion tiene como fin incrementar
el nivel de calidad en la emision de sus resultados y mejorar la situacion econdémica del
laboratorio clinico privado donde usted trabaja redundando en un beneficio tanto a la
comunidad aledafa al establecimiento como a sus duefios y trabajadores.

Compartiendo los resultados: Los resultados obtenidos seran socializados con la gerencia del
laboratorio clinico de baja complejidad de atencion y a todos sus trabajadores.

Confidencialidad: Nosotros los investigadores no compartiremos la informacion que se nos
sea proporcionada por los participantes ya sea estos antecedentes, conocimientos y/o datos,
escritos o verbales por lo que toda la informacion generada tras la firma del consentimiento
serd andnima por lo que nunca dejara de ser informacién confidencial.

A quien contactar: Si Usted tiene alguna pregunta sobre el estudio por favor comuniquese
con Adrian Alejandro Cumbal Jiménez, al correo electronico: acumbal719@puce.edu.ec o al
celular: 0992989396; de igual manera puede contactar a Julia Edith Villarreal Erazo, al correo
electronico: jvillarreal974@puce.edu.ec, o al celular: 0958962871 o al director del trabajo de
titulacion Master Oscar Puente, con su correo institucional opuente740@puce.edu.ec o al
celular 0969054082.

Consentimiento:

He leido el presente documento y manifiesto que estoy conforme con la intervencion que se
me ha propuesto, estoy consciente que no recibiré ningun tipo de compensacion por parte de la
Pontificia Universidad Catolica del Ecuador o sus empleados si es que se presenta algun
problema o imprevisto en el estudio. He leido y comprendido la informacién anterior. He



mailto:acumbal719@puce.edu.ec
mailto:jvillarreal974@puce.edu.ec
mailto:opuente740@puce.edu.ec

podido preguntar y aclarar todas mis dudas. Por eso he tomado, consciente y libremente, la
decision de autorizarla. También sé que puedo retirar mi consentimiento cuando lo estime
oportuno.

[ISi, acepto voluntariamente participar en esta investigacion
CONo, me niego a participar en esta investigacion
Nota: Marcar con una cruz.

Firma del participante:
ID del participante:
Fecha (dia/mes/afio):

Revocacién del consentimiento

Yo, Sr./Sra. con C.L
, de forma libre y consciente he decidido retirar el consentimiento
para esta intervencion. Asumo las consecuencias que de ella puedan derivarse para mi salud o
la de mis familiares.
Firma del participante:
Fecha (dia/mes/afio):
Nota: Ha sido proporcionada una copia de este documento de consentimiento Informado al
participante.




Anexo 5. Matrices

Matriz PESTEL

COD. FACTORES OPORTUNIDAD AMENAZA IMPACTO

A M B A M B A M B

Politicos y legales

Al Constitucion

A2 Proyecto del Cédigo Orgéanico de Salud

A3 Funcionamiento de Red Publica Integral de Salud

A4 Reglamento para el Funcionamiento de los Laboratorios Clinicos
A5 Manejo de compras de insumos en el laboratorio clinico

A6 Corrupcion de autoridades en parte de Salud Publica
Econdmicos

A7 Inflacion Quito -1,04%

A8 Presupuesto general del estado 2021 (USD 31.949)

A9 Presupuestaria para salud 2021 (USD 3.500 millones)

Al0 Déficit fiscal proyectado 2021 (USD 7.324 millones)

All Impuesto a la Renta en el 2021

Al2 Dependencia de la economia en ingreso por venta de petréleo
Sociales

Al3 Poblacion Quito 2.7100.125

Al4 Empleo adecuado / pleno Quito 33,20%

Al5 Otro empleo no pleno Quito 25,2%

Al6 Desempleo Quito 5.7%

Al7 Subempleo Quito 23,2%

Al8 Pobreza Quito 9,7%

Al9 Pobreza extrema Quito 3,0%




A20 Migracion masiva de pobladores de paises vecinos a la ciudad
Tecnoldgicos

A21 Posibilidad de tramites en linea para varias entidades publicas y
privadas

A22 Automatizacion de procesos como medio para optimizar el uso del
tiempo

A23 Facilidad de acceso a la tecnologia

A24 Globalizacion de la informacién y redes sociales

Geograficos
A25 Ubicacién

A26 Clima

A27 Vias de acceso
A28 Transporte
Ecoldgicos

A29 Manejo de desechos y demas
Nota: Adaptado de Jacome, J. (2021). Disefio de un plan estratégico para el laboratorio clinico de mediana complejidad de una institucion de
salud para el periodo 2021.




Matriz 4.2

Matriz de Anélisis de las Cinto fuerzas de PORTER

Definicion y Valoracion de Oportunidades y Amenazas

Cinco Fuerzas de Porter

Oportunidad Amenazas

Poder de los
compradores

Los compradores tienen més poder cuando:

Los vendedores son pocos y pequefios y los compradores pocos y grandes.

Los compradores adquieren grandes cantidades.

Un comprador individual es un gran cliente.

Los compradores pueden cambiar proveedores a bajo costo.

Los compradores compran de multiples vendedores a la vez.

Los compradores pueden integrarse facilmente hacia atréas.

Nuevos competidores
/ potenciales

Los competidores entrantes (a la industria) amenazan a las compafias establecidas. Barreras al ingreso:

Lealtad de marca

Ventajas absolutas de costo

Economias de escala

Costos inter cambiantes

Normativas Gubernamentales

Las barreras al ingreso reducen la amenaza de nueva competencia

Rivalidad con
establecidos

La intensidad de la rivalidad competitiva en una industria surge de:

La estructura competitiva de la industria.

Las condiciones de la demanda (crecimiento o declinacién) en la industria.

El tamafio de las barreras de salida en la industria.

Poder de los
proveedores

Los proveedores tienen poder de negociacion si:

Sus productos tienen pocos sustitutos y son importantes para los compradores.

La industria del comprador no es un cliente importante para el proveedor.

La diferenciacién hace costoso que los compradores cambien de proveedor.

Proveedores pueden integrarse hacia delante y competir con los compradores, y estos no pueden integrarse hacia atras
para llenar necesidades

Productos sustitutos

La amenaza competitiva de los productos sustitutos incrementa conforme se acercan en llenar necesidades de los
clientes.




Matriz 4.3
Matriz de evaluacion de factores externos (EFE)

Factores externos clave Importancia Ponderacion  Importancia Ponderacion Valor

Oportunidades (entre 5 y 10 factores) 0

1. 0
2. 0
3. 0
4. 0
5. 0
Amenazas (entre 5y 10 factores) 0

1. 0
2. 0
3. 0
4. 0
5. 0
Total 0% 0




Matriz 4.4

Matriz de evaluacion de factores internos (EFI)

cOD.

item

Oportunidad

Amenaza

Impacto

A

M

B

A M

B

A M

B

Capacidad directiva

Ci11 Uso de planes estratégicos

C12 Evaluacion y pronostico del medio

C13 Velocidad de respuesta a condiciones cambiantes
C14 Flexibilidad de la estructura organizacional

C15 Comunicacioén y control de la jefatura

C16 Orientacion empresarial

C17 Habilidades para atraer y retener personal altamente capacitado
C18 Habilidades para responder a la tecnologia cambiante
C19 Sistemas de control

C110 Sistemas de toma de decisiones

Cl11 Sistemas de coordinacion

Cl12 Evaluacion de gestion

Capacidad Tecnologica

C113 Habilidad técnica y de procesamiento

Cl14 Capacidad de innovacion

C115 Niveles de tecnologia utilizado en la prestacion de servicios
Cl116 Efectividad en entrega de resultados

Cl117 Grado de informatizacion de servicios

C118 Nivel de coordinacidn e integracion con otras areas

C119 Flexibilidad de la prestacion de servicio

Capacidad de Talento Humano




C120 Nivel académico del talento
C121 Experiencia técnica
C122 Estabilidad
C123 Rotacion
Cl24 Ausentismo
C125 Nivel de remuneracion
C126 Accidentalidad
C127  Indices desempefio
Capacidad Competitiva
C128 Fuerza de servicio, calidad y exclusividad
C129 Lealtad y satisfaccion del paciente
C130 Uso de la curva de experiencia
C131 Inversion de desarrollo de nuevas pruebas de laboratorio
C132 Grandes barreras de entrada de nuevas pruebas en el laboratorio clinico
C133 Fortaleza de los proveedores y disponibilidad de insumos
Cl34 Acceso a organismos privados y publicos
C135 Portafolio de servicios
Capacidad Financiera
C136 Acceso a capital cuando lo requiere
C137 Grado de utilizacion de su capacidad de endeudamiento
C138 Rentabilidad
C139 Liquidez, disponibilidad de fondos internos
C140 Inversion de capital con capacidad de satisfacer la demanda
C141 Estabilidad de costos de los insumos y reactivos
Nota: Adaptado de Jacome, J. (2021). Disefio de un plan estratégico para el laboratorio clinico de mediana complejidad de una institucion de
salud para el periodo 2021.




Matriz 4.5

Matriz debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades (FODA)

Fortalezas (F) Debilidades (D)

L - F1 D1

Disefio de un plan estratégico F2 D2
de marketing F3 D3

Oportunidades (O)
o1 . .
o2 Estrategia Estrategia
03 FO DO
Amenazas (A)
Al . .
A2 Estrategia Estrategia
A3 FA DA

Tabla Matriz 4.6

Matriz corregir, afrontar, mantener y explotar (CAME)

CAME Analisis Interno Anélisis Externo
. Estrategi r rregir Estrategi ra Afrontar
Factores Negativos strateg as_ pa a Correg strategias para Afronta
Debilidades Amenazas
Estrategias para Mantener Estrategias para Explotar

Factores Positivos .
Fortalezas Oportunidades




Anexo 6. Encuestas de preguntas abiertas para personal del laboratorio

Estimado(a) trabajadores del laboratorio clinico, solicitamos de la manera mas cordial dignarse
en responder las siguientes preguntas las cuales seran grabadas asegurando su confidencialidad
y solo se las usara la para la tabulacion y desarrollo del proyecto de titulacion “Disefio de un
plan de marketing estratégico para un laboratorio clinico privado de baja complejidad de
atencion de la ciudad de Quito, 2021”.

10.

11.

12.

¢ Qué acciones realizadas en el laboratorio considera estan bien hechas a diferencia de
otros?

¢Considera que el laboratorio clinico ha tenido un desarrollo tecnoldgico fuerte a través de
los afios? ¢Por qué?

¢ Considera importante la vision a futuro del laboratorio clinico?
¢Piensa que el laboratorio clinico maneja incorrectamente algun parametro?
Segun su percepcion, ¢Cuales son los problemas que posee el laboratorio clinico?

¢Considera que los defectos identificados provienen de una insuficiente asignacion de
recursos? ¢Por qué?

¢Qué opina del sector diagndstico por el laboratorio en Quito? ;Considera usted que el
mercado en el que opera la empresa esta en crecimiento?

¢Considera que la oferta actual de pruebas de laboratorio satisface las tendencias de
consumo?

¢Existen nuevas tecnologias o cambios en el marco regulatorio que el laboratorio podria
aprovechar?

¢Qué actividades o acciones hacen otros laboratorios de mejor forma comparados con el
tuyo?

¢ Qué obstaculos legales, impositivos o normativos enfrenta el laboratorio clinico?

¢Cuales son las practicas del sector en donde se desarrolla el laboratorio clinico que
amenazan el futuro de tu organizacion?



Anexo 7. Encuesta a clientes que acude al laboratorio clinico

Estimado(a) cliente del laboratorio clinico, le pedimos muy encarecidamente se digne en llenar
esta encuesta que servird para el desarrollo del proyecto de titulacion “Disefio de un plan de
marketing estratégico para un laboratorio clinico privado de baja complejidad de atencion de
la ciudad de Quito, 2021,
Precisamos que su informacidon sea veraz y confiable de nuestra parte mantendremos la
confidencial de la misma:

1. Edad

15-20
20-30
31-40
41-50
51 0 més

2. Estado Civil

o

o O O

Soltero
Casado
Divorciado
Viudo

3. Ocupacion

©)
@)
@)

Estudiante
Servidor Publico
Empleado de
empresa privada
Jubilado
Actualmente sin
trabajo

4. ¢Cual es motivo de su visita
al laboratorio clinico?

©)
@)
@)

Control preventivo
Enfermedad
Estudios
ocupacionales
Solicitud de un
médico

Otro

5. ¢Cbémo se enterd de la
existencia del laboratorio?

o O O O

Anuncios
publicitarios
Buscador de internet
Amigo /contacto
Redes sociales
Otros

6. ¢Qué medio ha utilizado
para comunicarse con el
laboratorio?

©)

Pagina web del
laboratorio
Teléfonos de
contacto
Acercarse al sitio
Otro

7. A la hora de necesitar los
servicios de un laboratorio
clinico, ¢Cual es el factor
gue mas toma en cuenta?

o O O O O O

O

Precio

Ubicacién

Servicios que ofrece
Ofertas
Recomendaciones
Sugerencias del
médico tratante
Prestigio

Tradicion

Otros

8. Actualmente, usa algun tipo
de red social o forma
electrénica de contacto:



9. ¢Cual

Si

No

No tengo, pero me
gustaria

es su red social

preferida?

©)

o O O

10. ;Como

Facebook
Twitter
Instagram
Otra

considera la

publicidad On-line que tiene
el laboratorio?

o

o O O O

Nada Satisfecho
Poco Satisfecho
Neutral

Muy Satisfecho
Totalmente
Satisfecho

11. ;Con qué frecuencia visita
el laboratorio clinico?

@)
©)
©)
@)

12. ;Esta

Mensual
Trimestral
Anual
Ocasional

satisfecho con los

servicios ofertados por el
laboratorio?

o

o O O O

Nada Satisfecho
Poco Satisfecho
Neutral

Muy Satisfecho
Totalmente
Satisfecho

13. (A su criterio, como evalla
la atencion brindada por el
personal del laboratorio?

o

Nada Satisfecho

Poco Satisfecho
Neutral

Muy Satisfecho
Totalmente
Satisfecho

0O O O O O

14. ;Cuadles son las razones por
las que dejaria de usar las

instalaciones del
laboratorio?
o Deterioro de

instalaciones

o Mal servicio de los
empleados

o Mala ubicacion

o Aumento de precios
Otras

15. ¢Cual es el medio de pago
comun que utiliza?
o Tarjeta de Credito
o Efectivo
o Cheque
o Otras

16. ¢Recomendaria el
laboratorio?
o Si
o No



Anexo 8. Contrato de laboratorio clinico con SYNLAB

NSTAR® SYNLAB/

SOLUDONS W DNCHOSTICS

EL GERENTE GENERAL

CERTIFICA

Que, representado por el Seflor . . ,ceonRUC:

- . 88 encuentra afillado a nuestros servicdlos desde septiembre del afio
2011, Las dreas de apoyo suscrito en el contrato contemplaron la realizacién de prusbas
especiales de laboratorio clinico en las secciones de: Autoinmunidad, Quimica Clinica,
Hematologla, Coagulacion, Inmunaologia, Endocrinologla, Microbiologia,
Inmunofiuorescencia, Pruebas Toxicolégicas, Biologia Molecular, Anatomia Patolégica,
entre otros.

LamobumummNm-SYNLABumammdom
para alcanzar la confiabildad necesaria. Los sistemas de los que dispone NETLAB
comesponden a la tecnologia mds avanzada y con la garantia de programas de evaluacién
exiena de la calidad: INSIGHT-USA, BIO-RAD-USA, SYSMEX, Control Lab - Brasil, COC-
LIPIDS de Atlanta -USA y el Colegio Americano de Patdlogos, VITAL EQA-USA, EQIP-
USA.

m-Muelathbwmioeneleormmmeph
reconocimiento internacional, ISO 9001:2008, ISO 15188 (ver alcance en www.sae.gob.ec)
y Acreditacién otorgada por Quantum Canadi (Accreditation Canada - 1SQua), a & calidad
de nuestros servicios en un marco de compatencia técnica enfocada a la seguridad del
pacienta.

Es todo lo que puedo informar, BETA-LAB, puede hacer uso de este documento en la forma
que mis convenga y sin responsabiidad para NETLAB - SYNLAB,

Quito, 16 de enero de 2019

Or: Luls Narvdoz Grijalva
NETLNAR ©

LABORARORIOS ESMECULTABOS

NETLAB - SYNLAR, Quito, Calle OeTA NI1-145 y Aw, Martarna de Jesin | CTU 1P 02-394 BS6O | www.synlab comec



Anexo 9. Ficha de procesos

Obijetivo estratégico

Obijetivo principal

Responsable del proyecto

Indicador de éxito global

Estrategia

Actividades

Responsables

Indicador

Metas

Evaluacién




