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RESUMEN EJECUTIVO

El proyecto de tesis se desarrolla en el labam@ISERLAB, ubicado en las instalaciones
de la Pontificia Universidad Catdlica del Ecuadss,un establecimiento sin fines de lucro que
presta sus servicios a la comunidad universitatéappblacion en general; abarca las éareas de:
Microbiologia de Aguas y Alimentos, Clinica, Agri@oy Molecular, siendo uno de los

laboratorios mas completos dentro de la capital.

Pese a esto, el nivel de ventas de los ultimos afiosha logrado alcanzar la auto
sustentabilidad del laboratorio, necesitando deyagcondmico de la universidad para seguir

ofreciendo sus servicios, principalmente a la cadadhuniversitaria.

Por este motivo se inici6 con una investigacionntircado, mediante la: recopilacion de
datos, aplicacion de encuestas, entrevistas, @eildor de matrices; en donde se determind
que, la razdén por la que el nivel de ventas era, Io@ tiene nada que ver con la calidad en sus
procesos de andlisis que DISERLAB posee, sinobigs en un manejo inapropiado de la
promocion del mismo, llegando a la conclusion guesu mayoria, la poblacidon que conoce o
ha escuchado de DISERLAB, es Unicamente la peitarteca la comunidad universitaria,
desperdiciando un mercado potencial muy amplica pada una de las areas de accion del

laboratorio.



Con el fin de remediar los inconvenientes que &tielate posee, se disefid un plan
estratégico de marketing, enfocado principalmenté&agromociéon del laboratorio, en donde
se expone, mediante el uso de matrices, objetivestnategias que atienden los principales
problemas que posee DISERLAB respecto a aspect@ndieros, Manejo del Marketing

Institucional, Mejora de Procesos.

Estas estrategias, segun el plan financiero queasizd, lograran la auto-sustentabilidad en un
periodo de 3 afios del laboratorio, si se las agoraectamente como se especifica en esta

disertacion; atendiendo al objetivo principal pareealizacion de este trabajo de grado.



INTRODUCCION

El presente trabajo se desarrollé con la finalidadilcanzar la sustentabilidad econémica del
laboratorio de la Pontificia Universidad Catolical Ecuador, DISERLAB, el cual hace poco,
comenzo a implementar un sistema administrativee rgflejo en sus estados financieros una

pérdida considerable.

Por esta razon se comenzé analizando de la situamtual del laboratorio, detallando
especificamente a que se dedica y cudles sonisagpples fortalezas y debilidades en cuanto

a la realizacion de andlisis se trata.

Se analiza también la cadena de valor de DISERILAR, no es otra cosa que, el detalle de
todas las actividades que se realizan internamguésgeneran valor para el cliente. Mediante
matrices y ponderaciones de calificacion a losgpales factores que afectan a la situacion
interna y externa de DISERLAB se logré determimasituacion del laboratorio con respecto

al mercado de la ciudad de Quito, para el afio 2012.

Posteriormente se realizo la investigacion de camplizando para la misma una serie de
herramientas investigativas en donde incluia el desoencuestas, entrevistas focus groups,
programas estadisticos, que nos permitieron detarnids principales problemas que tiene

DISERLAB, los cuales no le permiten su auto-sustahidad.



Por consiguiente se elaboré un plan de estrategiasables para los proximos 5 afios (2012 -
2016), en donde se mejorar algunos procesos quejanaactualmente dentro del laboratorio,
pero principalmente son destinadas a mejorar lenpc@n del mismo, mediante campanas,

publicidad que es necesaria para que el volumermkas se incremente considerablemente.

Estas estrategias son sustentadas financieramemieléimo capitulo de esta disertacion, de
manera que se las puedan implementar paulatinansgguéendo el plan de aplicaciéon

detallado, y ocupando recursos propios.

Para finalizar, se plantean conclusiones y recoa@ades, que ayuden a lograr el objetivo

propuesto, a mas de determinar una correcta ajdicage esta disertacion de grado



1. ANALISIS SITUACIONAL DE DISERLAB

1.1. ANALISIS DEL PROYECTO

1.1.1 Antecedentes

DISERLAB, es un laboratorio de diagnostico, invgestion y servicios sin fines
de lucro, creado y oficializada su existencia eldeE0enero de 2001, por el
Consejo Académico de la PUCE, dentro de la estraatuganizacional de la
Escuela de Bio andlisis de la PUCE. A pesar deepecer a esta Escuela, sus
actividades, procedimientos asi como su manejo Adtnativo — Financiero, se
encuentran claramente diferenciados y separadde. IBboratorio, presta
servicio a la comunidad Universitaria y al publawo general, lo cual le obliga a
ser Auto sustentable. DISERLAB posee conveniosigstituciones publicas y

privadas a precios especiates.

! DISERLAB (2010). “Manual de Gestién de Calidad”



DISELAB PUCE, posee tres areas principales de siadjue son:

« Area Clinica.
« Area Agricola

« Area Microbioldgica

Dentro de las cuales ofrece diversos tipos de @esviy ensayos tales como:
Microbiologia de aguas y alimentos (siendo estaaeda que posee la
Acreditacion ISO-IEC 17025), Laboratorio Clinico,io®gia Molecular y
Citogenética, Citologia, Ginecologia, Microbiologitinica y Agricola. Lo cual
lo convierte en uno de los laboratorios mas coropletentro de la ciudad de

Quito?

1.1.2. Linea de Productos

Laboratorio Clinico: Son aquellos donde los expertos en diagnosticacalin
desarrollan los andlisis que contribuyen al estudiprevencion, el diagnéstico y

el tratamiento de los problemas de s&lud.

2 DISERLAB (2010). “Manual de Gestion de Calidad”
3 DEFINICION D. (2012). [http://definicion.de/labdmaio/]. Definicién de Laboratorio.



Imagen 1: Servicios de Laboratorio Clinico
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Fuente www.oncologiaintegral.info

Cuadro 1: Principales Servicios de Laboratorio Predos por el Area
Clinica

Hematologia, quimica clinicé Laj| Serologia es el estudio que permf§ie

hematologia es el estudio de la sanggegmprobar la presencia de anticuerpos

sus trastornos. en sangré.

Inmunologia: Ciencia biolégica qupHormonas: Sustancias pragtidas po
estudia todos los i 5 glandulas  endocrinas,
fisiologicos de defensa de la integrigeactuando como mensajeros actiffan
biolégica del organismod. mecanismos para que el organismg

adapte al ambiente externo e intefnf.

* MEDLINEPLUS. (2010). [http://www.nlm.nih.gov/medEplus/spanish/ency/article/003511.ht®érologia.
> CURSO DE INMUNOLOGIA GENERAL. (2000). [http://wwwgr.es/~eianez/inmuno/cap_01.htm],
Introduccién a la Inmunologia.

® CIENCIAS POPULARES (2010).
[http://www.cienciapopular.com/n/Medicina_y_Saludfihonas/Hormonas.phgpustancias Quimicas.



Hormonas Por esta razé

Chequeos EstudiantilesConsiste en |§

Glucosa, biometrias, VDRL, Hemo. [ niveles permitidos de tolerancia.

dan una idea general acerca de la fina enfermedades causadas en

DISERLAB se encarga de analizaf|si

realizacion de examenes basicos c@msta cada sustancia dentro de

Uro analisis. Conjunto de pruebas gfé’arasitologia Estudia las parasitogs
desde el punto de vista fisico, quimjdopombre, animales y plantas por Jos
y microscépico y de este modo pernfjrganismos parasitds.

obtener una idea general del estadq de

salud del organismo.

Citologia ginecoldgica: Es ung Chequeos EjecutivosLos exameneg
evaluacion microscopica de célufpgue se realizan en un cheq
tomadas por raspado de la aberturgjl@gbcutivo son mas especializados.|Se
cuello uterino. Es una prueba [eealiza estudio hepatico, epidiqp,

deteccion para cancer de cudliguimico, mas lo que es cheq

uterino? estudiantil

Fuente: Laboratorios DISERLAB

Elaborado Por: Santiago Pontén y Diana Tobar

" LABORATORIOS CLINICOS ECHANDI. (2010).
[http://labechandi.com/index.php?option=com_cor&ei@w=article&id=77&Itemid=86],¢;, Qué es uroanalisis?
® PARASITOLOGIA.NET. (2011). [http://fcs.uc.edu.vedhnalisis/parasitologia/Parasitologia.

® MEDLINE PLUS. (2011). [http://www.nIm.nih.gov/medeplus/spanish/ency/article/003911.ht@itologia
Vaginal.



Microbiologia Clinica: La microbiologia es la ciencia que se encargastati®o
de los microbios, seres vivos de pequefio tamafabservables a simple vista, y
gue entre ellos se incluyen organismos vivos pedentes a varios reinos:

procariotas (bacterias), eucariotas (hongos, mgasay protozoos) y virus.

La microbiologia clinica es una rama de la biol®gisdematica y de la ecologia
gue trata de los microbios en cuanto son capacpsodecir enfermedades en el
hombre. Los virus son agentes infecciosos de ésteusubcelular que por su
tamafio microscopico se agrupan con los microorgass aun cuando
actualmente hay grandes discusiones acerca deatidaclide seres vivos. El
hombre, en cuanto enfermo o portador de infeccioneenfermedades
infecciosas, es el eje central de la actuacidomnitgiobidlogo clinico cuyo trabajo

se enfoca hacia su diagndstico, estudio epidemaidgorientacion terapéutica.

La actividad del microbiélogo clinico se centra @h laboratorio de
Microbiologia, cuya tecnologia y métodos de tralsajo totalmente diferentes a
los de otros laboratorios clinicos, y se proyeeteidnla clinica para buscar una

mejor solucién a los problemas de salud del seraimar?

10VAL D. (2011). [http://danival.org/600%20microb&200microclin/_madre_microclin.html]Que es la
Microbiologia Clinica?.



Imagen 2: Servicios de Microbiologia Clinica.
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Fuente: es.123rf.com

Cuadro 2: Principales Servicios Prestados por el A&xa Microbioldgica Clinica

Diagnostico Bacteriologico: Estudioff Pruebas de Sensibilidadsensibilidad
de las bacterias y enfermedades fjde un microorganismo infectante fre

éstas provocatt. a los agentes antimicrobiants.

Servicio de Tipificacion Bacteriang§ Basiloscopias en esputo, orina, otr|
Un método de tipificacion es aquel quiéquidos: es la busqueda microscép
puede ser usado para diferenciar cqpdes bacilos éacido alcohol resistefjte

bacterianas pertenecientes a una mghaar) a partir de unespécime

especie?® clinico

L ATLAS DE BACTERIOLOGIA.(2001). [http://www.telmedsrg/atlas/bacteriologia/Bacteriologia

12AL D. (2011). [http://danival.org/600%20microb&200microclin/antibiot/antibiot_106_pruebasensilhtm
Pruebas de sensibilidad bacteriana en vitro.

13 BIBLIOTECA VIRTUAL OPS-OMS/ URUGUAY. (2011). [hgt//www.bvsops.org.uy/pdf/cepas.pdf],
Estudio de un brote, caracterizacion de cepas.



Cultivos Lowestein JensenEs estd Determinacion de Micro bacteri
una base para la preparacion de vgriatpicas por PARA (PCR-Restriccid
medios destinados al aislamierfi&cnzyme Analisis):la identificacion dg

cultivo y diferenciacibn de micfpmico  bacterias atipicas, comq

bacteria¥’ alternativa diagnostica eficaz y precis

Fuente: Laboratorios DISERLAB

Elaborado Por: Santiago Pontén y Diana Tobar.

Microbiologia de Aguas, Alimentos, Superficies y Afpientes: Esta area se
encarga de realizar importantes analisis en agemasdonde obtuvo una
acreditacion por la ISO 17025 en calidad de pragemmaliza también muestras

de cualquier tipo de superficies, muestras de aliosey desinfectantes.

4 MURCIA M. (2011).
[http://www.medicina.unal.edu.co/Departamentos/Migologia/Docs/BACILOSCOPIA.pdflGuias de
laboratorio diagnostico de tuberculosis y lepra.

15 BRITANIALAB. (2011). [http://www.britanialab.comréesp/productos/b02/lowesteinjensen. htindwestein
jeinsen medio base.
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Imagen 3: Servicios de Microbiologia de Aguas y Atientos

Fuente: www.tecnisan.com

Microbiologia Agricola: Los microorganismos del suelo constituyen un
elemento funcional muy importante en la agricultiabser responsables de
procesos relacionados con el reciclaje de nutriosentla nutricion y salud de
las plantas. En el laboratorio se han aisladouedal y seleccionado cepas que
se utilizan como biofertilizantes, descomponedodes materia organica,

inoculantes para ensilaje y agentes de contrabdicd*®

1 CENTRO DE INVESTIGACIONES AGRONOMICAS- UNIVERSIDAIDE COSTA RICA. (2010).
[http://www.cia.ucr.ac.cr/?page_id=56}icrobiologia Agricola.
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Imagen 4: Servicios de Microbiologia Agricola

Fuente: buenasiembra.blogspot.com

Cuadro 3: Principales Servicios de Laboratorio Pretados por el Area de
Microbiologia Agricola

Produccion de  Spirulina: Laf| Investigacion de BiorremediacionSe

spirulina es un superalimento qf define como biorremediacion a

ofrece proteinas mas digeriblesquell cualquier  proceso  que  utilige

las de la carne de vacuno y contig microorganismos, hongos, plantas oflas
una sorprendente variedad del enzimas derivadas de ellos
elementos nutritivos®’ retornar un medio ambiente alteradp a

su condiciéon natural.

Fuente: Laboratorios DISERLAB

Elaborado por: Santiago Pontén y Diana Tobar.

1" ESPIRULINA.(2012).http://www.espirulina.es/k Que es la espirulina?.
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Laboratorio de Diagnostico Molecular y Citogenética

La Biologia Molecular es una rama moderna de ldoBia, concerniente a la
explicacion de los fendmenos biolégicos en térmmaoageculares. Los Bidlogos
Moleculares usan a menudo este término para dedeshiécnicas bioquimicas

y fisicas que se utilizan para investigar problegerséticos?

La Citogenética El analisis cromosémico se usa desde hace décadad
diagnostico de afecciones humanas. Las alteracimmegricas y estructurales de
los cromosomas se asocian a diversos aspectos @matddogia humana:
alteraciones de la morfogeénesis, retardo mentdertildad y patologia

neoplasica®®.

Imagen 5: Servicios de Microbiologia Molecular y Gbgenética

Fuente: www.genodiagnosis.com

18 UNIDAD DE PATOLOGIA CLINICA. (2011). [http://www.pc.com.mx/laboratorio/moleculaiologia
molecular.
19 GENODIAGNOSIS. (2011). [http://www.genodiagnosisdcitogenetica.htm[Citogenética.
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Cuadro 4: Principales Servicios de Laboratorio Pretdos por el Area de
Microbiologia Molecular y Citogenética.

Diagnostico Citogenéticafl Diagndstico Molecular

alteraciones cromosémicas numéricpsnicrobiologia clinica, veterinaria y dg

y estructurales alimentos: Proceso que se usa p§

ADN o ARN son instrumentgspersona natural o juridica que
especialmente para el profesional fledquiera, simpre y cuando
laboratorio. encuentren dentro del arelecular d

citogenética?!

Fuente: Laboratorios DISERLAB.

Elaborado por: Santiago Ponton y Diana Tobar.

20 INSTITUTO NACIONAL DEL CANCER. (2011). [http://wwveancer.gov/diccionario?cdrid=561604],
Diagnostico Molecular.

2L MONOGRAFIAS. (2011). [http://www.monografias.conabajos-pdf/proyecto-investigacion/proyecto-
investigacion.pdf]Proyecto de Investigacion.
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Como podemos observar DISERLAB, es un laboratoaicgn una amplia trayectoria en el
mercado y cubre una gran variedad de campos disianatorgandole la capacidad de ofertar
los diferentes productos antes mencionados poudb su campo de accion es basto, mas
adelante realizaremos un analisis de su capac&tadtriral (Soporte fisico, tecnolégico, etc.)
al igual de su capacidad administrativa y de peisqara poder tener una mejor vision de su

potencial de crecimiento y desarrollo.



1.1.3. Organigrama Estructural DISERLAB??

RECTOR PUCE

CONSEJIO ESCUELA

DIRECTOR ESCUELA
BIOAMALISIS

COORDINADOR
CALIDAD

DIRECTOR DISERLAB

RESPOMNSABLE AREA
MICROBIOLOGIA
APLICADA

RESPONSABLE AREA
CLINICA

ASISTENTE
ADMINISTRATIVO
FINAMCIERO

AMNALISTAS

SECRETARIA
1
L EEEEYR AUXILIARES
CONSERJE LABORATORIO

Fuente: Laboratorios DISERLAB

Elaborado Por: Santiago Ponton y Diana Tobar

2 DISERLAB (2010). “Manual de Gestién de Calidad”

Sl
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1.2. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DE DISERLAB EN LA CIUDAD DE

QUITO

1.2.1. Analisis externo de la situacién actual de DISERLAB

Para comenzar con el andlisis de la situacion adei@ISERLAB en la Ciudad de
Quito, se empezara mencionando que tipos de laims de diagnostico existen y se

realizara una breve descripcién de sus principgadtgidades.

» Laboratorio De Rayos X, Ultrasonido, Tomografia, Reonancia Magnética:

Laboratorio de Imagen, examenes no invasivos ga#ézan externamente el

cuerpo humano, no tiene relacion con el giro dpoie de DISERLAB.

Imagen 6: Servicios de Rayos X, Ultrasonido, Tomogfia

Transductor de ultrasonido

Fuente: cead.com.co
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» Laboratorio Medico Patologico: Realiza estudios de lesiones a n
molecular, celular, tisular, y en toda la econodébcuerpo mediante muest
obtenidas durante procedimientos quirdrgicos, erwsos, biopsia
superficiales o recogiendo células descamadas remafoatura de mucas y

cavidades o aspiradas directamente de las les®

Imagen 7: Servicio de Medico Patoldgic

Fuente: Laboratorio Patologico Sedilab

» Laboratorios Hematologicos: cuenta con tecnologia de punta que permi
realizacion de una grecantidad de pruebas sanguineas que facilitan alcm

ayudas para el diagnostico, tratamiento y seguiimiéa sus pacientt

%3 CENTRO NACIONAL DE EQUIDAD DE GENERO Y SALUD REPRQICTIVA. (2009).
[http://mww.generoysaludreproductiva.gob.mx/IMG/ANUAL_DE_LABORATORIOS DE_PATOLOGI/
.pdf], Manual de Procedimientos Generales Cancer Cervicoterino.
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Imagen 8: Servicio de Laboratorio Hematolégico

Fuente: www.ceintec.com

» Laboratorio Endocrinolégico: Realiza analisis de la cantidad segregada de

hormonas en el cuerpo humano.

Imagen 9: Servicio Endocrinolégico

Fuente: www.suservicio.com.ve
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e Inmunolégico: Realizan un estudio del sistema inmunolégico ddividuo,

para determinar si existen enfermedades autoinmemssa organismo.

Imagen 10: Servicio Inmunolégico

N
.Ui‘

Fuente: www.chicama.pe

e Laboratorio Bioquimico Clinico Y Microbiologico: Comprende las aéreas

anteriormente mencionadas, adicionando estudi@actetias.

Imagen 11: Servicio de Laboratorio Clinico

Fuente: www.taringa.net/posts/noticias/12638653/ChaSida._.
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» Genética: Analizan el factor genético de cada individuo.

Imagen 12: Servicio de genética

Fuente: www.ciber-genetica.blogspot.com

Diferenciando cada uno de los giros de negocioodetipos de laboratorio, se puede
determinar que DISERLAB se encuentra dentro de dtegoria delaboratorio

bioquimico clinico y microbiolégico.

En la cuidad de quito se encuentran actualmentestragos 613 Laboratorios de
Diagnostico de los cuales un 83% son laboratoriosquimicos clinicos y

microbiologicos incluido DISERLAB, seguido con ufo9aboratorios de imagen y
patolégicos con un 5% de presencia, en la ciudagljrs datos proporcionados por la

Direccion Provincial de Salud de Pichincha
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Gréfico 1: Tipos de Laboratorios de Diagnosto Existentes en la Ciudad de Quito

TIPOS DE LABORATORIOS DE DIAGNOSTICO

B RAYOS X ULTRASONIDO,
TOMOGRAFIA, RESOMANCIA
MAGNETICA

B MEDICO PATOLOGICO

m HEMATOLOGICOS

H ENDOCRINOLOGICO

® INMUNOLOGICO

= BIOQUIMICO CLINICOY
MICROBIOLOGICO

Fuente: Direccion Provincial de Salud de Pichinch2012
Elaborado por: Santiago Pontén y Diana Tobar

Analizando la cantidad de competidores que existeta categoria a la que pertenece
DISERLAB; se tiene que existen 457 laboratoriostidede la categoria bioquimicos
clinicos y microbiolégicos. De estos la mayoriasecentran en el sector de la Tola un
18% del total de laboratorios en la ciudad de Quéguido por la Magdalena (10%),
Cotocollao (9%), las Casas (9%). Posteriormentecabizara analisis de CLUSTERS
sobre los competidores directos de cada area geeeddISERLAB, para determinar

estrategias y criterios adecuados
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Gréfico 2: Ubicacién Zonal de Laboratorios Bioquimtos, Clinicos y
Microbioldgicos en la Ciudad de Quito

Ubicacion por Zona de Laboratorios Bioquimicos
Clinicos y Microbiologicos

m CENTRO HISTORICO (AREA 1)
1%
2%

3% 3%
0%\ . i

{J% W LAS CASAS (AREA 2)

4% ® LA TOLA (AREA 3)

3%
o LA MAGDALEMA {AREA 5)

m L4 LIBERTAD (AREA 6)
 EL CARMEN (AREA 7)
m COTOCOLLAO (AREA 8)

® RUMIF AHUI (AREA 10)

Fuente: Direccién Provincial de Salud de Pichinch2012

Elaborado por: Santiago Pontén y Diana Tobar

En el sector con presencia de mas Laboratoriosuerategoria, se encuentra ubicado
DISERLAB siendo los méas cercanos a las instalasialeela universidad los siguientes,

posteriormente se analizar estos realizando lazvderperfil competitivo:

* LABORATORIO LASA (Avenida de la Prensa N53-113 yrzalo Gallo)
* LABORATORIOS SEIDLA (Melchor Toaza y Nazaret)
* BIODILAB (Suiza 209 entre Eloy Alfaro y Republice &l Salvador Ed. Santa

Lucia)
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* LABORATORIO DEL HOSPITAL METROPOLITANO (Av. Mariande
Jesus s/n y Nicolas Arteta)

« LABORATORIO DE BIOLOGIA MOLECULAR DEL HCAM(Awv.
Universitaria y 18 de septiembre)

* ANDES SPIRULINA

» HOSPITAL DE LOS VALLES S.A. — LABORATORIO (Av. 6 DBiciembre
2418 Y Francisco De Orellana)

 CITOLAB (Telmo Paz Y Mifio S/N Y Gran Colombia)

* LABORATORIO CLINICO INMUNOLAB (Av. Gran Colombia 188 Y
Castro)

* LABORATORIOS IEMYR S.A. (Corufia N26-191 Y San Igin@c

* ZURITA & ZURITA LABORATORIO CIA LTDA (Av. ColombiaN.12-120

Y Miguel Espinoza)

Con esto se puede concluir que DISERLAB se encaeatentro de un sector donde
existe bastante competencia, pero sin embargo Yyanade estos laboratorios solo se
dedican al area clinica, y no diversifican combdoe DISERLAB que ha incursionado

en casi todas las areas de asistencia de Laboratori
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1.2.2. Analisis interno de la situacion actual de DISERLAB

Para poder determinar un analisis interno de lmaion actual de DISERLAB, se
realizé una visita a las instalaciones del labomatp un Focus Group (ANEXO 1),
en el cual se obtuvo la siguiente informacion, deeedo a las actividades que se
tiene mas interés en mejorar y analizaremos defomaa mas especifica en
nuestro Capitulo 2 de la Cadena de Valor que da@teremos para nuestro
laboratorio.

Por ejemplo en una de las actividades que se deperan con urgencia es el
Marketing y ventas ya que este ha sido uno de las desatendidos y menos
desarrollados ya que lo Unico que se ha realizonaspublicidad impresa como

tripticos y no existe un rubro especifico destinabeste fin.

De igual manera se constato que en lo referereralonal de Contacto entendido
como el personal que tienen trato con el clienteeste caso, cada jefe de area es
el encargo de tomar contacto con el cliente y larirel servicio, por su parte la
secretaria existente no se encuentra totalmentcitaga para brindar un optimo
manejo y guia de los clientes. En Soporte Fisitlalyilidades es uno de los puntos
fuertes que posee DISERLAB, ya que se pudo comstgia sus instalaciones
cumplen con la normas establecidas en los difesamiglamentos y los insumos
con lo que se desarrollan los examenes son deueralralidad lo que asegura la

confiabilidad de los resultados.
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La Presentacion que en este caso esta determinadh momento mismo de la
toma de muestras en cualquiera de las areas deaei mismo. Analizando
cada una de las areas tenemos que el laboratandalde facilidad de acudir al
lugar donde se encuentre el cliente para la reéepae la muestra

principalmente en el area de Aguas y Alimentos.

En lo que se refiere a los Clientes, refiriéndoads generacion de calidad en las
relaciones que poseen los mismos con respectdaratmrio, pudimos constatar
gue en DISERLAB, existen dos tipos de reclamos, hedamos internos
(reclamos que sucede dentro del personal), y ames externos (reclamos por
parte del cliente). Los primeros son los mas nusaoepresentando un 30% del
total de los andlisis, el gran indice se debe pahmente al gran volumen de
trabajo que se maneja. Los reclamos externos espess un 5%, en cuanto a

resultados se trata.

Sin embargo existen otro tipo de reclamos que afie@ los clientes de
DISERLAB, como son los costos de los exdmenesti@mlpo de respuesta que
exigen los clientes, también no esta de acuerddocqune ofrece DISERLAB, el
cliente requiere de mas rapidez de atencion. EEERLAB la cartera de clientes
esta comprendida por clientes Naturales como &o<dy estos varian acorde al

area.
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Sin embargo a pesar de sus esfuerzos el perfivglelientes de este mercado,
acorde a los testimonios y perspectiva del persaeldiaboratorio, no presentan
una fidelidad con respecto a un tipo de laboratgaigue estos al momento de la
toma de decision se dejan guiar por los costosegtes le generan, la rapidez
con la que son entregados los resultados y la atmhfiad de los estudios

realizados. Lo cual se puede ver reflejado en fei@ade clientes que posee el
laboratorio y la alta concentracion que estos poseaenuy pocos clientes. Como
podremos apreciar en los siguientes cuadros diipadién de los principales

clientes por area, acorde a la informacion propoaxa por DISERLAB.
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Cuadro 5: Intra Share de Participacion en Ventas d€lientes Principales de
DISERLAB por Area.

Area Clinica Area Biologia Molecular
Clientes Participacion Clientes Participacidn
- - " Movartis 30%
Estudiantes ler nivel PUCE 33% Cruz Roks 20%
Comunidad Universitaria
20%
PUCE Hospitales Publicos 20%
Colegio San Gabriel 27% (Eugenio Espejo, Baca Ortiz)
Fundacion Matura 5% C'_'I'””:E' P,'I':h'”':ha 155
Red Medica 10% (hematsiogos)
Otros 5% Otros (médicos particulares) 15%
100% 1008
Area Microbiologia y Alimentos Area Microbiologia Agricola ESPIRULINA
Clientes Participacion Clientes Participacidn
SESAQ 60% Comunidad Universitaria 5%
- ; Agricult Floricult
Fundacion Matura 25% grcuitoresy FHloricuitore s
(personas que conocen del 25%
Otros (hoteles, .
15% producto)
restaurantes, efc) Comunidades Pobres 70%
100% 1008

Area Microbiologia Agricola

Clientes Participacion

100%

Floricolas afiliadas a ECOFAS

100% I

Elaborado por: Diana Tobar y Santiago Ponton
Fuente: Datos proporcionados por DISERLAB

De igual manera dentro del Share de Ventas delrhstrio por areas, donde la
gue nos representa un mayor porcentaje de padioipas el area Clinicay es la

gue mas concentracion de clientes posee acordp@escial area de impacto.
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Cuadro 6: Intra Share de Ventas por afio de DISERLABpor Area.

Share de Ventas Por Area afio 2011
Area Monto %
LABORATORIO CLINICO 42266.49 53%
BIOLOGIA MOLECULAR Y
O,
CITOGENETICA 15747.60 20%
MICROBIOLOGIA AGUAS Y 9%
ALIMENTOS 6797.49 o
MICROBIOLOGIA
0O,
AGRICOLA 10394.09 13%
SPIRULINA 3985.67 5%
79191.34 100%

Fuente: Laboratorios DISERLAB
Elaborado por: Santiago Pontén y Diana Tobar

Grafico 3: Intra Share de Ventas por afio de DISERL/ por Area.

Share de Ventas Por Area afio 2011

N LABORATORIO CLINICO

5%

B BIOLOGIA MOLECULAR Y
CITOGENETICA

u MICROBIOLOGIA AGUAS
Y ALIMENTOS

B MICROBIOLOGIA
AGRICOLA

B SPIRULIN A

Fuente: Laboratorios DISERLAB.
Elaborado por: Santiago Ponton y Diana Tobar




29

Para lo se refiere a Abastecimiento que es la dmnde adquisicion de los
materiales, insumos soportes fisicos, servicios cd@acitacion, espacios
publicitarios y todos los demas elementos indispleles para la prestacion de un
servicio de calidad a la exceptivas del targetial se estd atacando, asi como de
un correcto apoyo a los demas eslabones de laaapdara asi brindar la mejor
respuesta a los requerimientos de estos para |agraeficiente y eficaz

operatividad y asi generar las ventajas compsditiuge estamos buscando.

En DISERLAB el abastecimiento se realiza de estdan®rimero que todo se
lleva un stock de los insumos que tiene cada dem gaber cuando se necesita
realizar una adquisicién. Todo equipo y materiahig, se encarga de pedirlo
cada responsable de area directamente al provéealbet area tiene su propia
lista de proveedores) via mail con las especiforees necesarias, cada area
realiza su pedido en una hoja formato destinada pso llamada solicitud de
requisicion, que pasa a una responsable para satizado, a la llegada del
producto lo recibe la persona que pidié el prodwzio sus especificaciones
pertinentes, detallando si esta conforme o no ooquk recibié y anotando el
codigo de area a la que pertenece, se procedédizardas facturas que pasan a
administracion para ser canceladas. Este proeacegplicado a continuacion,

mas claramente, en el siguiente diagrama.
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Grafico 4: Diagrama de Proceso de Abastecimiento @eral de DISERLAB

[=]

v

INVENTARIO DE
MATERIALES

Revisar Stock de
Materiales Requeridos

por area
K L. Solicitud de
Rea:_l{zar I_a .S.OI'C";l"d de .| Requisicion de
equisicion de Materiales
Materiales @
v
Solicitud de
Enviar a responsible Requisicion de

Materiales

para autorizacion

v

Solicitud de FIN
Contactar al Proveedor Requisicion de
del area Materiales

v

Recibir el pedido y
verificar que este todo
conforme a la Solicitud de
Requisicion

Esta
conforme?

h

FIN
Enviar Factura a - Factura
Adminsitracion

v

Pagar Factura

Fuente: Laboratorios DISERLAB.

Elaborado por: Santiago Pontén y Diana Tobar
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De igual manera si analizamos a breves rasgosela@minadas Actividades de
Apoyo, pudimos concluir que en lo referente a Qi@e General y Recursos
Humanos, DISERLAB, a pesar de poseer un Organignaomna especifico no
posee un area que sea la responsable de Reali€apkitacion y control del
manejo interno de los empleados, lo que de iguakenaadenota la falencia en su
Organizacién Interna ya que por ejemplo tan solehan afio las operaciones

Administrativas y Financieras no existian.

Con respecto a su infraestructura refiriendonassphcio fisico donde ocurre la
presentacion del servicio y los diferentes momenties verdad entre la
organizacion y el cliente, se pudo constatar quesee una gran falencia ya que

el espacio fisico actual para la toma de muessasdicido.

Para poder entender de una mejor manera la situamitual de DISERLAB,
internamente y con respecto al mercado, analizazesos variables en dos
matrices, la MATRIZ EFI (MATRIZ DE FACTORES INTERN®Yy la POAM
(FACTORES EXTERNOS), con las cuales se podra pandas diferentes
areas de influencia y determinar si el laboratposee una ventaja (oportunidad)
o desventaja (debilidad), ya sea en sus procesem@s, con respecto a sus
competidores y al mercado y asi poder tener uri@nviglobal del laboratorio,

expresado en valor numérico.
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Tabla 1: Matriz EFI de Factores Internos que Afecta a DISERLAB.

[N =R N Dd HER L AE
Po ks za debildad
arss FACTOR [l E 4 z 2 1 I8 | 2 | =4 [ 1=
alls [media| baja bafa |media| ada | |
A minls Tackdn de la indormackia 1
Es Tateg la de producto 1
Canabes ge diss i clon 1
Froen ockan 1
Markafing Sty e e meem ko T 1 ‘1 T 4T
Extartagla de seangicho y wvalor s mgrege dos: i
Comacio con =l cliente 1
BT [=] 1 1 1 ]
T TAL =] =] <+ = = 3
WALDR El =
ConT ol fimanclero 1
Lol il Bomscio ress Il cas 1
Mchaa iz ackn de Indormackin 1
Finanzas o o 1
|suin =ossl =] = 1 =] 1 5]
TOTAL =] pl=] + [=] = =]
WALOR =
Comrol de costos 1
Froceso prodoct s “artrega de vaor 1
Frodusclon ¢ f"j':.':; - 1
Fracesas =uin fosall [=] = 1 [=] [=]
TOTAL o 10 + E o =]
WAL R 14 =
|0 g anilz i ckden 1
Comunicactn y relackones e per son alkes 1
Talb=n o del personal y perfles de poss o 1
I oSk b 1
Capeck ackin 1
Adminizira8ive [Tecnolog b (heardware 3 sofware) i
PolRlcas o Con T o 1
Pilam Fhoa chdn 1
s ot = = = [=] [=]
T TAL 12 15 = = [=] [=]
WALOR 5 ]
Emn podhar am = nto . Eoular 1
Llichar &z o 1
ComunicacBbn oe plane s ST aidglco s 1
mireste o ] 7 7 &) 1 ] 11 cm
T TAL [=] =] + [=] = [=]
WALOR El F
| ]

Fuente: Laboratorios OISERLAB-FUCE Matriz: Sprocket Marketing

Elaborado por: Santiago Ponton 3 Diana Tobar
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Para el andlisis interno de la situacion EFI, séoh@ado en cuenta las diversas
areas que son responsables para el desarrollo gjondae una organizacion, y
gue acorde al FOCUS GROUP realizado al persond)I8&RLAB pudimos

determinar que son:

» Marketing.

* Finanzas.

* Produccion o Procesos.
* Administrativo.

* Directivo.

Cada una de las cuales posee en si varios SubrEsclims cuales van acorde al
campo de accion los cuales se podria decir qudosoaspectos generales que
posee cualquier empresa, y acorde a la investigapi@ se ha realizado de la
situacion a nivel interno de DISERLAB, podemos miefacorde a la valoraciéon
indicada a continuacion si estos Sub-Factores fgignuna Debilidad o una
Fortaleza, para el laboratorio, para lo cual sddiarminado una escala que va
desde 1 al 6 en la cual de 1 a 3 representan amgnd& 4 a 6 oportunidad, la
ponderacion que se dara sera de 1 para que poo medina multiplicacion se
determine el impacto general del Area de Influgn@aorde a la escala

establecida dependiendo del nimero de sub-factpresse determinen . Y asi
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sacar su porcentaje total. A continuacion reatizenxs el andlisis de cada una de

sus areas.

MARKETING, la cual estd comprendida por:

a.- Administracion de la Informaciéentendido como obtencion y analisis de
factores determinantes del mercado, comprende eiifidhd alta debido a que
el laboratorio no posee informacion respecto dedallcon respecto al mercado,

ni de su posicién dentro del mismo.

b.- Estrategia de Productque de igual manera comprende una debilidad alta
debido internamente no se ha definido una matriZsBgara determinar la

clasificacion de los mismos.

c.- Canales de Distribucionebilidad media debido a que a pesar de poseer
medios de como hacer llegar el servicio o prodadtaliente, toman mucho

tiempo y los recursos usados son muy vagos Yy bajos.

d.- Promociordebilidad baja ya que no existe.
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e.- Estrategia de Precifortaleza baja debido ya que estos son determinados

solamente tomando en cuenta los precios que mianepapetencia.

f.- Estrategia de servicio y valor agregadtebilidad baja ya que no se ha
definido una estrategia de servicio al cliente ypetsonal tampoco posee la

capacitacion sobre el tema.

g.- Contacto con el clientes la que mayor fortaleza tiene dentro del area
representado la fortaleza media ya que a pesanelsug canales de contacto no

son diversos y por ser pocos los clientes estasarcin trato personalizado.

FINANZAS, que se encuentra conformada por:

a.- Control Financieradetermina una fortaleza media debido a que ya pasee
control financiero, especialmente para poder detenny controlar sus gastos de
operacion, sin embargo como es relativamente recieste control aun faltan

definir varios detalles

b.- Uso de indicadores y balancdsrtaleza baja ya que aun no poseen

implementado un sistema para control financiereresd.
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c.- Actualizacion de la informaciéfortaleza media debido a que se logra
mantener un control mensual de la informacion ypl@supuestos de lo realizan

cada seis meses.

d.- Carteraentendida por Cuentas por cobrar comprende unédéebmedia ya
gue a pesar de poseer una cartera de clientes ffzedmeproporciéon de sus

cuentas por cobrar es grande.

PRODUCCION / PROCESOS, para esta area se han tommadmuenta los

siguientes factores:

a.- Control de costodetermina una debilidad baja debido a que a pesaud
los gastos se encuentra ya controlado, aun no ge ldeterminar un

aprovechamiento de los recursos para amortizas gatores.

b.- Proceso Productivo — Entrega de valoomprende una fortaleza media
debido a que estos se encuentran regidos y nornpaddas NORMAS ISO de

calidad, lo que asegura la confiabilidad de losltados.
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c.- Rapideazletermina una fortaleza baja ya que a pesar de fiabdidad en la
entrega de resultados el proceso para la obtegyogitrega de los mismos a los

clientes aun se ve retrasado.

d.- Equipossignifica una fortaleza media debido a que el latowio cuenta con
equipos de alta tecnologia, y una de sus areataamrtificacion en calibracion
de sus instrumentos, sin embargo por recursosdi@as no poseen la facilidad

de adquisicion de nuevas tecnologias.

ADMINISTRATIVA, hemos tomado en cuenta los siguenfactores:

a.- Organizaciorentendido como la estructuracion del laboratorimifica una
fortaleza media ya que este posee un organigraemadgfinido y su nomina al
ser pequeiia facilita su administracion, pero daligwanera genera un ambiente

de confort y resistencia al cambio.

b.- Comunicacion y Relaciones interpersonalgsresentan una fortaleza media
ya que por el factor antes mencionado la comurdoaantre las distintas areas se
facilita y se ha logrado fortalecer las relacioneterpersonales dentro del

laboratorio, al igual que la administracion intemantener un constante canal de

comunicacion con las diferentes areas.
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c.- Talento del personal y perfiles del puestie es uno de los principales
factores competitivos y representa una fortaletmdgbido a que el laboratorio
cuenta con una nomina de personal altamente cagagitcon gran experiencia

en su campo de accion, siendo muchos docented ievarsidad.

d.- Motivacioncomprende una debilidad baja para el laboratorimddea que el
personal del mismo a pesar de tener una buena dwamiém y relaciones
interpersonales no se denota un compromiso paa@dio de ciertos procesos y

politicas internas.

e.- Capacitacionfortaleza baja debido a que los costos de las msissoa
costosos y el laboratorio no cuenta con los sufiege recursos para cubrir la

totalidad de los mismos razén por la cual se veitddos.

f.- Tecnologia entendido por el hardware y software de adminigtnac
comprende una fortaleza baja ya que no posee ¢osss tecnoldgicos para el

manejo administrativo del personal.

g.- Politicas de controtomprenden una fortaleza media ya que gracias a la

nueva administracion del laboratorio ya se ha eagh®a instaurar politicas para
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el manejo, administracion y control de los difeesntecursos con los que cuenta

DISERLAB.

h.- Planificacionque de igual manera determina una fortaleza mealiqug al
poder contar un manejo administrativo asi sea ddsigermite planificar sus

acciones y toma de decisiones.

En cuanto al area DIRECTIVA hemos tomado los sigfeie factores:

a.- Empoderamiento, facultaentendido por la delegacion de tareas y
distribucion del poder comprende una fortaleza hajajue a pesar de ser una
institucion independiente en su administracion esuér directa intervencion y

control de la Universidad.

b.- Liderazgoentendido por la capacidad de direccion compremdefortaleza
media ya que su personal principalmente adminigtrgtosee la capacitacion y
experiencia necesaria, no pueden dedicar la tathli@ sus esfuerzos y tiempo a

la administracion del mismo.
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c.- Comunicacién de planes estratégidebilidad media ya que el laboratorio no
posee un plan estratégico definido y acorde al foodie gestion este no puede

ser proyectado mas alla de 6 meses.

fonatlleza ddeb"idad f Por cuanto posterior al
a C e

Global analisis interno andlisis de le las areas

w &8 & o ® 1y antes mencionadas,
determinados por los factores ya analizados poseeterminar un 65% de
cumplimiento de la MATRIZ lo cual determina paraSBERLAB una Debilidad
Baja, principalmente determinado por sus debilidagle las areas de Marketing
al no poseer un Plan estratégico de marketing wal igue sus bajos valores
aspectos DIRECTIVO Y FINANZAS dado por la ausenda control y

administracion por afios.

Ahora bien posterior a este analisis de los fastorernos analicemos los

factores externos que inciden al laboratorio.
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Tabla 2: Matriz POAM de Factores Externos que Afecin a DISERLAB.

MATRIZ DEL PERFIL DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS POAM

Industria: salud

DISERLAB PUCE

area FACTOR

opeoriuni dad

3 M N 28

im pacto

[

]

i

=

=0

15

alk

MELACION

e dila

1
| Dajs |

3
| Dajs |

m e 4ika
1

alta

Ii-i-

STUACIKON BB

BA LA NFA DOME ROIAL

1

CAMNASTA BASICA

aconomict |DESEMPLE

PRECD PETROLED

|5 toRal

—

TOTAL

VALOR

Ll Bl L

ESTABLIDAD POLITICA

FREFORMAS EN EL SECTOR SALUD PUSLICA

Pollfica NUE"WA OONSTITUCHDN

1]

[4]

[4]

TOTAL

a

[4]

L] L B

[4]

VALOR

TAMARD POELACON

WFLLUENCIA DE REDES SOCIALES

social sulb total

TOTAL

VALDR

CESARROLLO TECNOL OISO

12

1@

CONTACTD VIRTUAL , INTERMNET, ETC

[X] 1y -

| B
B nologl o TOTAL

-y
[

VALOR

TENDENCIA DE LA GENTE A ME DICINA PREVE NTIVA

15

VINCULATION Y RECONCOEMIENTD OO N LA FUCE

MODD DE VIDA ACTUAL

cul tra 1 | 1agal

Q

a

Q

4]

TOTAL

a

[ | B

a

a

a

VALOR

I._-_';r_.._.._..

POCER OE PROVEEDDRES

POLCER DE CLEENTES

I

RwWALIDAD ESTABLECIDA

POLCER OE SLETTUTOE

Com Pt VD | W TE NGA POTENGIAL

T |-

[vaALOR

[F=] (7] Y

=] ) B

(=]

Fuente: Laboratorios DISERLAEB-FUCE Matriz: Sprocket Marketing

Elaborado por: Santiago Ponton y Diana Tobar
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Con respecto a la situacion externa (entorno) alebrhtorio lo analizaremos
mediante la MATRIZ POAM, o la matriz de factorestezros, para la cual
tomaremos Aspectos o Areas de Influencia externa lpalndustria de la Salud

gue es la que nos encontramos analizando como son:

* Econdmica.
* Politica.

* Social.

*» Tecnoldgica.
e Cultural.

» Competitiva.

Cada una de las cuales posee en si varios SubrEsclims cuales van acorde al
campo de accién y muchos son por asi llamarlossgecto general para las
diferentes industrias del pais y que nos ayudardefiair si cada uno de estos
Sub-Factores significa una Oportunidad o una Aneemaza el laboratorio para
lo cual se ha determinado una escala que va desdlé n la cual de 1 a 3
representan amenaza y de 4 a 6 oportunidad, leepaidn que se dara sera de 1
para que por medio de una multiplicacion se deternel impacto general del
Area de Influencia, acorde a la escala establedéendiendo del nimero de

sub-factores que se determinen . Y asi sacar semaje total.



43

En cuanto al area ECONOMICA se han analizado fastoomo:

a.- La Inflacion,que en el Ecuador para febrero de 2012 cifré e® ntos, que
al acumularse desde febrero de 2011, configurarecinsiento del indice de
Precios al Consumidor de 5,53 %, muestra de gaedaomia ecuatoriana sufre,
al igual que la regién, una escalada de la infladi@terminada por varios

factores.

Desde febrero de 2011 el rubro que mas aportéirdlécion es el de bebidas
alcohdlicas y cigarrillos con un aumento de 16,58%bido a los nuevos

impuestos que rigen en el Ecuador con el objetdistainuir su consumo.

También los restaurantes y hoteles influyeron earetimiento de los precios
con una tasa de 8,48%. Los alimentos se encarad@et8% y la educacion cifré
en el afio anterior —pues en febrero de 2012 sur \edonulo- 6,12% de

incremento.

La ropa y el transporte tuvieron una inflacion ¢@25 5,74 % respectivamente y

los muebles crecieron 5,4%, es decir menos quegigdio de 5,53%.
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Entre enero y febrero de este afio la inflacion stifB&%, cifra superior a las

registradas en periodos similares desde 2009.

Los sectores agricolas, ganaderos y pesquerososogue mas han reportado
inflacion en estos dos meses con 3,24%, los sigsecir de servicios 0,98% y

las industrias con 0,34%.24

En septiembre en cambio se registro la inflacios aléa registrada en ese mes
durante los ultimos once afos. Se ubicé en 1,12@€rando la tasa del mismo
mes del afio pasado, que llegé a 0,79%. Tambiéngd&B29% que se reporto en
agosto, segun el Instituto Ecuatoriano de Estadisyy Censos (INEC).

El dltimo indice alto, correspondiente al novenosymee presentd en el 2001,

cuando la inflacién alcanz6 el 2,04%.

Las variaciones que mas influyeron en el incremdetanes pasado se dieron en

los segmentos Alimentos y Bebidas no Alcohdlicakjdacion y Recreacion.

24 NOS UNE “EL MUNDOQ?". (2012). [http://nosune.org/cemt/ecuador-inflaci%C3%B3n-entre-febrero-2011-
febrero-2012-asciende-558cuador: La inflacion entre febrero de 2011 y febre de 2012 asciende a
5,53%.
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Grafico 5: Inflacion Historica del Ecuador afios 2011 a Sef@mbre 2012

INFLACIONEN EL ECUADOR 2011 -
2012
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Fuente: Banco Central de Ecuador (2012)

Elaborado por: Diana Tobar, y Santiago Pontol

Fausto Ortizex ministrode Finanzas, explicO que septiembre es un me:
inflacion alta, pues esta relacionado con el indgoclases en la region Siet
Este segmento fue el de mayor incremento, al w®can 4,22%. El siguient
con 214%, fue Recreacion y CulturOrtiz indicé que la subida en la inflaci
estuvo relacionada con el aumento de los preciosaderias primas importad

como la harina y el balanceado utilizadara alimentar a los animal

La inflacion solo del grupo de Alimentos y Bebidas Alcohdlicas ue del
1,94% y el afio anterior eleptiembre se ubicd en 1,05f@ra el ex funcionario,

el crecimiento de la inflacién anuzstara entre el 5,20% y 5,4C
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Carlos Molina, asesor economico de la Camara dee@oonde Guayaquil, dijo
gue otro factor que afectd el precio de los prashu@limenticios fue la poca
oferta frente a la creciente demanda. Esto, debigoe la produccion de ciertos
articulos fue afectada por fendmenos climéaticogntras los consumidores
mantenian la demanda. Segun Molina, para evitas ggoblemas se deberian
tener relaciones comerciales mas amplias con pa@éses, para que cuando se

pase por escasez de un producto se pueda commhexnanjerd>

Los efectos que produce una inflacidn es que seeiel poder adquisitivo del
dinero, es decir pierde el valor que tiene la manesh ese caso no se puede
comprar la cantidad de bienes que se comprabal coiso monto monetario, y
para los que realizan los depositos que recibentase fija de interés de los
depositos pierden poder adquisitivo de sus ingr@sosintereses, ademas de

enfrentar una crisis econémica, déficits comersjatlmlestar social, etc.

Acorde a lo cual para DISERLAB, esto representaamanaza media, debido a
gue una elevacion de la inflacion en productos maplms con llevaria a un

aumento en los precios de ciertos servicios quecelr, uno de estos son los
servicios de laboratorio, que tendran que aumesusuprecios para poder cubrir

con el alza de las materias primas con la que jaapbgue en su mayoria son

% EL UNIVERSO. (2012). [http://www.eluniverso.com/2010/05/1/1356/inflacion-llego-112-
septiembre.html]l.a inflacién llegd a 1,12% en septiembre.
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importadas, causando una disminucion en su caltediientes mas vulnerables,
aquellos que no podran solventar sus gastos dd sallaboratorio con estos
nuevos precios, reflejando una disminucion de \weimi@mediata con el alza de la

inflacion.

b.- Situacion del Producto Interno Bruto (PIB) primer trimestre del 2012, el
Producto Interno Bruto del Ecuador fue de USD 6.8lbnes, en su valor real,

es decir a dolares del 2000; lo que representadaariacion anual del 4,84%.

Al comparar el primer trimestre del presente aftm el ultimo trimestre del

2011, podemos constatar una variacion positivé d€%

Gréfico 6: PIB Histoérico afios 2000 al 2012

Producto Interno Bruto Real (PIB)
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Pese a esta variacion positiva el crecimiento enwwdel Ecuador disminuyd
hasta 4,5% este afio segun un informe de la ComEsonomica para América
Latina y el Caribe (CEPAL). El texto, presentadal@s de octubre, muestra una
cifra parecida en relacion al informe del Fondo Btanio Internacional (FMI)
del lunes. El FMI ratifica que el crecimiento debéucto Interno Bruto del pais
se quedard en 4% para 2012. Pero estos datos stantreon los del Banco
Central del Ecuador, que sefiala que el crecimieabtmémico se asienta en el

5%.

Con relacion a América Latina el informe del FMllai un crecimiento de 3,3%
y 3,6% para este afio y el préximo, un 0,2% y 0,38008 que la proyeccion de

julio del afio pasado.
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Grafico 7: Crecimiento Historico Economia Ecuatoriana, aflos 2000 al

2012

Crecimiento anual de la Economia Ecuatoriana
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Fuente: Banco Central del Ecuador, Observatorio de la Politica Fiscal
2011-2012: Proyectado por la CEPAL
Elaboracion: CEA

El informe se expuso en Tokio, Japon, como partlasieeuniones anuales que

se desarrollan en el pais asiatico.

Olivier Blanchard, consejero econémico del FMI djjoe América Latina esta
expuesta a altos riesgo. Pese a las medidas eam®mue estan siendo

adoptadas en la zona, el crecimiento es mas bajemotras épocas.

Pese al lento crecimiento actual del PIB y de lanemia ecuatoriana, para la

industria de la Salud sigue siendo un aspecto iposiya que al crecer la

26 DIARIO HOY. (2012). [http://www.hoy.com.ec/noticigecuador/ecuador-crecera-menos-de-lo-esperado-
563622.html] Ecuador crecera menos de lo esperado
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economia del pais el poder adquisitivo de la palmlaaumenta, y siendo ya la
salud una prioridad para la poblacion, se destimwaho mas a la misma,
aumentando la demanda de servicios de laboratgu®,son un complemento
muy importante para la misma, por esta razén el &tBatoriano es una

oportunidad media en la matriz de Oportunidadesngazas (POAM).

c.- Balanza Comercialque para el periodo Enero - Julio del 2012 la balanza
comercial presentd un superavit de USD 192 millpngSD 193 millones
aproximadamente, menos que el superavit, presertadd mismo periodo del
afio anterior. La balanza comercial petrolera tuma wvariacion positiva anual
para el periodo Enero — Julio del 14,35%. Por l@do, la balanza comercial no
petrolera tuvo un incremento en su déficit de ajpmedamente USD 874

millones; al mes de juli®’

2 CAMARA DE COMERCIO DE QUITO. (2012).
[http://www.lacamaradequito.com/index.php?optiormcdocman&task=cat_view&gid=26&Itemid=59&mosm
sg=Est%E1+intentando+acceder+desde+un+dominio+norzado.+%28www.google.com.ec%28jntesis
Macroeconémico Agosto 2012.
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Gréfico 8: Evolucion del Comercio Exterior Ecuatoriano periodo 2011 -

2012
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Con lo que mayo fue un mes de resultados negapiaas el sector de comercio
exterior ecuatoriano. Se registr6 la balanza coislernas baja del 2012, el
déficit no petrolero subid 35,24% frente a abrilag negociaciones petroleras

cayeron 12,84%.

Segun cifras del Banco Central del Ecuador (BGi)saldo de la balanza
comercial total en mayo fue $ -115,20 millones,ntrégs en abril se encontraba
en $ 223,77 millones. Esto equivale a una reducd®® 338,97 millones. Con

lo que a mediados de junio, el Gobierno a travdsGienité de Comercio
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Exterior (Comex) colocé restricciones que redunités importaciones en unos $
300 millones. Se colocaron limites para vehiculalylares, y se reformaron

los aranceles de 83 sub partidas, entre ellagsdecbres.

Los resultados de la balanza comercial de mayoffuarfluenciados por el
amplio crecimiento de las importaciones (18,72%gnte a las bajas
exportaciones (0,23%). El mayor aumento en congdrastranjero fue en bienes
de consumo, 26,24% mas que en abril. Por lo quaitdaiRamirez, decano de
la Facultad de Economia y Negocios de la Univetsida Especialidades
Espiritu Santo (UEES), sefal6 que las medidas dmaci como una solucion a

corto plazo para generar un equilibrio frente ablgas exportaciones del pais.

Esto, explico, se debe a que las ventas al extmatignen un aumento minimo
(no petroleras, 4,36% frente a abril) por la caldda demanda relacionada con
la crisis europea y la falta de un plan para lamo@ion de exportaciones.
También agregé que Ecuador sintid6 una baja en rsyiesos por venta de

petréleo, pues en mayo comenzé la baja de losqmeci

Xavier Ordefiana, profesor de la macroeconomia desfme-Espol, cree que
estas subidas serdn menores en los proximos mesdasprestricciones de las

importaciones y los efectos de la crisis mundfal.

% EL UNIVERSO. (2012). [http://www.eluniverso.com/2007/10/1/1356/saldo-balanza-comercial-mayo-mas-
2012.html],Saldo de la balanza comercial en mayo, el mas bajel 2012.
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Estas nuevas medidas restrictivas a las importesjoafectara directamente a
DISERLAB, ya que las materias primas que ahi deani son en su mayoria
importadas. La restriccion de las importacionesiiBgf una reduccion de

materia prima en el mercado, por lo que se encaredeprecio de las mismas,
aumentando costos y por consiguiente el precicseelicio, por esta razon la
balanza comercial actual ecuatoriana representaaomsnaza media para el

desarrollo de DISERLAB.

d.- Canasta Basicé&l valor de la canasta basica en Ecuador alcarz68t.21
dolares en enero pasado y pudo ser cubierto en38 $or ciento por las

familias, sefiala un informe.

Los ingresos minimos en un hogar de cuatro intéggaes de 545.07 ddlares,
mientras que los precios de los productos de pamecesidad en su conjunto
ascendieron en 0.55% respecto a diciembre, revelésttuto Nacional de
Estadistica y Censos (INEC). Segun el INEC, el wadtal de los articulos y
alimentos vitales en las provincias de la Siereada 586.48 ddlares en las cuatro
semanas de enero, mientras en la costa fue de75d6ldres. Los datos sefialan
gue en la ciudad de Cuenca, provincia de Azuagat@asta basica es la mas cara
del pais: 597.23 dolares, El incremento en la d¢okerde la canasta béasica
significa que el crecimiento econdmico ha repedmugn los hogares, estimo la

ministra de la Politica EconOmica, Janeth Sanatiemja por la agencia Andes.
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Las personas con salario minimo de 292 dodlaresgouadceder ahora a mas
elementos para llevar una vida méas digna, sefaléspkecto Mauricio Ramirez,
decano de la Facultad de Economia y Ciencias Emmpeitess de la Universidad

de Especialidades Espiritu Santo.29

Para la industria de la salud representa una apdeid media, porque el salario
minimo ya permite tener una vida mas digna, en eamcluya salud de calidad,
aumentando la demanda de este servicio y sus comptes como es

laboratorio.

e.- Desempled.a tasa de desempleo urbano publicada trimestraémeor el
Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos QNEe ubicé en 4,88% al
primer trimestre del 2012, lo que implica que landada de trabajo aumento, por
lo que disminuyo el desempleo, que para el cuaitoestre se ubico en
5,10%.De igual manera, el sub-empleo, al primerdsitre del 2012, se ubicé en

43,90%, menor al presentado en Diciembre del 26d4 fue de 44,20%.

La tasa de desocupacion por ciudades, para el primmestre del 2012: Cuenca
4.66 %, Guayaquil 6.25%, Quito 3.67%, Machala 5.8%%@Ambato 4.33%;

analizando las cifras anteriores se destaca quesar pde que la tasa de

% EL TELEGRAFO. (2012).
[http://eltelegrafo.com.ec/index.php?option=com _&ask=item&item_id=31007&Itemid=11Familias en el
Ecuador Cubren el 93% de la canasta bésica.



55

desempleo, se incrementa en todas las ciudadek) grsla ciudad de Quito esta

cifra disminuye®

Gréafico 9: Evolucién del indice de Desempleo Urbanen el Ecuador

Periodo 2008 - 2012
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Fuente: Banco Central del Ecuador, INEC
Elaboracion: CEA

Por lo tanto, la industria de salud se ve benefecigor la baja del porcentaje de
desempleo que se ha venido teniendo en estos 8ltefios, ya que una

poblacion con empleo, tiene poder adquisitivo gndie a destinar mas de su
presupuesto al area de la salud, lo que aumerdadarhanda de este tipo de
servicio, incluyendo servicios de laboratorio, psta razén esto representa una

oportunidad media para DISERLAB.

30 CAMARA DE COMERCIO DE QUITO. (2012).
[http://www.lacamaradequito.com/index.php?optiommacdocman&task=cat_view&gid=26&Itemid=59&mosm
sg=Est%E1+intentando+acceder+desde+un+dominio+norzado.+%28www.google.com.ec%28jntesis
Macroecon6mica de Abril 2012.



56

f.- Precio del PetréleoDurante el mes de Febrero del afio 2012, la prodncci
promedio diaria nacional de petréleo tuvo un degriento del 1%, es decir,
aproximadamente 3 mil barriles, ubicandose en 50Manriles diarios (mbd);

siendo la produccion estatal de 357,5 mbd y layoidn privada de 142 mbd.

El precio del barril WTI, cerr6 al mes de Marzo @éll2, en USD 103.02, precio
por debajo del promedio mensual, que fue de USD1¥Q0G&omparando los
promedios, para el mes de Marzo el precio se inenéinen aproximadamente
4%. Para el mes de Febrero el precio del crudotetamo en el mercado
internacional, se ubico en USD 112.44, lo que sspr@ aproximadamente un

alza del 6% con respecto al mes anterior.
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Gréafico 10: Precios Promedio Mensual del Barril de&Crudo

Periodo 2009 al 2012
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Fuente: Banco Central del Ecuador, Observatorio de la Politica Fiscal
Elaboracion: CEA

Siendo este factor de gran importancia no soloaeindustria de la salud, sino
también, en todas las industrias, ya que la basa deonomia ecuatoriana es el
petréleo, por tanto cualquier variacion en el predel mismo se siente en la
poblacion, ya que el dinero circulante disminuyéarando también el poder
adquisitivo general de la poblacion. Pese a enaxsdrel precio del petréleo
elevado, para DISERLAB representa una oportunidaja kdebido a la

variabilidad del mismo.
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En lo respecta al area POLITICA, se ha analizado:

a.- Estabilidad Politica: La estabilidad politica nacional vigente es urtdiac
fundamental para promover la inversion extranjemnpletando con un gran
desempefio en macroeconomia, la cohesion sociarsiom publica y otros
estimulos que ofrece Ecuador al mundo, como elesegue, afadidos a la

reinstitucionalizacion del Estado, ofrecen un pana distinto.

El factor de la estabilidad politica es "intangifgero fundamental", antes el
Ecuador no lo tenia, pues su realidad politica rabatque -por ejemplo- ningun
Presidente desde 1996 habia terminado su pefaudo que el Gobierno ahora
es considerado nacional, mientras antes habia costumbrada alterabilidad
regional entre Sierra y Costa. "Si era un Prese&leostefio, perdia en la Sierra, si
era un serrano, perdia en la Costa, ahora tenem@shierno Nacional que gana

en la Costa, Sierra, Amazonia, Region Insular ylosmigrantes.

De igual forma, puso como ejemplo que antes laxielees se ganaba con el
23% de los votos de la primera vuelta, mientragaliafael Correa gané la
Presidencia en una sola vuelta en abril de 200yusks de casi dos afios de un
Gobierno que ha triunfado en ocho elecciones caoitisas y goza -tras casi

cinco afos y medio de gestion- de una populariday atta.
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Puso énfasis en la recuperacion de la confiannatiucionalizacion, traducida
en el cambio de mentalidad hacia un fin concrebma parte de un proyecto
nacional. Resaltando la ingente inversion puablica aspectos como
infraestructura, educacion, salud, vialidad, erergilento humano; areas que el

neoliberalismo habia dejado de lado, y hoy sortipadi prioritarias.

Es por esto que el presupuesto en educacion y salbd elevado notablemente,
y se ha disefiado un Plan Nacional de Desarrollqualel Presidente describe
como el mejor de América Latina, con metas muyaslar coherentes, que se
suman al nuevo Codigo de la Produccion y a la Agete Transformacion

Productiva. Como consecuencia para DISERLAB estéoffarepresenta una

ventaja media para el desarrollo del mistho.

b.- Reformas en el Sector de la Salud Publi€arina Vance, ministra de Salud,
explicé en rueda de prensa los proyectos y logltenaados con las diversas
politicas que se estan realizando en esta arearefoama institucional del
ministerio de Salud empez6 en noviembre del aferianty ha implementado
una nueva estructura organica que genero la credeiduevas subsecretarias y

coordinaciones generales.

31 EL CIUDADANO. (2012).
[http://www.elciudadano.gob.ec/index.php?option=coontent&view=article&id=36160:la-estabilidad-pat#-
promueve-la-inversion-&catid=40:actualidad&Iltemi@}6La estabilidad politica promueve la inversion.
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Con estas reformas se pretende el fortalecimiemta dectoria del ministerio de
Salud y la capacidad resolutiva de los territotasales del pais. Mediante la
Secretaria Nacional de Planificacion se crearoacdiones distritales de salud
que permiten la desconcentracion de facultademphésterio y la apertura de las

mismas hacia los organismos locales.

Carina Vance dijo que la reforma institucional re Ignita al ministerio de

Salud, la planta central, las coordinaciones ckstnalas direcciones distritales,
sino que se extiende a las entidades adscritasejBomlo, la nueva ley de
trasplante de oOrganos y tejidos conviertdnslituto Nacionalde Donacion

y Trasplante de o¢rganotejidosy células (INDOT), en una nueva
institucionalidad. Otra entidad adscrita es elilasi Nacional de Higiene, cuya
reforma responde a una politica del Gobierno Natide fortalecimiento de la
investigacion liderada por la Senescyt (Secretddérional de Educacion

Superior, Ciencia, Tecnologia e Innovacion).

Esta reforma ha generado dos entidades adscritakistiuto Nacional de
Investigacion de Salud Publica (INSPI), creado plarainvestigacion y la
Agencia Nacional de Regulacién, Control y Vigilancbanitaria (ARCSA),
encargada de la concesion, homologacion, retir@iyscripcion de registros
sanitarios. La agencia también estard encargadaaietol post registro en

perchas.
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Esta nueva estructura tiene similitudes con lasu@sitras internacionales de
investigacion y las, agencias de control sanita&o otros paises como por

ejemplo, Chile, Brasil, Colombia y Estados Unidos.

Este nuevo modelo propone sucursales zonales pamder prealizar
investigaciones locales pertinentes en los distinésritorios nacionales. “Las
actualizaciones en investigaciones internacionaes continuas pero es

necesario generar mas investigacion en el paish@fCarina Vancé?

Pese el panorama positivo que se observa paratel sie Salud Publica, para la
parte privada del mismo no se lo ve igual, ya duseaeste un pais donde la
pobreza ocupa altos indices en el total de la pairiacon las nuevas reformas,
obviamente las personas van a preferir serviciddiqus a privados, las nuevas
instituciones de investigacion también acaparametcado en el cual antes
estaban las instituciones privadas, por todo esta PISERLAB representa una

amenaza media dentro de la matriz POAM.

c.- Nueva Constituciorcon lo que respectala nueva Constitucion de Ecuador,
esta establece un "Estado de derechos” que se nientta en los

denominados DESCA, o derechos colectivos y ambentdonde el Estado se

32 ANDES. (2012). [http://andes.info.ec/sociedad/6B68l]. El area de la salud se fortalece en el Ecuador
mediante progresivas reformas.
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convierte en garante y actor de tales, desplazdadgrioridad dada a
las garantias individuales de la anterior constitucSegun analistas, la nueva
Constitucion permitird desarticular el modelo déais de Derecho y economia
social de mercado y pasar de una "constitucioibeetddes" a una "constitucion
del bienestar" transversalmente adornada pordadiia comunista ancestral del
"buen vivir" de los antiguos quechuas, recogiddieitpmente en el texteumak

kawsay

Para lograrlo se erige un modelo desarrollistatouetsiralista de la economia
dandole un papel central al Estado en laplaniticec de la

produccién reduciendo mas aun el papel del mer¢gdoador es desde hace
algunas décadas uno de los paises mas intervesta®mdie la regidbn con mayor
incremento del gasto publico); ademas instaura igstensa proteccionista
arancelario bajo el término de soberania alimemtaechazando el comercio
libre. En lo social se promulga un modelo asistdista en la educacion, salud,
servicios basicos e infraestructura dénde se dioprmancia al sector publico, y
se restringe o regula fuertemente al sector pricad@ndo las puertas a
la privatizacion y la libore competencia en talesgadr En lo administrativo
refuerza las funciones del gobierno centralen irdetito de los

gobiernos municipales.
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Se instaura ademas de los tres poderes tradictonaleuarto poder denominado
Consejo de Participacion Ciudadana y Control Spciaha suerte
de corporacion del poder popular formada por lodigaos organismos de
control constitucionales y por movimientos socialesignados por el ejecutivo
gue juzgaran lo constitucional o no de las poltigalblicas y la legislacion

posterior.

En politica exterior y comercio exterior se consaga predominancia a
la integracion regional bolivariana en particulataynoamericana en general,

minimizando el papel de la globalizacion.

Por lo que como se mencion6 anteriormente, el estath incrementando su
participacion en todos los sectores productivos ek, respaldado por la
constitucion, lo que ocasiona que las instituciopegadas les sea mas dificil
conseguir un nivel competitivo que se ajuste dbdanstituciones publicas, por
eso DISERLAB se enfrente a una amenaza baja cqreats a la nueva

constitucion.
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Para el aspecto SOCIAL analizaremos factores ¢

a.- Tamafnode la poblacion: Segun la proyecciopropuesta por el Institu
Ecuatoriano dEstadisticas y Censos (INEC)dablaciol, especificamente en la
provincia de Pichincha, tiende al alza.asi que d.779.37Chabitantes para el
2012 se preve que para el 2015 se cuent 2.947.627 es decilun 6% mas, en

apenas 5 anos

Grafico 11: Proyecciénde Crecimiento Poblacional

en la Provincia de Pichincha
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Desde el punto de vista demografico el crecimiadola poblacion, es un
aspecto positivo para DISERLAB, ya que existe méscado en el cual se puede

incursionar, por esta razén representa una opdadmnedia en la matriz EFI.

b.- Influencia de las Redes Socialess redes sociales estan desempefiando un
papel cada vez mas importante en la configurac&inrcdmportamiento de los
usuarios en la web. Los servicios de redes soct@da vez cuentan con un
mayor trafico y un uso en constante crecimiento gaote de los usuarios. No
cabe duda de que se estan convirtiendo en espaeicemunidad, donde los
usuarios interactian con su entorno y acercan ndisia A través de
comportamientos individuales podemos comprendercoaghportamiento del
usuario en general. No obstante, cuanto mayor e#rla de usuarios de una
determinada comunidad y menos especifica en suntacién tematica, de
contenido, de servicios, de participacion... mayor las diferencia que

encontramos entre unos y otros.

Lo verdaderamente importante en la mayor part@asledasiones asterpretar

la accion de los usuarios en un contexto en linearclas personas a las que
estan conectadas socialmente y la influencia quetenellas se produceSin
duda, la influencia social en su esencia mas pita gue nos lleva a utilizar este
tipo de servicios que la mayor parte de nuestrog@smya estan utilizando,

sucumbimos a esa presion social y trasladamosti@scciones a la vida online.
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En este sentidda influencia que sobre nosotros ejercian nuestrosmigos o
viceversa, se amplifica a nuevos horizontes de cantos La influencia que
ejerce sobre nosotros nuestro entorno, por ejemms, lleva a comprar un

producto porque uno de nuestros amigos recientencenipro un producto.

Trasladado a la vida online, la influencia nos diéa a tener en cuenta las
recomendaciones que sobre una determinada marecapaiia, producto,
servicio... realizan nuestros contactos / amigosasrrédes sociales o aquéllas
personas que consideramos que cuentan con la opegértada, la cual
valoramos positivamente, como para dejarnos oriamia@stra propia opinion

personal.

La influencia que ejercen determinadas persona® swsotros en la vida digital
también nos lleva a tener un ndcleo determinadardistades, construidas en
funcion de afinidades comunes. En este sentidatifaar las situaciones en las
gue la influencia social es la causa de la cor@ikaes determinantéa
influencia social determina que una idea, un comptamiento o un producto
se difundan a través de las redes sociales como wEdemia.Asi, es evidente
la influencia que otros ejercen sobre nosotros pataar de manera similar, ya
sea en la moda, en la adopcion de una tecnologian& accion de Marketing

Viral, en el boca a boca (Word of Mouth), etc.
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Esta nueva tendencia al uso de redes sociales eredib, representa para
DISERLAB una ventaja alta, ya que el uso de lasmagspuede ser de mucha

ayuda para difundir campafias virales, promocidn, et

En cuanto al aspecto TECNOLOGICO podremos considera

a.- Desarrollo Tecnoldgico en el Ecuadduos datos disponibles evidencian que
el Ecuador presenta un claro atraso en el contegional y mundial en materia
de ciencia y tecnologia, si se toman como indiesloa: los activos
fundamentales provenientes del conocimiento que isdispensables para la
construccion de las bases de la nueva economial ecbrgexto de las
denominadas Sociedades del conocimiento. En tésmagasto en 1+D, el pais
se encuentra en los ultimos lugares a nivel regjienalo relacionado con el
namero de doctores, la tasa de dependencia, ekieoé¢ de invencion o la

inversion en insumos de 1&D (RYCIT, 2009).

De otra parte el Ecuador —bajo las tendencias lipaloras- esta obligado a dar
un mayor valor agregado para su competitividad paperar la realidad actual,
caracterizada por el muy bajo contenido de conegitoi que poseen sus
exportaciones (mas del 75% de nuestras exportaiesté compuesta por

combustibles, productos agricolas, y minerales)a Esalidad se ve agravada,
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pues el pais no cuenta con una oferta de bienesrwciss intensivos en
conocimiento, sino que por el contrario se ha difieado en actividades

intensivas en mano de obra no calificada.

Ecuador no ha logrado aun por poner en marchaammacional que desarrolle
las capacidades y potencialidades en investigaciesarrollo tecnoldgico, que
desde la perspectiva de las politicas de C&T, t@suhdispensables para poner a
punto la economia del conocimiento. Estas capaeglastan relacionadas con el
namero indispensable de investigadores ubicadoscestiros, laboratorios,
equipos y proyectos en al menos las siguientess abegectores: recursos
genéticos y biodiversidad; biotecnologia aplicadaalud humana y animal;
biotecnologia agricola; bio-remediacion; nanoteogia; nuevos materiales,
biomateriales y biopolimeros; informatica y deséorale software; nuevas
fuentes de energia; conflicto, democracia y teaiak sociales. Todo lo cual
debe estar suficientemente respaldado por politiGeBcas que permitan al pais
contar con programas de formacién, retencion, regain @y

promocion de los talentos humanos nacionales.

En consecuencia se evidencia la necesidad deecetahctivos fundamentales
para el desarrollo del pais, su productividad y petitividad tales como la
innovacion (medida por el niumero de patentes,dagurcia y calidad de Centros

de Desarrollo Tecnoldgicos y el nivel tecnoldgieplds empresas), y el capital



69

humano (proponer y alcanzar metas al 2014 de absnéos mil investigadores

activos y acreditados).

Para lograr esto es indispensable una férrea tistifiscal tanto en el gobierno
nacional cuanto en los gobiernos locales y en rastuciones de educacion
superior en lo relacionado a la inversion en diosete ciencia y tecnologia. Esto
requiere ser complementado con estrategias or@ntadatraer financiamiento
externo para fortalecer las capacidades cientificaecnologicas enddgenas,
incentivar la generacion del conocimiento protegibly crear el marco

institucional que estimule al sector privado a tamea mayor inversion en C+ T
+l. Pero también es indispensable consolidar €e®is Nacional de Ciencia,
Tecnologia e Innovacion, respetando la autonomiieersgitaria para garantizar la
creacion cientifica, en un clima de libertad, comi indispensable para lograr
la creatividad propia de toda la empresa cientifiEm este sentido los
sefialamientos de la nueva constitucion 2008 yai Rlacional del Buen Vivir

presentan elementos que pueden ser vistos por gettes universidades como
una oportunidad para la creacion de tecnologiajsidif y transferencia de
tecnologia, investigacion y desarrollo tecnolégicdesde luego, como el nucleo
generador de procesos innovadores que involucrerseator empresarial

interesado en la comercializacién de tecnologia.



70

En lo fundamental las iniciativas en lo relativoi@ncia, tecnologia e innovacion
deben tener el involucramiento de las universidadeso en el nivel de pregrado
como del postgrado, mediante el desarrollo de progs y proyectos de 1&D
gue a través de sus resultados tengan un impaate kocalidad y accesibilidad
de la mayor parte de la poblacién a la educacialyds medio ambiente,
agricultura, biotecnologia médica, farmacéuticadese de cOmputo vy

telecomunicacione®.

Pese a que existen planes para un desarrollo éegoolen el Ecuador, no se
evidencia que se los haya aplicado, ya que el pamtecnologico en el pais, no
es el que desearia, como se menciond anteriorm&®. significa que

DISERLAB tiene una ventaja baja frente a la perSp@&tecnoldgica del pais.

b.- Contacto Virtual, Internet, etcLa ultima encuesta del Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (INEC) sobre el acceso deemstorianos a las
Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (Ti@glizada en diciembre de
2011, revel6 que el 24,7% de los hogares tienecangputadora de escritorio y
el 9,8% tiene una portétil. Esto es, el 35% de3l&L5 000 hogares que existen
en el pais. El sondeo realizado en 579 centrosagoblabarcé una muestra de 21

768 viviendas, segun Byron Villacis, director deELC.

3 REACES. (2012).
[http://www.reaces.ec/reaces/index.php?option=camtent&view=article&id=53:situacion-de-la-ciencia-I
tecnologia-e-innovacion-en-el-ecuador&catid=36catths&Itemid=14],Situacién de la Tecnologia, Ciencia e
Innovacion en el Ecuador.



71

El porcentaje de personas que uso Internet eritio®o8 12 meses corresponde a
31,4%; hace cuatro afios, esa estadistica era déb28evelando un alza de 5,7
puntos porcentuales. Quienes mayor uso le dieror2dri a Internet en el
Ecuador fueron los hombres con el 32%, frente é8%0para las mujeres. En
ambos casos, la cifra subié seis puntos en cuafims gver gréafico).
En cuanto a las edades, se determind que seisld€lfgdvenes de entre los 16
y 24 afos tuvo un uso activo del Internet (59,48éQuidos por quienes tienen de
25 a 34 afios (39,6%). Quienes menos usaron ehéttéuctian entre los 65 y
74 afios (3,3%). El 57,3% de los usuarios ingresdgmenos una vez al dia;
mientras el 36,9% lo hizo en promedio una vez paraa. El principal uso del
Internet se enfoco en las comunicaciones con ldiéaynamigos, y los ingresos
a la web se realizaron en su mayoria desde el hldejarsuario (ver graficos).
Pichincha se registré6 como la provincia con maywcentaje de poblacion que
uso Internet en 2011, con el 44,5%, seguida porypzon el 36,9%, y la que

menos lo usé fue Santa Elena, con 18%.

Un elemento que resaltd Villacis es que el quintds pobre del Ecuador
incrementd su habito del uso de Internet. En 2@08,9% de pobres utilizaba
Internet, y ahora llega al 15,5%. De ellos, el 36%tiliz6 para comunicarse y su
frecuencia de acceso es del 57,3% al menos unalwda y el 36,9% minimo

una vez a la seman4.

% DIARIO HOY. (2012). [http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/las-cifra$-dso-de-internet-
crecen-en-el-pais-535452.himLas Cifras de Uso de Internet crecen en el pais.
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Grafico 12: Evolucion anual de uso de Internet posexo en el Ecuador
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Asi como el uso del Internet se increment6 en t@halafio en el Ecuador, la
telefonia presenté también un aumento en su priesdeatro de las familias.
Segun reportd la encuesta de acceso a las Tecasla la Informacion
y Comunicacién (TIC) del Instituto Nacional de &tfistica y Censos (INEC),
realizada en diciembre de 2011, en cuanto a tdkeffija, cuatro de cada 10
hogares tienen una linea, lo que corresponde a®%39de familias.

Mientras que el 78,8% de los hogares posee al mamdsléfono celular (ver
cuadro). En 2008, el porcentaje era del 69,9% J@auie la proporcion subié 8,9
puntos, llegando a ser ocho de cada 10 hogaregjuesdisponen de este

artefacto.
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El porcentaje para 2011 de poblacion con celulactisados ascendié a 46,6%.
En 2008, esa proporcion era de 37,7%. Se regisidéeq 2011, el 49,1% de los
celulares activos estan en manos de los hombrestefra un 44,3% de las

mujeres.

Los principales usuarios de celulares estan esingior de edades de entre 25 a 34
afios con un 71,5%, seguido por los usuarios de43badios. Un dato interesante
es que la proporcion de celulares en usuariosm® @ 15 afios no ha cambiado
en cuatro afos, manteniéndose en un 9% en promagijorovincia con mayor
cantidad de celulares activos durante 2011 fueirkibh, seguida por Guayas y
El Oro. Segun los quintiles de pobreza, quienesstén considerados como tales
registraron en 2011 el 53,9% de teléfonos movivados, mientras que los
considerados pobres tuvieron un 27,8%. En 2008 @#so fue del 47,1% vy del

19,4% respectivamente.

El director del INEC, Byron Villacis, explicé quempsugerencias de los sectores
publicos y privado, se investigé por primera vez20i1 el uso de teléfonos

inteligentes o Smartphone.

"El Ecuador no solo esta incrementando su partedpaen la tecnologia, sino
gue lo hace de una forma mas especializada”, dijtacis al respecto.

De las estadisticas de celulares activados antexionadas (46,6% de la
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poblacion), unicamente el 8,4% de usuarios dismnen teléfono inteligente.
Sobre el uso que le dan los ecuatorianos a su [@mae, se pudo determinar
gue el ingreso a redes sociales se lleva el piungar con un 69,9%, seguido por
la investigacion en Internet, la comunicacion aésade correo electrénico, el
entretenimiento (jugar y escuchar musica) y la lipgeibn con GPS. La
provincia con mayor porcentaje de usuarios de Sinane es Guayas, con el
14,3%, seguida de El Oro, con el 11,2%. Cotopaxdagsrovincia con menos
teléfonos inteligentes (ver cuadro). En cuanto adiasion del uso del
Smartphone por género, el hombre tiene la maydicfacion con el 52,9%,

mientras que la proporcion para las mujeres e4 t&bo.

Villacis explicé que una hipdtesis para que los bi@s tengan mas acceso a la
tecnologia podria relacionarse a la brecha latzinalexistente en el pais, puesto
gue el desempleo es mayor para las mujeres. Ebratagio que utiliza mas
teléfonos inteligentes esta entre 16 y 24 afios,ucohl,7%. La proporcion del
uso disminuye mientras mayor es la edad, segumdrvencuesta. Los solteros
le dan mas uso a los Smartphone, seguidos por iascihdos, separados,

casados, en union libre y viudos.

Por nivel de instruccion, se encontré6 que quiere®eh estudios de mas alto
nivel tienden a utilizar en mayor proporcion estelefonos. En categoria de

ocupacion, los empleados del Gobierno tienen elomago con el 15,3%,
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seguido por los empleados privados, los patromopr@sarios), entre otros. Pero

es el acceso a las redes sociales es el mayguesge le da a esta herramiéhta

El crecimiento en el uso de este tipo de tecnolegicel Ecuador, afecta de
manera positiva a DISERLAB, ya que se piensa atilieste medio para
solucionar muchos problemas del laboratorio, pajue el incremento en el uso

gue tiene actualmente representa una ventajaatiaeb mismo.

En el aspecto CULTURAL, consideraremos factoresstabmo:

a.- Tendencia de la gente a la medicina prevergiva a pesar de que no existen
datos especificos sobre el incremento de esterfgmdemos ver demostrado el
mismo por el incremento y proliferacion de laboria® principalmente de lo

gue es la Salud Ocupacional, ya que uno de losréimas decisivos para la
creacion de esta cultura ha sido el gobierno aésrade sus campanas y la
exigencia, control y regulacién de la afiliacidtaeSeguridad Social por parte de
las empresas lo que las ha llevado a brindar seguédlicos a sus empleados

para generar un valor agregado a los mismos.

* DIARIO HOY. (2012). [http://www.explored.com.ec/icias-ecuador/ecuador-con-mayor-acceso-a-la-
telefonia-535569.htmlcuador, con mayor acceso a la tecnologia.
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Lo cual genera para DISERLAB una Oportunidad bagaqye a través de
alianzas con empresas puede captar mas mercadcsipeembargo el factor

precio y competencia ya existente dificulta el aocg estos convenios.

b.- Vinculacion y Reconocimiento con la PU@iEtor que se toma en cuenta
debido a la poca penetracion dentro del mercadggsee el Laboratorio a pesar
de encontrarse ya varios afios en el mismo, estgridica una Oportunidad baja
por el prestigio que posee la Universidad en ekespde calidad, seriedad y
confiabilidad, pero sin embargo, el TOP of MIND t&s consumidores o

posibles consumidores esta relacionada a la Umdkaetscomo institucion de

ensefianza mas no con la existencia del Laboratorayal se ve reflejado hasta
en la propia poblacion estudiantil que no pose®cioniento de la existencia de

DISERLAB.

c.- Modo de vida actudb que le representaria una Oportunidad mediaugaaq
pesar de poseer un promedio de vida mas alto apaokeimente de 75 afios, con
el desarrollo de los medicamentos, el estilo da wictual mas contaminante con
el planeta exige la implementacion de medidas partrol de calidad de
alimentos, aguas suelos entre otros al igual gpeshencion de enfermedades lo
gue conlleva la utilizacién de servicios de anglisexamenes de laboratorio en

diferentes areas las cuales son parte de DISERLAB.
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Para el Aspecto COMPETITIVO, realizaremos un aigalie las Cinco Fuerzas
de Porter las cuales las relacionaremos con irgoidm proporcionada por los
actuales miembros y directivos de DISERLAB, y efreado. Este analisis se lo
desarrollara en el CAPITULO 3 de la presente Ingasion, en el punto de

ANALISIS DE LAS FUERZAS COMPETITIVAS.

oportunidad amenaza Por cuanto para

a b C d e f
Global analisis externo i

' | de entorno externo
0w &8 6 % B 17

DISERLAB el analisis

determina un 74% de
cumplimiento de la MATRIZ lo que le significa ung@tunidad de nivel BAJO
dandose su principal oportunidad en el aspecto THIDGICO, ya que las
tendencias del uso de la tecnologia para generacrementar negocios y
expandir el mercado debe ser explotado de una megoera, para lo cual seria
imperativo la creacion de un portal web especidbzaara el laboratorio, ya que
esto iria de la mano con la promocion a travésedes social ya que de igual
manera estas son una tendencia en gran aumenjanjaea otras medidas que
se implementarian en el aspecto INTERNO de DISERL#8lograria reducir
de manera significativa el impacto negativo defémsores externos y hacer que

estos jueguen a favor del crecimiento de DISERLAB.
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1.3. ANALISIS DEL SECTOR O INDUSTRIA.

El presente, se basa en el estudio del sectorspamediente a laboratorios de analisis de
muestras clinicas, microbiolégicas etc., mas ndodelaboratorios farmacéuticos. Se

tomara como base del estudio al sub sector dalmsdtorios clinicos, ya que son estos
los que prestan una mayor ayuda al correcto didigndde muestras y es este el sector
gue posee una mayor demanda, debido a que dicldnsears son ordenados por los
médicos tratantes, para la generacion, emisiontglézimiento de sus diagnosticos de

salud.

Para este analisis se debe entender como se eraceenta actualidad el sector de la
salud en nuestro pais, El sector de la salud dehdes cubre gran parte del territorio.
Existen mdltiples servicios de salud publicos yivamos, como Hospitales, Clinicas,
Centros de Salud generales y especializados @mitespales ciudades. También operan
aseguradoras nacionales e internacionales queenfrservicios meédicos a precios

convenientes.

Los sectores publicos se encontraban hace no méasuateo afios en constantes
paralizaciones debido al bajo sueldo que percibsmpilofesionales en esta area. Cuando
los profesionales realizan un paro, los pacierdasasendidos solo si es una emergencia
y se puede observar un bulto de personas espeafureta de los hospitales publicos. Lo

cual incentivé un crecimiento de los sistemas tledsalaboratorios de caracter privado.
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Otros de los factores que han influido en el sed#ola Salud indirectamente ha sido la
medicina alternativa que siempre ha estado presentla cultura ecuatoriana, e

homeodpatas, médicos de procedencia china o persshabadas sobre esta materia dan
consultorias a menor precio que la medicina gemenalo que muchos ecuatorianos la

prefieren.

Actualmente el gobierno logro grandes avances tensestor con la nueva reforma que
impulso la Asamblea Nacional Constituyente al &ede la Salud, expresado en el

Articulo32:

“Art. 32.- La salud es un derecho que garantiza el Estadca ceglizacion se
vincula al ejercicio de otros derechos, entre ellek derecho al agua,
alimentacion, la educacion, la cultura fisica, elliajo, la seguridad social, los
ambientes sanos y otros que sustentan el buen vivir

El Estado garantizara este derecho mediante paltieconémicas, sociales,
culturales, educativas y ambientales; y el accesonanente, oportuno y sin
exclusion a programas, acciones y servicios de poidm y atencion integral
de salud, salud sexual y salud reproductiva. Lasfa@on de los servicios de
salud se regira por los principios de equidad, emsalidad, solidaridad,
interculturalidad, calidad, eficiencia, eficacia,rgraucion y bioética, con
enfoque de género y generaciona.”

En la cual se ve reflejado desde el presupuesinadd a este sector para el afio 3011
gue reflejo un crecimiento de 442.756,826 dolamsrespecto al 2010, dando un total

de 1.767.095,786 dolares, lo cual ha originadanportante mejoramiento en el sistema

3 ASAMBLEA NACIONAL CONSTITUYENTE (2008) “Constitucion Politica de la Republica del

Ecuador” Op. Cit. Art 32. P.29

3" ECUADOR INMEDIATO (2010),
[http://www.ecuadorinmediato.com/index.php?moduletiblas&func=news_user_view&id=139879&umt=pres
upuesto_general_del_estado_para_2011_es_mas_28iilioihes]
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de Salud del Pais, en cambio para el 2012 en ®rssadud se invertira 1.775 millones
de dolares, 891 millones se utilizara en gastoetsgmal ya que los médicos pasaran a
laborar de cuatro a ocho horas de servicio, poarto, se incrementa su suéfj@sto

significa cambios importantes, en aspectos imptetatales como:

Avances Cientificos

En el Sector de la Quimica Clinica, examenes queahbhace unos afios eran
impensables en el laboratorio clasico ya se lognestalizando como los marcadores
tumorales, las determinaciones hormonales, el iestlgl la dinamica del hueso que
implica ademéas del conocimiento del metabolismdoft#cico, el manejo de los

marcadores de resorcion y remodelacién 0sea, exigleanalista no solo el dominio de
la tecnologia utilizada, sino también de la intetacion de los resultados obtenidos

conociendo los valores de referencia de la pohtacio

En el campo de la Inmunologia, los anticuerpos mgeloees de enfermedades
autoinmunes son solicitados al laboratorio en focada vez méas frecuente y necesitan
del Profesional que seleccione e implante los #@fgos diagnosticos y de seguimiento
apropiados para cada patologia. Y no olvidemosRBidkbgia Molecular, que abre las

puertas a una nueva concepcion del laboratorio, menspectivas de crecimiento

** DIARIO EL TIEMPO. (11-12-2011). [http://www.eltienopcom.ec/noticias-cuenca/83050-presupuesto-2012-
genera-diversos-puntos-de-vist&#tesupuesto 2012 genera diferentes puntos de vista.
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ilimitado Obviamente, esta nueva herramienta disfjced exigira una muy buena
formacion del profesional. Ademas de la necesidaespecializarnos por la vastedad
del conocimiento a abarcar, no podemos desconogerla Ordenanza del M.S.P
reguladora del funcionamiento del Laboratorio Clinihabilita al Médico Laboratorista

a desempenarse en todas sus areas.

Avances tecnolégicos

Sin duda los avances biotecnoldgicos han invadidarapo del laboratorio clinico y en

si de los diferentes laboratorios de andlisis yayrs se han incorporado nuevos
instrumentos que agilizan y optimizan el diagn@stimouchos de los cuales estan siendo
utilizados de rutina, por lo que el médico clindebe estar en conocimiento de sus

ventajas y desventajas.

Algunos aspectos ameritan la reflexion de los expiimédicos. La disminuciéon del

tiempo de entrega de resultados ha constituidodentos mayores beneficios para el
sistema. Sin embargo, esta ventaja sélo sera sadpaen beneficio del paciente si
existe una red eficiente entre los personalesatberatorio y diferentes areas de analisis

gue posea el laboratorio.
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El acortamiento de distancias a traveés de los raeistemas de comunicacion y
transporte son también un factor que apoya estasaationes. Existen muchas formas
de establecer redes de capacitacion, de interdeassylde derivacion de muestras, que
estan al alcance de los médicos clinicos, microgiobs, genetistas etc., que se

encuentran en cualquier lugar del pais.

Tipos de Laboratorios Clinicos

Existen tres tipos principales de laboratoriosictia en nuestro pais.

Laboratorios Clinicos Publicos: Son laboratorios clinicos que estan insertadosaent
del Sistema Estatal d8alud, que pueden estar regidos por el MinisteaoSdlud
Publica del Ecuador gor entidades como el LLE.S.S., I.S.F.A. |.S.S.PoNpor
instituciones de beneficisocial sin fines de lucro como SOLCA, Junta de Heaecia

de Guayaquil entretras.

Las unidades béasicas donde existe un laboratdnaelson los Subcentros @&alud,
Centros de Salud, Hospitales Cantorales, HospitBlewinciales. Sin embargo la
mayoria de estos se encuentra capacitado paraarekds analisis basicos o también
llamados de rutingSabemos que el Unico laboratorio de referenciae piblico es el

laboratoriodel Hospital Eugenio Espejo.
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Laboratorios Clinicos Privados: No existen estadisticas sobre la existencia de
laboratorios privados en todo el Ecuador, ya g®s laboratorios se encuentran
insertados en el sistema de salud privado, lopgaden prestar servicios anexos o no al
sistema de seguridad privada, a una clinichospital de naturaleza privadastos
laboratorios se encuentran en manos tanto de @Ers@turales comarridicas, dentro

de hospitales, clinicas, centros médicos privadasleso erforma aisladas por lo tanto
no conforman parte de unidades de salud. Ademasnqubos de estos no cuentan con
la calificacion del Ministerio de Salud o sus regpas Direcciones provinciales, debido

a que no cumplen con las normativas vigentes.

Laboratorios de Referencia:Es un laboratorio externo al cual se envian magspara

la ejecucion de ensayos o exadmenes clinicos, cdimdaddad de obtener resultados
confiables y de alta calidad, que sirvan de insémtos de diagnostico de pacientes. El
Laboratorio de Referencia ofrece el manejo de magstuministradas para los analisis
clinicos por parte de los clientes, que requiesegjécucion de ensayos a ser derivados a
laboratorios donde se ejecutan con altos estand&reslidad y tecnologia de punta,

ademas del manejo de resultados y el posteriorteep@ntrega de los mismos.



2. CADENA DE VALOR DISERLAB

2.1. INTRODUCCION

Antes de realizar la cadena valor laboratorios [RSEB, debemos entender que es
una cadena de valor y como a través de un buenrdésay manejo de estas una

empresa de cualquier tipo, puede lograr una ventaygetitiva.

Como Cadena de Valor® se entiende al modelo tedrico que permite descabir
identificar el desarrollo de las actividades de arganizacion o empresa de cualquier

tipo, para asi poder lograr generar un valor ahtdi final.

De una cadena de valor tradicional propuesta pchd&l Porter, se debe adaptar la a
los elementos que conforman la misma para una sapie servicio debido, a que un
servicio por sus mismas propiedades (Grafico 1piPdades de un Servicio) difieren
de un producto fisico, por lo cual las actividades llevan a la generacion de valor,

son similares, en muchos aspectos hay actividadesirfluyen netamente en la

%9 MICHAEL PORTER (1985)Competitive Advantage,compafiia editorial continental.
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generacion y prestacion de un servicio, como lo ebmpersonal de contacto, el

marketing, el cliente y no clientes entre otrass leuales seran explicadas

posteriormente.

Grafico 13: Caracteristicas de un Servici®

( Intangibilidad )
N >
- \

Inseparabilidad .. ) Variabilidad )

'._\.‘R—_\_\___ ____'_—H-r// \H._\____\___ ___'___,_,..-“"Z
K g B j
\‘x_h_____ _____,/

{/I;tangihilidad: El servicio antes de ser adguirido no puede ser sometido ;h
juicio de ningun sentido, no se lo puede ver, sentir, oler, tocar.
Variabilidad: la calidad de un servicio depende en TODO momento de los
ejecutores del mismo, asi como de las condiciones en las que sea realizado.
Caducidad: los servicios no pueden ser almacenados estos caducan el o
extinguen el momento en gue son recibidos.
Inseparabilidad: Mo se puede desvincular a un servicio de la persona u
arganizacion gue lo presta, ya que el proveedor cualgquiera sea su forma es
tQarte de este en todo momento. _/

Fuente: Marketing de Servicios, Reinterpretando la&Cadena de Valor

Elaborado por: Santiago Pontén y Diana Tobar

40 ALONSO G. (2008). [http://www.palermo.edu/econoasi/cbrs/pdf/marketing_servicios.pdfjarketing de
Servicios: reinterpretando la Cadena de Valor.



86

Por lo cual el modelo de Cadena de Valor a apleaa una empresa de servicios es la
siguiente, segun Gustavo Alonso propone en suulstfReinterpretando la cadena de

Valor”.

Gréfico 14: Cadena de Valor de un Servicith

Eslabones
de Apoyo

Abastecimiento

Marketing
y Ventas
Personal

de
contacto

Prestacion
Cliente
Clientes

~  TTmmgemT

Controlables No Controlables

——

Eslabones Primarios

Fuente: Marketing de Servicios, Reinterpretando la&Cadena de Valor

Elaborado por: Gustavo Alonso

Teniendo como referencia la cadena de valor pradargn la parte preliminar de esta
tesis, se formula la siguiente cadena de valor raéfo para DISERLAB, la que se

pretende agregara mucho valor para el clientectiaseo aquello que no lo haga.

“1 |BIDEM pag87
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2.2 ACTIVIDADES PRIMARIAS

2.2.1 Marketing y Ventas

Se refiere a tareas de impulsion como la publigiflzetza de ventas, promocion,
etc., y desarrollo de propuestas comerciales peicadas ahora como punto de
origen de la prestacion. Un servicio por sus pmoperacteristicas no permite su
almacenamiento ni forma fisica, esto significa gueprestacién tiene lugar una
vez contratado el servicio por el cliente. De estmera si no se logra ventajas
competitivas en el eslabon de marketing y ventgsosible que la prestacion de

Servicios nunca se concrete.42

En DISERLAB, a este punto se le ha dado muy pogeitancia por lo que se

debe reestructurar la forma en la que se llevaaeketing y ventas.

Aprovechando la tecnologia de hoy en dia, se pmpooreacion de una pagina
web, lo cual pondra a DISERLAB en linea, facilitarel contacto entre clientes
y empresa, promocionandose en el medio como ellgbamatorio que es, y de

todas las facultades que posee, para dar el mejacio.

“2|BIDEM pag87
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Otra forma de promocion directa, es la implementade vallas dentro de la
universidad, que indiquen la existencia de un laiooio de calidad como es
DISERLAB, recalcando en ellas que el servicio quesia no solo es para la

comunidad universitaria, sino también para el pabdéin general.

Para que la promocién sea personalizada se propalizar visitas a las distintas
empresas en donde se supone requeriran de losiserde DISERLAB, asi se

logra darse a conocer con mayor facilidad.

2.2.2 Personal de Contacto

En un servicio, este se refiere a el personal g@uensuentra directamente en
contacto con sus clientes es uno de los aspectesmpértante al momento de

cuidar la calidad del servicio que se ofréce.

Para agregar valor en este eslabon, intervieneiéantd creacion de la pagina
web, ya que las falencias que tiene DISERLAB es@®l y contacto se pueden
solucionar en su mayoria con la creacion de la migthtiempo de respuesta a

los clientes, que es uno de los problemas mas toslee este eslabon, se lo

“ |BIDEM pag. 87
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podria reducir realizando el contacto, utilizandohlerramienta web, de la

siguiente manera como se muestra en el siguieaggaina:

Gréfico 15: Diagrama de Flujo Propuesto para el Proeso de Contacto via
WEB, para solicitud de un Servicio

=

Ingresar a la Pagina
Web de DISERLAB

i

Sollcltar_ examenes, Pagina Eectronica
proformas, inquietudes por -
area

{

Pagina Eectronica Recibir la Solicitud el
bl responsable de area

+

Responder a la Solicitud
el responsable de area
ciberneticamente o via

telefonica

Pagina

Electronica Via telefonica

Requiere
Servicio?

]

Ofrecer Futuros
Servicios

Elaborado por: Santiago Pontén y Diana Tobar
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Gréfico 16: Diagrama de Flujo Propuesto para el Proeso de Contacto via WEB, Para
solicitud de un Servicio para una respuesta POSITIX

Recolectar Muestras
Area Responsable

Analizar muestras

Enviar Resultados via Pagina Electronica
pagina web, o |

. Medio Impreso
personalmente medio = p
impreso

i

Registro del Cliente en
base de datos

Elaborado por: Santiago Ponton y Diana Tobar

Para agregar mas valia a la Cadena de Valor de RMSE se debe exigir
capacitacion continua del personal en servicioliahte, para mejorar desde la

primera impresion que el cliente tiene del labatat@qui interviene también el
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servicio postventa mediante la oferta de nuevoscses y respuesta de cualquier

inquietud de los clientes.

2.2.3. Soporte fisico y habilidades

Soporte fisico son los elementos que intervienéagurestacion de servicitfs

Estos definen la calidad de satisfaccion e inteesiepositiva 0 negativamente en
la experiencia de venta. Las habilidades por suepae refieren a las
competencias alcanzadas por el equipo de trabajodenlo que concierne a la

prestacion. Son generadoras de ventajas compstinstenibles.

En este eslabén no se requiere un gran cambio amaa como lo manejan
actualmente, ya que de por si poseen una ventajpetdiva por la tecnologia y

la capacitacion técnica de todos los que trabagatra del laboratorio.

Lo que se propone mejorar en esta parte es auménteapacitacion en las
siguientes areas que son necesarias para hacsu g@mtaja competitiva actual

sea mas sustentable y sostenible en el tiempo:

**|BIDEM pag87
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* Sijstemas de Gestion de Calidad

« Control de Calidad

* Manejo Estadistico

* Atencion al cliente

« Conocimiento y aplicacion de Normas Ambientales

» Salud Ocupacional

Ademéas se debe cambiar el concepto de capacitani@h personal, para que no
sea tomado como algo superfluo al que asisten lpiggagion o por tener por
escrito que realizaron la capacitacion, sino que les sirva completamente para

incrementar sus conocimientos, y ofrecer un mejorisio a sus clientes.

2.2.4. Prestacion

Se entiende por prestacion a la solucién que ofkservicio a la necesidad que
presenta el consumidor, no se debe confundir coreslltado mismo de la

cadena de valof®

** |BIDEM pag. 87
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Las falencias en este eslabdn se presentan eeaetlémica del mismo, ya que el
espacio en la infraestructura del laboratorio esy meducido, causando
incomodidad a los clientes, la mejora para estetop@staria en lograr la
ampliacion o transferencia del lugar donde sezadéi recepcidn de muestras, a
un lugar mas amplio, donde el cliente se sienta angusto, y sienta ademas la

pulcritud del lugar en donde se esta realizandahddisis.

En las demas areas del laboratorio este punto ame tfalencias, ya que la
prestacion del servicio se lo realiza en un espp@porcionado por el cliente,
esto hace que el mismo se sienta a gusto y conmlosmraento de realizar la

prestacién del servicio

2.2.5. Clientes

Las relaciones que se establezcan entre el clipatepnal de contacto y demas
eslabones de la cadena contribuirdn de forma pasii negativa a la

construcciéon del servicio deseado y brindado. Aafla nuevo cliente que sea
sujeto de la prestacion del servicio tiene en saisas la posibilidad de contribuir

0 no a la calidad que este esta percibiendo.
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Este es una variable no controlable de una orgeidizalebido a que un cliente
posiblemente no sea el mismo cliente si nos vuglgkegir (el mismo cliente no

necesariamente requerira el mismo tipo de servicio)

Las oportunidades de mejora que se puede sugedr gsie eslabon en lo
concerniente a reclamos internos y externos, periar mas cuidado en la forma
como manejan los resultados de las muestras, l@r@ncentracion necesaria
por parte del personal para evitar inconveniengesdla digitacion, por ultimo
gue existiera un dltimo control de calidad paraficorar que los resultados

concuerden con lo que se ha digitado.

Con respecto al tiempo de respuesta, se podritaada emision de los
resultados por via web, en donde se les proporaioaeclave personal donde
tengan acceso lo mas pronto posible a los resgltadtemas de una bandeja de
entrada en donde se pueda almacenar todos los mesnrealizados en
DISERLAB, a un mismo cliente, para tener un archiloun tipo de historia

clinica del mismo.
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2.2.6. Abastecimiento

Este eslabon se refiere a la funcion de adquisid®ros materiales, insumos
soportes fisicos, servicios de capacitacion, espapublicitarios y todos los
demas elementos indispensables para la prestagian dervicio de calidad a la

expectativas del target al cual se esta atac&ndo.

En este eslabon no existen falencias en el mamdjasdproveedores, tomando en
cuenta que DISERLAB no depende de un solo provepdoa abastecerse,
ademas que lleva un estricto control de lo quée=ciComo recomendacion que
podria decir que se trate de negociar con los pdores de manera que se
logren grandes réditos en la adquisicion de magstia también se logre que el

proveedor también sea que promocione a DISERLAB.

*® |BIDEM pag. 87
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2.3. ACTIVIDADES O ESLABONES DE APOYO

2.3.1. Direccion General y de Recursos Humanos

La cultura de servicio al cliente debe ser la migmaoda la empresa, todas las
areas deben tener una estrecha relacion haciemdsugitareas se encaminen a

la satisfaccion del cliente y no la satisfaccidhatea en la que se desempefian.

Para mejorar este eslabdn, en primera instanciap & ha venido hablando
con anterioridad, los profesionales deben ser sdasef un entrenamiento o
capacitacion correcta en servicio al cliente, da egnera generar habilidades

para que el servicio mejore cada vez mas y elteliennote.

En segunda lugar se debe implementar dentro deddadyio la filosofia de “el
cliente es lo primero”, mediante talleres explwasi de la importancia del
mismo en la organizacion para todas las accionesreplicen siempre tienen
gue estar dirigidas a satisfacer al cliente, dndd lo que se haga dentro de la

organizacion tiene que ser por y para generar lan agregado a los clientes.
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2.3.2. Organizacion Interna y Tecnologia

Involucra la departamentalizacion de la empresd gréenamiento de sus
funciones con la intencion de facilitar la presbacdel servicio, asi como los
procesos, investigacion de mercado y desarrolosigevos conceptos de
mayor valor. La organizacion interna tiene que een la estructura de la

empresa y las gestiones de administracion y firmnza

DISERLAB poco a poco ha logrado ir mejorando editaasion, gracias a la
implantacién de directrices administrativas y ficianas, a cargo del Ing.
Cristian Fajardo. Una oportunidad de mejora quebserva en este caso seria

el llevar un control estricto de sus inventariage ga se lo esta implementando.

2.3.3. Infraestructura y Ambiente

Se refiere al espacio fisico donde ocurre la pegstadel servicio, donde

ocurren algunos momentos de la verdad entre Engacion y el cliente.

Se podria mejorar este punto si la recepcion d&ERLAB, se trasladara a un

espacio mas amplio dentro o fuera de las instalasiode la Pontificia
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Universidad Catolica del Ecuador (PUCE), adecuandtd tal manera que

satisfaga con la necesidad de espacio de losedient

2.3.4. Margen de Servicio

Es la razén de la cadena de valor, es el conjuatdodas las actividades
primarias y de apoyo para crear valor en el servpara el cliente. Es la
sumatoria de las ventajas competitivas de cadhd@slde la cadena de valor.
Es el vinculo real y emocional que hace que ehtdigrefiera siempre los
servicios, es este caso de DISERLAB, y que no gumambiar por la

competencia porque la cadena de valor a la queaestsiumbrado lo satisface y

crea una experiencia satisfactoria en la compra.

Con las mejoras antes mencionadas, se lograra lgcleee sienta que en
realidad se le esta dando un valor agregado ererglc®, y preferira a

DISERLAB, entre la competencia.



3. INVESTIGACION DE MERCADOS

La investigacion de mercados es la identificaciénppilacion, analisis y uso sisteméatico
y objetivo de la informacion con el propoésito dejona la toma de decisiones
relacionadas con la identificacion y solucion deobpgmas y oportunidades de

marketing’.

La siguiente investigacion tiene como objetivo gipal, entender nuestro mercado local,
y a través de la informacion obtenida poder deBarrestrategias de marketing para la

diferenciacién y posicionamiento en la ciudad dé&d&xde la marca del laboratorio.

3.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La situacion actual de DISERLAB refleja que tiema grave problemética en cuanto a
la Promocion se trata (Publicidad nula), razonlparual su cartera de clientes es muy
limitada, sus ingresos de igual forma, lo que @wala que no se ha logrado un auto

sustentacion financiera amenazando su existencia.

 MALHOTRA, N (2008).Investigacién de Mercadosta ediciérpag. 7
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Esta es la razén por la que se realizara una igaegin de mercado que dé a conocer
cuales son los atributos mas valorados por sustetie para poder mejorarlo o en su
defecto crearlos en la medida que esto sea pgsidple se encuentren acorde a lo que el
cliente busca o espera de DISERLAB, logrando inergar una satisfaccion del

servicio que recibe y la experiencia vivida, ahal logar promocionarlos de manera

y darlos a conocer en el mercado capitalino, fzdeldo clientes y consiguiendo nuevos.

ANALISIS DE FUERZAS COMPETITIVAS DE PORTER PARA D ISERLAB

3.2.1. Poder de negociacién de los clientes.

El cual se encuentra comprendido por varios fasttales como:

- La concentracion de compradores respecto a la otac&n de
compafias, que entendido de otra manera se poefifar ccomo el
Numero de Clientesque posee el Laboratorio. Donde su cartera de
clientes se ve muy limitada, y la concentraciomatderatorios en el area
que se encuentra DISERLAB, la Tola (area 3), es alwndante, ya
que el 18% de laboratorios de toda la ciudad seestan en dicho

sector.
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Grafico 17: Principales Clientes Area Clinica de Lhoratorios
DISERLAB-PUCE

Area Clinica
M Estudiantes 1ernivel PUCE

8 Comunidad Universitaria
PUCE
i Colegio San Gabriel

o Fundacion Natura

© Red Medica

M Otros

Fuente: Laboratorios DISERLAB-PUCE
Haborodo por: Sontiogoe Ponton y Diona Tobar

Gréfico 18: Principales Clientes Area MicrobiologiaAguas y Alimentos
DISERLAB-PUCE

Area Microbiolégica y Alimentos

B SESAG
m Fundacion Natura

@ Otros (hoteles,
Fes baurantes, ete)

\Euente: Laboratorios DISERLAB-PUCE
Elgborado por: Sontiogo Ponton y Diong Tobar
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Grafico 19: Principales Clientes Area MicrobiologiaMolecular y
Citogenética DISERLAB-PUCE

Area Biologia Molecular

B Hovartis
o Cruz Boja
u Hospitales Piblicos (Eugenio

Espein, Baca Ortiz]
M Chinica Pichincha {hematddogos)

M Otros (mddicos partioulares |

Fuente: Loborotorios DISERLAB-PUCE
Elgborode por: Santicge Ponton p Diana Tobaor

Grafico 20: Principales Clientes Area Microbiol@ia Agricola
DISERLAB-PUCE

Area Microbiolégica Agricola
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Frrente: L aborararias FESERE AR-FEEOE
Elafrarads gor- Sanefages FPonfon o fiana Fobar
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- Grado de dependencia de los canales de distribuoi&ncuales acorde
a lo presenciado en la visita, son limitados aoteate para el

laboratorio.

« Volumen comprador, o también denominaddrétuencia de usalel
servicio El cual si se consideraria una que el padionde este es una
vez por aflo este resulta ser bajo, pero que pdrallistria de Salud se
encuentra dentro del rango normal de uso, adicioeate los costos
relativos de los examenes en las diferentes asddalmbratorio son un
poco mas altos y su cartera de clientes es bajalopgue se vuelve

necesario incrementar su cartera de clientes.

- Sensibilidad del comprador al precio. El cual aapegie el comprador
analiza y compara precios de laboratorio el usedie tipo de servicio
se ve mas inducida por la recomendacion que exigtaparte del
médico tratante o de personas allegadas, lo qdersaminaria eBuzz
Marketing®®, que es un método de marketing de costo bajo o qugo
consiste en que una persona o grupo de persodagle a otras acerca
de los productos y servicios de una compafia. Basado en las

experiencias directas de la gente con productoscdgms o

** REFERENCIA WEB — GLOSARIO Y DEFINICIONES GOOGLE (D),
http://comocrearunblog3.wordpress.com/glosario-y-definiciones/
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experiencias que otros les hayan relatado. es bgp@sar de ser este
uno de los medio mas importantes que se considemsgomento de

requerir este tipo de servicio.

Todo esto lo podemos interpretar u observar de mnegmera la siguiente matriz
de andlisis de Clientes donde analizaremos de @amena general a los clientes
de todas las diferentes areas de accion de DISERIpAB sus caracteristicas
homogéneas en los factores antes previstos, painogmte en el ndamero

limitado de clientes y sus frecuencia de uso.

En la matriz se estableceran estos como los facpomecipales y se les pondera
porcentualmente acorde a la importancia que estogah para DISERLAB,
como por ejemplo el mas alto con el 40% seria slanad de clientes por ser un
factor limitante para el laboratorio, de igual manse lo realizara para los Sub
factores que en este caso son los mismo y poseenuce el 100%, pero sus
ponderaciones se lo realizara acorde a la esctddlesda donde de igual
manera el Numero de clientes obtiene una puntuai®f que le significa el
namero muy limitado de clientes, y como se puedsmar el Unico factor que
le genera algo de ventaja es el PAGO el cual éigada de forma muy puntual
y en su mayoria de contado lo que le da un ciegdagde liquidez. Lo cual nos
representa uii.5 /10de PODER General del CONSUMIDOR que representa un

desventaja por so alto grado.
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Tabla 3: Matriz de Andlisis Poder de Clientes de BBERLAB-PUCE

ANALISIS DE CLIENTES CONSUMIDOR FINAL B2C y B2B

Grado de
100% importancia 40% 25% 20% 15%

Factor

Subfactor
Grado Importancia
P 100% 100% 100% 100%
Subfactor
Ponderacion
i 9 5 10 4
establecida
10 - & Nuy Limitada 10- & Muy slto 10 - & Pego puntual 10- & Muy alto
T - & Limitado T -8 Alo T - 8 Rebtivamentz puntual |7 - 8 Alto
Escalas 5 - 4 Mialto, nibsjo 5-4Mialo,nibajs  |5- 4 Medianaments puntual |5 - 4 Ni stto, ni bajo
3- 2 AlD 3-2 Roca 3- 2 Pooco puniual 3 - 2 Pooos
1 Muy alto 1 Muy poca 1 Impuntual 1 Muy pocos

Fuente: Investigacion Realizada Matriz: SprockeMarketing
Elaborado por: Santiago Pontén y Diana Tobar

3.2.2. Poder de negociacién de los Proveedores

Entendido este como: “la amenaza impuesta sobiredisstria por parte de los
proveedores, a causa del poder de que éstos dispansea por su grado de
concentracion, por la especificidad de los insuouos proveen, por el impacto
de estos insumos en el costo de la industria, Reic. ejemplo: una empresa

farmaceéutica con la exclusiva de un medicamente ti;n poder de negociacion

muy alto.”®

“9 WIKIPEDIA Enciclopedia virtual Analisis Porter Las 5 Fuerzas Competitivas”
http://es.wikipedia.org/wiki/Andlisis_Porter_de_latmco_fuerzas
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Para DISERLAB estos reflejan un poder intermedigywal que una amenaza de
nivel medio en Andlisis de la Matriz POAM del Cait 2, debido a que el
Numero de Proveedoregxistente es alto ya que cada éarea de accion del
laboratorio posee su propia cartera de Proveedsiegmbargo por convenios
realizados en administraciones anteriores en lapcmnde ciertos reactivos
DISERLAB se ve comprometido a la compra con un teo proveedor, sin

embargo esta condicion no es muy alta.

De igual manera laCalidad de Insumosque es uno de los factores muy
importantes ya que de estos depende en un graenpaje la confiabilidad de los
resultados es alta, y la mayoria de proveedoresjmasa misma calidad. Al
igual queStockmanejado por los mismos por lo que sus tiempantlega son
relativamente puntuales, sin embargo la cantidad Ripresentantes o
Distribuidores Autorizados por las grandes caddéaanacéuticas en el Pais es

limitada, lo que dificulta conseguir los insumoasmanor precio.

Como se puede observar a continuacion en la ndgremalisis de Proveedores
de DISERLAB donde se refleja un poder de 5/10 (Pdatermedio). Donde se

analizara a los Proveedores de una manera gerseakplLaboratorio, tomando
en cuenta los factores mas relevantes al momentscdeger o0 analizar a un

proveedor existente de la Industria como son:
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Numero existente actual de los mismos que poseabelratorio 25%.

La Calidad de los Insumos que Provee 40%.

El Stock que posea de estos insumos 20%.

La Rapidez y calidad de la Entrega que realizan.15%

Donde a cada uno de estos se le asigna una umgajecacorde a la Importancia
del mismo para el Laboratorio, la suma de los cuates debe dar el 100%, de
igual manera se lo realiza para cada Sub-factorelpara este analisis son los

mimos por lo que su ponderacion es 100% para caaldel ellos.

Por ultimo se asigna una ponderacion acorde atdaesstablecida, dependiendo
de como se encuentre el mismo acorde a la Reglidandlisis Interno y Externo
de DISERLAB. Lo cual nos Representa un PODER DEYREDORES del
5.6 / 10lo que nos Indica un Nivel Medio, pero que puedevertirse en un

Alto.
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Tabla 4: Matriz de Andlisis Poder de Proveedores dBISERLAB-PUCE

ANALISIS DE PROVEEDORES DE DISERLAB
100% Grado de 25% 40% 20% 15%
Importancia Factor _
NUMERC CALIDAD DE
EXISTENTE INSUMOS ENTREGA
2 T 7 B
PODER 100% 100% 100% 100%
Subfactor
oradotmporancl 100% 100% 100% 100%
Ponderacion
establecida 2 f 7 6
10- & Muy Limtade | 10- 8 Muy alo 10- 8 Muy afo 10 - & Muy puntual
7 -6 Limtado 7-6 Alo 7 -6 AlD 7 - 6 Relativamente puntual
Escalas S -4 Nialto, nibajp |5 -4 Niafte, nibajo |5 -4 Nialto, nibajo |5 - 4 Medianamente puntual
3-2 Alto 3-2Poca 3-2Poca 3 - 2Poco puntual
1 Muy alo 1 Muy poca 1 Muy poca 1 Impuntual

Fuente: Investigacion Realizada Matriz: SprockeMarketing
Elaborado por: Santiago Pontén y Diana Tobar

3.2.3. Amenazas de Nuevos Entrantes

De igual Manera la amenaza de nuevos entrantemidbzaremos de forma

general a través una Matriz de Barreras de Emtga@ estos tengan para este

sector a través de factores como:

Aspecto Legafjue es una de las principales barreras de entcada gue
posee una importancia del 25%, ya que estos deleplic con la nueva
legislacion todo laboratorio de andlisis debe cumgoin varios requisitos

establecidos en la “Guia de Validacion y Acredidacile Laboratorios”,
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con la cual el ente regulador que es Ministeriddiid a través de sus

Direcciones Provinciales de Salud.

En cual pretende regular el funcionamiento de l@smo y prohibir que
los laboratorios existentes principalmente del &#aica sean solamente
“Centros de Acopio” donde solamente se manejan wonnombre
comercial, pero sub-contratan los servicios de ritbaos acreditados
para los analisis, ya que no poseen los recurstas riapacidades para
realizarlos y de igual manera con esta Guia debemplir Certificaciones
en sus procesos de ensayos como la certificaciOn 1825 (Anexo).
Por lo que de igual manera su ponderacion acotdeescala en nivel de

dificultad es Elevado.

« Adicionalmente tanto lo€ostos asi como el KNOW HOW o también
denominada experiencia que debe tener en cuergaesarrollar alguna
actividad es Alto, e importante con el 25% y 30% respectivame
debido a que el instalar un Laboratorio que curngplalas normativas,
certificaciones y que posea la capacidad de as&isielevado, por el
costo de la maquinaria y aun cuando se logre tgaela capacidad
instalada el grado de economia de escala que sealiednzar de igual

manera es alto por el costo de los reactivos gusan para los analisis.

** WIKIPEDIA ENCICLOPEDIA VIRTUAL (N/D)
http://es.wikipedia.org/wiki/Know_how
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Al igual que el KNOW HOW de los profesionales que \yan a

desempeniar en el area, para determinar un confiablesis.

Por su parte los denominad@ontactos es el factor que posee una
menor importancia del 5% ya que a pesar de laemdst de muchos

laboratorios el acceso a Clientes y Proveedorédtes

Debido a que estos como se analiz6 anteriormengeclientes no son
fieles a una marca y su consumo esta en gran pgego a una

recomendacién y confianza, de igual forma que tv&edores a pesar de
ser en ciertos casos limitados, poseen la capadeladbrir y satisfacer a

mas clientes.

De igual manera en el factor dédelidad y Serviciosentendiéndolo
como el grado de Fidelizacién que deben obtendosielientes hacia la
marca, el posicionamiento de la misma y la calidadvalor agregado

percibido y variedad ofertada son Altos para eptede mercado.

Ya que por ejemplo dentro de la percepcién de VAlmegado este se
vuelve el factor mas importante ya que esta pergepde los clientes
debe ser alta ya que por el tipo de servicio nousele realizar un cambio

de producto debido a que este es estandar o gemeehimercado lo que
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se debe es cambiar la experiencia que tenga eltecled momento de
recibir el mismo. Y asi lograr una cantidad dentbs fijos que le permita

estabilizarse y posicionarse en el mercado.

Por lo cual las barreras de entrada para nuevogetaiores nos refleja como
podemos observar en la matriz un total 8 /10 que nos significaria una
elevada cantidad de barreras de entrada, lo ghenéda a su vez un ventaja a

laboratorios DISERLAB.
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Tabla 5: Matriz de Andlisis Barreras de Entrada alSector

ANALISIS DE BARRERAS DE ENTRADANUEVOS COMPETIDORES

Grado de
100% Importancia 20.0% 30.0% 20.0% 5.0% 25.0%
Factor
FIDELIDAD Y SERVICIOS KNOW HOW COSTOS CONTACTOS
Promedio 6.0 9 8.0 6.75 8
100% 100% 100% 100% 100%
CANTIDAD DE COSTOS DE FACILIDADES DE
BARRERAS Subfactor | CLENTES A:;/:tg:sgs VARIEDAD [POSICIONAMIENTO| ~ KNOW HOW ED(;‘EOENS%T\DF :F:)()Shzgglgﬁl MONTAJEE ACCESUELL;E:DA PRA(\)E/TEEESD%QES TRAMITES Y
RJOS INFRAESTRUCTURA LECALIZACION
Grado
mportancia | 200% | 40.0% | 20.0% 20.0% 100% 20.0% 20.0% 60.0% T5% 5% 100%
Subfactor
Ponderacion
. 5 ) 5 9 9 1 8 1 6 8
establecida
10- 8 Muy Limitado 10-8Elevado  |10- 8 Elevado 10-8 Elevado 10- 8 Elevado
7-6 Limitado 7-6 A0 7-6Alto 7-6Alto 7-6Alto
Esca|as 5- 4 Nialto, ni bajo 5- 4 Nialto, ni bajo|5 - 4 Nialto, i bajo 5-4Nialto, nibajo 5- 4 Nialto, ni bajo
3-2Alo 3-2Limiado |3 -2 Limitado 3-2Limitado 3-2Limitado
1 Muy alto 1Nulo 1 Nulo 1 Nulo 1 Nulo

Fuente: Investigacion Realizada Matriz: SprockeMarketing
Elaborado por: Santiago Pont6n y Diana Tobar
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3.2.4. Amenaza de Productos Sustitutivos

Entendido a esta amenaza no solamente por |lamoistée producto o servicios
de similares caracteristicas como lo son las psieleacmbarazo de farmacias
sino también por el porcentaje de la existenciprdductos o servicios iguales a

los que provee el laboratorio y determinado potofas como;

« Propension del comprador a sustituir.
+ Precios relativos de los productos sustitutos.
« Coste o facilidad de cambio del comprador.

- Nivel percibido de diferenciacion de producto ovggo.

Para lo cual en este punto se realizara un analisesvés de la Matriz de Poder
de Sustituto, especialmente para el Area Cliniehjdb a que es en esta area
donde el mercado presenta un mayor indice de lowrés mencionados
anteriormente, y en caso de analisis, se puedevabbspie el producto sustituto
en si NO es un producto diferente como tal sino biés se trata del mismo
Producto pero con un diferente enfoque, el cuatiiam ser la “Medicina Pre
Pagada” la cual incluye el servicio de laboratadimico. Para lo cual hemos
tomado como referencia a una de las franquicias coascidas dentro del

mercado capitalino que es SALUD S.A, el cual paseALTO grado de poder.
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Donde podemos determinaremos como factores geserale

Producto o servicios ofertadosgue es un factor con un 25 de
importancia y donde englobaremos a dos de losreEgtoés importantes
para el consumidor como son la Confiabilidad delis® y Rapidez del
mismo, en los cuales SALUD se encuentra con uagpalhderacion por

parte del consumidor.

De igual manera para lo que respecta Rlé&aentendiéndola como la
Accesibilidad y Cobertura, SALUD es muy bien viggbque posee una
Cobertura Total a nivel de la ciudad y su Acceslibd esta catapultada a
través de su estrategia de la apertura de los @3ektédicos Familiares

en tres puntos clave de la ciudad y sus alianzagcpresas.

En cuanto a laPromocién que comprende principalmente al
Posicionamiento de la Marca y la Publicidad que ejaes muy buena
ya que a pesar de que el mercado no lo tiene cadi duando se lo
menciona como laboratorios, si sucede a nivel dmgus médicos

privados” , o que se da principalmente por suanats con empresas.

Los Servicios Clinicos ofertados son considerados muy confiables y

rapidos, y suPrecio a pesar de que le cobran al paciente un valor
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» dependiendo del plan que posea se ha logrado fastda idea del
descuento lo que es muy bien visto por el clienie, lo considera acorde a

los precios del mercado.

» Por dltimo en lo que representaRekcio y Servicio Brindada pesar que
Salud, no posee precios accesibles a través ddilisgi@n y tarjeta de
beneficios otorga los descuentos que son muy bamibidos por el

consumidor.

Por lo cual este denominado Sustituto del &reaidaliposee un ALTO poder
(7/10), pero hay que tomar en cuenta que no se lo pledearl sustituto en si ya
gue el mercado percibe a SALUD como un conjuntoservicios, donde se
encuentran Consultas Médicas y demas que no guasiaitta relacion con

DISERLAB-PUCE, como lo muestra la siguiente Matriz.
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Tabla 6: Matriz de Poder Producto Sustituto Area Cinica DISERLAB-PUCE

ANALISIS DE SUSTITUTOS CLINICO

SALUD SA

Grado de
100% | mportancia
Factor

Promedio

PRODUCTO (SERVICIOS
OFERTADOS)

=
[5

PROMOCION
3

PRECIO

E

SERVICIO
BRINDADO

Subfactor

100%
CONFIABILIDAD

100%

100%

RAPIDEZ ACCESIBILIDAD COBERTURA POSICIONAMENTO PUBLICIDAD

100%
PRECIO

100%
SERVICIO

0% 0% 5% 50% 60% % 100% 100%
il B ? ? E: E: : : ?
10- 8 Muyalp 10-8 Muyalo 10- & Muy ao 10-8Muyalc |10 8Muyato
76 A 75 A 7_EAb 76 A 7.5Ab
Escala £- 4 Nid, nibap - 4 Nl ni bajo £- 4 Niako, ni bap £- 4 Malb, nibgo (5 -4 Mialio, nibap
1- 2P 1-2Frs 3-2Fhcs 1-28p 3-2P0cs
1My oz 1 My poca 1 Muypoca 1 MuyBap 1 Muypoca

Fuente: Investigacion Realizada Matriz: SprockeMarketing

Elaborado por: Santiago Pontén y Diana Tobar
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Para lo que respecta a las otras areas de acoido, ga se menciono antes no
existen Productos sustitutos de gran importanciampacto, sin embargo

realizaremos un analisis de estos de forma general:

« Area de microbiologia de agua y alimentosRara el analisis de aguas
existen en el mercado kits muy sencillos de usae, ggse a que dan un
resultado muy béasico, pueden ser interpretadop@monas que no son

analistas quimicos de profesion y a la vez son ebgmémicos:

« Area Clinica.-En el area clinica en cambio, para ciertos ensayissen
equipos que de igual forma son mas econémicos gsi@an resultados
mas rapidos, de ciertos analisis que requerimasgrabargo no tiene la
misma confiabilidad que una prueba de laboratofmmo por ejemplo
para el analisis de glucosa, colesterol y trigit#s existe un aparato de
facil manejo, que los analiza solo con una gotaatgre y tienen del 5 al
6% de margen de error. Otro de estos son las puE@&mbarazo que
ofrecen en las farmacias, que en 5 minutos ya atotg resultado tan

solo con la orina del paciente.

*1 AGUAS COLOMBIA. (2011). [http://www.aguascolombiam/equipos-analisis-de-agudjuipos de
Andlisis de Agua.
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« Area de Microbiologia Agricola.Existen productos que hacen lo mismo
que ciertos productos que ofrece esta area, peeo ngu son muy

amigables con el medio ambiente y son mas costosos.

» Biologia Molecular y Citogenética.Esta area tiene una ventaja ya que

no existen sustitutos en el mercado, debido argtgjidad del analisis.

» Espirulina.- Existen cantidades de nutrientes que pueden siutasde
la espirulina, entre ellos muchos de los alimemjog consumimos
diariamente, sin embargo la espirulina concentrahms de estos en una

porcion mas pequefia que los demas alimentos.

3.2.5. Rivalidad de Competidores

O también llamada la Rivalidad establecida, deavael analisis de sector
competitivo como tal y expresado en términos detatglidad, donde
generalmente a menos competidores mas rentabtestelr para un analisis de
nivel de amenaza este representaria una amenazpdraj DISERLAB. Ya que
este no busca ser rentable, debido a su filosaf@als adquirida por la
Universidad. Y a pesar de que mucha de la compatestablecida actualmente

desaparecera por las nuevas regulaciones que isgglementada en el sector.
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Para lo cual realizaremos un analisis de sus pafes competidores en la
Ciudad de Quito para cada area de accion de Lalvarah través de un analisis
de Claster y sus matrices de Perfil Competitivoyd#nlos compararemos en los

factores que mayor importancia para el Cliente ganderacion individual.

Para el analisis de la Rivalidad Establecida setwdea un analisis de Cluster a
través de la Matriz de Perfil Competitivo para podeterminar en qué posicion

se encuentran las diferentes areas de DISERLB.

Area de microbiologia de agua y alimentosSe realiza el anélisis con respecto
a sus principales competidores dentro del area,squeLaboratorios LASA y
SEIDLA que poseen una participacion de mercado msaperior a DISERLAB

como se muestra en el siguiente grafico
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Grafico 21: Participacion de Mercado de Principale€Competidores
Area Microbiologia Aguas y Alimentos

Competidores Area de
Microbiologia de Aguas y Alimentos

® Laboratorios Lasa

® Laboratorios Seidla

| MSERLABR

Fuente: Laborotorios DISERLAB-PUCE
Elgborado por: Sontiago Ponton y Diona Tobor

Para el desarrollo de la Matriz se contrapondrét@seCompetidores en factores
valorados como: Confiabilidad de los ResultadospidRz en entrega de los
mismos, Servicio Post Venta, Accesibilidad y loedirs, donde se pudo
observar que DISERLAB, se encuentra por debajesties en la mayoria de sus
calificaciones individuales, principalmente el a@nbaito mas valorado por el
consumidor como es la Confiabilidad que se debeasmente a que el
Laboratorios LASA posee mayor cantidad de proceshitois certificados lo que
garantiza la calidad en estos. De igual manera pasal segundo factor mas
valorado que es la rapidez en la entrega de réssltdonde de igual manera

poseen una Debilidad menor.
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Tabla 7: Matriz Perfil Competitivo Area de Microbio logia de Aguas y

Alimentos
CLUSTERS MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO
MICROBIOLOGIA AGUAS ¥ ALMENTOS Competidor 1 Compefidor 2 Competidor 3
i DISERLAB LASA SEIDLA
nro Panderacidn
FACT ORES VALORADOS Calificacion | Total |Calificacion | Total |Calificacion | Total
1_| Confiabilidad de Res ultados 0% 3 12 4 16 4 16
2 |Rapidez en la etrega 2% 2 04 4 08 3 06
3 _|Senicio Post Venta 15% 3 0.45 3 0.45 2 03
4 [Acces ibilidad 15% 1 0.15 3 0.45 3 045
5 |Precios 10% 2 02 4 04 3 0.3
CALIFICACION
1_[DEBILIDAD IMPOR TANTE
2_|DEBILIDAD MENOR
3 |FORTALEZA MENOR
4 |FORTALEZA MPORTANTE

Fuente: Investigacion Realizada Matriz: SprockeMarketing

Elaborado por: Santiago Pontén y Diana Tobar

Lo que dictamina que su ubicacion en la Matriz gea debajo de estos dos
laboratorios con una calificacion de.4, que le significa una Debilidad
Competitiva Menor, pero que se puede volver unaalema simplemente

mejorando la percepcion de estos 2 factores de meglevancia para el

mercado.




122

Gréafico 22: Posicion Competitiva DISERLAB en el 4ea de Aguas y Alimentos

POSICION COMPETITIVA Aguas y Alimentos

LASH
SEIDLA, 3.3

DISERLABR, 2.4

P

o
L 1 2 3 &

Fuente: SPROCKET MARKETING

Elgborado por: Sonticgo Ponton y Dicna Tobar

Area Clinica.-De igual manera en esta area realizaremos el snédis respecto

a sus dos principales competidores de caracteagwivque ocupan la mayor
participacion del mercado, como son DERLAB y BIOBR, donde el primero

no es un laboratorio Clinico que se oriente a tdidfinal ya que este mas se
concentra en brindar el servicio a otros laboratoly es el que le sirve de
referencia a DISERLAB como referencia para el delarde muchas de sus
estrategias, pero también se incluird en el asalisi Cluster al competidor

principal del sector Publico como lo es el IESS.
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Grafico 23: Participacion de Mercado Principales Cmpetidores Area

Clinica

Competidores Area Clinica

*%1%
E Derlab
® Biodilab
o Diserlab

Fuente: laboratorios DISERLAB-PUCE
Eloborodo por: Sonticgoe Ponton y Dicna Tobor

De igual manera en esta Area, compararemos a fopat@ores en los mismos
factores valorados, considerados anteriormenteelecual tendran la misma
ponderacion debido a que el consumidor es similaranterior area analizada.
Con lo cual podemos observar que DISERLAB se ulleagual manera por
debajo de sus competidores exceptuando BIODILABw ncalificacién Global

de2.8.

Donde a pesar que DISERLAB con respecto al arearian los dos factores
mayor valorados como Confiabilidad y Rapidez derdga incrementa su
calificacion llegando a obtener una Fortaleza irtgrde en el principal, no puede
lograr una ventaja debido a que sus otros compeBdtp igualan es estos

factores y superan en los de mejor relevancia caatipa pero que de igual
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manera son muy valorados por este segmento de doercamo es la
Accesibilidad, Servicio Post Venta y Precios dometlenejor ubicado son los
laboratorios DERLAB, que comprenden un complejtetberatorios asociados y
una economia de escala tan grande que seria ingpeogae DISERLAB lo
iguale, ya que en ocasiones le ha resultado méabtera DISERLAB, enviar las
muestras a este laboratorio para su andlisis pgoriecios y economia de escala
gue maneja. Pero sin dejar de lado que sus dem@setidores al mejorar ciertos
aspectos pueden ser superados o igualados ya QURIIBAB por ejemplo que
se encuentra en la misma posicion este laboratories muy bien percibido por
lo clientes en el atributo de Confiabilidad de R&slos. Y por otra parte el IESS
por ser un servicio Publico posee debilidades estofes de Comodidad,

Accesibilidad y Rapidez.

Tabla 8: Matriz Perfil Competitivo Area Clinica

CLUSTE RS MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO
CLMICD Competidor 1 Competidor 2 Competdord Competidor 4
TABORATORO DISERLAB DERLAB BIODILAB IESS

FACTORES VALORADOS Calficacién| Toat | Catficacin| Toal [Caifcacidn| Tobl |Caicacién] Tob!
1 |Contabidad de Resultades A% 4 16 § 15 2 08 ] 15
2 |Rapidez en 1 entrega 2% 3 06 i 08 1 2 04
3 |Senicio Pod Venta 155 7 03 3 0.E 1 0.4 z 0.3
4 [Accesticad 155 1 [XE i 06 4 06 f 03
5 [Precis 10% 1 0.1 [ 04 3 0. ] 04

CALIFICACION

1 [DEBLIDAD MPORTANTE
2 |DEBLIDADWENGR

FORTALEZA MENOR

.

FORTALEZA IMPCRTANTE

Fuente: Investigacion Realizada Matriz: SprockeMarketing

Elaborado por: Santiago Ponton y Diana Tobar
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Grafico 24: Posicién Competitiva de DISERLAB en elrea Clinica

POSICION CO TITIVA Area Clinica

DERLAB, 3.9

{ | DISERLAB, 2.8

0 1 2 3 -

Fuente: SPROCKET MARKETING
Haborado por: Santiogo Ponton y Digna Tobar

Microbiologia Molecular y Citogenética.Esta es un area nueva del laboratorio
la cual cuenta, con muy pocos laboratorios competg] debido a que los
analisis son muy especializados a pesar de quesalde Hematologia ocupa
muchos examenes que se podrian llamar de rutirma lpague es analisis de
enfermedades a través de las sangre, sin embariga senado en cuenta los
competidores que estén en la capacidad de reakZanenes de la complejidad

de DISERLAB.
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Grafico 25: Participacion de Mercado Principales Cmpetidores Area

Molecular y Citogenética

Competidores Area de
Microbiologia Molecular

m Hospital del IEES
m DISERLAB

Fuente: Laboratorios DISERLAB-PUCE
Elgborado por: Santiogo Ponton y Diang Tobar

Donde podemos observar que el principal compepdorsu calidad de Publico,
lo que le brinda la ventaja en el ambito de pree®| Hospital de IESS, sin
embargo en el mercado existe otro laboratorio camcter privado que es

especializado en andlisis Cito génicos como soBQRATORIOS GENICA.
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Tabla 9: Matriz Perfil Competitivo Area Molecular y Citogenética

CLUSTERS MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO
MOLEGULAR Y GITOGENETICA Competdor1 | Competidorz | Competidor 3

nr Ponderaddn ~ : -

FACTORES VALORADOS Calificacion | Total | Calificacion | Total |Calificacion| Total
1_|Corfiatilidad de Resultados 4% 4 16 4 1.6 $ 16
2 |Rapdez en la entrega 0% 2 06 2 06 3 09
3| Senicio Post Vaila 10%: 3 03 2 0.2 3 0.3
4 |Accesiblidsd 10% 1 01 Z 02 3 0.3
5 _[Precios 10% 2 0.2 4 04 2 0.2

CALFICACION

1_|DEBLICAD INPORTANTE
2_| DEBILIDAD MENOR
3_|FORTALEZA WENOR
4 |FORTALEZA IMPORTANTE

Fuente: Investigacion Realizada Matriz: SprockeMarketing

Elaborado por: Santiago Ponton y Diana Tobar

Por lo cual tomaremos en cuenta a estos dos caitopegi principales, ya que
abarcan los mismos servicios de esta area de adeiddISERLAB. Donde

podemos encontrar que para su analisis en la Msdrimmaran en cuenta los
mismos Atributos Valorados sin embargo sus Ponateras son diferentes a las
anteriores debido a que el cliente final de estwige en la mayoria de

ocasiones no es un decidor de consumo por el gpandlisis que comprende
esta area, por lo que el médico tratante es uorfae gran influencia para el
consumo, lo que determina que Confiabilidad y Repien los Resultados sean
los de mayor ponderacion con un 40% y 30% respeuewnte, debido a una

oportuna entrega de los mismos ayudara a la tordaasion al médico tratante.
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Donde DISERLAB posee una Debilidad Menor en La Bepien entrega de
Resultados, lo que lo lleva a posicionarse por joati@ sus competidores con un
global de2.8 / 4,sin embargo esta area es la que posee una meotacaja por

precio, y es la que mas rapido puede ascender anserFortaleza para el

laboratorio.

Grafico 26: Posicion Competitiva de DISERLAB en eArea Molecular y

Citogenética

POSICION COMPETITIVA Area Molecular y Citogenetico

Q 1 2 3 4

Fuente: SPROCKET MARKETING
Eaborado por: Sontiogo Ponton y Dicna Tobar

Para lo que respecta a las demas areas de actitabaetorio, debido a que
estas no poseen competidores dentro del mercaldogde engloba la Ciudad de
Quito, no realizaremos un andlisis a través de icestr sin embargo

mencionaremos de una manera general a estos griakezas o debilidades que

posean con respecto a DISERLAB.
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Area de Microbiologia Agricola..Como en esta area se posee un competidor
principal ya que los servicios por el momento @@ss son muy especificos,
siendo de este modo, las floricolas que son del igaaera los principales
clientes, los que se han ido convirtiendo progeesente en los principales
competidoras de esta area, ya que dentro de esmtasomenzado a realizar los
productos ofertados por DISERLAB, por cuestién decips, sin embargo en
este caso por los estandares de calidad y estriattejo de procedimientos
DISERLAB, no puede disminuir sus precios ya que sigaificaria bajar su

confiabilidad.

Grafico 27: Participacion de Mercado Principales Cmpetidores Area
Agricola

Competidores Area Agricola

m Floricolas
mECOFAS
@ DISERLAR

Fuente: Laboratorios DISERLAB-PUCE
Elaborado por: Santiogo Ponton y Diona Tobar
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En lo que respecta al arealspirulina, Esta mas que un area es un servicio o
productos que brinda el laboratorio como investiya¢a cual es muy reciente
en el pais, pero rapidamente se va visto una gmgptacion de la misma por los

beneficios que esta aporta a la nutriciéon de lesopes.

El principal competidor en la empresa Andes quebak espirulina
masivamente, pero a diferencia de DISERLAB su abpa es menos
concentrada en cada capsula, sin embargo la paegantqjue Andes ofrece es

mas manejable y practica que la que ofrece DISERLAB

Grafico 28: Participacion de Mercado Principales Cmpetidores Area
Agricola “ESPIRULINA”

Competidores Espirulina

® Andes
®| Otros
= DISERLAR

L
=

Fuente: Loboratorios DISERLAB-PUCE

Haoborodo por: Sontioge Ponton y Diona Tobar

A diferencia de la competencia DISERLAB en la etab@n de espirulina no

posee registro sanitario. Para el proximo afio s& destinar $4000 para realizar
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el tramite respectivo para la obtencién del registanitario; caso contrario

podrian tener problemas legales, esta es una destagas solucionables.

3.3. ANALISIS FODA DE DISERLAB

En lo que respecta al Analisis FODA, pudimos olmee/través de las dos matrices
POAM de Factores Externos y EFI de Factores Inteemoel Capitulo 2 de la presente
investigacion, que DISERLAB en el Aspecto Externamigel global posee una

Oportunidad de nivel BAJO donde esta se ve reffegn una mayor proporcion por el

aspecto TECNOLOGICO y las Nuevas Regulaciones glaector.

En cuanto al analisis Interno o Matriz EFI se pddterminar que DISERLAB posee
una Debilidad BAJA, principalmente determinado pos debilidades en las areas de
Marketing al no poseer un Plan estratégico de niarkal igual que sus bajos valores
en aspectos como DIRECTIVO Y FINANZAS dados poralssencia de control y
administracién durante los ultimos afios, y todm dstha llevado a que no logre
alcanzar la economia de escala esperada que le aywpalancarse y reducir su

dependencia de ingresos directos de la Universidad.
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3.4.. SEGMENTACION DEL MERCADO

Cada mercado es diferente, y cada uno de los diesreanercados esta integrado por
tipos de personas diferentes, sin embargo si sdepubacer grupos de personas o
segmentos con cualidades o preferencias paredfdado cual, la segmentacion de
mercados se lo puede definir como la division dauniverso heterogéneo en grupos

con al menos una caracteristica homogénea.

3.4.1 Macro Segmentacion — Mercado de Referencia

Define el campo de actividad, identifica los faetrclaves a controlar y

precisa el mercado de referencia.

Para la macro-segmentacion se utiliza un esquenea rglaciona las
necesidades del mercado de referencia, los ditssgmtpos de consumidores
que pueden comprar el producto y las diferenteseragnen las cuales se

puede satisfacer esas necesidades (tecnofdgia).

3.4.1.1 Segmentacion Geogréfica

La forma de comprar, el tipo de productos que spiiaden e inclusive la

frecuencia de compra tienen relacion directa colugdr donde la gente

> FERNANDEZ, M. (2009)Segmentacion de Mercadokléxico: Mac Graw Hill pag. 9-10
>3 ING. FELIX PAGUAY. (2010). [http://felixpaguay.wikpaces.com/file/view/SEGMENTACI%C3%93N.pdf],
Segmentacion.
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vive, de las condiciones geoldgicas, climéticasideologicas, etc. Cada
region tiene costumbres, idioma, modismos e inctiiencias fisicas. La
segmentacion de mercados a partir de variables r@fas permite
identificar grupos de consumidores especificos aduns en unidades
geograficas.

Dentro las variables demogréaficas podemos considera

» Unidad geografica
« Condiciones geogréficas
* Raza

+ Tipo de poblaciérf

Para nuestra investigacion, las variables geogafic ser analizadas, son
por la densidad de la poblacion del mercado edaatmry particularmente

del mercado quitefio.

3.4.1.1.1 Mercado Ecuatoriano

Segun el Instituto Ecuatoriano de Estadisticas rys@ (INEC), la
poblacion ecuatoriana se encuentra alrededor detldsmillones de

habitantes para el afio 2012, las cifras indicanhgyeun relevante y

> ASERCA. (2010).
[http://www.aserca.gob.mx/artman/uploads/3__segawnt_del _mercado_y sus_criterios.p&ggmentacion
del Mercado y sus Criterios.
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sostenido crecimiento de la poblacion. Sin embatgotasa de
crecimiento intercensal se viene reduciendo. Eg&,dacpoblacion

del pais esta aumentando pero a una velocidadveadaenor.

En cuanto a la proporcion entre hombres y mujeresexisten
mayores variaciones en proporcion. En el EcuadoB0el% de
habitantes es mujer y el 49, 6 hombre. En el 280promedio de
edad del pais era 27 afios. La cifra subié a 28 afiosl ultimo

censo>’

Mercado de la ciudad de Quito

Segun el Censo de Poblacién y Vivienda del 201@MO tiene
casi 400.000 habitantes mas que en el 2001. Lo89291
habitantes de Quito representan el 86,9% de laapidinl de la
provincia de Pichincha y el 15.5% de la poblac@taltdel pais. Se
estima que para el afio 2022, la poblacion del D@ de casi 2,8
millones de habitantes en el DMQ, de los cual&8gi% residira en

el area urbana.

> LA REPUBLICA. (2011). [http://www.larepublica.ectil/sociedad/2011/09/01/segun-los-resultados-del-
censo-en-ecuador-hay-14483-499-de-habitant®sd]in los resultados del censo, en Ecuador hay 88499 de

habitantes
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Al comparar la poblacién del &rea urbana y ruréleclos censos de
2001 y 2010, se registra una disminucién de la qnogn de

poblacion urbana del DMQ, que en el 2001 reprebargh76,6% Yy
en el 2010 fue el 72,3%, es decir 1'619.146 hatataria poblacion
rural, en el mismo periodo, registré6 un incremeté 4,3 puntos
porcentuales, evidenciando una tendencia de laapidol a

establecerse en las areas en proceso de consatidabicadas en
los extremos norte y sur de la ciudad y en loesgale Los Chillos y

Tumbaco - Cumbaya.

La tasa anual de crecimiento de poblacion urbandosndos
periodos intercensales 1950-1962 y 1962-1974 abcah4,5%. En
el periodo 1974-1982 llegé al 5,5% y a partir dée gseriodo
empieza una desaceleracion, al bajar notablementeB &6 en
promedio de los dos periodos intercensales sulesitgas (1990-
2001 y 2001-2010). En el caso de la poblacion rdealtasa de
crecimiento del periodo 1990-2001 alcanz6 el 4,7%aya el
periodo 2001-2010 represento el 4,2% anual, conabserva en el
siguiente grafico. Las tasas de crecimiento papeldacion rural se
refieren a la poblacion residente en las parrogaragproceso de

consolidacion.
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Grafico 29: Tasa de Crecimiento por Area afios 19502012

TASADE CRECIMIENTO POR AREA
1950 - 2010

Tasa por cien

Fuente: Censos de Poblacion, INEC. Elaboracion: STHV-MDMQ

Territorialmente, menos de la mitad de los quitefessden en la
ciudad consolidada dentro de las zonas adminisisatloy Alfaro
(Sur), Manuela Séaenz (Centro), Eugenio Espejo &oftente al
56,5% que lo hacia en el afio 2001. Entre 2001 W,2[3l zona
Manuela Saenz ha perdido poblacién residente, temsz Eloy
Alfaro y Eugenio Espejo han experimentado incremenmuy
reducidos, en tanto que el incremento poblacionayan se ha
producido en las areas en proceso de consolidédQditumbe, La

Delicia, Calder6n, Tumbaco y Los Chillos), en donske han
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asentado porcentajes importantes del incrementdagobal del

DMQ en el periodo intercensal.

3.4.1.2 Segmentacién Demografica

La segmentacion demogréfica divide al mercado empay con base en
variables demograficas, como edad, sexo, tamafianciéa ingresos, entre
otros. Los factores demograficos son las bases utidigadas para
segmentar a grupos de clientes, en parte por tEsidades, los deseos y la
frecuencia de uso de los consumidores que a meraréin de acuerdo con
las variables demogréficas. También las variabEraograficas son mas

faciles de medir que otras variab?és.

DISERLAB — PUCE es un laboratorio de andlisis nbastbgico enfocado

en areas como: clinica, molecular, aguas y alinserioe ofrece a la
comunidad externa y universitaria excelente calaadecios moderados en
relacion a otros laboratorios de ese tipo, poull auestro merado meta al

cual nos vamos a dirigir es:

* EMASEO. (2012).

[http://www.emaseo.gob.ec/documentos/lotaip_20pRe/ de_desarrollo_2012_2014.pdHlan de
Desarrollo 2012 - 2014

*"KOTLER P. (2007)Fundamentos del marketing, México: Editorial PersonOctava Edicion,
pg. 167
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3.4.1.2.1 Por su nivel Socioeconémico

El factor socioeconémico es importante para podealizar
estrategias que se enfoquen correctamente en \atiseque se
quiere ofrecer a los clientes de un laboratorio a®lisis
microbiologico. Al ser un servicio de prevencionSdud a precios
moderados, la investigacion se enfocara principaienen niveles
socioecondmicos de quito como: Alto (A), Medio A(®), Medio

(C+), Medio Bajo (C-).

Grafico 30: Piramide de Estratificacion Econdémica B Quito

Alto
8 Medio alto
11,2%
C+ Medio tipico
22,8%

Medio bajo

Fuente: INEC 2012

Elaborado por: Departamento de estadisticas d&NEC.
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Nivel Alto (A): Las caracteristicas particulares de este nivel
socioecondémico son: Pisos de las viviendas de pgrtablon o piso
flotante, en promedio tiene 2 cuartos de bafio amcha de uso
exclusivo para el hogar, todos los hogares dispateneléfono
convencional, refrigeradora, cocina con horno, dava, equipo de
sonido, 2 televisores a color, vehiculo de usousked del hogar. El
99% de los hogares de este nivel cuentan con segcinternet,
computadora y/o notebooks y disponen de cuatrolaceki en el
hogar. Los miembros de los hogares comprar la mpgde de su
vestimenta en locales exclusivos de marca, cerdooserciales,
utilizan internet, utilizan correo electrénico pmmal, esta registrado
en alguna pagina social y ha leido algun libro rdifee al de

estudios o trabajo en los ultimos 3 meses.

El jefe del hogar tiene un nivel de instruccionesigr y un numero
considerable alcanza estudios de postgrado. Eldefédogar se
desempefia como profesional, el 95% esta afiliade3b, ISSFA o

ISPOL, y el 79% esté afiliado al seguro de salirvbpa.>®

Nivel medio alto (B): Las caracteristicas de este nivel
socioecondémico son: 46% de las viviendas tienespiso parquet,

tablon o piso flotante, y en promedio tienen 2 msde bafio con

8 INEC. (2012).
[http://www.inec.gob.ec/estadisticas/?option=comtent&view=article&id=112&Itemid=90&] Encuesta de
Estratificacion del Nivel Socioeconémico.
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ducha de uso exclusivo para el hogar. En promeasiohbgares
disponen de servicio de teléfono convencionaljgefadora, cocina
con horno, lavadora, equipo de sonido, tres tedesss a color,
vehiculo de uso exclusivo del hogar. Los miembmdod hogares
compran mayor parte de su vestimenta en localekisixas de
marca, centros comerciales, utilizan internet,0869utilizan correo
electronico personal, el 76% esta registrado emnalgpagina social
en internet y el 69% ha leido algun libro difereatale estudios o
trabajo en los ultimos 3 meses. El jefe del hogaret un nivel de
instruccién superior. El 26% de los jefes de hagadespenan como
profesionales, el 92% esta afiliado al IESS, ISSIBROL, y el 47%

al seguro médico privadv’

Nivel Medio (C+): Las caracteristicas principales de este estrato
social son: Las viviendas tiene pisos de ceranfialdosa, vinil o
marmiton, en promedio tienen un cuarto de bafiodtmiha de uso
exclusivo para el hogar. En promedio el 83% de hogares
disponen de servicio de teléfono convencional6&b 9efrigeradora,
el 67% cocina con horno, lavadora, equipo de somidg@romedio 2
televisores a color. El 39% de los hogares deregé cuentan con
servicio de internet, el 62% tienen computadora rydtebook vy

disponen de 2 celulares en el hogar. El 38% denilembros de los

*9INEC. (2012).
[http://www.inec.gob.ec/estadisticas/?option=comtent&view=article&id=112&Itemid=90&] Encuesta de
Estratificacion del Nivel Socioeconémico.
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hogares compran la mayor parte de su vestimentseiocales
exclusivos de marca, centros comerciales, utilindernet, el 77%
utiliza correo electrénico personal, el 63% estasteado en alguna
pagina social en internet, y el 46% ha leido urolitiferente al de

estudios o trabajo en los Ultimos 3 meses.

El jefe del hogar tiene un nivel de instruccionwsetaria completa.
Los jefes de hogar se desempefian como comerciant&smno
trabajadores de servicios u operadores de ingbalatd maquinas y
montadores, el 77% esta afiliado al IESS, al IS8FA ISPOL vy el

20% ha seguro médico privado.

Nivel medio bajo (C-):Las caracteristicas predominantes de este
sector socioeconomico son: las viviendas tienespd® ladrillo o
cemento, en promedio tiene un cuarto de bafio cchadde uso
exclusivo para el hogar. El 52% de los hogaresodisp de servicio
de teléfono convencional, el 84% refrigeradora gire con horno,
el 48% tiene lavadora, equipo de sonido y en pramgedne un
televisor a color. El 11% de los hogares de estel muentan con
servicios de internet y disponen de 2 celularesldrogar. El 14%
de los miembros de los hogares compran la mayde i su
vestimenta en locales exclusivos de marca, cerdooserciales,

utilizan internet, el 25% utiliza correo electramipersonal, el 19%
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esta registrado en una péagina social en interredt32% ha leido
algun libro diferente al de estudios o trabajoanditimos 3 meses.
El jefe del hogar tiene un nivel de instruccionn@ria completa.
Los jefes de hogar se desempefian como comerciaabegadores
de servicio y operadores de instalacion de maquimasntadores,
el 48% estan afiliados al IESS, al ISFA, o ISPOlely6% a un

seguro médico privad®’

Poblacién Econdmicamente Activa

El concepto de poblacibn econdmicamente activa [PESS
entendido como aquella parte de la poblacion dddica la
producciéon de bienes y servicios de una sociedadntieme
consistencia a través de los diversos censos dagomb realizados
en el Ecuador permitiendo por ende la comparabildiz los datos

censale§!

Para nuestra segmentacion hemos tomado este datgquga
corresponde a la cantidad de personas que gen@w@eden generar

recursos para adquirir un bien o servicio, y daa rmuestro servicio

0 INEC. (2012).

[http://www.inec.gob.ec/estadisticas/?option=comtent&view=article&id=112&Itemid=90&] Encuesta de
Estratificacion del Nivel Socioeconémico.
®1 SAENZ R.Poblacién econémicamente activa del Ecuador. p. 1
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tiene un precio moderado necesitamos que la pdinlatiente con

este recurso.

Sin embargo hay que tomar en cuenta que no tosgefaonas que
se encuentran dentro de la PEA estan empleada) pgae ha esta
tasa hay que descontarle el 5,2% de desempleo st@®@E. Los

porcentajes a discriminarse para el calculo deoldgeion objetivo

se lo detallan en la siguiente tabla:

Tabla 10: Poblacion Econdmicamente Activa Ecuador
Proyectada a Porcentajes

Poblacion Econdmicamente Activa Ecuador
Provectado a porcentajes
Nacional Porcentaje
PEA TOTAL 4383.512 100%
< 10 afios

10-17 afios 181.494 4.14%
18-29 afios 1.253.569 28.,60%
30-39 aflos 968.635 22.10%
40-49 afios 946.634 21.60%
50-64 aflos 804.894 18.36%
+65 afios 228.087 5.20%

Fuente: MARKOP, edicion 2010
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3.4.2 MICROSEGMENTACION — Segmentos Atractivos

Usaremos las siguientes determinantes como:

» Variables Psicogréficas

* Variables Conductuales

3.4.2.1Segmentacion Psicogréaficas

Las variables pictograficas se encargan de desanigie las costumbres,
habitos, estilos de vida, y preferencias de lasgmers con base en un

analisis de conducta desde el punto de vista psitalogia sociai?

El merado de DISERLAB-PUCE de acuerdo a variabieegraficas de:

3.4.2.1.1 Cultura

Los potenciales clientes del laboratorio microbjité6 DISERLAB

tiene una cultura de prevencion de salud, conoaanocllevar

correctos habitos alimenticios, tienen mucho cuwdatbn la

salubridad de lo que consumen, se realizan an#liédicos cada

82 ASERCA. (2012).
[http://www.aserca.gob.mx/artman/uploads/3__segawnt_del _mercado_y sus_criterios.p&ggmentacion
del mercado y sus criterios.
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gue lo necesiten o simplemente por prevencion. 8usalidad en

los servicios que requieren, mas que un precio domo

3.4.2.1.2 Motivos de Compra

Los principales motivos de compra de un clientelal@bratorio son
la prevencion o tratamiento de enfermedades deessopa 0 su
establecimiento; la investigacion, el afan de cen@t estado de su
salud o de su establecimiento también son un mate/aompra

importante para los clientes del laboratorio.

3.4.2.2 Segmentacion Conductual

Las variables de conducta, sefiere basicamente a la actitud, uso,

conocimiento del products.

De acuerdo con su comportamiento conductual, lesnpa@les clientes del
laboratorio DISERLAB-PUCE son: personas e instdnes que
acostumbran a brindar y brindarse a si mismo ahlisan personas que se
preocupa por tener una buena salud y mantenerildd s quienes lo

rodean.

% |BIDEM Pag. 145
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Son personas visuales, que miden la calidad daedcse les ofrece no solo
por resultados, sino también por lo que ven entouginmanejo o el estado

del ambiente donde estan solicitando el servicio.

Gustan de un trato preferencial, minucioso y mwygsional de parte de las
personas que les brindan el servicio. Ademas deergqun excelente
servicio post — venta, es decir, toman en cuentaalalad no solo al
momento de la prestacion del servicio sino despdés mismo,

caracteristicas extras que el establecimientodéspai ofrecer.

3.4.3 Target o Nicho de Mercado.

Dentro del mercado objetivo la forma para realiassegmentacion del mismo,

se aplicara los discriminantes evaluados en logoglanteriores, los cuales son:

* Ecuatorianos

* Poblacion Quitefia

* Clase Social

* Poblacion Econdmicamente Activa de 15 afios de edatdhs, con

empleo.
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Tabla 11: Medicion del Mercado Objetivo

Nivel Tasade
Quito Socieconomico PEA Desempleo 5,2%

Grupo de Edad| Personas A+B+C 57,20% 94,8%
0-14 615547 524446
15-29 629525 536355 306795 290842
30- 44 476375 405872 232158 220086
45 - 64 376228 320546 183352 173818
65y mas 141516 120572
TOTAL TARGET 684746

Fuente: INEC 2012.

Elaborado por: Santiago Ponton y Diana Tobar

Por consiguiente la poblacion total en la ciudadQ@igto es de 2'239191
millones de habitantes para el afio 2012, aplicdasl@iscriminantes tenemos
gue segun el nivel socioecondmicos al que vamascadd como es Nivel Alto
(A), Medio Alto (B), Medio (C) nuestra poblaciéon seduce a 1'907791
habitantes, de esta poblacién separando la Pobl&gdéndémicamente Activa
de méas de 15 afos hasta 64 afios, tenemos 7223@6énted) por ultimo

descontando la tasa de desempleo del 2012 tenemdsanget o mercado

objetivo total de&684,746habitantes.

3.5 CUANTIFICACION DE LA DEMANDA

Demanda Disposicién de un agente econdémico para pagatiepdo hacerlo, el

precio de una determinada mercancia. Cantidadejasté dispuesto a comprar de un
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cierto producto a un precio determinado. La cadtid@mandada de un determinado
bien o servicio depende de diversos factores, sitglmas importantes: el precio de
ese bien o servicio, los precios de los demas bierservicios, el nivel de renta y la
riqueza del sujeto demandante, asi como los gugtogreferencias de los

consumidore&?

3.5.1 Demanda Actual y Futura

Para el calculo de la demanda actual de DISERLA&Btdizara el método de
ratios en cadena, aplicados en diferentes fornsda necesidad de cada una
de las areas del laboratorio; para la demandaauser tomara en cuenta

variables como precio y frecuencia de uso, qudaniex |la demanda.

AREA CLINICA

Demanda Actual

* El 100% de la poblacién objetivo estara dentro cidtulo de
demanda actual para el area clinica, es @&¢if746 habitantes,ya

gue aunque parte de la poblacibn sea propietariahateles,

% ENCICLOPEDIA DE ECONOMIA. (2009). [http://www.ecomia48.com/spa/d/demanda/demanda.htm],
Demanda.
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restaurantes y hospitales siempre requeriran delabaratorio

clinico.

De acuerdo a la estratificacion social, la demaudaal se calculara
aplicando para el Niel Socioeconémico Alto (A) y dite Alto (B)
un ratio diferente que el del Nivel Socioeconémidedio (C+) y
Medio bajo (C-), debido a g los habitos de compa distintos en
ambos casos. Determinado esos parametros tenesmes jvel A
y B pese a encontrarse afiliado al IESS, prefiarenservicio de
analisis clinico privado, por esta razén se descanta poblacion
gue tenia un seguro médico privado, dentro de esteles, mas no
la poblacion afiliada al IESS, como se puede apresi la siguiente

tabla.

Por otro lado para los niveles socioeconémicos MEdi) y Medio
bajo (C-), se descontd la poblacion afiliada al SE$a que este

grupo hace uso en su mayoria de este serviciogouimatuito.

Determinando la frecuencia de uso del servicio gagun las
encuestas es de un afo, tenemos que el mercadwipbfgara el
area clinica de DISERLAB es @92.578 habitantesmultiplicando
por la cantidad estimada gastada por vez, tenem@sigmercado

potencial en ddlares es d@#09.253,20millones anuales.
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Tabla 12: Calculo del Mercado Potencial Area Cliria DISERLAB — PUCE

Mercado Objetivo (684746

Personas (% Afiliados| Personas | % Seguro | Personascon | Total Personas |Frecuenciade|  Mercado Mercado Potencia

% Por Nivel | porNivel | ol lESS | Afiliadas | Privado | SeguroPrivado | paraDemanda | UsoAnual | Potencial |Precio|  endolares

Nivel A 500 | 384 1% 309 8053 1 8053 5 $360.368
NivelB 19 | 100027 47 47953 54074 1 Ml | 45| LB
Nivel C+ 5% | 1818 | T | 13972 073 1 s 0] $150088
Nivel G B0 | 905 | &b | 1749 188716 1 176 | 0| 95661480
TOTAL MERCADO POTENCIAL 292,578 $9.709.253,20

Fuente: INEC 2012.

Elaborado por: Santiago Pontén y Diana Tobar
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Demanda Futura

Tomando como base la proyeccion de 5 afios a paitt@fio 2012,
suponiendo como una constante el indice de cregimipoblaciona
gue es de 14,2% segun el Banco Central pana eR@fi®, se pued

apreciar e el siguiente graficgue la demanda para los siguientes

sera de

Grafico 31: Proyeccion de la Demanda Area Clinic

Proyeccion de la Demanda
10400000
10300000
10200000 -~
10100000 ~
10000000 ~
9900000 ~
5800000 ~ En Délares
9700000 ~
9600000
9500000
9400000 . : : : : .
Afio Afio Afio Afio Afio
2012 2013 2014 2015 2016

Fuente: Banco Central del Ecuador 201

Elaborado por: SantiagoPontdn y Diana Tobar
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Tabla 13: Proyeccion de la Demanda Area Clinica

Tasa de Crecimiento Poblacional 1,42% Proyeccion de la Demanda

Mercado Objetivo Afio2012 |Afio2013 [Afio2014 (Afo2015 |Afio 2016
En Numero de Personas 290578 296.733] 300946 305.220  309.554
En Dolares 0.709.253 9.847.125( 9.986.954| 10.128.769) 10.272.597

Fuente: Banco Central del Ecuador 2012

Elaborado por: Santiago Pontén y Diana Tobar

AREA DE MICROBIOLOGIA MOLECULAR

Demanda Actual

Para esta area Consideraremos de igual manerBablacion Objetivo

existente en la ciudad de Quito, pero lamentablénen existen datos

de instituciones privadas o estatales de la coecaia de la Poblacion a

estos establecimientos, sin embargo acorde a auéstestigacion

realizada por experiencia de los Médicos de Areasiocla de

Emergencias o Directores de Hospitales se pudomastique

aproximadamente un 75% de la Poblacion acude asireevez al afio a

algun Hospital o Clinica de la Ciudad por diferentetivos.
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Y acorde al volumen de participacion de los seogidiiematoldgicos y
Citogenéticas en las Ventas Totales de los afoforiciszs de
DISERLAB podemos determinar que aproximadamentel?® de
estos solicitan un servicio de esta area, lo coslda un panorama muy
aproximado de la Demanda Actual que considerandoetaiencia de
Uso de los mismos y su costo Aproximado nos determun Mercado

Potencial de $11, 191,108.50.

Tabla 14: Mercado Potencial Area de Microbiologia Mlecular y Citogenética

Mercado Potencial Aproximado 292578 Habitantes de Quito
Total

5 .
;:0/0 Acuden a Hospitales en €l 219434 Aproximadamente
Mercado Potencial Area 37304 17% Solicita algiin servicio Andlisis
Hematoldgica - Citogenética Hematoldgico - Citogenética
Frecuencia de uso al afio 1
Cto Aproximado del Examen $300.00
Mercho Potencia en Dolares $11.191,108.5(
Aproximado

Fuente: Investigacion Realizada y DISERLAB

Elaborado por: Santiago Pontén y Diana Tobar

Demanda Futura

Para la Demanda Futura partiremos de igual maneranwkstra

Poblacion Obijetivo en la ciudad de Quito y lo mataremos acorde a
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la tasa del 1.42% de Crecimiento Poblacional acarties estadisticas
del Banco Central, para de igual manera acordeFaeleuencia de Uso
de nuestro servicio y el Costo Aproximado proyeatdd igual acorde a
la Tasa de Crecimiento Econdmico del Banco Cenaémos que
nuestro mercado potencial alcanzara un aproximaglo d $16,

000,000.00 para el afio 2016.

Tabla 15: Proyeccion de la Demanda Area de Microblogia Molecular

e L s I
Proyeccion Demanda Afo 2012 Afo 2013 Afo 2014 Afo 2015 fiA2016
Mercado Potencial 37304 37833 38371 38916 39468
Frecuencia Uso 1 1 1 1 1
Cto Aproximado Examen 300 314.40 329.49 34531 361.88
g';;crzdso POETCIEN | 611 10110850 $11,80482331 $12,642,78683 $13,8372| $14,282,777.2

Fuente: Investigacion Realizada / INEC / BCE

Elaborado por: Santiago Pontén y Diana Tobar

AREA DE MICROBIOLOGIA DE AGUAS Y ALIMENTOS

Para esta area de accién nos enfocaremos en Establgos que
Presten el Servicio de Hospedaje y Comida comols®rHoteles y
Restaurantes de categoria cuatro estrellas entelel@nQuito, donde

encontramos que acorde a estadisticas realizadas INEC que Quito
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posee el mayor porcentaje de establecimientos ciales del pais con
el 54.9% de los cuales el aproximadamente el 168éndpefian el tipo

de actividad antes mencionada.

Y aproximadamente el 51% de estos son de una céede cuatro
estrellas en adelante que serian los que prestariarayor grado de
interés por obtener una certificacion del manejatilizacion de sus
aguas y alimentos como un valor agregado, tomaadgudl manera la
frecuencia de uso que estos estarian dispuest@scar y el costo
aproximado de un examen se pudo determinar querouegrcado

potencial representa $1, 223,533.89.

Tabla 16: Mercado Potencial Area de Mrobiologia de Aguas y Alimentos

(N;)ld?: fo de establecimientos ep 91991 Establecimientos de Comercio en QIIIitO

8.20% Alojamiento 7543 Establecimientos I?e@cados a Servigios
de Alojamiento

8.10% Comida 7451 Establecimientos De@cados a Servigios

de Comida

Mercado Potencial 14995 Establecimientos

Categoria 4 estrellas en 7647 51% de Establecimientos son Categpria

adelante 4 estrellas en adelante

Frecuencia de Uso por afio 2

Costo Aproximado del Examen 80

Mercgdo Potencial en Délares $1,223.553.89

Aproximado

Fuente: INEC

Elaborado por: Santiago Pontén y Diana Tobar.
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Demanda Futura

Para la proyeccion de nuestra demanda se estintarajp igualmente

el porcentaje de crecimiento econémico proporcionpdr el Banco

Central del 4,8%, consideraremos que anualmerabrég@n 3 hoteles y

restaurantes importantes que se encuentren demti® chtegorizacion

de 4 estrellas en adelante, que seran nuestro thoenbgetivo al que nos

dirigiremos, representando la demanda futura pata érea en

especifico, como se muestra en el siguiente grafico

Tabla 17: Proyeccion de la Demanda Area de Microblogia de Aguas y Alimentos

Tasa Crecimiento Crecimiento Aproximado en
, 4.80% , 3
Economico Numero de Locales

Proyeccion Demanda Afio 2012 Afio 2013 Afio 2014 Afio 2015|  fAA2016
Mercado Potencial 7647 7650 7653 7656 7659
Frecuencia Uso 2 2 2 2 2

Cto Aproximado Examen 80 83.84 87.86 92.08 96.50
g‘;;@i" Potenclen | o) 95355380 $128278750 $1344.88851 $1.409,995 651 478.254.45

Fuente: INEC

Elaborado por: Santiago Ponton y Diana Tobar.
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3.6 DESARROLLO DE HERRAMIENTAS Y MUESTREO.

El método que se usara para la investigacion detade serd el método analitico,
gue “consiste en la desmembracion de un todo, dgsmuiéndolo en sus partes o
elementos para observar las causas, la naturalesaefectos”®*Para que junte con

nuestra experiencia nos permita estudiar las rosss que posee el mercado

potencial.

La realizacion del presente estudio se lo harédosrfakes siendo estas; la descriptiva
y la practica, que nos proporcione la informaci@cesaria para comprender la

situacion del mercado.

En la primera fase se pondra énfasis en la infagnadel mercado que nos
proporcionen las personas e instituciones que $eam actuales clientes del

laboratorio.

Mientras que en la fase practica se plantearaategias que nos ayuden a cumplir
los objetivos planteados para el laboratorio, amjuwdo con nuestros conocimientos

adquiridos a lo largo de nuestra carrera, estasiasedesarrollada en el Capitulo 4.

®EUMED. (2007). [ http://www.eumed.net/libros/200d%/7.1.htm]
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3.6.1 Aplicacion.

Dentro de la fase descriptiva, que comprende V@&siigacion basada en
métodos y procedimientos cientificos para recoted@os puros y crear
estructuras de datos que describan las caraatasistctuales de una poblacion
objetivo definiendo a una estructura de merd4®e utilizaran a las Fuentes
Primarias de investigacion, entendiendo a estasoctias estructuras de
variables recolectadas y armadas en concreto pasa investigacion y
oportunidad actual y se interpretan por primera. V&gunos expertos se
refieren a los datos primarios como estructuradates de primera mano. Es
decir son datos puros y estructuras de primera maadodavia no ha recibido

ninguna interpretacion significativi”

Para estas fuentes primarias se realizaran ernagyiencuestas tanto a clientes
como no clientes de DISERLAB. Al igual que estasisaeforzadas con un

FOCUS GROUP.

Las entrevistas seran realizadas a tres gruposi@spe dependiendo del area

de accion del Laboratorio.

Para elArea de Microbiologia Molecular y Citogenética:se las realizara a

ocho profesionales de medicina en su mayoria edpaclos que sean

% HAIR, J.Investigacion de MercadosMéxico: Mc.Graw Hill. Segunda edicién pag.41
* Ibidem pag. 28
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independientes (que tengan su propio consultasig)e trabajen para alguna

institucion del area de Salud de nuestra ciuda@udt®o.

Por su parte para éhrea de Aguas y Alimentos:las entrevistas seran
realizadas de igual forma a ocho personas vinallasundo gastronémico
como restaurantes y a representantes del secteteHoide nuestra ciudad de

Quito.

Por su parte las encuestas solamente seran reaslipatda eArea Clinica, a
200 clientes finales, 100 hombres y 100 mujeres,cloales de encontraran
dentro de un nivel socio econémico Alto, Medio AjtMedio, sin embargo por
ser esta el Area que posee actualmente el maymemide clientes, se
reforzara el analisis con ocho entrevistas a Reptastes de Empresas que

hayan trabajado o trabajen con DISERLAB.

Adicionalmente se reforzara el analisis realizandoFOCUS GROUP, con

personas que sean usuarios de los servicios qua ofelaboratorio.
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3.6.2 Tabulacion e interpretacion de Resultado:

Tabulacion de las Encuestas B2C para No Clientes Idarea Clinica de

DISERLAB

Caracteristicas de los Encuestado100 hombres y 100 mujeres de la ciu
de Quito, entre 18 a 65 afios que NO son clieactuales del area clinica

DISERLAB-PUCE.

Reconocimiento ena ciudad de Quito del Laboratorio Clinico ¢

DISERLAB.

Gréafico 32: Reconocimiento del Laboratorio Clinico DISERLAE

Alguna vez ha escuchado o conoce el
Laboratorio Clinico DISERLAB?

4%

ms
ENO

Fuente: Investigacion Realizada

Elaborado por: Santiago Pontény Diana Tobar.
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El 96% de los encuestados no conocen DISERLABnésctor critico para |
creacion de estregias de promocion de marketing, se debe creategiaa de
publicidad agresiva, enfocadas principalmente ermefcado universitari
como so: estudiantes, docentes, personal administrativeus respective

familias.

Laboratorios Clinicos conocidos en la ciudad dei@uTop of Mind de

Laboratorios Clinicos)

Gréfico 33: Top of Mind de Laboratorios Clinicos en Quitc

TOM Laboratorios Clinicos Quito

Otros

IESS

Zurita & Zurita
Labyb

Pazmino y Narvaez
Ecuamerica
Vozandes
Ecuasanitas

B FRECUENCIA

Servilab

Laboratorio Axis
Laboratorio Clinico del Sur
Cruz Roja

Mo Aplica

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: SantiagoPontdn y Diana Tobar.
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El Top of Mind de Laboratorios Clinicos en la ciddie Quito se encuentra

el siguiente order

1. Laboratorios del IES
2. Zurita & Zurita

3. Labyk

4. Pazmifio y Narvée:
5. Ecuameric

6. Vozande

7. Ecuasanite

Laboratorios Clinicos en los que acostumbran a rigatse examene (Top of

Choice).

Grafico 34: TOC Laboratorios Clinicos en Quitc

TOC Laboratorios Clinicos Quito

Otros

IESS

Labyb
Ecuasanitas
Servilab

Pazmino y Narvaez
Zurita & Zurita = Frecuencia
Biodilab

No aplica

Cruz Roja
Laboratorios Axxis

Laboratorio Hospital de Sur

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: SantiagoPontdn y Diana Tobar.
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El Top of Choice de Laboratorios Clinicos en ladeid de Quito, es decir la

primera opcion que se elige para obtener el servptasma el siguiente orden:

1. Laboratorios del IESS
2. Laboratorios Labyb
3. Ecuasanitas

4. Servilab

5. Pazmifio y Narvéez
6. Zurita & Zurita

7. Biodilab.

Estos desde ahora en adelante vendran a ser rsupsircipales competidores,

a los que les pondremos énfasis en su estudicestigacion.

Con la tabulacion de esta pregunta se puede olbsgmeahay una diferencia
significativa entre el Top of Mind (TOM) y el Topf €hoice (TOC), esto
quiere decir que los consumidores pese a que tiemdéa mente el nombre de
un laboratorio, este no va a ser el que necesantanadijan para que les
brinden el servicio, si no que buscan diferentesames en el mercado. Por
esta razon se debe lograr una estrategia de difacgin, que permita al

laboratorio sobresalir de la competencia que posee.
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Nivel de relevancia de los factores valora

Gréfico 35: Grado de importancia de factores presentes en Labatorios

Clinicos

Grado de Importancia de Factores Presentes en Laboratorios Clinicos

140

< O\
\

R

10

Frecuencia de Respuesta

20 —

0

Canfiabilidad . Atencion a Reconamiento liempo de .
nfracstructura Precios . . Mublicidad
de Resultados Cliente en el medio Entrega
e Muy Iinipor Lanle 177 95 60 107 10 103 15
= |mportante b5 88 118 86 83 N 48
Poco Impaortante 8 17 22 7 16 37

Fuente: Investigacion Realizad

Elaborado por: SantiagoPontén y Diana Tobar.

Donde bs factores considerados conmrMuy Importantes para la poblacion
encuestada fueron en primer lugaConfiabilidad de los resultado;, luego la
Atencién al Cliente, Publicidad, Reconocimiento en el med y, Tiempo de

Entrega.

Los Precios y la Infraestructura, en cambio, fueron considerac
Importantes al momento de elegir un lugar para realizarse erémele

laboratorio.
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Por otro lado, un porcentaje minino de la poblac@atifico como Poco
Importantes los factores propuestos en la investigacion, mgtieoel cual e:

irrelevante el estud y analisis del mismo.

Por esta razon se realizaran estrategias paraaaroger, mediante el aval
profesionales competentes integrando el equipaat&ajp del laboratorio, |
confiabilidad de los resultados que ofrece DISERLA®Iemas de un
publicidad agresiva, como habiamos mencionado antendeme/ un
mejoramiento en el tiempo de entrega de resultadesjante la creacion

una pagina web que agilite el proce

Nivel de Uso de Medios Masivos por parte de la Poblac

Grafico 36: Frecuencia de Uso de Medios Masiv

Frecuencia de Uso de Medios Masivos

M Television
H Radio
 Pagina Web
M Periodicos

M Revistas

Fuente: Investigacion Realizad
Elaborado por: SantiagoPont6n y Diana Tobar.
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Los medios mas frecuentes usados por la Poblaeife dudad de Quito son
Television que desde siempre ha sido el medio favague utilizan la:
personas para conocer que pasa en el mundo quolkes seguido por la rac
y la pagina Web, esta tma ha llegado en la actualidad a desplazar a mu
medios masivos como los periddicos y las reviseftgjado en la frecuenci

de respuesta, en esta encue

Con estos resultados la propuesta de creacién depagina web para

laboratorio, es fudamentada, al presentarse una incidencia de uso ez

mayor por medios electrénicos en la pobla

Cantidad Promedio que gasta la Poblacion en Checubtédico:

Gréfico 37: Cantidad Aproximada Gastada en Examenes de Laboratoric

por ocasién de uso

Cantidad Aproximada Gastada en Examenes
de Laboratorio por vez

mDe $15a $30
M De 530 a 545
De 545 en Adelante

Fuente: Investigacion Realizad
Elaborado por: SantiagoPont6n y Diana Tobar.
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Donde pudimos observar que la mayoria de la pdblacgasta
aproximadamente de $15 a $45 doélares por vez,atizaese examenes de
laboratorio. Apenas un 14% gasta mas de $45 dd#refectuarse este tipo de
analisis, por lo que se puede determinar que ejorate precios de los
examenes mas comunes que realiza el Laboratonic€lde DISERLAB, se

debe mantenerse de entre $15 a $45 ddlares.
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Tabulacion de Focus Group B2C para No Clientes déirea Clinica de

DISERLAB PUCE

Top of Mind (TOM) de Laboratorios Cliniccde la Ciudad de Quito de Ic

participantes del FOCUS GROU

Gréfico 38: FOCUS GROUP Top of Mind de Laboratorios Clinice en

Quito

Laboratorio
Laboratorio dela
de Axis Universidad
Central

Laboratorios
dela Clinicael
Batan

Laboratorio
del IESS

Laboratorios Laboraterio
dela Clinica Clinica San
Villa Flora Francisco

Fuente: Investigacion Realizad
Elaborado por: SantiagoPontdn y Diana Tobar.
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Caraderisticas quedeberiancumplir un Laboratorio dinico y Medios de

Contacto Preferidos

Gréico 39: Caracteristicas de un Laboratorio Clinicc

Asepsia

N\ a

Buena Atencion Prestigio

Fuente: Investigacion Realizad
Elaborado por: SantiagoPonton y Diana Tobar.

Gréfico 40: Medios de contacto cohaboratorios Clinicos

Medicas
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Fuente: Investigacion Realizad
Elaborado por: SantiagoPontony Diana Tobar.
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Las recomendaciones médicas y familiares son deigrportancia porque r
se tiene mucha publicidad de los laboratorios @b Lograr una experienc
positiva con el servicio que brinda DISERLAB a giligntes, asegura ul

buena recomendacion a futuros clientes que requsanicios de laborator

Gréfico 41: Inconvenientes en la atencién al Cliente de Laboratios

Clinicos

Tiempo de
Emrega

Inconvenientes
Atecional
Cliente

Brusquedad
tomade Higiene

muestras

S

Fuente: Investigacion Realizad
Elaborado por: SantiagoPont6n y Diana Tobar.

El tiempo de entrega principalmente se lograraaiednediante la creacion «
una pagina web, en donde se pueda subir de formediata los resultados

los andlisis.
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Via de preferencia para recibir los resultados @s lkexamenes clinicos de

laboratorio.

Pese a presentar un porcentaje minino de resiate@ndos los participantes del
Focus Group coincidieron a que la via mas adecpadarecibir los resultados
de sus examenes era por medio de internet, yaegim glijeron, es una via
mucho mas agil ahorrando tiempo y dinero ya quéaoque movilizarse al

lugar de la toma de muestras para obtener el agsult

Para que el usuario de este medio sienta que elta@s enviado es
completamente confiable, el examen debe estarabfiggnte avalado por el
laboratorio que lo esta emitiendo, con sus selliisnas correspondientes, para

poder ser impreso y presentado al médico tratante.

Segun los participantes del Focus Group el marejosiresultados digitales se
deberia dar mediante un Usuario y contrasefia @atosgal momento de la
toma de las muestras, teniendo con esto un acogsmyiconfidencial a los

resultados.

Cabe mencionar que las personas que estan dehpordentaje de resistencia
a esta via, es debido a que siguen creyendo guitrksga de resultados en

papel da mas credibilidad a los mismos.
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Grafico 42: Caracteristicas en la Infraestructura del Laboatorio

Infraestructura
Laboratorio

Organizada

Fuente: Investigacion Realizad
Elaborado por: SantiagoPontén y Diana Tobar.

Al poseer DISERLAB, una infraestructura limitadaiegno le permite brind:
una excelente experiencia con el servicio, se resaia trasladar la recepci
y el centro de toma de muestras, a un lugar madio dentro del campus

universitario.

Cantidad promedio gastada en realizarse examenesificos de laboratorio

por vez

Depende de la complejidad del examen, se podriawtepromedio de 50 a €
dolares, pero si el lugar ofrece méas confiabilisiese gastaria mas, ¢

embargo se considera que lo mas caro no es lo ge@idepende mucho ¢



173

lugar. Por este motivo se concluy6 que se delmgesacin precio intermedio ni

tan alto ni tan bajo.

Qué consideraria importante que conste en la paginaeb de un

laboratorio clinico

No obstante los participantes desconocian pagieasde laboratorios clinicos,
opinaron acerca de lo que ellos considerarian itapte dentro de la misma;
como por ejemplo mencionaron que, se deberia thisoria clinica del

paciente, con el fin de que su médico tratanteroigio laboratorio hagan un

seguimiento de su estado de salud.

Deberia constar también informacion de los sersitipos de examenes que
realiza el laboratorio asi como precios, ubicacuel laboratorio y sus
sucursales, horarios de atencion, requisitos psegsloexamen, teléfonos de

contacto.
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Tabulacion de Encuestas B2C para Clientes Actualel Area Clinica de

DISERLAB — PUCE

Caracteristicas de los Encuestadog:00 hombres y 100 mujeres de la ciudad
de Quito, entre 18 a 60 afios que SON clientes lastwdel area clinica de

DISERLAB-PUCE.

Tiempo Transcurrido en meses desde el Ultimo exarderaboratorio

realizado

Haciendo uso del programa estadistico Stata.12 lpatabulacién de esta

pregunta y tomando como variable C al tiempo tramiin, tenemos que:

Tabla 18: Tiempo transcurrido desde el ultimo Exame de Laboratorio

summ C

Variable Chbs Mean Std. Dev. Min Max

C ‘ 200 11.58  13.96023 0 64
Fuente: Investigacion Realizada

Elaborado por: Santiago Ponton y Diana Tobar.

De 200 personas observadas, en promedio se rea@kzanenes clinicos de

laboratorio una vez por afo, se puede observaidaydesviacion estandar es
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mayor a la media porque existen datos muy alejddassta, como es 64 meses
que es el maximo tiempo transcurrido registrado.

Dada una frecuencia tan baja para analisis de datyay, se debe incentivar
camparfas de salud preventivas, que aumentendaefrela de uso que los

clientes tienen actualmente, a por lo menos 2 valca$o

Accesibilidad de Precios Ofrecidos por DISERLAB

Al analizar los precios ofrecidos por DISERLAB, lizando Stata.12
nuevamente y teniendo como etiquetas de las vasidldl”, “2”, y “3” en
Precios ofrecidos a “Muy Accesibles”, “Accesibleg” “Poco Accesibles”
respectivamente, se puede observar que de 20@stadus, 148 de ellos
piensan que los precios ofrecidos gatesibles esto representa un 74% de la

muestra total, muy representativa para esta pragunt

Tabla 19: Accesibilidad de Precios del LaboratoricClinico DISERLAB

. k2 A D
Precios Ofrecidos
Sexo 1 z 3 Total
1 18 T2 12 102
z 9 TE 13 98
Total 27 148 25 200

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Santiago Pontén y Diana Tobar.
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Gréafico 43: Accesibilidad Precios de Laboratorio Clinico DEERLAB

Precios Ofrecidos por el Area Clinica de
DISERLAB

B Muy Accesibles
M Accesibles

= Poco Accesibles

Fuente: Investigacion Realizad
Elaborado por: SantiagoPontony Diana Tobar.

Percepcion de Calidad actual en DISERLAB, de acuemrla calificacion de

factores importantes presentes laboratorios clinicos

Confiabilidad

Tabla 20: Percepcion de la Confiabilidad del Labortorio Clinico

tabh A E
Confiabilidad
Sexo 1 2 Total
1 55 47 102
z 52 46 98
Total 107 a3 200

Fuente: Investigacion Realizad
Elaborado por: SantiagoPontény Diana Tobar.
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De 200 personas a ninguna de ellas les parecicelgladoratorio clinico d
DISERLAB no sea confiable, un 53% les parece quecanfiabilidad e:
excelente representando la mayoria de los encwsstiadr otro lado un 47%
considera bueno, por lo que concluye que DISERLAB con respecto a

confiabilidad es competitivo en el merca

Gréfico 44: Percepcion de la Confiabilidad del LaboratorioClinico

Confiabilidad de Resultados en el
Laboratorio Clinico de DISERLAB - PUCE

0%

B EXCELENTE
B BUENO

B MALO

Fuente: Investigacion Realizad
Elaborado por: SantiagoPontény Diana Tobar.



178

Infraestructura

Tabla 21: Percepcion de la Infraestructura Laborataio Clinico

talb & F
Infraestructura
Sexoc 1 2 =1 Total
1 37 58 7 102
Z 30 a1l 7 a8
Total a7 115 14 200

Fuente: Investigacion Realizada

Elaborado por: Santiago Pontén y Diana Tobar.

Pese a que DISERLAB no cuenta con un lugar espa@asa la toma de
muestras, esto no representa una desventaja peyayasque en la percepcion
general de su clientela se encuentra en el rangtBdeno — Excelente”.

Obviamente se debe mejorar para alcanzar la exialéstal, pero no es un

factor realmente preocupante.
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Gréfico 45: Percepcion de la Calidad de Infraestructura deLaboratorio
Clinico

Infraestructura en el Laboratorio Clinico de
DISERLAB - PUCE

m EXCELENTE
B BUENO
= MALO

Fuente: Investigacion Realizad
Elaborado por: SantiagoPontony Diana Tobar.

Precios

Tabla 22: Percepcién de Precios que maneja el Labatorio Clinico

talk A =
Frecios
Sexo 1 =z 3 Total
1 24 76 2 102
z 19 73 a a8
Total 43 149 a8 200

Fuente: InvestigacionRealizada
Elaborado por: SantiagoPontény Diana Tobar.



180

Segun los resultados de la encuesta los preciofegeoDISERLAB, sor
accesibles, una pequefia minoria cree que no leepoesentando solo un de

muestra total

Gréfico 46: Percepcion dePrecios manejados poel Laboratorio Clinico

Precios en el Laboratorio Clinico de
DISERLAB - PUCE

B EXCELENTE
HBUENO

BMALO

Fuente: Investigacion Realizad
Elaborado por: SantiagoPontony Diana Tobar.

Atencién al Cliente

Tabla 23: Percepcion de la Atencion al Cliente delaboratorio Clinico

Atencidn al cliente
Sexoc 1 2 3 Total
1 =11 58 a2 102
Z 473 49 a8 o8
Total s i07 1&a 200

Fuente: Investigacion Realizad
Elaborado por: SantiagoPontony Diana Tobar.
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La atencion al cliente en DISERLAB, se encuentrakerango de “Buen+
Excelente” representando un 92% de la muestragees due el servicio ¢
cliente no representa un problema para el labooatsin enbargo es un factor
muy importante que se le puede agregar un plus paperar asi, I

expectativas del client

Gréfico 47: Percepcion de la Atencién al Cliente del Labotario Clinico

Atencion al Cliente en el Laboratorio Clinico
de DISERLAB - PUCE

m EXCELENTE
W BUENO

= MALO

Fuente: Investigacion Realizad
Elaborado por: SantiagoPontony Diana Tobar
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Reconocimiento en el medio

Tabla 24: Reconocimiento del Laboratorio Clinico erel Medio

tab A I
Reconocimiento
Sexo 1 2 3 Total
1 7 37 58 102
P 0 37 61 98
Total 7 74 119 200

Fuente: Investigacion Realizad
Elaborado por: SantiagoPontony Diana Tobar

Gréfico 48: Percepcion del Reconocimientdel Laboratorio Clinico

Reconocimiento del Laboratorio Clinico de
DISERLAB - PUCE

3%

B EXCELENTE
B BUENO
B MALO

Fuente: Investigacion Realizad
Elaborado por: SantiagoPontony Diana Tobar
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DISERLAB segun el 60% de las personas que intexxoni en esta encuesta,
no es un laboratorio reconocido en el medio, el 3de que su
reconocimiento es bueno, y apenas un 3% dice quecehocimiento de
DISERLAB es excelente, es decir 7 de las 200 passencuestadas creen que
el reconocimiento es excelente, un porcentaje maknbajo, por lo que se
considera enfocar las estrategias de marketingeafastor como uno de los

prioritarios.

Tiempo de Entrega

Tabla 25: Percepcion de Tiempos de Entrega del Labatorio Clinico

tab A J
Tiempo de entrega
Sexo 1 z 3 Total
1 32 61 =] ioz2
z 23 a7 8 o8
Total 55 1z8 17 200

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Santiago Pontén y Diana Tobar

El Tiempo de Entrega del Laboratorio Clinico dSERLAB en su mayoria es
considerado como bueno por un 64% de la muestcaleate por un 27% y
malo apenas por un 9%, es decir que de 200 persmcagstadas 17 de ellas

creen que el tiempo de entrega es malo, muy pacalias.
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Grafico 49: Percepcion de Tiempos de Entrega del LaboratariClinico

Tiempo de Entrega en el Laboratorio Clinico
de DISERLAB - PUCE

mEXCELENTE
B BUENO
= MALO

Fuente: Investigacion Realizad
Elaborado por: SantiagoPontény Diana Tobar

Publicidad

Con la publicidad de DISERLAB se tiene muy bajoscpatajes de calidad, ¢
total de personas que participaron en la encu8éga, cree que la publicide
del laboratorio es mala, apenas un 13% cree qubuesa, es decir aq
tenemos un factor critico fa el Laboratorio en el cual se tendran que ent

las estrategias de marketing principalme
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Tabla 26: Percepcion de la Publicidad Manejada poel Laboratorio

Clinico
tak A K
Publicidad
Sexo 1 Z 3 Total
1 2 13 a7 10z
z u} 13 85 38
Total 2 26 172 200

Fuente: Investigacion Realizad
Elaborado por: SantiagoPontony Diana Tobar

Gréfico 50: Percepcion de Publicidadiel Laboratorio Clinico

Publicidad en el Laboratorio Clinico de
DISERLAB - PUCE

1%

B EXCELENTE
B BUENO
BMALO

Fuente: Investigacion Realizad
Elaborado por: SantiagoPontény Diana Tobar
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Frecuencia de Uso de los servicios de laboratolioico de DISERLAB-

PUCE

Tabla 27: Frecuencia de Uso del Laboratorio Clinico

. summ L

Variskle Cbs Mezan Std. Dew. Min Max

L ‘ 200 .55 1.040832 0 5

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Santiago Pontén y Diana Tobar

Utilizando el programa estadistico Stata.12 pudieheterminar que la media
(Mean) de la frecuencia de uso de los servicidslgeratorio es inferior a 1, es
decir que la mayoria de los encuestados aparteielic con el requisito de
ingreso a la universidad, que consiste en un cloeopéelico incluido examenes
de laboratorio, no vuelven a utilizar los servicexs DISERLAB, si no que
prefieren realizarse este tipo de examenes enganm tliferente, ya que como se

determind anteriormente, se realizan exameneddealmrio anualmente.

Se puede observar también que la desviacion estésith Dev.) de los datos
es superior a la media, esto se da porque los datds muy dispersos, pues
hay frecuencia de 0 veces a 5 veces de uso, y estes hay una gran

separacion en las respuestas.
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Caracteristicas importantes que hacen falta en ehscio que presta ¢

Laboratorio Clinico de DISERLAER

Gréfico 51: Caracteristicas que le hacen falta al Laboratado Clinico
DISERLAB

Caracteristicas Faltantes en el Laboratorio
Clinico de DISERLAB

CONVENIOS
CONFIABILIDAD
INFORMACION
MAQUINAS CAFE
SUCURSALES
SEGUIMIENTO
RECONOCIMIENTO
INFRAESTRUCTURA
UBICACION
MEJOR ATENCION
ATENCION AGIL

TIEMPO ENTREGA
PUBLICIDAD

VARIEDAD

PRECIOS

0 10 20 30 40 50 60 70 80

B FREQUENCIA

Fuente: InvestigacionRealizada
Elaborado por: SantiagoPontény Diana Tobar

Las principales caracteristicas que los encuestemtsderan que le hace fa

a DISERLAB se encuentran en el siguiente o1
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Gréfico 52: Orden de Importancia de las Caracteristicas qui hacen falta
al Laboratorio Clinico DISERLAB

1)  pusucbaD
\Cp  INFRAESTRUCTURA |
;‘i PRECIOS

~)  MEJORYAGILATENCION
) RECONOCIMIENTO |
L0 e
(7)  INFORMACON

Fuente: Investigacion Realizad

Elaborado por: SantiagoPontony Diana Tobar
Podemos determinar que, al igual que en preguntasi@es, la publicide y
reconocimiento son un factor preocupante para ehrdalo sostenido di
DISERLAB, sus clientes y/o posibles clientes descen que servicios pres

el laboratorio, ya que no posee informacion deitama.

Ademas consideran que se podria mejcinfraestructura, de manera que
atencion mejore y sea mas agil; no se encuentnaiorcoes con el precio cc

respecto al ofrecido en el merce

Dos ideas novedosas fueron mencionadas en lasstasu&eas que podri

ser aplicadas en las estrate(de marketing como son:
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» Hacer un seguimiento del cliente, en cuanto adssltados de st
examene:
» Instalar maquinas de café, que brinde un servigipast venti

* Abrir sucursale

Recepcion de Publicidad de DISERLAB por los cliest@ctuales de

laboratorio clinico.

Gréfico 53: Porcentaje de Clientes del Laboratorio Clinicaue han
recibido Algun tipo de Publicidad de DISERLAB

Publicidad receptda por clientes
actuales de DISERLAB

B NO

m sl

Fuente: Investigacion Realizad
Elaborado por: SantiagoPontény Diana Tobar

De las personas encuestadas un 93% no recibiernoangublicidad d
DISERLAB por ningn medio, mientras que el 7% diederla recibido en |
agenda cuaderno de la institucion y mediante iateen la pagina web de

universidad
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El estudio de la mistra nos sigue mostrando que uno de los factoes®s
para aumentar los ingresos en DISERLAB, es ocupagieola publicidad de

laboratorio.

Transferencia por Referido del cliente a otro lakatorio clinico por no

contar con el servicio Solicitado.

Gréfico 54: Porcentaje de Clientes del Laboratorio Clinico ge han sido
referidos a otro laboratorio.

Clientes transferidos a otro
Laboratorio por DISERLAB

mNO

Fuente: Investigacion Realizad

Elaborado por: SantiagoPontény Diana Tobar
Los clientes transferido por DISERLAB a otros ladorios por no contar cc
el servicio solicitado representan un 16%, un puege muy bajo frente al 84
gue ha encontrado en DISERLAB el servicio que regueon esto podem
concluir que el laboratco clinico de DISERLAB ofrece la variedad neces

de examenes para poder competir en el mer:
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Tabulacién de encuestas B2B para Clientes del Areélinica de

Laboratorios DISERLAB- PUCE

Caracteristicas de los Encuestados: Hombres o dtufrofesionas, que sean

Jefes o Encargados del Area de Talento Humano geesas de la Ciudad

Quito, la muestra definida para esta se lo haza@dd con ocho empres

Utilizacién del Servicio Clinico de laboratorios BERLAB.

Gréfico 55: Porcentaje de uso deervicios del Laboratorio Clinico de
DISERLAB

¢Ha utilizado usted alguna vezlos Servicios
de DISERLAB — PUCE?

ESI ENO
0%

Fuente: Investigacion Realizad
Elaborado por: SantiagoPontény Diana Tobar
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Grafico 56. Promedio de Uso del Servicio por parte del Clier

Perido de tiempo de uso

H2a3afos HEMasde 3 afos ™ Noespecifica

Fuente: Investigacion Realizad
Elaborado por: SantiagoPontony Diana Tobar

El 100% de los encuestados han utilizado los SesvicClinicos de
DISERLAB, dentro de los cuales un 65% lo han vemeéalizando por u
periodo de 2 a 3 afios, lo que nos indica que a petaiempo que lleva es

laboratorio de xistencia no es reconocido en el mercado |
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Forma de contacto o reconocimiento del Laborato

Gréfico 57;: Canales o Medios de Contacto con Laboratorios DERLAB.

¢COmo entro en contacto con DISERLAB?

0%

M Familiares
B Conaocidos / Amigos
W Trahajadares / Ex

trabajadores

W Otros

Fuente: Investigacion Realizad
Elaborado por: SantiagoPontény Diana Tobar

Gréfico 58: Porcentaje de reconocimiento de Publicidad del Uaoratorio
por parte de los clientes.

é¢Alguna vez ha recibido o ha visto alguna publicidad
de DISERLAB? Especifique Donde.

WS mND

0%

Fuente: Investigacion Realizad
Elaborado por: SantiagoPontony Diana Tobar
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La forma de contacto mas comun por la cual estgwesashan usado los
servicios del laboratorio con un 50% ha sido pomb&jadores o E
Trabajadores de estas, seguido de Familiares dpelg®nas encargadas

area de Talento Humano con un 3

Un dato muy importante que se reflejo es que el%l0f0e esta
recomendaciones ya sea de Trabajad— Ex Trabajadores, Familiare
Amigos o Conocidos, han sido realizadas por alemmaex alumnos de
Universidad, lo que nos denotaria una falta de ciamiento de la existencia d
laboratorio a través de otros mos. Lo que coincide y se confirma con
conocimiento o ubicacion de algun tipo de Publidida DISERLAB, a la cuz
el 100% de los encuestados respondié negativameetegstrando una gr:

debilidad por parte del laboratori

Frecuencia de uso del servicio

Gréfico 59: Frecuencia de uso del Servicipor parte del cliente.

é¢En cuantas ocasiones ha utilizado los
servicios de DISERLAB?

100%

Una ocacion T

or afio
s Mes de una

al afio

Fuente: Investigacion Realizad
Elaborado por: SantiagoPontony Diana Tobar
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Con respecto a la Frecuencia de uso el 100% deiéstna denoto una un uso
de una ocasion por afio, lo cual se compagina ctredaencia de la demanda

minima requeria de las empresas.

Siendo los factores mas determinantes de estaefieizu indicados por los

entrevistados:

» La obligacién que posee la empresa para realizgugos médicos
a sus empleados.

* Un beneficio adicional que presta esta hacia syseados.

Lo cual a pesar de ser una frecuencia baja, seepeigolotar estos factores
determinantes de la demanda minina para poder grenerincremento en la
misma por medio de estrategias de promociones yadas de salud en

conjunto con las empresas.



196

Factores determinantes para escoger a un Laboratd@linicc

Grafico 60: Factores de Influencia para el uso de los Servas del Area
Clinica

¢Qué factores influyen al momento de escoger un lugar para
realizar los examenes de laboratorio para el personal de la
empresa?

Calidad del Servicio

Profesionalismo del personal
E M Factores de

Rapidez en la entrega de resultados influencia

Facilidad para toma de muestras

Seriedad de la empresa

Confiabilidad de resultados

0.00% 10.00%  20.00%  30.00%  40.00%

Fuente: Investigacion Realizad
Elaborado por: SantiagoPontény Diana Tobar

Los factores de influencia para las empresas al entomde escoger

laboratorio, revelaron que para un 35% de los estades es muy importante
confiabilidad de los resultados presentados, quen@g relccionado con el
profesionalismo del personal y la seriedad de esgpque reflejan ser factol

secundario:

Posterior a este el segundo factor mas importastéaeFacilidad que ¢

Laboratorio brinde a la empresa ¢ momento de la toma de muestras, qu
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la facilidad que el laboratorio brinda al acercarsk& @&mpresa en el dia
horario que sea de mayor accesibilidad, factor gserelacionado con
Calidad del servicio. Un tercer factor que denofluéncia es | Rapidez en la

entrega de Resultadc

De igual manera la percepcion actual de estosteSeoon respecto a es
factores. DISERLAB se encuentra Muy Bien Ubicadgrando demostrar L
alto grado de Profesionalismo y Confiabilidad de desultados agual que la
Facilidad brindada para acercarse a las empredasranos y fechas indicad
para la toma de muestras, como lo denota el 100%adisfaccion en |
prestacion del Servicio en el LUGAR DE TRABAJO parrte del laboratoric
al igual que el 1(% de la negativa a inconvenientes con reto a los

resultados presentad

Grafico 61: Tiempo estimado considerado por los clientes parda entrega
de los examenes.

éQué tiempo de entrega de resultados
consideraria que tiene que ser el indicado?

16

14
2 12
=
@ 10
o
[=] 8
=
2 6
3 4
2
¢ X
Mumero de dias
MW 25 a70empleados 15
MW 20a 25 empleados 2

Fuente: Investigacion Realizad
Elaborado por: SantiagoPontény Diana Tobar
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Siendoun tercer factor de importancia la Rapidez deegiatde los Resultadc
Que acorde a la percepcion de estas este factendepnucho de la cantid
de examenes que se deban realizar como por ejafaptoo de estas empre:
gue han resultado ser pequs y medianas (un minimo de 20 empleados
maximo de 70) el tiempo no de la entrega no puebteepasar de 15 dias,
tendencia que las empresas con menor nimero des@hogl en proporcic
consideran un tiempo menor de entrega de resultagiosin promdio de 8
analisis por dia mientras que las de mayor nononaideran un promedio de

analisis por dii

Conocimiento de las diferentes Areas del Laborab

Grafico 62 Reconocimiento de las diferentes areas de accidal
Laboratorio.

¢Conocia de la existencia de otras dreas de accidén de
DISERLAB, como Microbiologia de Aguas y Alimentos,
Microbiologia Molecular, entre otras?

A
Sl '

NO

S S S

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: SantiagoPontény Diana Tobar
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Aqui podemos encontrar que este TOTAL desconocimide las diferente
areas de servicio que presenta el laboratorio gueeda relacionado por
falta de publicidad. A pesar de qa mayoria de los clientes actuales del /
Clinica de DISERLAB, no son potenciales clientesapas diferentes areas (

laboratorio.

Top of Mind de la Competencia en Laboratorios Ckok

Grafico 63; TOM de laboratorios Clinicos

éQué otros laboratorios conoce que ofrecen los servicios de
DISERLAB-PUCE?

HOSPITALES Y CLINICAS PRIVADAS ?‘:

CRUZ RO1A
LABORATORIOS VIVIR

LABORATORIOS FPAZMINO Y NARYAEZ -,_’

LABORATORIOS ZURITA Y ZURITA

SALUD (EXDELA)

HOSPITAL METROFILITANO

HOSPITALDEL SUR -,_‘

r )
IESS > = ) )
T T T T

| |
| |

BIODILAER ] ] I
| |

0.00% 5.00% 10.00% 15.0C% 20.00%

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: SantiagoPontény Diana Tobar

Aqui podemos encontrar que el TOM de los clientegresariales

1. IESS (19.05%

2. SALUD, BIODILAB, HOSPITAL METROPOLITANO (14.29%

3. LABORATORIOS ZURITA'Y ZURITA (9.52%
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4. OTROS. (4.76%

Con lo que podriamos determinar que el mayor gd@ddOM de estos client:
no se da por experiencia personal, sino por unaecwencia o reconocimien
especifico con lo que representa el denominadacgeide Salud Ocupacion
gue prestan estos labcorios, como es el caso del IESS por la afiliciac
obligatoria y en ciertos casos como el de “SALUD" & cual recuerdan

nombre de la franquicia mas no del laboratoriolgpireda el servicic

Factores de diferenciacion de la competencia cospectca DISERLAB

Gréfico 64: Percepcion de factores que brindan valor agregada la
Competencia.

¢Qué caracteristicas los diferencian de
DISERLAB, o los hacen mejores?

B Reconacimianto en el
mercado

H Publicidad

Accesibilidad

m Tiempos ce entrega

Fuente: Investigacion Realizad
Elaborado por: SantiagoPontény Diana Tobar
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De lo que podemos observar la percepciébn que poseerclientes di
DISERLAB es bastante buena como ya se demostréi@ntente en lo qu
respecta al proceso en si de andlisis y confiailide sus resultados, :
embargo se puede observar que la pral debilidad que poseen actualme
es la falta de manejo de una adecuada PUBLICIDAD m@s del 50% d
injerencia, lo cual lo lleva a no ser reconocidoetmmercado ni recordac
viéndose limitado en su campo de accién por refgssrde personas allegis

al mismo.

De igual manera el segundo factor mencionado lwlaidCCESIBILIDAD o

facilidad de contacto que brinda DISERLAB con uf3@e injerencia.

Gréfico 65: Percepcion de Algun grado de Dificultad para cordctar al
Laboratorio

¢ Contactar a DISERLAB para un servicio, ha
representado para la empresa alguna
dificultad?

mSlI mNO

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: SantiagoPontény Diana Tobar
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Gréfico 66: Motivos por el cual se presenta la dificultad detontacto.

Razones por la cuales se presenta la dificultad de
contacto

80.00% — E—

1
£0.00% +
|
L
|
i
|

40.00%
/
20.00% +
|
0.00% +——
No posee .
paginaweb  Sololo pueden —
cantactar por Sololo pueden
telefono contactar

directamente

Fuente: Investigacion Realizad
Elaborado por: SantiagoPontony Diana Tobar

A lo que un 87% de los entrevistados respondio eu&ontacto con ¢
laboratorio si les representa cierto grado de ulificl, o cual es alarmante
puede generar una desercion de los clientes, ltasérimperativo la creacic

de nuevos mecanismos dontacto, entre los que se resaltaria a trave:

INTERNET, por la facilidad que este brinda al sec
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Capacidad de realizar analisis de todo tipo, déddaatorio Clinico

Gréfico 67: Percepcion de la Capacidad de Analisis que posB¢SERLAB.

éAlsolicitar un servicio de DISERLAB, ése lo ha referido a

otra institucion porque este no o realiza?

H5 ENO

0%

Fuente: Investigacion Realizad

Elaborado por: SantiagoPontdn y Diana Tobar

El 100% de los encuestados considera que DISERpABge la capacidad
analisis Clinico que estos necesitan, debido ah@sta el momento no h
tenido ningun inconveniente n los resultados ni tampoco han tenido

acudir a otro laboratorio para realizarl

Sin embargo a pesar de todos los factores posijuegposee el laboratorio
se ha logrado generar un importante grado de raubawen del mismo, el m:
preocupate es con respecto a clientes corporativos ya queé@%b6 de los

encuestados NO lo ha recomendado con sus colegagud. demuestra ul
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falta de percepcion de Valor Agregado o diferenéracon respecto a lc

demas laboratoric

Gréfico 68: Porcentajede Recomendacion del Laboratorio por parte di
los clientes.

100%
80%
60%
40%

W no
20%

M si
0%

Empresas

Familiares o personas
cercanas

Grupo al que ha recomendado

Fuente: Investigacion Realizad

Elaborado por: SantiagoPont6n y Diana Tobar
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Tabulacién de entrevistas B2B para el Area de Andis Molecular y

Citogenética de DISERLABPUCE

Caracteristicas de los Encuestados: Hombres o Btuferofesionales en el ai
de la Medicina, principalmente en el Area Hematioigo que su camg
profesional se desempefie en relaciéon al entorndcmete Laboratorios

especialidades que requieran tipo de exadmenes).

Reconocimiento del laboratorio dentro de profesidesmde estas aéreas y

utilizacion.

Gréfico 69: Porcentaje de Reconocimiento del entre los profemales del
area médica.

Conoce o ha escuchado hablar
de laboratorios DISERLAB-
PUCE?

- Si MNo

Fuente: Investigacion Realizad

Elaborado por: SantiagoPontony Diana Tobar
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Grafico 70: Porcentaje Utilizacion de los servicios del Labatorio entre los
profesionales del area médica.

Ha utilizado en algin momento alguan
servicio de dicho laboratorio?

Fuente: Investigacion Realizad

Elaborado por: SantiagoPontony Diana Tobar

Se pudo observique un 50% de los encuestados han escuchado o dala
existencia de un laboratorio perteneciente a lavéfsidad Catdlica, si
embargo el conocimiento del mismo se da por pess@eacanas que h
realizado sus estudios dentro de la Universidadgue denota que este

conocimiento guarda relacion a la Universidad ntaalri.aboratoric

Lo que se refleja claramente en el 75% de respuestgativas a la utilizacic
de sus servicios en alguna ocasion, adicional@esatpesar que solo el 2t
de los eftrevistados respondieron que Sl han usado los csesvide
DISERLAB, el momento en que lo usaron fue mientsas encontraba
realizando sus estudios o se encontraban ligadashdeu otra manera a

Universidad.
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Existencia y capacidad de LaboratoriMoleculares y Cito genéticc

Grafico 71: Porcentaje de existencia y capacidad de analisie
Laboratorios Moleculares y Cito genéticos

Posee la Clinica u Hospital, el darea de Diagnostico
Molecular o Citogenética?

mS mNC

MOLECULAR

CITOGENETICA

Fuente: Investigacion Realizad

Elaborado por: SantiagoPontény Diana Tobar

En este aspecto se pudo develar mas del 50% de los entrevistados, sie
de estos la mayoria perteneciente a instituciongdidds o Privadas con |
mayor reconocimiento en el mercado y con una magpacidad econdémic
No poseen Areas de este tipo de especialidades gnole las cajcidades de
analisis en especial el area de Cito génica. Lo lgieda a laboratoric

DISERLAB una ventaja competitiva que puede serazgdh

De igual manera a pesar de que en el Area de Analislecular existe un
presencia de la capacidad reflejar 37% dentro de los cuales se encuer
clinicas y hospitales de especialidades en esta.rdm factor importante qt

nos revelo este estudio de mercado es que lazadinyi hospitales que |
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poseen esta capacidad de Analisis se debe a # daltinfrastructura y
personal capacitado, que DISERLAB actualmente y@elte. Al igual que €
100% de estos entrevistados estd dispuesto a aratianvenios co
instituciones que presten este tipo de serviciosoctn realiza el Hospital ¢
Policia con Clinica ichincha, denotando una verdadera oportunidac

crecimiento para esta area del laborato

Factores de importancia para el cliente al momeimt® contratar el servicic

Para determinar estos factores se tomo en cuersta3laprincipale:

determinantebasicas que son:

* La Toma de las Muestr;

Grafico 72 Factores de Influencia para el uso o contrataciode los
Servicios del Area Molecular y Citogenética en la@MA DE MUESTRA.

Toma de las Muestras

Accesibilidad

Informar al paciente antes de las toma

Procedimiento

Rapidez

Asepsia o Higiene

Oportuna

LI

Eficaz
D B : .
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Fuente: Investigacion Realizad
Elaborado por: SantiagoPontdn y Diana Tobar
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Dentro de esta determinante podemos observar daetet mas importante «
la Asepsia o Higiene del proceso de la Toma de Maesn mas del 25%,

cual esta muy ligado al Procedimiento que se digaoanento de obtenerla
de igual mnera con la Eficacia del mismo para que este poosea lo ma
Rapido posible, que con las entrevistas se descgbe para que esto se lo
es que el paciente debe estar muy bien informatks ate la toma de e

muestra y durante el proceso en gel.

* El Proceso de Analis

Grafico 73 Factores de Influencia para el uso o contrataciode los
Servicios del Area Molecular y Citogenética en elROCESO DE
ANALISIS.

Proceso de Analisis.

71 I I
Calidad de Reartivos usados J
Rapidez de Analisis -F
Efectivided )

1] |

Certificaciones de equipos

Calidad del Praceso

J/ /

0% 5%  10%  15%  4U%  25% 30% 35% 40%

Fuente: Investigacion Realizad
Elaborado por: SantiagoPonton y Diana Tobar
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De igual manera en esta determinante el factor magadd es la efectivide
del proceso con casi el 40% de importancia que dacdas entreviste
realizadas este esta totalmente ligado a los d&antises de importancia con
la calidad de reactivos y cdicacion de los equipos usados que ayudar

determinaran la calidad del proce

* Resultado:

Grafico 74: Factores de Influencia para el uso o contrataciéde los
Servicios del Area Molecular y Citogenética en RESUTADOS.

Resultados
Acceso via web -
Rapidez en |z entrege -
Confiables |
Eficacie -
Oportunos )
0% IUI% 2{;% BL;% 4{;% bl;%

Fuente: Investigacion Realizda

Elaborado por: SantiagoPonton y Diana Tobar

En esta determinante que es el final de la caddaater de mayor importanc
es la Confiabilidad de igual manera con un valgesior al 40%, que pal
poder lograr esto se debe satisfacer a los far relevantes de las anteriol

determinantes, de igual manera es muy importanmtegaliente la Rapidez ¢
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la entrega ya que esto brindara la posibilidadptenizar tiempo y efectuar L

diagnésticanas oportuno y certer

Vias de acceso al Servicio

Gréfico 75: Medios o Vias de Acceso a informacion y servicigseferidos
por los clientes

Indique Cual o Cudles serian las formas mas rdpidas y
efectivas que Ud. considere para acceder a este tipo de
servicio?

= \Web

W Visitas personales

m Telefono

B Convenios

m Publicidad en sitios
especificos.

Fuente: Investigacion Realizad
Elaborado por: SantiagoPontdn y Diana Tobar



212

Gréfico 76: Elementos que debe contener una pagina web de
Laboratorio

Contenido de la Pagina Web

30%
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Fuente: Investigacion Realizad

Elaborado por: SantiagoPonton y Diana Tobar

El medio de mayor relevancia es la accesibilidachees del INTERNET co
el 42%, lo cual representa una gran debilidad PAEERLAB, ya que est
carece de una pagina wespecializada la razon que se pudo observa
porque la preferencia de esta via es la optimimaadé tiempo de lo
profesionales, por lo que es imperativo para ebritiorio la creacion de ur
pagina web especializada la cual debe manejaridagestes caracteristicas o

contenido.

» Informacién técnica Que dentro de esta debe estar los Tipo:
examenes que se efectuan, el % de efectividad slemismos, €
Procedimiento a ser usado, las certificacionespgpseen estos ensay

maquinaria et
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Tiempos de entrega
Costos de los examenes
Medios de contacto.

Horarios de atenciéon

vV V V VvV V¥V

Acceso a resultadosQue es considerado como un valor agregado y
gue ya lo poseen otras instituciones.

» Que sea de Facil Acceso.

Lo que nos sefala que la Pagina Web de un Labaratqresar de que deber
ser muy técnica en su contenido, debe contenerniaftion basica y ser

amigable e interactiva con el usuario.

La segunda via es las VISITAS PERSONALES con &b ¥, pesar que estas
ya son realizadas por el Laboratorio, resultan rocogtosas debido a la
utilizacion de tiempo y recursos, adicionalmentee gestas se podrian
considerar como un segundo contacto para aseglureeate posterior al

contacto via web.
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Precios que deben ser manejac

Gréfico 77: Rangode Precios considerados como accesibles por el mato
para andlisis de tipo Molecular o Cito genétice

Rango de Precios

$100a 5400
25%

No indica
25% -‘

$18a S50
50%

Fuente: Investigacion Realizad
Elaborado por: SantiagoPont6on y Diana Tobar

A pesar que el rango de precios posee una diferdnen marcada en los
entrevistados se debe considerar que el factordetesminante para dar |
valor que se considera accesible o costoso epaektipecifico de examen ¢

se vaya a realizar ya que dentro de una mismadi&egcion existen varic

tipos de analisis (e se pueden efectuar.

Asi que el rango mayor de precios que oscila eloge$l8 a $50 dolare
corresponde a analisis llamados rutinarios prificipate en el area Molecul

como,
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= Hematologia completa o conteo sanguineo compleB&{C
» Quimica sanguinea o panel metabdlico basico (BMRje

otros.
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Tabulacion de entrevistas B2B para clientes del daede Microbiologia de

Aguas y Alimentos

Caracteristicas de los entrevistaa Hombres y Mujere que sean propietarios

o administradores de restaurantes en la ciudadude,@on una muesti

definida de 8 entrevistadc

Presencia del laboratorio DISERLAI-PUCE en el mercac

Grafico 78. Porcentaje de Reconocimiento del Laboratorio enlenercado.

Reconocimiento de DISERLAB-PUCE
en el mecado

ms
uNO

Fuente: Investigacion Realizad
Elaborado por: SantiagoPontdn y Diana Tobar



217

Grafico 79 Porcentaje Utilizacion o Prestacion de los senvias del
Laboratorio en el Mercado

Prestacion de Servicios de DISERLAB - PUCE
en el Mercado

msl
B NO

Fuente: Investigacion Realizad
Elaborado por: SantiagoPontdn y Diana Tobar

En la ciudad de Quito apenas el 37% de la muestnace de laboratoric
DISERLAB-PUCE, y este 37% en su totalidad lo asocia conaborétoric
meramente clinico. Mientras que mas de la mitadadmuestra, un 63%

nunca han oido o conen dicho laboratorio.

De este 37% apenas un 12% ha utilizado los sesvidé laboratorio, en |
especialidad clinica solamente, perteneciendo lzor@ a ex alumnos de

universidad

Es decir el conocimiento de la existencia del latmrio DISERLAB-PUCE se

limita a miembros y ex— miembros de la universidad, notandose
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deficiencia en las estrategias de Promocion, queenédo realizando has

ahora el laboratoric

Analisis de Mercado segun las respuestas obtenidas en las eistax

Grafico 80: Porcentaje del Mercado que requiere o solicita Bservicios
prestados por el Area de Aguas y Alimento

Mercado Activo en Analisis Microbiologico de Aguas y
Alimentos

L]
ENO

Fuente: Investigacion Realizad
Elaborado por: SantiagoPontony Diana Tobar

En la muestra se pudo determinar que un 62% deladey que manipula agu
y alimentos, solicitan los servicios de andlisicnobiol6gicos a laboratoric
gue poseen esta especialidad, y que la mayoriaene €n su TOM u
laboratorio en especifico esconocen de nombres de laboratorios que re:

este tipo de andlis
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Gréafico 81: TOM de la Competencia para el area de Microbiolota de
Aguas y Alimentos

Reconocimieto de Competencia en el
Mercado
1 | | |

No Conoce

DISERLAB

LASA

v | —

0 0,5 1 1,5 2

2,5 3 3,5

Fuente: Investigacion Realizad
Elaborado por: SantiagoPontony Diana Tobar

Entre los Laboratorios que recordaban, pero nosagieenente hacian uso

SuS servicios, esta

e Laboratorios Cinai
e Laboratorios Las

 DISERLAB - PUCE.
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Importancia de Realizar Analisis Microbioldgicos deguas y Alimento

Gréfico 82: Porcentaje de factores considerados como importantes pal
solicitar este tipo de servicio

Importancia de Realizar Analisis de Aguas y
Alimentos

M Salud

B Cumplir Estandares
W Servicoal Cliente
H Imagen

M Lemas Institucionales

M Calidad del Producto

Fuente: Investigacion Realizad
Elaborado por: SantiagoPontény Diana Tobar

Segun el 35% de los entrevistados, la salud, eszin mas importante pe
realizar analisis de aguas y alimentos, seguida oeagen (18%), y el servic
al cliente (17%), estas son las razones principgles podemos usar pe
realizar estrategiase promocién para el area de microbiologia de agt

alimentos del laboratorio DISERLA- PUCE.
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Frecuencia adecuada para andlisis de microbiologia aguas y alimentc

Gréfico 83: Frecuencia de Uso del servicio de Andlisis de Ags'y
alimentos

Frecuencia adecuada de analisis de microbiologiade
aguas y alimentos

W Cada 3 meses
B Cada 6 Meses

™ Cada afio

Fuente: Investigacion Realizad
Elaborado por: SantiagoPontény Diana Tobar

La frecuencia adecuada para la realizacion detipstele analisis para la mit:
de los entrevistados es de cada 6 meses, sin emndrallgs cadenas grandes
restaurantes era ciudad de quito, la frecuencia aumenta a cadaesSes
debido a que el renombre de la cadena corre unrmigggo de verse afecta

si se presentase algun inconveniente de est
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Caracteristicas que deben poseer los laboratorios gealizanandlisis de
aguas y alimentos, para que se encuentren en eCT@op Of Choice) de

cliente.

Gréfico 84: Atributos valorados para el uso o contratacion deun servicio
de este tipo

Caracteristicas necesarias en un laboratorio de
Aguas y Alimentos

Confiabilidad de Resultados
Pronlilud de Enlrega
Servicio Post Venta

Precios

Prestigio

Cumplan Estandares

Calidad del Servicio

Personal Calificado

Fuente: Investigacion Realizad
Elaborado por: SantiagoPontony Diana Tobar

Las caracteristicas que la muestra, considero mpsriante debe poseer
laboratorio de analisis de Aguas y Alimentos somnggalmente: I
Confiabilidad de Resultados, que sean exactosigalg esto depende la sa
de los clientes; la Prontitun la Entrega; Servicio Post Venta, esto se reés
charlas que puede ofrecer el laboratorio sobreolaecta manipulacion ¢

aguas Yy alimentos dentro del establecimiento, tamkl seguimiento que
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realice al cliente después de entregados los aedt para que si estos son
buenos se mantengan, y si son malos haya la pdaibille mejorarlos.

El precio, el prestigio, estandares, personalicatib son otras caracteristicas
gue no dejan de ser importantes dentro del labdpateero que no son muy
relevantes al momento de escoger entre los sesvitgdoun laboratorio de este

tipo.
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Medios de Comunicacion Preferentes para Cliented dboratorios de

Microbiologia de Aguas y Alimentos

Gréfico 85: Medios de preferencia del Consumidor @ra Conocer de los
servicios y Acceder a un Especialistas.

Conocer el Servicio de Laboratorio

Paging Weh i — el
T e S O | ——————
Publicidad Escrita S —
Telefons —
Cormeo Eleclronicn [ —
Referencias |i—
Visita Personal [

o 1 2 3 a4 5 (3 7 2
Contactar a un Especialista

Pagmas Web

Tl foamoy

Coerreo elecirondco
Visitas Personabes
Publkcidiad Ewcrita
R ferencizs

Tl winion

Redes Sociabes
Corren Termestre

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Santiago Pontén y Diana Tobar
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Gréfico 86: Medios de preferencia del Consumidor pa Acceder a los
Resultados

Acceder a los Resultados

indormadion Impresa —
Pagina Web —
Telefonico _

Corre electronsco

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Santiago Pontén y Diana Tobar

Los medios preferenciales de los clientes de urorddbrio de andlisis
microbiolégico de aguas y alimentos, paranocer los servicios de un
laboratorio son paginas web, debido a la tendencia en losastafios del uso
de internet en las actividades diarias, ademasadfadilidad de busqueda
mediante este medio; otro medio de comunicacion sguenantiene vigente
pese a la existencia de nuevas alternativas, teteldsion; las personas siguen
prefiiendo este medio tradicional para conocerrcacede servicios de
laboratorio; la publicidad escrita como por ejemg@ouncio en revistas,
periédicos, volantes, etc., sigue siendo una buepaion para conocer del

servicio.
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Paracontactar a un especialista en el arelns clientes prefieren hacerlo,
igualmente que en punto anterior, mediante pagvets Via telefonica, un
contacto mas directo con el cliente sigue siendss we las maneras preferidas
para entrar en contacto con un especialista, addenésrreo electronico donde
puedan expresar dudas e inquietudes, y estas seadidas de una forma
inmediata. Las visitas personales, y la publicidadrita también son medios

que se mantienen vigentes para este fin.

Al momento deacceder a los resultadosa forma predilecta de los clientes
sigue siendo de manera impresa, es decir recibirdsultados fisicamente,
teniendo una percepcion de este medio como unarmanés crediticia y

confiable de los resultados entregados; sin emblagmtrega de resultados
mediante medios electronicos, como paginas webrrec®lectrénico, cada
vez van ganando mas terreno en el mercado; viédnela se considera

también una manera eficiente y rapida de accelbsrr@sultados.

Informacion que debe contener una pagina web delaboratorio de analisis

de agua y alimentos

Esta pregunta de la entrevista no sera evaluadamezamente, ya que todas las
opciones mencionadas en las respuestas, se cangigerdeben ser incluidas

dentro de la pagina web de un laboratorio, y senkxsciona a continuacion.
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Gréfico 87: Elementos e Informacion que debe contener una péam web
de un Laboratorio

Fuente: Investigacién Realizad
Elaborado por: SantiagoPontény Diana Tobar

Rango dePrecios adecuados para un analisis de laboratormatuas \

alimentos segun las personas entreviste

Gréfico 88: Rango de Precios considerados como accesibles pbmercado
para andlisis de Aguas y Aliments.

Precios por servicios de laboratorio de analisis
de aguas y alimentos

0%

mDe 80a100
m De 100 a 150
150 En Adelante

Fuente: Investigacion Realizad
Elaborado por: SantiagoPontony Diana Tobar
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El 62% de los encuestados consideran que un andéseste tipo deberia estar
de entre $80 a $100 ddlares, un 38% casi una cparta de la muestra total
considera que un precio de $100 a $150 ddlare$ @deeuado, mientras de

para un precio superior a $150 para la muestra @sacio inaceptable.

3.6.3 Conclusiones Generales de la Investigacion y Propstas de Estrategias de

Marketing generales para DISERLAB.

Conclusiones

* Los laboratorios DISERLAB, no son conocidos en edi, ni los clientes

actuales conocen con seguridad que servicios behestablecimiento.

» La principal competencia que tiene el laboratoei@a principalmente en el
area clinica de DISERLAB, sin embargo el competmlee mas se refleja
en las diferentes areas es el IESS por su cafgtdico y de gratuidad de

los servicios, lo que resulta muy conveniente pamnsumidor.

* Comparando la situacion actual del servicio que@maona DISERLAB
con la situacion éptima que, segun los encuestagbgrian tener todos los

laboratorios, tenemos que :
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» La confiabilidad del laboratorio clinico DISERLAB&omparacion
con la ¢éptima, es excelente, ya que los encuestddn mucha
importancia a la confiabilidad de los laboratorioBnicos y

DISERLAB la tiene.

» En cuanto a la infraestructura, la atencion alntliey el tiempo de
entrega de DISERLAB son buenas, tal vez no seabpkamas, pero
se encuentran dentro del rango permitido por signtek, para

considerarlas buenas.

» Los precios no son considerados muy importantesquya se
prefiere calidad a precios comodos, en este tipseteicio. Sin
embargo DISERLAB refleja que sus precios son buemalacion

a la competencia, es decir accesibles.

» Los aspectos en los que se tiene que trabajar DISBRson la
rapidez de entrega de resultados el reconocimemtel medio y la
publicidad, ya que estos son considerados comorianges y es
muchos de los encuestados y entrevistados considgr@ son lo

que hacen mejores a la competencia.
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Gréfico 89: Situacion General Actual del Laboratorb DISERLAB
(Percepcidn del Cliente)

Situacion Actual del Laboratorio DISERLAB

& P
F \#" . é‘b bo"p ‘qu

. Muy Importante B importante @ Poco Importante s Excelente s fyen ss==halo

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Santiago Ponton y Diana Tobar

Estrategias Genéricas

* Creacién de una pagina web, la cual contenga irgoidn clara y técnica
para los diferentes tipos de consumidores y quederun minimo de las

comodidades existentes actualmente para esta lirzdostio son:

o Agendar via electronica las citas.
o Informacién de los examenes que ofrece y los réqeisecesarios

para poder realizarselos.



231

0 Acceso a Resultados, entre otras.

Lanzamiento de campaifas de Salud internas a nev&lnidversidad, para
poder dar a conocer al Laboratorio y sus servigias,que la mayoria de
referidos se dan por personas que han tenido algdiculo con la

Universidad.

Colocacién de publicidad en lugares estratégimsadciudad de Quito,
haciéndolas llamativas para el cliente si se irelag ellas, promociones

gue capten la atencion e interés de nuevos clientes

Campanas de mailing a base de datos existentellpgaat de una mejor

manera al mercado objetivo.

Tomando en cuenta que medio preferido por los tel&epara ponerse en
contacto con un laboratorio clinico son las refeias) se tiene que lograr
un amento favorable de las mismas, mediante latamescapacitacion del

personal en esta area.

Como estrategia de post venta se podria adicioerammenes que requieran
un ayuno previo, un tipo de lunch basico, como gjemplo un jugo de

cartén individual con un paquete de galletas.



232

Otra estrategia post venta seria hacer un seguionish estado de salud del
paciente, recomendarle médicos especialistas siiea el caso de
necesitarlo, o simplemente llevando un archivoviddial de cada paciente,
en el que contenga los resultados de todos losen&smue se ha realizad
en DISERLAB, con lo cual también se lograria laeganion de alianzas

con médicos y generar la recomendacion por parédlaey de nosotros.

Instalar un sistema de crédito mediante el pagdageta de crédito, con el
diferido maximo de 3 meses, con un monto superid® aolares. Y pago

con tarjeta de crédito.

Una vez por semestre ofrecer descuento en pagespexiales, que se
relacionen con las campafas de Salud lanzadasalgarazar un consumo

masivo.

Debido a que DISERLAB, no posee la economia del&stdiciente para

amortizar sus costos, en lo que es referente @prespecialmente del area
clinica se debe definir en base a la competenciqugaesta es area mas
sensible al costo por el volumen de competencistente, 10 que no sucede

con las demas areas.



4. OBJETIVOS, ESTRATEGIAS Y MARKETING MIX
En este capitulo desarrollaremos las estrateg@scipnes que se deberian implementar
en DISERLAB —PUCE en cada una de sus areas irnstitales, para poder alcanzar los

objetivos planteados.

Para lo cual definiéremos objetivos macro para seeto Financiero, Marketing

(Clientes), Procesos y Talento Humano. Reflejadivavés de la siguiente matriz:

Tabla 28: Matriz de Objetivos Macro de las diferenés areas para Laboratorios

DISERLAB-PUCE

et OBJETIVOS MACRO - o

FINANCIEROS
20% W Generacion de Auto sustentabilidad Financiera 60%
yWA Creacion y Estandarizacion de un efectivo sistema de manejo de inventarios. 40%
CLIENTES Y MARKETING
- yXB Captar nuevos Clientes (Incrementar la cartera existente) 40%
yl Al Fidelizar a los clientes actuales 30%
yiAl Posicionar la Marca DISERLAB, principalmente en el mercado Capitalino. 30%
PROCESOS
EXB Aumentar la Satisfaccion del Servicio mejorando la Atencion al Cliente. 30%
0% el Disminuir el tiempo de Respuesta que tiene el Cliente cuando Contacta el Servicio. 30%
el Efectivizar el Proceso de Entrega de Resultados al Cliente 40%
TALENTO HUMANO
10% %8 Plan de Capacitacion Continua al Personal del Laboratorio. 60%
M Crear un ambiente lahoral adecuado dentro del Laboratorio. 40%

Fuente: Investigacion Realizada  Matriz: Sprockt Marketing

Elaborado por: Santiago Pontén y Diana Tobar
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4.1. OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS

A continuacion analizaremos los objetivos macraaga area o aspecto de laboratorios
DISERLAB, donde determinaremos las estrategiachagjue se deberian implementar

para alcanzar cada uno de estos.

4.1.1. Objetivos y estrategias area financiera

En el Area Financiera como ya lo analizamos enagitalo 1 en la Matriz EFI,
DISERLAB posee a nivel general una fortaleza deslnnaedio por lo cual se ha

planteado dos objetivos basicos a cumplir que son;

* Generacion de Auto sustentabilidad del Laboratori&l cual a pesar de
depender en gran parte del volumen de ventas yoatdarde escala, que debe
alcanzar el laboratorio se necesita determinarlet @ostos reales que posee

actualmente DISERLAB con el nivel actual de senbxici

» Creacidn y Estandarizacion de efectivo sistema deehtarios: Que de igual
manera se vuelve imperativo debido a que a pesgmée un control sobre el
consumo de insumos no posee un sistema de inv@h@efinido por lo cual

tampoco se le ha facilitado una implementacion desigtema de costos.



235

Tabla 29: Matriz de Estrategias para Generacidén dé&uto sustentabilidad Financiera

Generacion de Auto sustentaiidad Fnanciera

% ce
Cod Estrategia Resgr:;;tl)ledel hicio | Fnd | Actores Indcadores cumpimiento del|ene fely mar| abr| may jun) jul|agol sefy oc] noy d
objetivo

<D

1.1a | Determinar Silos costos actuales sonlos Realg Dieccion Ceneral  Ene | Ene| Todoelpersopal Andisisaios elaborado 6%

Sistema de costeo
L1b Establecer el sistemade costeoABC | Direccion Generall  Feb. | Abr.| Todo el personistablecido y costo estandar ~ 25%
por producto determinad
Crear & implementar poliicas de control de costo eDireccion General Vantalde pofs e
L1 Ipo Feb. | Abr. | Todoelpersong costos y administiacion de ~ 40%
nivel general De Control
costos creado

Fuente: Investigacion Realizada  Matriz: Sprockt Marketing

Elaborado por: Santiago Pontén y Diana Tobar
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Para la poder alcanzar la Auto sustentabilidadeessario que se determine si los
costos actuales que maneja DISERLAB son los reglesi poder definir si se

esta generando, actualmente, alguna utilidad real

De igual manera posterior a esto se necesita ingrisnun modelo o sistema de
costos para este tipo de negocio y, por la sifmaactual se ha definido que el
mas ideo seria el costeo ABC, debido a que DISERIeSBuna industria de
servicios, por lo cual el modelo ABC al ser un mod®asado en actividades que
mide el costo y desempefio de las mismas, se vuelvaodelo gerencial que
ayuda a la administracion de sus actividades, reddo costos y optimizando

recursos.

Por dltimo una vez definidos los costos realesryladmplementacion del costeo
ABC, se debe Crear e implementar politicas de castovel general, las cuales
saldran de la propia definicibn de parametros parasistema de costos,
incluyendo politicas para control de las actividadgie no entran dentro del
proceso puro del andlisis como son los gatos adtrativos (costos indirectos),

donde se pueden generar costos altos que afeqtental de equilibrio.

Para lo cual analizaremos a través de la sigureatez las acciones a seguir para

ejecutar cada una de estas estrategias.
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Tabla 30: Matriz de Acciones a tomar para Determinasi los Costos Actuales son los Reales.

Estraegia 1.14 Determinar i lo costos actuales Sonlos Reales
0 »
0od Prograimas / Proyectos/ lneas ce Accidn Respvonsal')lle i hicio | Final | Recursos - medos requerics Indcadres /adecumd|m|en : ene | feb | mar| abv | may| jun | jul | ago | sept| oct| nov| dc
elecucion (klaestiategia
L , - Reurifn. Proyeccion de ventas 2012, Actade reunion elaborada
118l | Determinacionce mefocologias aserusaces | Dep.Fnancero | Ene | Ene ) , U
Repore de Ventas del 2011 | Lisa de costos creada para analgar
Iforme e fa a reunion, Coorcinac nrono e o de s ki
1182 Programar toma e ios Dep. Fnancieo | Ene | Ene | conlas dierentes dreas paralatomaﬂceg Mg,
el periodo efectuado y aprofad
(atos.
I G bbbtk | Do Fcn | Be| e Hojas dereggtrodedgtos Cronametdofas de registro lenas, estadst i
Evaluaciones Triestrales | porcentro de costo desarolads
Hofas de registro enas con estadisti':ﬁaforme ilsatocots. ok
11a4 Monitoreo y qust de ainformacidn Dep. Fnancieo | Ene | Ene | Reunidn con elDep. Fnanceroy ' 0%

Caldad.

anual presentados

Fuente: Investigacion Realizada

Matriz: Sprockt Marketing

Elaborado por: Santiago Ponton y Diana Tobar
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Donde la primera estrategia que es el poder datarmsi los costos actuales son
los reales, debemos empezar por definir la metgdmla ser usada a través de
Reuniones mantenidas con el personal Administratifinanciero del laboratorio
y reportes de los mismos al igual que una proyecdsventas para el siguiente
periodo del 2012 y el informe de las ventas 201t geoder determinar qué
servicios son los que poseen una mayor demandeodintas diferentes areas del

laboratorio.

Para posteriormente programar la toma de datossndl informe generado de la
primera reunion y de los elementos del costo quéocmarian a la receta basica
de los diferentes servicios esto en conjunto yalampoyo de las diferentes areas
de accidén del laboratorio. Donde acorde a como aagazando dicho proceso de
recoleccion de la informacién se debera ir monéond® el proceso para controlar
gue estos datos no se alejen de un escenario ecatdddcomo normal o rutinario

y asi poder ir realizando los diferentes ajusteks deformacion inicial presentada

por el area financiera acorde a los nuevos daftega@os por el proceso de cada

area.

De este modo sembrar el camino a la implantaci@eoucion de la siguiente

estrategia Establecer un sistema de costeo.



Tabla 31: Matriz de Acciones a tomar para Establegeel sistema de costeo ABC.
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Estleyia Ly Esttlcer el istemae osten ABC
—
00t Prograes  Poyectos inegs e Acion Resp.onsat# u: ficio | Finel | Recurses-mecos requeros hiicades /udecumd|m|ep L en | feb | mar| o | may| jun | jul | a0 | sep| oct| nov| dc
Bcucion (b lhestiatgia
i Dwgramacmn@ebsprocesosdeAnaJ|3|sde|os ik | B A Emrewstas,Mgnualdepuesmsy A — I
Iincipaes rodts fincones
102 Levtar s costos o rceso Dep.Fnancero | Feb. | Adr Metodologia aprohada Costogmeeso evantados O
1103 e i Jefalturas‘yDep Feb | Abr Costos porprocess | Tabuloidn de resutafisuad 0
00S15) Fiancro
1104 | Beoucion e ruetes conunrodcioosenbese| Dep. Financero | Feh. | A Tabucin CostoEstandagitado O

Fuente: Investigacion Realizada

Elaborado por: Santiago Ponton y Diana Tobar

MatrizSprocket Marketing
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Posterior a la definicion de los costos realesadeattividades se debe establecer
ya el sistema de costeo, que para este caso hefiosnds como el mas idoneo
al COSTEO ABC, el cual est4d basado en las actieslagie intervienen en el

proceso general de la generacion de un productovic® y mide su desempefio.

Por lo que basados en este sistema de costeoneérppaso a seguir es la
diagramacion de los diferentes procesos para losipales productos o servicios
incluyendo a las actividades de apoyo o adminigast una vez diagramados
estos diferentes procesos se debe levantar lamafidén de los costos que
involucran o inciden el cada uno de estos, a trdeds metodologia ya aprobada
anteriormente, para poder tabular y cruzar estarmdcion con los datos que se
posean actualmente y de esta manera poder efdatigruebas necesarias a
través de un producto base de cada area determpmdel volumen de la

demanda.

A la par con el desarrollo de esta estrategia, rdebedesarrollar a la tercera
estrategia de Creacion e implantacion de contralodéos a un nivel genera, para
poder tener un control de los mismos de maneragente y de cumplimiento

obligatorio.



Tabla 32: Matriz de Acciones a tomar para Creaciore Implementacion de politicas de control a nivel geral.
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clasficacion de costos

Estitegia L e Crear ¢ implementa pofcas o conol e cosoe general
, , L | Respomsablecela | , Y0 ¢ cumplmento e :
Cod Prograumas / Proyectos /lineas g Accion po .| o | Finel | Recursos -mecos requerics Idcadores ey | ene] b mar ar | mey | || sent) o) o) de
Becucion (k [aestategia
el Identlﬂcalycla5|ﬁcarlo§costosqlegeqereel ko | R Manualde Procesos por Avea, Hstd COCIasiﬁcacién — -
[Y0ces0,ycetermina el impactocelos misms (e gastos, feportes de ventas, baances
1) Reahzarunpresumes}odeacuerdoalas Nl by | Fh| Acthidades porla,reayob|euvos. ——- o
mifieas Reunion.
: . Anéliss de reacidn de utad v
Con el manualde procesos, hacer nk con el manal Dep. De Caldady Manualde procesos, prestipueste} .
L3 o LR | Al o Costos Utlzados efectuadoy | 0%
(B costos y eterminar s policas ce oo | - Dep. Financero clasficacion de costos ‘
analzado
LAcd | Creavindcares clae perael mangioce agstos| Dep. Fnancero | - Feb. | Abr. Nl ocss sy Manualde ndcadores creado (%

Fuente: Investigacion Realizada

Elaborado por: Santiago Pontén y Diana Tobar

Matriz: Sprockt Marketing
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Para lo cual debemos identificar claramente vy fitasilos costos que genera el
proceso lo que ya esta determinado en la implemiéntalel sistema de costeo
antes mencionado, posteriormente realizar un puestip acorde a las nuevas
politicas de control que se implementen. El culedsontraponerse al manual de
procedimientos que posee el laboratorio para queexigta conflicto de

procedimientos y se puedan determinar las politieaahorro para cada area sin
influir o afectar la calidad del proceso, todo esatéravés de la generacion de

indicadore<€®calve para el control del proceso y de los cosasmismos como

por ejemplo:

* Indicadores de Efectividad

EFECTIVIDAD EN EL USO DE
LAS INSTALACIONES

EFECTIVIDAD EN LAS VENTAS =

VOLUMEN PRODUCIDO
X1

VOLUMEN PROGRAMADO

VOLUMEN VENDIDO

VOLUMEN PLANIFICADO DE VENTAS

X 100

* Indicadores de Eficiencia.

USO DE LA CAPACIDAD

VOLUMEN DE PRODUCCION

INSTALADA

MNIVEL DE INVENTARIOS =

CAPACIDAD INSTALADA

COSTO DEL INVENTARIC {Bs.)
X 100

VENTAS NETAS (Bs.)

*® MONOGRAFIAS.COM (2012) [ http://www.monografias.cétnabajos55/indicadores-de-gestion/indicadores-de-

gestion3.shtm]indicadores de GestiénP4ag. 3
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* Indicadores de Calidad.

- :
RENDIMIENTO DE CALIDAD = CEUMEN DEFRODUOSIONICONPORME ¥ 100

VOLUMEN TOTAL PRODUCIDO

VOLUMEN RECLAMADO POR CALIDAD (PROCEDENTE)
CALIDAD DE USO = X 100
VOLUMEN TOTAL DE VENTAS

Y de esta manera poder reducir e identificar queepale los diferentes procesos
demandan una mayor cantidad de recursos y optimszgue combinado a un
incremento en las ventas lograremos que el Lab@atdcance su punto de

equilibrio deseado y por ende una auto susterdalblli

Otra de las falencias que se pudo identificar émedl Financiera fue la falta de un
sistema para el manejo de los inventarios, poub este es uno de los objetivos

de esta area para el cual hemos determinado lasrsigs estrategias.
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Tabla 33: Matriz de Estrategias para Creacion y Estndarizacién de un efectivo Sistema de manejo deventarios

Creaciony Estanarizacion e un efecto Sistemadnanejo de inventarios,

% i
, . Responsatle cel | . . . " . .
Cod Estraiegia - hico | Fnal | Actores hdcadores |cumplmiento gel{enel fe mar ) mey juni julagol setg oct noy g
ljetivo
y | DeFiancer Manual de polt
128 | Crearpolticas pava el manejo delinventario, S T Todo elpersong| gua ero ga S 1%
Contro manejo (el mventario creado
: - Polticas de mangj de
L2b Plandemejoradecarteraldepr’oveedoresy Decsn el Abr. | Abr. | Todoelpersonal  cartera, Cotizaciones | 2%
prOcesos o cozacion De Control . . ‘
ejecutadas y dagramadas
Estancerizar los reportes financieras intermos N e ot s
L% g I denancen | | A Todo el persongtle contabidad con reportes ~ 20%
extemos . .
fnancieros establecidos

Fuente: Investigacion Realizada  Matriz: Sprockt Marketing

Elaborado por: Santiago Pontén y Diana Tobar
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Estrategias que como podemos observar en la nopieizantecede inician con la
creacion de un politicas de manejo de los invesgayia que estas seran las
directrices para que todas las diferentes areasadetatorio a pesar de poseer
necesidades distintas y asi sean similares emsieasos se rijan bajo un mismo

idioma por asi llamarlo para facilitar el contrel lds areas administrativas.

De igual manera que por esta misma razon que fiexendies areas del laboratorio
poseen varias necesidades que difieren de las deadasuna de estas maneja su
propia cartera de proveedores que le brinda uniajaecon respecto al poder que
estos puedan tener sobre el mismo como ya lo anadig anteriormente pero que
de igual manera se debe implementar un plan derand@la cartera existente de
los mismos ya que no necesariamente los proveedoredos que ha venido
trabajando pueden ser los que nos brinden mayacéglfdes o politicas de pago.
Y de este modo como se puede observar la Ultinpea el@ este proceso involucra
la estandarizacion de lo diferentes reportes querge las diferentes areas con

respecto a su consumo de insumos.

Con lo que a continuacion de tallaremos las acsi@ngeguir para poder alcanzar

estos dos objetivos que se debe lograr dentro estnauarea Financiera.
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Tabla 34: Matriz de Acciones a tomar para Creaciore politicas para el manejo de los Inventarios.

Estalegial 28 Crea olias aval marejocl mentai
o
Cid Programas | Proecto  eas e Accidn R“P"””?”? A ficio | Fnal | Recurss-medos equercs Idcayes /udecump||m|ento ene | feb | mar | abr | may| jin | Ul [0 | set| ot| nov| dic
Ao (e lnestiaeyia
Defin ¢ molo e clasiicanin el imertao - Espacid dsponble, Reunion de .
L4 Dep. Fancio | Abr. | Abr |, p p o Modeb desaroledoy poreserp 50
(e, nomires, e scemmento delmaniodelventao
WY Realiza ¢l mentaio TodoelPersonal | Aor.| My Espacodlspornelg:;[zersonal,holas anentariorea|izadoydocumemado M
N ELS T Docuenacin de s pughas
143 Hooer oS austes y eoerpruetes o | Dep. Fancero | Jun. | Jun mventar (er NONICA o THAX com p O
‘ , Iesutados resentados
Dosiles reerencs)

Fuente: Investigacion Realizada

Elaborado por: Santiago Pontén y Diana Tobar

Matriz: Sprockt Marketing
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Donde para poder alcanzar la primera estrategiaegua Creacion de politicas
para el manejo de los inventarios, debemos Dedinilodelo de Clasificacion de
los mismos que gracias al costeo ABC, podemosrdetar las recetas de nuestro
servicios y a través de la metodologia AB@® regla del 80/20 o ley del menos
significativo) es una herramienta que permite \ligaaesta relacion y determinar,
en forma simple, cuéles articulos son de mayor ryadptimizando asi la
administracion de los recursos de inventario y jtegndo tomas de decisiones
mas eficientes, donde, ya que estos articulos mmscesariamente los de mayor
precio unitario, ni los que se consumen en una masaporcion, sino aquellos
cuyas valorizaciones (precio unitario X consumo @médnda), constituyen

porcentajes elevados dentro del inventario total.

* ARTICULOS A: Son los mas importantes a los efecdkiscontrol.
* ARTICULOS B: Son aquellos articulos de importarsgaundaria.

* ARTICULOS C: Son los de importancia reducida.

Con lo cual debemos realizar el inventario fisice de los articulos y
posteriormente los ajustes necesarios y pruebat® @l sistema que se creara en
Excel basado en programas contables como el TMAMQNICA. Para luego
Desarrollar un Plan de Mejora de la Cartera de d&dores y Procesos de

Cotizacion, para optimizar al proceso de abastecitui

* INVESTIGACION DE OPERACIONES (2011), http://invopionesid2.blogspot.com/2011/06/inventarios-
clasificacion-abc.htmlnventarios, Clasificacion ABC.
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Tabla 35: Matriz de Acciones a tomar para el Plan € mejora de cartera de proveedores y procesos detacion.

Estiategia 120 Plan de mejora ce cartera e proweecores y rocesds cofzacion
: »
Cod Programas | Proyectos /lineas ce Accidn R“p."“saﬂ,e*'a hicio | Final | Recursos - medios requeridos Indcares A]decumdlmlento eng| feb | mar| abr | may| jun | jul | ago
ejecucion (& laestraegia
o Reporte de Cuentas por pagar  Yocesos e cotzéo ooy Foao | | A BasededatosdegompraporproveedReponeldelcuemasporpagaryde 0
DY roveectr por drea cotzaciones presentado
Dt Base de datos de compra por provegdBncumento de analsis delreporie
102 Al e Adniteivoy | Ab. | A i e
- por drea elaboradoy presentado
Financiero
_ . Director cumento de policas de carerpy
3 Determmarpghhcasdecorreccmnesde‘carFe,ray initaioy | At | A Base de datos desompraporproveedd[;))erCotizaciones N —
(eneracin de nuevo proceso e cofzacion . por rea
Financiero aprobado
Dirctor Reporte de cuentas por paga
» o Base de datos de proveedores con .
1204 Sequimiento Admintratioy | Abr. | Abr. p mensuialy cotzaciones presenta (%
o cartera y reporte .
Financero analzado

Fuente: Investigacion Realizada  Matriz: Sprockt Marketing

Elaborado por: Santiago Ponton y Diana Tobar
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Ya que actualmente a pesar de que manejo de lgsqutores puede representar
una fortaleza para DISERLAB el numero existenta gimilitud de los productos

ofertados como ya se analizé anteriormente en Bsiete Porter, este modelo de
gestion genera al Laboratorio, ciertas demorasjustnes, sobre todo en lo que
representa el manejo de la informacion, por lo gpiguelve necesario un plan de

mejora de los mismos.

Iniciando con la generacion de un Reporte de lagstas por pagar y procesos de
cotizacion por proveedor de cada area, a travda Hase de datos existentes de
compra de cada area, los cuales deben ser analjzgddeterminar si estos
proveedores existentes son los que nos estan bdadas facilidades necesarias
para optimizar nuestros recursos financiero y sallees necesario realizar
mejoras, cambios 0 renegociaciones de convenias ypaer ir generando las
nuevas politicas de cotizaciones que vayan acordeuevo manejo de los

inventarios.

Para lo cual se hace necesario implementar laréeestrategia de Estandarizar los

Reportes Financieros Internos y Externos.
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Tabla 36: Matriz de Acciones a tomar para la Estandrizacion de Reportes Financieros.

Dep. Administrativo
Caliad

Informacion organizada presentapia
al&rea de Calidad.

121 Abr. | Abr. | Informecion contable disponie 1%

Documento de polficas
estandarzadas delmangiode| ~ 20%
ocumentos elahorado

Informacion contable cisponie y
andlss de b nformacion

Dep. Adminitrativo

il Abr | Abr,

1202

Diector Documento de polficas
123 Administrativoy | Abr. | Abr. | Leyes exemasy Manuales de Caidad estandarizadas parareportes| (0%
Financiero aprobado

Documento de polficas
Leyes exemas estandarzadas paiareportes| 0%
aprobado

Dep. Financero | Abr. | Abr.

Fuente: Investigacion Realizada  Matriz: Sprockt Marketing

Elaborado por: Santiago Pontén y Diana Tobar
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Lo que a su vez brindara una estandarizacion deejoale la informacion y facil

entendimiento de la misma para los diferentes estdel proceso.

Para lo cual se debe inicialmente se debe Organada la informacion
Financiera Disponible, esto acorde a las necessdgde se tenga de acceso a la
misma y asi poder definir politicas mas optimasnd@ejo tanto del archivo, los
reportes que se vayan a generar de los diferentesea y principalmente del
manejo de la caja chica esto con el objetivo deepa@tntrolar de una mejor
manera los gatos que sean generados por este em@dgedir la sub utilizacion

de los recursos o fuga de capital.

De igual manera se debera determinar todos lostespa ser requeridos para este
control y definir a los responsables que debenzagéds para poder de lindar las
funciones a quien es el mas idoneo. Y de este moder Proyectar o anticipar
los requerimientos en el manejo Financieros, pasadiferentes organismos de
Control como el SRI. Por lo que facilitaria el qlimiento de las nuevas

disposiciones gubernamentales en el Manejo de faxies y Financiero.
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4.1.2. Objetivos y estrategias area de marketing y cliees.

De igual manera como analizamos enmlatriz EFI del Capitulo 1 de la Presente
investigacion, el Area de Marketing es la que fgesenta la mayor debilidad para el
Laboratorio ya que no he existido una Persona quesrgargue de efectuar,

desarrollar y controlar las diferentes accionesMideketing, por lo que son estos

objetivos los que representan la mayor Relevamaia [a presente Investigacion ya
gue son los que le permitirdn alcanzar el incrementventas para generar su auto
sustentacion. Para lo cual hemos determinado bjesivios que podrian considerarse

que son los Objetivos basicBsdetallados a continuacién;

» Captar Nuevos Clientes:donde se encuentra la clave de seducir al mercado.
Y es aqui a donde generalmente se apunta la mayta ¢e la publicidad a
través de medios masivos. El problema es que aleesulta menos rentable
captar nuevos clientes por esta via, debido prhtipnte a la fragmentacion
de medios y la saturacién publicitaria, lo quera€élice en que el usuario al
poseer menos capacidad de atencibn a un anuncyersepcion se vea
fragmentada y por ende se reduzca el porcentajecateprension e
interiorizacion del mensaje publicitario. Por lo atuhemos disefiado
estrategias poco tradicionales para captar clielstescuales podemos ver

reflejadas dentro de la siguiente matriz.

" MARKETING DEMOCRATICO (2008), http://marketingdemmdtico.com/2008/05/06/tres-objetivos-
fundamentalesObjetivos Fundamentales del marketing.
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Tabla 37: Matriz de Estrategias para Captar nuevo<lientes.

Captar nuewos Clientes (Incrementar la cartera exignte)

% te
, . Responsable e} . . 0.. . :
Cod Estrategia ot Inicio Final Actores Incicacores | cumplimiento| ene| feb| mar may| jun | jul |ago | sep oct| nov dc
Gel objetivo
o o Incremento de
Direccion | Lera (Mar) Lra (Mar) 2d¢ Direccion Administratvay .
21a o A Clientes intemos |~ 25%
Administrativa | 2da (Oct) ~ (Oct) Jefe Area Clinica o
(Universttarios)
Dieccién Direccion Admiistrativay  Incremento del
2.1h | Mar Dic. | Jefaturas de las Areas denumero de clentes| 4%
Administrativa ., .
Accion referidos
Direccion Dieccion Adnisttia Incremento del
21¢ .| Ene Dic. | Jefaturas de las Areas de : 0%
Administrativa ., numero de alianzag
Accion
Direccion Dieccion Admistia roBg :ceg:slocsrszdos
2.1d | oabr abr. | Jefaturas de las Areas cep . 0%
Admiistrativa ., NUevos Servicios
Accion
desarnolados

Fuente: Investigacion Realizada

Elaborado por: Santiago Ponton y

Matriz: Sprockt Marketing

Diana Tobar
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Estrategias que principalmente estdn basadas eraumaersion de nuestros
esfuerzos y recursos en grupos de mercado muy iBspeca través del
denominado Grupo de Influencia, que en el casmsesérvicios de laboratorio

acorde a la investigacion realizada, podriamogmé@tar que son;

o Familiares o Personas Cercanas al Futuro Cliente.
0 Médico Tratante o Medico de Confianza del futurze.
o Colega del medio o de trabajo del duefio de latutsfin o Empresa, que

desee contratar servicios de laboratorios. Entos ot

Por lo que hemos definido estrategias como la deramta Campafia de Salud
Preventiva que ira enfocada al mercado cautivotentis en el Campus
Universitario ya que acorde a nuestra investigaeidrmayor porcentaje de los
actuales clientes del nuestro Laboratorio su comecito del mismo y posterior
uso de los servicios brindados se han dado poompessque de algiin modo han

estado vinculados a la Universidad Catdlica.
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Tabla 38: Matriz de Acciones a tomar para Efectuatas Campafas de salud Preventivas.

Canpafias e Salud Preventi (Do el Unver)

. 0 m
Programes [ Projecos [ neas e Accion | Respeblpcelaccuoitn | bico | Fig Recursoslmedos Idcaes /odecummmmp : ene | fe | mar | abr | may | jin |l | a0 | ep| ot| nov| dc
Qe (b lnestilegia
Coordnador Advinstatio Investigacon e mecad A et
I g S g | tabuldos bs M
Dersonalde apayo encuesta
feutados

Lamadas, feuniones con Cotzaciones fealzadds

Coordnador Adminstavo | Feb. | Se. ) . i

p Droveedores, aprobaciny y BTLdefado 0

Coordador Admistatvo W | @ i et POP teminadp "
A0t temos y 0o

Fuente: Investigacion Realizada  Matriz: Sprockt Marketing

Elaborado por: Santiago Pontén y Diana Tobar
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Para lo cual esta Campafias tienen como princigatiab el dar a conocer y
captar mas clientes de la comunidad Universitariauygrupo de influencia
cercano como Familiares y Amigos, estrategia ewf@cprincipalmente para
servicios del Area Clinica. Para lo cual se resdizan sondeo de los medios que
posean un mayor impacto dentro del campus Unieeisitpara cotizar y realizar
un presupuesto incluyendo la Gestién B(below the line) “bajo la linea” que
es una forma de marketing que no emplea los mdtiosados masivos de
publicidad como television o radio, sino mas bieresfoca en publicidad creativa
que causen impacto, lo que nos resulta perfecto qaarsar impacto y atraer a los
clientes internos de la Universidad, complementtindmn la creacion de
Material P.O.P%(Point of Purchase), que el denominada la Publicigae se
maneja en el Punto de Venta y que de igual mangedem ser usados como
obsequios a los clientes o posibles clientes, p#&&RLAB, como los Banners,

Flyers, Colgantes, Esferos etc.

Esta Campafia Denominada de Salud Preventiva seealzara en fechas
especificas durante el afilo como por ejemplo efaeall@ la mujer con la campana
del dia de Salud de la Mujer entre otras, dondarie plel material publicitario, se
reforzara el atractivo y valor agregado del seoveon descuentos especiales, por

motivo de la campafia. Estrategia que va vincutadda Campafa de Referidos.

"' WIKIPEDIA ENCICLOPEDIA VIRTUAL, http://es.wikipediarg/wiki/Below_the_lineBelow the Line
> WIKIPEDIA ENCLICLOPEDIA VIRTUAL, http://es.wikipeda.org/wiki/Material_P.O.PMaterial P.O.P



Tabla 39: Matriz de Acciones a tomar para Efectuatas Campafas de Referidos.

Estrategia
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Campanias de referidos
21
. % de
: ; o SR , Recursos - medios , »
Cod. Programas / Proyectos  lineas de Accion | Responsable de laejecucidn | Iniio | Final etids Indicadores | cumplimientode | ENE
. [aestrategia
Investigacion de mercado| ~ Matrices de
Coordinador Administrativoy g ,
211 fne Feb reuniones, basesde | segmentacion e 0%
Jefaturas de las Areas, , ,
datos internas informes
Visitas. Estrategia de
2102 Jefaturas de las Areas Ene Dic , g Hojas de convenio 0%
convenio
Reuniones internas delas| Incremento de
21h3 Jefaturas de las Areas fne Dic jefaturasy conlos  |ventas por alianzas 0%
dientes oreferidos
Visitas. Estrategia de tementode
214 Jefaturas de las Areas Ene Dic ' ,g ventas por alianzas 0%
convenio '
oreferidos

Fuente: Investigacion Realizada

Matriz: Sprockt Marketing

Elaborado por: Santiago Pontén y Diana Tobar
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Y es por esto que el consumo en su mayor parteaspod REFENCIA o
RECOMENDACION, lo que actualmente este grado de oRwemdacion o
Referencia es muy Bajo. Se propone incentivar eZBIMARKETING o
marketing Boca a Boca que en relacion a costoesigegenera es bajo ya que se
da de persona a persona y su impacto es mayor gvaenfocado al grupo
objetivo que deseamos atacar. Para lo cual debBmalizar una Segmentacion
estratégica de nuestros clientes por lineas deuprocen este caso por tipo de
servicio requerido, para poder identificar cualesedtos clientes actuales pueden
necesitar otro tipo de servicio y si poseen el madcial objetivo para generar la
Recomendacion y si estan dispuestos a realizaglaporqué no lo han hecho y
posteriormente como la recomendacion del Medico ues factor muy
determinante al momento del uso del servicio semeacorde a la segmentacion
realizada, efectuar convenios con estos diferdigies de médicos y empresas a
través de un Ganar-Ganar, por ejemplo por media deneracién de una base de

datos para otorgar descuentos por fidelidad y gdgd@comendacion.

Con lo que apoyariamos la siguiente actividad gui da de incentivar entre los
propios clientes una alianza estratégica, paranzécdos volumenes requeridos
para acceder a beneficios y descuentos, esto mainoeénte enfocado a empresas.
Cabe mencionar que esta estrategia sera de impigei@ncontinua durante todo

el ano.
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Tabla 40: Matriz de Acciones a tomar para Fortalecey Motivar Alianzas Estratégicas con institucionesPublicas y Privadas

Foreeoery Mot aancesestléyia on entes plblas ks

. 0 m
Cid Programas | Projecio lineas e Aceion | Respetlp e lagecucion | cio | - Find Recursos'medos Idcadyes /odecummmwn ! ene
QRS tBlacstakgia
, | Lstado deemoresa
2l JetuasdelosAeas | Ene|  Feby  Investoacn Ressl| i
D0tenciks ehforada
o | Manaldemang de
Diector Amnitaio y Jfaurs | Ivestigacion Reunones|
216 s M | D, , Comenosceatoy | (%
B S Aveas Convenio Nerco S —
Presupuestos asinadog S
20 Masstebshess | Fre| D p, gt | mpotesdevites |
RS VNS |

Fuente: Investigacion Realizada

Elaborado por: Santiago Ponton

Matriz: Sprockt Marketing

y Diana Tobar
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De igual manera y dentro de esta misma linea @aratalos grupos de influencia
como segunda estrategia debemos Incentivar lasizala estratégicas con
instituciones tanto de caracter Publico como Poyatkbido a que a pesar de la
gran inversion del gobierno en el sector salucelaahda de estos si logra saturar
su capacidad por lo cual la sub contratacién gtasesstituciones generan es un
mecanismo viable para el crecimiento de nuestrorédbrio, aspecto similar que
sucede en instituciones privadas, con las cualaséassfacil poder negociar la

concesién de una prestacion de servicios.

Para lograr esta estrategia debemos empezar listandestras empresas objetivo
para determinar una posible alianza como por erepl el caracter Publico
muchos hospitales o Centros de Salud no poseeratabios de andlisis como tal
y deben mandar sus muestras a otras casas de\sa&undl caracter Privado un
ejemplo de estos son los centros de estética mlesmecesitan los servicios de
analisis pero no poseen de igual manera la cagh@dalo que recomiendan a
sus pacientes los lugares donde se pueden reedites los chequeos. Posterior a
esto debemos desarrollar un sistema de gestionstis alianzas que sea
sustentable que se lo puede realizar medianteashdel salud y creacion de planes
de salud béasicos para estas instituciones. Ponailfi con el desarrollo de las
bases para negociar y atraer al cliente, se debfcan y hacer un cronograma de
llamadas para poder realizar la vista y debidai@estomercial de una manera

efectiva.



261

Tabla 41: Matriz de Acciones a tomar para Desarrolir la Innovacion de Productos y Beneficios.

Estraegia 2.1d Innovecicn de los prodctos y beneficios

. , » — » Recursos - medios % ce cumpimiento
Cad. Programas / Proyectos / lineas de Accion Respatke celaeecucion | Iicio | Final . hdcadores :
! i e e requerics (& laestrategia
efatuas de s Aveas y .| Nuevos productos g 0
g Coordinacion de Caldad ) vesgec senvicios desaroladgs o
, ., | Nuevos beneficios
2142 Jefaturas de Aveas Feb.|  Feb. Investigacion Y%
prestados
Jfaturas delas Areas y . Prototpos de ensayas
. Feb. | A Invest il
bds Coordinacion de Caldad @ d e reaizados "
m Oqord|n,e10|on dg vCahdlady e | — Informe de comvrol 0
Direccion Administrativa presentado y revisado

Fuente: Investigacion Realizada  Matriz: Sprockt Marketing

Elaborado por: Santiago Pontén y Diana Tobar



262

De igual manera el mercado siempre se sentira sledpor la Innovacion en los
Productos y Beneficios que se le otorguen, y arpdsajue los servicios de un
laboratorio son de cierta manera tradicionalesuemayoria. Debemos buscar la
manera de presentar algo nuevo al Cliente que ifegenktie o iguale a la

competencia.

Por lo que debemos empezar determinando las ntiexates de investigacion de
los servicios o productos ofertados al igual quéoddeneficios brindados, lo que
se podria en un inicio una investigacion de cliéattasma para poder determinar
qué servicios y beneficios estan logrando captatdacion del mercado como por
ejemplo facilidades de pago, alianzas para desosierun tarjetas de crédito,

promociones entro otras.

Posteriormente realizar investigacion interna yagaos tipo los cuales en un
periodo determinado de tiempo deberan ser cedificgara los nuevos servicios
que se vayan a ofertar, conjugado con la crea@amdatalogo de estos servicios
ya que una de las grandes debilidades actualesfakd de informacion de todo
lo que oferta DISERLAB. Finalmente todo esto deldeila mano con un control
y seguimiento efectivo por parte del personal dstiGe de Calidad, ya que una

de las Fortalezas mas grandes es la Confiabilidade brinda.

A continuacion analizaremos las estrategias patalizar a los Clientes Actuales.
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» Fidelizar a los Clientes Actuales:en el cual se encuentra la clave de
satisfacer al consumidor. Esta generalmente acepjiael es menos costoso el
fidelizar a un cliente que captar uno nuevo. Ebfmma surge en definir que
estrategias de fidelizacion se debe implementar|osnultimos afios han
proliferado las acciones de promociones, progrash@sacumulacion de
puntos, los clubs entre otros sin embargo estoariodrado una fidealizacion
real del consumidor ya que este se mueve generedrpen oportunismo. Por
lo que la mejor herramienta de fidealizacion esslgeracion de las

expectativas de nuestros clientes.

Razon por la cual y debido a las caracteristicdssleonsumidores para este
tipo de industria y de los servicios ofertados, mas generar estrategias de
descuentos, bonos entre otros para lograr la fmesdn generaremos
estrategias que van a generarle comodidad al eleigualando la comodidad
que ofertan los competidores y haciéndole sente gL deslindarse de
nosotros le va resultar demasiado costoso que gadgucon la calidad y
confiabilidad ofrecida hardn que estos se sientdantificados con

DISERLAB.

Para lo que se ha definido las siguientes estespgi
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Tabla 42: Matriz de Estrategias para Fidelizar a Nestros Clientes.

Objetivo Fidelizar alos clientes actuales
% ce
. , Responsable ce| . . : : » -y .
Cod. Estrategia ot hicio | Final Actores Incicacores |cumplimiento| ene| feb| mar| abr | may| jun| jul {ago|sep oct| noy dc
el objetivo
o Dreacn Coordinacin de Caldad .
Segmentacion estraégicade log Adinistrativay . . [Clentes segmentadps
2.2 : o o Ene Dic. | Jefaturas de las dierentes . 0%
clientes para Fidelizacion | Coordnacion de , ) y zonficados
Calcad dreas de accion
et it Direccion de Direccion Admiistrativa
2.20 » e .| Escuelay | Ene mar | Jefaturas de las dferenteBagina web operatila 0%
especializada cel Laboraforio o , y
Administrativa areas (e accion.
Incrementar las entas cruzadas|  Direccion | Jefaturas delas diferentef
2. , .| FEne Oc. , . [Incrementoenventgs 0%
con clientes rentables | Administrativa dreas de accion
’ o Coordinacin de Caidady "e1%4 % process
Innovacion constante de los | Coordinacion de . : esarrollado e
2.2d » , , Ene Dic. | Jefaturas de las diferentgs . 0%
senicios con calidad Calidad , ., incremento de
dreas de accion atisaciin

Fuente: Investigacion Realizada

Elaborado por: Santiago Pontén y Diana Tobar

Matriz: Sprockt Marketing
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Donde cémo podemos observar, debemos iniciar esmlr una segmentacion
estratégica de nuestros clientes tanto por areasaén del laboratorio (base de
clientes individual), como de servicios que consumea&lemandan (base de datos

general), y zona para poder compaginarlos de larmgejptima manera posible.

De igual manera se ha planteado la creacion dpagiaa web especializada para
el laboratorio ya que como se demostré anteriorenesta es una de las grandes
debilidades que se posee frente a la competenetagy medio que actualmente
representa una mayor comodidad para el mercadgual que un incremento del
CROSS SELL o venta cruzada ya que actualmente rsudbdos clientes de
nuestro laboratorio se han concentrado en unaasetaya que no ha existido una
gestion comercial de incentivo para la combinadiénlas necesidades de los
clientes para el uso de los diferentes serviciospcc por ejemplo al area de
analisis de aguas y alimentos cuyos clientes sosm HOTELES vy
RESTAURANTES por incentivar a que estos utilices ervicios del Area

Clinica, para su personal.

Que conjugando estas estrategias con la innovamdstante de los servicios
acorde a las necesidades actuales del mercadesinidar la calidad lograremos

que el cliente se fidelice con nosotros.
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Tabla 43: Matriz de Acciones a tomar para Desarrolir la Segmentacion Estratégica de nuestros Clientes

Estiategia 2.2a Seqmentacion estratégica delos clientes para Fikicion
) , y _— " Recurscs - medos % e cumplimierto .. '
Cad Programas | Proyectos | lineas ce Accion Respatke te laejecucion | fncio | Findl . Indcadores : feb | mar | alr | may| jun | jul | ago | sep| oct| nov| de
! ¥ ol fequeridos (& laestategia A
I —— Coordinadores de Areas y Persanal fe | e Reumonesve InvesngacmnmfornleyTabulaC|one o
(e Apoyo Clentes Iealzadas
Becutara seqmentacion y ceterminar capecidad ce Informacion intema de g nomeds
202 : ) J : # Coordnador de Caldad Feb.|  Red| Capacidades Y%
alencion el Laraorio dferentes &reas.
presentado
Realizar campafias ce fioelzacion paa lientes , . X
: pan~ . A " Jefturas de Areas y Personal e | Telfono, hofas de citas, | Resumen de campaiips
2233 | light (cumleatios, recuperacion, upsell, Cross sell Ere | Ok . I 0%
o) ap0yo persona de lamadas | elaborado y revisad
Crear Menual e Seniciodl Clientg incluyendo |  Coordnacion de Caidad y Reuniones, cronograrma, P e orgersp
224 o PR Ee | Ma eaborado yManualg (%
cofizacion Dieccion Admnistrativa manuales L
Senicio teminado

Fuente: Investigacion Realizada

Elaborado por: Santiago Pontén y Diana Tobar

Matriz: Sproket Marketing
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Definiendo ya lo que es la estrategia de Segme&maestratégica de nuestros
clientes, debemos Determinar los parametros qusag@an para esto, que como ya
se mencion6 antes se lo deberia realizar acordariasvmatrices para poder
compaginar los resultados y poder identificar cteate cual de nuestros clientes
son clientes HEAVY y LIGHT, donde los Heavy sos tientes cuya frecuencia
y volumen de consumo es mayor al promedio del rderogue podrian también
ser determinados por los clientes que nos seanantables y es a estos donde se
concentrara en un inicio la siguiente estrategih @ROSS SELL, pero sin
descuidar a los Clientes LIGHT que en un mercaaeocel de nuestro laboratorio
son mayoria y que a través de la misma estrategienpos lograr que se vuelvan
HEAVY'S, combinandolo con estrategias de UPSELInarémento del volumen
de consumo, como por ejemplo incentivando el ustoslservicios dos veces al
afio a través de campafas, descuentos por frecudmaiso entre otras. Que
conjugado a la generacion promociones, llamadébsitdeiones y demas por dias
especiales para los clientes como cumpleafios, raai@s, etc., son por asi

llamarlos detalles que hacen que un Cliente sdiftipre con la empresa.

Por ultimo la creacion del Manual de Servicio ale@e donde se definiran lo
parametros minimos de atencion para que tantorgbmpa como el cliente tengan
el conocimiento y el respaldo a como debe ser amtengenerando Calidad, de
igual manera se incluird a las compensacioneqiasgpara los que logren superar

estos parametros lo que incentivaria al personal.
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Tabla 44: Matriz de Acciones a tomar para Desarrolir la Pagina WEB de DISERLAB-PUCE.

Estraegia 220 Creacion e a paginawed especializac el Laboraio
) , ., R . Recursts - mecics Y% de cumpimiento .
Cd Programas / Proyectos / lnegs e Accion Respatie e lagecucion | o | Findl . Idcadres : : sept| ot | ov| ¢
reqerids (klaestitegia
RAT—- Informacion recopiaca a travesT aulcion e Informacig
2201 “y " y DiectorAdmnitiatvo | Ene | Feb. | deencuestasyestudode|  elnfomeste L)
Caracteisicas asicas que b conener v, s bt | i
Personal de apoyo, Jefauras G Reunidn con empresas d s e
2002 Cofzation el dsfoy creacincelaveh, | o Fb | Mar .~ PN eyt O
Areas, persondltemo 1 -
Camtiar y capact en uso e as heramientas o
203 yapa Dirctor Administatio |~ Apr | Apr nomecion | Capactacon ckboraq (%
Inclics en 3. (roceso) .
J evisado
in . . . .| Infome de Control
204 Controlarydalselgwm{entoallpocesodel S CoidordeCad Apr | D Informacion omedeColo 0%
actualzacion e misme. elaborado y revisadg

Fuente: Investigacion Realizada

Matriz: Sprockt Marketing

Elaborado por: Santiago Pontén y Diana Tobar
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De igual manera y como ya se mencion0 antes otla e&trategias es igualar a la
competencia en aspectos que brinden comodidad i@nt&l por lo que
DISERLAB se ve en la imperativa necesidad de Crelaa Pagina Web

Especializada.

Para lo cual se debe efectuar una investigacena, gaber cual es la informacion
basica que deberia contener la misma que acordesiro estudio de mercado
debe contener: Informacion técnica basica sobrestdds servicios ofertados,
Horarios de atencién, Costos de los examenesnhaftibn de requisitos previos a
efectuarse estos examenes, Noticias interesanliegsode interés relacionados
con los temas, Acceso a Resultados entre otréstmacion que debe ser
definida por los responsables de las areas. Unastezcturada la informacion se
procedera a cotizar el disefio y elaboracion dedl @on varios proveedores de

este servicio.

Una vez que la web se encentre creada como debe seedio para que el cliente
pueda interactuar con el profesional y de contagpido y efectivo, debemos
iniciar un proceso de capacitar en el correctodesesta nueva herramienta, y por
esta misma razon, la calidad de atenciéon y el ted® respuesta que se tenga
debe ser evaluada y controlada, asi como la cdaestactualizacion de la

informacién que contenga la misma para que no isaaveb obsoleta.
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Tabla 45: Matriz de Acciones a tomar para Incremerdar las Ventas Cruzadas con los Clientes.

Estiaegia2.2c Incrementar [as ventas cruzacas con clientes rentls

Recursos - medos % e cumplimiento

cod Programas / Proyectos / lineas de Accion Respatke e [agiecucion | hicio | Find . hdcadores :
g i pa & i fequeridds (& laestraegia

Seqmentacion de Clientes por volumen de compra ——— fel B Informecion delas ventas|  Informe de

2l : L
frecuencia historicas | segmentacion realzado

Creacin e base ce catos de Clientes actuales que

2062 | uedenser potencieles clientes de s os s | Jefaturas de Areas Eve|  Feb Fenor en;::aliuefaturas d%asede (atos creada
a0cion '
203 Creacwnllos combosypromocmnes Al efatures de Areas Feb.|  Feb. Reuniones,materialnfiﬂil’;combOS gstab]gudosy %
necesidaces el nicho que se desee alacar. en egeucion
| _ . Hoja de contol
22c4 | Pemenenie estudodel mercaooycela comgstia | Director Adminstraioy Jefaturas — Feb. | Dic Ve . . 0%
realzada y evisada

Fuente: Investigacion Realizada  Matriz: Sprockt Marketing

Elaborado por: Santiago Pontén y Diana Tobar
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La estrategia de Incremento de las ventas cruzg@R©SS SELL), a clientes

rentables, tiene como objetivo el vincular a lasrtkes a varias areas de accion del
laboratorio donde tenga la comodidad de encorddar lo que necesita en un solo
lugar y el precio ya sea econdmico o inherenteadebiarse de establecimiento le

resulte muy costoso.

Para lo cual iniciaremos segmentando a nuestrestes a través de varis factores
como Volumen y Frecuencia de Compra para sabee€sn nuestros clientes
HEAVY ya que son estos los que no darian nuesinaepa directriz para poder
realizar la venta cruzada al ser nuestros cliemi&s rentables, pero no debemos
descuidar a nuestros clientes LIGTH debido a qes sealidad estos su volumen
y frecuencia de compra es bajo, se pueden convemtirclientes HEAVY
identificando si son posibles clientes para laserdiites areas de nuestro
laboratorio y asi poder generar ya una base des dbtopotenciales clientes y

mejorar su WALLET SHARE o nivel de dinero invertidn nuestra institucion.

Y en base a las necesidades de estos crear laditsnCOMBOS o Promociones
gue satisfagan la necesidad de los clientes coraestnms objetivos internos por
ejemplo vincular a las empresas que requierencsesvespecializados de areas
como de aguas y alimentos o agricola a servicibarda clinica. Posterior a esto
no debemos olvidar mantener un permanente estugliongrcado y de los

competidores para poder anticiparnos a las reagsiorestrategias de los mismos.
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Tabla 46: Matriz de Acciones a tomar para Innovaci@ Constante de los Servicios.

Estiaegia 2.2 Innovacion constante ce los Senicios con calidad

o () imi
0l Programes | Proyectos/ neas e Accidn Respatie te laegcucion | hicio | Finel Recursoslmedos Indcares /odecunu|m|ento
requeridos (& laestiategia
Ju—— Tiempos de respuests
22 Mejorar empos ce respuestaal cliente efaturas de Areas fe| Dk _ 'p, teducidos y mejrade 0%
entrevista a clentes sl

Estategia ROVPIENDO REGLAS. hnclr indce de Reumiones, nvestigacion qéncremento en os Nivegs

2202 o, ; efaturas de Areas fe| D o 0
satisfaccion al clinte. Asesorias Ofras empresas |de saisfacdion el Clenie 0
Generarla gerencia de ideas (cirulos e cali . _ . ) Informes y planes dg
2243 : ( 1 Diector Adminitrativo Be | D Reunion, pian ) I Y%
(mensual 0cion generados
o . o . Plan de compensacione:
1l CrearManuaI(bSer\lncpa}ICIwntemcluyendo DlrectorAdmnlstraton R Reuniongs, cronograma, PR —
cofzacion Coordinador de Caidad Manuaks |

Fuente: Investigacion Realizada  Matriz: Sprockt Marketing

Elaborado por: Santiago Pontén y Diana Tobar
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Uno de los aspectos que no se debe descuidar alemonde generar una
fidelidad por parte de los clientes hacia unatinsitbn es la Innovacion constante
de los servicios y de su calidad, donde como pusliobservar en la investigacion
realizada, uno de los aspectos donde DISERLAB hadeproblemas o no ha
alcanzado una satisfaccion de sus clientes es ®iTiEmpos de Respuesta,
especificamente en lo que es la Entrega de losltRéss que es uno de los
factores mas valorados por los clientes, por loegieste aspecto el primer punto
a tratar y mejorar para lograr la estrategia y dungb objetivo de Fidelizar.
Conjugando esta mejora con la estrategia de ROMPENREGLAS que
basicamente determina el romper nuestra forma agapg actuar con respecto al
mercado y los clientes dejar de tener al ser inthamva redefinir que significa
ganar o alcanzar un objetivo como por ejemplo maesijetivo es el de Fidelizar

mas no el de arrebatar clientes a nuestros conopesid

Para lo podemos emplear la Generacion de ideasnonileado Circulos de
calidad de manera mensual, donde los principalésreac son los propios
colaboradores de DISERLAB que tienen contacto osrclientes ya que son ellos
los que van a tener una mejor percepcion y coneaitmide las necesidades de los
mismos y cada cierto tiempo realizar estos misni@silos con los clientes para
la mejora continua del servicio, complementandolo la creacion del Manual de
Servicio al Cliente, para poder realizar un conti®lla calidad de prestacion del

servicio e incentivar a que los parametros basieas superados.
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Como Uultimo Objetivo Planteado para el area de etar§g tenemos al
Posicionamiento de la Marca DISERLAB, principalnreenén el Mercado
Capitalino, que de igual manera el desconocimienie este tiene dentro del
Mercado es alarmante y una de las causas prinsipal@ su situacion actual, por
lo cual es en este objetivo el que nos demandansalgr cantidad de recursos

econdmicos.

» Posicionar la marca DISERLAB, principalmente dentro del Mercado
Capitalino: la cual la podriamos considerar como una estategbjetivo de
largo plazo, ya que a diferencia de los dos olgstianteriores tienen como
objetivo la venta, el posicionamiento tiene comdara introducir nuestra
marca en la mente del consumidor, asociandola edores compartidos y
generando un vinculo emocional con el mismo, glael@aga daré frutos, pero

estos no seran inmediatos ni tan facil medibles.

Para lo cual emplearemos estrategias llamativas paaer alcanzar el nivel
de Posicionamiento y Recordacion de la marca edpecpe se veran

reflejadas en la siguiente Matriz.
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Tabla 47: Matriz de Estrategias para Posicionar lanarca DISERLAB-PUCE en la ciudad de Quito.

Posicionar [a Marca DISERLAB, principalmente en emercado Capitalino.

% (e
Cod Estrategia Resar:;;t'ﬂe 5 hcio | Fina Actores Indcadores  {cumplimientol ene | feb| mar| alr | may| jun | jul [ago|sept oct| nov dc
(k! ojetivo
‘ e e Direccion de Direccion Administrativa A
2.3 BB EEL Escuely | Ene | Feb. | Jefaturas delas diferentgs 4%
2012 - , .| creado y aprobadg
Administrativa areas de accion.
Direccion de Direccion Administrativa o e b
23 Campafia de branding Escuely | Feb. | Dic. |Jefaturas e las dierentes — A
o , ., ejecucion
Administrativa areas de accion.
Direccion de . fion BTL operative
Gestion BTL dentro del mercady | Jefaturas de las dﬂerentvgseS ISP
23 oy el i Escuely | Feb. | Dic s o i eincrementoen | 0%
cenoymakeingye |\ Areas de accio esustaanaing

Fuente: Investigacion Realizada  Matriz: Sprockt Marketing

Elaborado por: Santiago Pontén y Diana Tobar
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En la presente Matriz podemos observar tres egiaateespecificas que nos
ayudaran a la consecucién de los objetivos antesioeados y la generacion del

nuestro Ultimo objetivo de Posicionar.

Donde nuestra primera estrategia es la Creaciamddan de Medios para el afio
2012 al cual se lo puede definir como una parte Rlan de Publicidad
(desarrollado en base a objetivos de Marketing)tgue como fin la exposicion
cuantificable y medible del alcance, frecuenciargsppuesto de una Campafa
Publicitaria, delimitado a cierto periodo de tiempGonjugado con la Campafa
de Branding”® entendiéndolo como el Proceso de de hacer y ainstr
una marca (en inglébrand equity mediante la administracion estratégica del
conjunto total de activos vinculados en forma daeo indirecta al nombre
y/o simbolo (logotipo) que identifican a la marcdliyendo en el valor de la
marca, tanto para el cliente como para la emprespigtaria de la marca.
Acompafandola con una efectiva Gestion BTL y ManketViral o también
denominado el boca a boca electronico, hace refiereh marketing que explota
los medios actuales de influencia del mercado jahmente joven como son las
redes sociales, correos electronicos y demas mesdextronicos disponibles
donde su principal objetivo al igual que el BTL lasgeneracion o incremento

exponencial del incremento en el “Reconocimientarme Marca”.

> WIKIPEDIA ENCICLOPEDIA VIRTUAL, http://es.wikipediarg/wiki/Branding,Branding.
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Tabla 48: Matriz de Acciones a tomar para Crear y kecutar un Plan de Medios 2012.

Estrategia 2.3 Creary sequir un plan de medos 2012

Fuente: Investigacion Realizada

Elaborado por: Santiago Pontén y Diana Tobar

Matriz: Sprockt Marketing

-medi 0 imi
Cod Programas [ Proyectos / lineas de Accidn Respatke delaejecucion | icio | Final Recursos.medms ndcadores /odecunpllmlep O\ ere | e | mar | may | jun | jul | ago | sept| oct | nov| dc
requeridos (& laestalegia
. — o Matrices de
23al Realewsggment§C|onporlmeasypormodellosde Direccion Administrativa Ene Ene Inve§ tcind ”.‘e“d" segmentacion 100%
negacio con c&lculos de demanda potencial feuniones con las jefaturas ,
realizadas
Realizar sondeo de mecios preferidos en los cliest |Direccion Administrativa y persor Investigacion de mercadog, Encuestas tabulada
2382 Ene Ene 50%
actugles de Apoyo encuesta 0on sus resultados
Cotizarlos diferentes medios y generar presupuestp TSI . Cotizaciones
23 S Direccion Administrativa y e | e Uamadas,reumonesc?n — -
adectados para pautar, et gesin BTL Plpersonal de Apoyo provegdores, aprobacion et
Direccion Administrativa y .
. ; - Material POP creado
234 Crear Material POP para DISERLAB. Jefaturas de Areas y Personal  Feb. | Feb. Disefio o %
exemo
N i Direccion Administrativa y Encuestas, Consutas PersonElesrementodelporcema'
2335 A SEQUMIEO e CNEOS PAAMENTSU | - ot e Areas yPersonal  Feb. | Dic. |y TelefGnicas, entre ot varipsde reconocimiento e %
elctid exemo TECUISOS. marca.
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Para la cual debemos realizar una segmentacioningas o modelos del negocio
que en este caso serian las diferentes areasida detLaboratorio a traves de la
investigacion de mercados para poder determinarDeraanda Potencial, que
acorde a nuestra investigacion realizada uno denesados mas atractivos a
pesar de tener una fuerte competencia es el drgaackn la cual su mercado
potencial para el 2012 asciende a unas 292,000mzeyd0 que nos significa por
precio promedio del costo de exdmenes aproximadan800.000 de ddlares
como podemos observar en la tabla 13 de Proyedeida Demanda para el Area
Clinica, lo que nos resulta un mercado muy atraaton lo cual debemos realizar
un sondeo de los medios de mayor preferenciaddintes actuales, que acorde

a nuestra investigacion estos son la Web, Televigid Prensa Escrita.

Pero en una primera instancia y por el costo deéapan TV no realizaremos
publicidad por este medio, y nos enfocaremos uo pad&s a gestion y Publicidad
BTL (Vallas, Banners, Publicidad Movil etc.), y aogdbn de material P.O.P
(esferos, pequefias agendas, calendarios etc.nagjueesulta relativamente mas
conveniente y su impacto para iniciar un reconcama de la marca es mayor.
Con todo esto deberemos de igual manera realiabo®r y realizar un correcto
Programa de Seguimiento de la Ejecucion e Impaetio Rlan de Medios

desarrollado.
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Tabla 49: Matriz de Acciones a tomar para Crear y @sarrollar una Campana de Branding.

Estraegia 2.3 Campaia te branding

5 ) imi
Cod Programas / Proyectos / lingas de Accidn Respatie ce laejecucion | hicio | Fina Recursos‘ I Indcatbres /odecunmmlep 0
reqeridos e laestiategia
o Determnarlamarcabasma,mwcaaumntathymac Diecein Adisttia o | Rl Relines Matiz elboraday "
otencia coectamente lena
Crear e lan de velores agregados aser aplicados| Diecciin Adminstafia, Jefaturgs Invest|ga0|on feconenty Cotzaciones
2302 " . . Mar | Apr Vistas a empresas, (%
Crear presentacion corporaiv (e Areas y Personal exemo . presentadas
Reuniones.
)93 Desarrollarelnap’degesngndemarca.Plande D|rec0|qnAdmmstratwa,Jefatures o | - Plan de gestion "
dfusicn ce paginawed (e Areas y Personal exemo elaborado
)90 Nonitoregr e desarrollgygncglgrlocon las campdas | —— o | D RelisOnes Hojas de cpntrolllenas "
(e fidelizacion ) revisadas

Fuente: Investigacion Realizada  Matriz: Sprockt Marketing

Elaborado por: Santiago Ponton y Diana Tobar
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Para desarrollar esta estrategia debemos tener qur el Branding no es otra
cosa que la gestion de la marca, es decir congtdesarrollar marcas fuertes que
se han competitivas en el mercado. Y que a suavétarcd® es el conjunto de
atributos que posee un Producto, Servicio o Irgéituque es compartido y que se
encuentra presente en la mente de los consumidorkes diferencia de la
competencia, la cual para el caso de DISERLAB nst@xina identificacion clara
en el mercado, dentro de los actuales clientegocomo un laboratorio Serio y
Confiable pero totalmente ligado a la imagen decengue maneja la Universidad
Catodlica, lo a pesar de brindar cierto grado deoiagregado por la Reputacion
de la PUCE y que puede ser mayor mente explotadma@enanera mas adecuada
es necesario cambiar esta percepciéon y generasglignamiento de DISERLAB
como una Marca Derivada de la Universidad, combdn hecho instituciones
afines a la Universidad San Francisco (AutomovilliCIHospital de Especiales,

Hospital Veterinario).

Para lo que debemos definir a la:

0 Marca Basica definida como el Nombre ya existergeDisefio si es
agradable o no y Calidad que de igual manera tgaidsntificada por
el consumidor actual, en definitiva los atribut@sibos que deberia

tener una institucion de este tipo.

" REFERENCIA WEB BLOG, http://marklogo.blogspot.co@lieres ser Competitivo? En Marketing
" IBIDEM ref. 73



281

o0 Marca Aumentada definida como los servicios y hieroef adicionales
gue el mercado necesita que sean prestados comgatastias,
respaldo y seguridad, créditos, condiciones de page otras.

o Marca Potencial que en definitiva es la posibilidednejora continua

a través de innovacion y constante estudio de merca

Posterior a esto y lograr pasar de la marca basigaa aumentada desollaremos
un plan de valores agregados a ser entregadosapgerde DISERLAB, como por

ejemplo el acceso a servicios y resultados al igual contacto con el laboratorio
a través de la web, asesoria inmediata de losgioofes, nuevas formas de pago
con acceso a descuentos por pronto pago o cotatage crédito, creaciones de
tarjetas de beneficios para socios entre otrosgédl que el desarrollo de una
imagen institucional para que cada miembro de nuémboratorio se identifique

con él y pueda darlo a conocer.

Para de esta manera poder desarrollar e implemehtalan de gestion de la
marca y difusion de la pagina web que va ser untosi@rincipales medios de
crecimiento y posicionamiento del Laboratorio. Glovente todo esto debera ser
monitoreado y controlado por el departamento Adstiaiivo para su correcta

ejecucion.
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Tabla 50: Matriz de Acciones a tomar para Ejecutala Gestion BTL y un Marketing Viral.
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(Gestion BTL dentro cel mercado captainoy markéing vial

) ’ » — » . Recursos - medos % te cumplimento
Cod Programas / Proyectos /lineas e Accion Respatk: gk laejecucion | icio | Fina , Indcadores i :
requericos (e laestrategia
., o Presentacion creada
231 Crear Iapregenta0|onparafacepook,youtube. Platk | Direccion Administratia y persor| e | e R
referidos o acuerdo a clienes acticles exemo Febuok yute
Presencian evenlos o conerencias como auspiognt Jefaturas Areas y Personaldg Poeneto e
232 » . & J Ene | D | Basededatos de revistgseferdos stace contec (1)
partcipante o perocinador Apoyo Jentaslctas
233 Creacin de BTL Pers,onaldeapoyo,Jefaturasce Be | dun Reunidn, ideas B 1L cexloe ()
Areas, personal extemo implementado
Historialy registro cel ma
" Personal de apoyo, Jefaturas ge . gincremento de contactgs
234 Campanas te mailing s Mar | Dic. | Intemet,Bases de datog S —— ()
rechices

Fuente: Investigacion Realizada

Elaborado por: Santiago Pontén y Diana Tobar

Matriz: Sprockt Marketing




283

Como ultima estrategia que se efectuaria como @mgito a las dos anteriores
Realizaremos una Gestion BTL que fue creada eraal & Marketing de igual
manera al Marketing Viral o de boca a boca diglalra lo cual deberemos crear
una presentacion institucional para Facebook queasie las redes sociales con
mayor impacto donde estudios realizados determiquan actualmente las redes
sociales y el contacto de los consumidores coml@esa a través de estas son cada

vez mas determinantes en la denominada Persua8i6m2e indica que:

0 "La gente busca experiencia hoy en dia en la welles interesa si el
tipo que esta ahi comentando es un experto, shasutoridad en la
materia, no, quieren saber experiencias".

0 "Uno valora que la marca los esté escuchando, gié atento a cual
es la opinién al respecto y si les va a soluciogarproblema y va a
tener gente preparada o0 si sus comentarios van rertealguna
solucion o respuesta”.

Por lo que la presencia en estas redes socialageage ayudarnos a posicionar
nuestra marca en nuestros potenciales clientasxc{paimente mas jévenes), nos
ayudara a brindar un valor agregado a los mismosgue debemos conjugarlo
con campafnas de mailing masivos acorde a basestale propias del nuestro de
laboratorio como de la Universidad y con Presedeld_aboratorio en diferentes
conferencias o charlas relacionadas con temas &mhal, Nutricion y demas

temas relacionados como auspiciantes, participanpasrocinadores la cual en un
inicio se podrian efectuar dentro de la universidad asociacion con las

Facultades de Nutricion o Medicina, para no incumi costos altos.

* COOPERATIVA.CL (2013), http://www.cooperativa.cltimas/tecnologia/redes-sociales/estudio-evaluo-la-
influencia-de-las-redes-sociales-entre-los-consare&l2013-03-25/214248.htnikstudio sobre la influencia de
las redes sociales en los consumidores.
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4.1.3. Objetivos y estrategias del area de procesos.

En esta area, los objetivos y estrategias, se ar@nen atender principalmente, la
manera como se ha venido atendiendo al clientdjesipo de respuesta para
contactarse con el laboratorio y, el proceso deegatde los resultados, con el fin de

aumentar el nivel de satisfaccion que el cliemedidel servicio.

* Mejorar la atencién al cliente: De acuerdo a la investigacion realizada, los
clientes externos e internos de DISERLAB considerajue, la atencion al
cliente es un punto que se debe reforzar, ya quéo@m el tiempo de
funcionamiento del laboratorio nunca se ha tenidquiera una capacitacion
al respecto, peor aun no se han elaborado estategie den un plus al
mejoramiento del mismo; por esta razén se propoom@p se puede observar
en la siguiente matriz, incluir un servicio posintge es decir atender las
necesidades del cliente después de haber utilizlgervicio; la creacion de
una plaza laboral que se encargue exclusivamentamtar nuevos clientes
corporativos y atender de ellos, mediante visiersgnalizadas; y por ultimo
implementar un nuevo sistema de cobro en dondecdeya el manejo de

tarjetas de crédito o débito.
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Tabla 51: Matriz de Estrategias para Aumentar la Séisfaccion del Servicio

Aureny 3 Safisacen el Senicio ejorendd encionl Cliene, (IOn0na

enel feb| may abf may jun 0 ago sep ot o e

. Aumento de
Drectoradel | Todolos| Todolos | Personeloue | ..
1 . | Sotfaccondel | 0%
Laboratoro | afos | afos | BndaelSenicn]
Clente
Admnstiador| ene | | Persone Diecto s h
Contratado
Contador | ene | mar | Confador S o (%
Instaido

Fuente: Investigacion Realizada Matriz: SprockeMarketing

Elaborado por: Santiago Ponton y Diana Tobar
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En cuanto al servicio post venta, que es el plessguva a ofrecer a los clientes
del laboratorio hemos creado las siguientes egtest@le acuerdo a sugerencias y
necesidades obtenidas en las encuestas realizaddasavés de nuestra

investigacion.

La cual defini6 que el seguimiento a los clientesatuerdo a los resultados
obtenidos es importante, no solo preocuparse ordsultados si no por estado
de salud del cliente, de paso se genera fidelighdhdsmo, la pagina web que se
cree del laboratorio interviene en este punto, ys®e @os permitira el

almacenamiento de los resultados obtenidos, quaywaie al cumplimiento de la

estrategia.

Charlas de asesoria y publicacion de articulosntigéis para el cliente, en las
diferentes areas, nos ayudara a afianzar los lgzedengamos con los mismos,
ha mas que lograremos que el cliente se sienta&lgaboratorio se preocupa por
este, proporcionandole la informacién adecuaddajpermita entender, atender e

interpretar correctamente los resultados obtenidos.
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Tabla 52: Matriz de Acciones a tomar para Incluir in Servicio de Post Venta en la Diferentes Areas decion de
DISERLAB

Estiategiad.L

Sequimento l Clente Segin s resutados obtmif &rea de accon de

Encaigada de cad

Laboratoro

Il Seicio Post ventaen s Dierenes Avease Accidncé Laboraori

Resutados de los
Eiamenes

Charis de asesora seqUn area de acoin

Encargada de cad
drea de accion e
Laboratorio

Informacion relevant
(e cada drea

Publcacion de Ariulos de ntrés, en a pagiab w
(ellaborator, para s dierentes areas de accd

Encargada de cad
drea de accion e
Laboratorio

Informacion relevant
(e cada drea

Incremento del
Nivel e
Satsaccion del
Clente medido ¢o
faaplcacion de
enclestas

Fuente: Investigacion Realizada

Elaborado por: Santiago Ponton y Diana Tobar

Matriz: Sprockt Marketing

enel feb| mal abr mey pp A Sgp qct nov e
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Para lo que Respecta a nuestra estrategia de i@redel Nuevo Puesto de
Asesoria Comercial, los cuales deberan realizatagipersonalizadas tanto a

nuestros actuales y posibles nuevos clientes afiear el siguiente proceso:

Primeramente realizaremos un proceso de selecciéntrgnamiento tanto del
personal actual que realiza esta gestion comoudsianpersonal que se contratara
par esta funcion, para posteriormente continuad@@signacion o distribucién de
sectores en los que se trabajara en la obtenci@hetees, sin olvidar que es se
suma importancia realizar un control del mismo, iaree | presentacion de un
informe en donde se contemple el trabajo realizadonsualmente, y en donde se
tenga realmente resultados de lo que queremog logealiante también metas de

cumplimiento y analisis de productividad el cargo.

El perfil que se necesita para este tipo de casgaoneestudiante de la carrera de
bio-analisis que curse primeros niveles o nivetgsrinedios de la carrera, es
decir que tenga cierto grado de conocimiento endteria para que pueda vender

correctamente el servicio.
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Tabla 53: Matriz de Acciones a tomar para la Creadin de un Nuevo Puesto dentro del Laboratorio paraal Asesoria
Comercial.

Estiategia3.Lo

Crear um nugwn puesto dentro el Laboratorio e sencaigue de 2 asesoria.comercil.

Reclutar personal que sean estudiantes de b PC
lacarrera de bio - analss

¢

Administrador

£ne

mal

ene| feb| mal ab

(T

DG

ot on

ov (ic

Perfldel Cargo

Manual de

Entrenar a personal sobre as actividades delcargq  Admnistrador i s
D i abr | jun mmmeMmm%mm
CRNES 1 g acin e
Pian de Distrbucion sectores de a ciudad de Qua g B0l
wmAMWMW M| | Matres

realizar la vista

3104

Elaborarinforme de efectividad delcargo

Admiastor

0

a0

Informe e Ventas
por Area de Accion
1}

Fuente: Investigacion Realizada

Elaborado por: Santiago Ponton y Diana Tobar

Matriz: Sprockt Marketing
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Otra de las estrategias que se ha propuesto pgrar lauestro objetivo de
Aumento de la Satisfaccidn o Experiencia de vimuestros servicios a traves de
la Atencidn al Cliente se propone la implementadi@un nuevo sistema de

cobro.

Debido a que esto le significa una manera de brdmdamayor cantidad de
opciones a nuestros futuros y actuales clientes gpa@ prefieran nuestro servicio
a cualquier otro, debido a que modelo de pago taofetas de crédito y débito
actualmente se encuentra en crecimiento y se hdoveanvirtiendo en el medio

preferido para realizar sus compras por razoneggeridad.

Asi como diferir los pagos si estos son un poewgaglos, para esto se debe, como
se muestra en la siguiente matriz, proceder aitsolimaquinas emisoras de
Boucher a las empresas encargadas de este sistgraaitar al personal sobre su
uso y mantenimiento de las mismas, asi como al jmaleeestados de cuenta para

tener un control del cobro que se realice.
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1

Tabla 54: Matriz de Acciones a tomar para la implerentacion de un nuevo sistema de cobro

Ilementar Un g0 stema  covo, once S i pago medant artasce kit créo

Soltarmaquinas emisoras de Bouchera s Bancps Adminstiador | gne | mar

Cuenta Comente e
alin hanco

(e oS magunas

Capactacion lpersonal sobr eluso y menteniie

=3

Admnistador | abr | abr

Infommacin de
Operacin de as
maqunas

Catera

Manejode Estados de Cuenta Y recuperacion de

Adrinstador | |

Estados de Cuent
Bancas | Clentes

Sitemade Cobrg
Implementado

en| febl ma| ab

0 s

il

o fic

Fuente: Investigacién Realizada

Matriz: Sprockt Marketing

Elaborado por: Santiago Pontén y Diana Tobar
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Como segundo Objetivo para el Area de Procesosiea:

Disminuir el tiempo de respuesta que el cliente tiee al contactar al
laboratorio: En nuestra investigacion de mercado se pudo d¢ansfae una
de las falencias que posee nuestro Laboratoriostasmente el Tiempo que le
toma a nuestros clientes contactarse con DISERLABQqye este tiene
dificultad al momento de contactar al laboratoria telefénica ya que este es

por asi decirlo el tnico medio actual.

Por lo que se propone la creacion de una pagibagwe agilite el proceso, la
creacion de un manual de cotizaciones frecuenteglementacion de un
nuevo sistema telefénico basado en mensajes degquezesté disponible las
24 horas para los clientes. Esto asegurara g péerdan clientes por una
no respuesta inmediata, asi aumentara la imagelspenibilidad que tienen

actualmente los clientes del laboratorio.
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Tabla 55: Matriz de Estrategias para Disminuir el Tiempo de Respuesta de DISERLAB.

Disminr e temon e Respuesta ue ine el Clicuandd Conactael Senicio

Cronoqrarma

enel feb| mal abf may up M ago Sep act nov (e
Admntrador Disefiadorwed  Pagna Web ceada
i)
, mwmmﬁ
Diectora del . 9 Manualde
Cloeme | | deadel |
Lahoratoro | Cotzaciones cready
Laboratorn o
Técncos en
Adinstrador) ene | mar | Stemas  |Sstema mplementa
Tekionios o

Fuente: Investigacion Realizada  Matriz: Sprockt Marketing

Elaborado por: Santiago Pontén y Diana Tobar
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Para la disminucién de los tiempos de Respuestpaite de nuestro Laboratorio
hacia el Cliente en lo que es el proceso de cantgctonjugaran con la estrategia
gue se plante6 anteriormente que es la Creacidma&Veb especializada para el

mismo.

Con lo cual nuestra primera propuesta es la Creadé un Manual de
Cotizaciones de los Exdmenes que sean mas freswesites para cada una de las
diferentes areas, lo que facilitara el procesayfotma en la que se elaboran las
cotizaciones actualmente, donde se transferia endargada de area para que
realizara dichas cotizaciones, con la creacién idboddocumento se lograra
incluso que la persona de recepcion, que es laeprirpersona con la que el
cliente se pone en contacto, elabore las cotizasi@m un mejor tiempo, y el
cliente reciba lo que solicita rapidamente. Despdésla aprobacion y la
capacitacion al personal sobre el manejo del dootonese puede proceder a

hacer uso del mismo como se explica a continuaaida matriz.
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Tabla 56: Matriz de Acciones a tomar para la Creadin de un Manual de Cotizaciones de los Servicios.

Crear un mancal d cotzacones mas fiectentes rezaces or el Lap,

Estategiad 2

oV {ic

=1

AmemMMmmmmm%mmb. Reunion con Jfes ge
- . lecoadellan,| ene| ene|
fiecuenci feazados porlos clentes Area

. , | 1 Manualde
MWWWMMMMWWMMMM%Mme " mbmemM S —

iea \igente
(reado

Reunion con Jefes
lrea

Aprobacin de Manual Relzado Dicctoradellap. ey abr

Fuente: Investigacion Realizada  Matriz: Sprockt Marketing

Elaborado por: Santiago Ponton y Diana Tobar.
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El contacto telefénico, pese a las nuevas tecradogkistentes, es el mas usado
actualmente, al ser un medio de contacto direcguile significa obtencién de
informacién y respuestas de forma inmediata y urtazo con el personal, y a
pesar de que por aspecto como congestion de kaslinfalta de contestacion y
respuesta inmediata 0 dentro de tiempos que seidelm®nsiderar como 6ptimos

le ha generado dificultades a los clientes, esedépdo por estos.

De ahi es donde radica la importancia de mejor&tw. esta razén y como la
matriz siguiente lo explica, se empezara modificaaldsistema, implementando
una herramienta de mensajes de voz, que seraradesisa diario de manera
inicial por la encargada de recepcién, quien u&iga estos mensajes a las

diferentes areas segun correspondan.

Logrando atender a tiempo los requerimientos destrage clientes, y evitando

perder el contacto de alguno de ellos.
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Tabla 57: Matriz de Acciones a tomar para Implemerdr un Adecuado Sistema Telefénico.

Estiaiegia3.2c Implemeniacin de Nuevo Sistema telefGnico, sae mensajes de voz parallamacs no aendids, el Laboratoro

Determinar los problemas claves en el uso delisat Reunion con el

. Admnistrador | ene | ene 0%
telefonico actual Personal

Solictar Cotizaciones para la Implantacion Advividor | feb | feb | Cofizacin . %
Nuevo Sistema
Telefonico

. , N | Implementado

Eecucion de la Estrategia Adminstrador ~ mar Abr TéoaiTelefonicof 0%

Capactacion al personal sobre el uso y manterioi

) Técnicos Telefonigos 0%
delnuevo sistema

nAdministrador mey | ma

e

Fuente: Investigacion Realizada  Matriz: Sprockt Marketing

Elaborado por: Santiago Ponton y Diana Tobar.
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Efectivizar el proceso de entrega de resultadoddediante investigacion se
determind que, el tiempo de entrega de resultadegigne el laboratorio, los

clientes necesitaban que sea mas corto y efectivo.

Por esta razon se propone nuevamente la creaciamalgagina web, en
donde se entregue de forma inmediata los resultaittoser razén de que la
calidad de los mismos disminuya; y para aseguchadcalidad, se propone
también un control de estricto control de calidadtedos los procesos de
analisis, que reduzcan el margen de error a lomoireceptado, para un

laboratorio de este tipo.

Esta estrategia pese a no ser novedosa ni huevagbtaboratorio al mismo
nivel que otros laboratorios que manejan un volumés alto de ventas, lo

gue supone también un incremento de ventas pafaR)SB.
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Tabla 58: Matriz de Estrategias para Efectivizar elProceso de Entrega de Resultados a los Clientes.

Eectizar f Proceso de Enega e Resultadts @iente CronOgrana

A may 0 oago sep qct nov g

3% Creacon de una pagina Web el Laboratono Admnitrador Disefiadorwe)  Pagina Web cre

Fuente: Investigacion Realizada  Matriz: Sprockt Marketing

Elaborado por: Santiago Ponton y Diana Tobar.



300

La pagina web, para este caso, sera utilizada mtedla creacion de
usuario y contrasefia para cada cliente, datososoque podran ingresar
al sistema en donde encontraran, segun el tiempablesido
previamente, los resultados de los examenes queitawn en las
diferentes areas de accion de DISERLAB; el usupndra no solo
revisar sus resultados en este enlace, si no tantbiger almacenado
todos los exdmenes que se realizaron en el labiorabolefinidamente,
para poder realizar un seguimiento, o para poderpramirlos si los

llegaran a necesitar.

Con esta opcidn se evitaran incluso el trasladsudeviviendas o trabajo,
al lugar donde se encuentra el laboratorio, ahdaiés

considerablemente tiempo y dinero.
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Tabla 59: Matriz de Acciones a tomar para Crear unaPagina Web, para Optimizar la Entrega de Resultad®

Estrategia 3.3a una pagina Web del Laboratorio

jup jul ado seép dct nov (ic

Cuadro
Solicitar Cotizaciones para la Creacion de Pagiab Administrador ene feb Cotizacion Comparativo de
Cotizaciones

Ejecucion de la Estrategia Administrador majr agp Dlsene\llc\ilgLPaglnas Pagina Web Pilot

Opinién Interna
Personal

Aprobacion de Formato Pagina Web Directora del Lab.sept sept | Pagina Web Pilotp

Evaluacion
Administrador oct oct Pagina Web Pilotp  Opiniones de
Tasters

Realizar Prueba Piloto para el Lanzamiento de d¢anda
Web

Evaluacion
Correccion de Errores en la Creacién Administraddr  ov n| nov Pagina Web Pilotd  Opiniones de
Tasters

o
=1

Instruccién Interna del Manejo de la Pagina Web Pagina Web Test de Evaluaci

Control de Visitas
ala Pagina
Mensual 0%

Pagina Web
Definitiva

Lanzamiento de la Pagina Web Administrado dT dT

Fuente: Investigacion Realizada  Matriz: Sprockt Marketing

Elaborado por: Santiago Pontén y Diana Tobar.
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4.1.4. Objetivos y estrategias del area de talento humano

La Problematica en esta area es basicamente laitzag@n, que pese a que
si se la realiza, no es la adecuada, segun coasdatiente interno, para
estar al dia en las habilidades y nuevas técnidasuadas para atender a
ciertos andlisis, asi como en servicio al cliehtes objetivos y estrategias
también se enfocaran en generar un ambiente adedeaiiabajo, en donde
el personal sienta pertenencia y sea mas gratizaeatus funciones

diariamente.

* Plan de Capacitacion Continua para DISERLAB: Se realizara en dos
partes una capacitacion para el area técnica, & pra el personal de
contacto que es el que tiene un relacion direateetaliente, las mismas que
se deberan realizar semestralmente en el periodeadaciones de los
estudiantes universitarios, como es en enero g.jdlon esta capacitacion se
quiere lograr un personal profesional, siempre @isnge para cualquier
tipo de servicio que lleguen a requerir los clisnéelemas de brindar una

atencion adecuada al mismo.
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Tabla 60: Matriz de Estrategias para Implementar unPlan de Capacitacion Continua al Personal.

Plance Capecitaion Contnua al Persnel el Labatoro,

ronograma

el

i

0 S

o/ (e

Drectoradel | Todoslos | Todoslos | TodoelPersonal | Evaluaciones de

413 Capactacon Técnica alPersonalde DISERLAB o N . ,
p Lagorator0 | Afios | Aos Tecnico Comprension

41 Capactacin del Personal de Contacto de DIRERL AmmwTWMTWm Recepcionsta mm@“ i)
Aios | Aog Comprension

Fuente: Investigacion Realizada  Matriz: Sprockt Marketing

Elaborado por: Santiago Ponton y Dian@obar.
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Para efectuar este objetivo se realizaran lo ezaipor asi decirlo en dos etapas la
primera comprenderd la capacitacion técnica doadedlizaremos para cada una
de las tres areas de accion esto en el mismodoecmn una semana de diferencia

para que haya personal presente que se encargmateacion del laboratorio.

Después de cada capacitacion el personal se s@naetera evaluacion escrita de
la misma en donde tendra que obtener un minimgdso®re diez, caso contrario
se sometera a una amonestacion econdmica potdal&linterés de la misma. Asi
mismo anualmente se debera realizar una evalugeideral de efectividad de las

capacitaciones, reflejada en el rendimiento dedqr&al a nivel profesional.



Tabla 61: Matriz de Acciones a tomar para Realizata Capacitacion Técnica del Personal.

Estiategiad.a

Capactacin Areade Mivobiogfade Aguas
Kimentos
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Capacitacion Técnica l Personal i DISERLAB

Diectora del Lab.

ene-Jll ene-

i

Capactacon Avea Cnica

Directora del 4

). end

gne-

Captacion Areade Miobibyia Nolecury
Clogenetca

Drectora del Lab.

ene-il ene-

1

Capactacin

Evaluacion de fa
Capactacon

0%

ov (e

0%

Inforne Anualde  Eectiidad de as Capactagsi
realzads

Administrador

ene-Ji

| Evaliaciones de
ene- i

Capactacion

Infome

Fuente: Investigacion Realizada

Elaborado por: Santiago Ponton y Diana Tobar.

Matriz: Sprockt Marketing
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En cuanto a la capacitacion al personal de con@etDISERLAB, se realizara
principalmente sobre atencion al clientes, es decimanera adecuada que tiene
que referirse al cliente, ya que es muy importashbjdo a que la impresion que
damos al momento que el cliente se pone en contdefmendera mucho las
referencias que den del laboratorio, lo cual seetigue procurar en su totalidad

gue se trate de una referencia positiva para akcser

Ademas se realizaran capacitaciones sobre el ugpgjmy mantenimiento de
todos los sistemas nuevos que se van implementeodm son: manual de
cotizaciones, nuevo sistema telefénico, uso détana web del laboratorio, este
ultimo es de suma importancia ya que este persanahcargara directamente de
revisar los requerimientos que envien los cliemesliante este medio, de una

forma eficiente y oportuna.



Tabla 62: Matriz de Acciones a tomar para Realizata Capacitacion del Personal de Contacto.

Estiategiad. b Capacitacion el Personal e Contaco e DISERLAB

Capactacion Atencin al Clente

Administrador

ene

Capactacion en Manualde Cotzacongs

Admnistradgr abr

ey

Capactacion Uso de Nugvo Sistema Telefonio

Capactacion en uso de Contacto mediante Pagina Weminstador

fov

fnov
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Capactacion

Evaluacion de i
Capactacin

il

il

0v (e

il

Fuente: Investigacion Realizada

Matriz: Sprockt Marketing vcfrd

Elaborado por: Santiago Pontdn y Dian@obar.
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e Crear un ambiente laboral adecuado: Este objetivo se refiere
principalmente a generar en el cliente interno emtido de pertenencia, esta

una forma de fidelizarlo.

Por medio de hacer que este se sienta a gusto trabajando ddetro
laboratorio, asi evitar la rotacién del persondabogos los gastos que esto
implica, por esta raz6n se propone en primerangitacrear un presupuesto
destinado al apoyo del desarrollo del personalgemerar reconocimientos
econdmicos por méritos o logros obtenidos dentdolal®ratorio cada 6

meses.
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Tabla 63: Matriz de Estrategias para Crear un Adecado Ambiente Laboral

Crear un e vl acecuad cenro e Latono, (10)1ang

TEE RN

Mumento de

Anoyo alDesarol Pofsina D|rectoratje| Tod?s : Tod?s : Personel de Dserk  Naiades i
Lahortoro | Afos | Ao

DRSS

. Aumento e

y 5 Diectoradel Lo
Reconocmentos Por Mertos - CadaOlMeses CaoabMeses Personalde DisgreBatsfaccondel | 0

(e ntemo

Fuente: Investigacion Realizada  Matriz: Sprockt Marketing

Elaborado por: Santiago Pontén y Diana Tobar.
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La primera estrategia que comprende a el apoyoesdrtbllo profesional de

nuestro personal, se lo podria considerar comodenkas importantes debido a
gue en el medio de investigacion y analisis dordeesenvuelven las actividades
diarias del personal el desarrollo que tengan say mmportantes debido a la
monotonia y un denominado estancamiento que smarigntro de este tipo de

organizaciones para lo cual se lo efectuara megliant

La creacion de politicas que se encarguen de resc por un camino de

desarrollo al personal, esto se determinara mexiard evaluacion personal anual
gue ayude a determinar que en qué area en espetffie que concentrar su
desarrollo, para finalmente ayudar econmicamesrieua 5%, para el mago de la

matricula, en un estudio de postgrado por ejemplo.
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Tabla 64: Matriz de Acciones a tomar para el Apoy@l Desarrollo Profesional del Personal.

Etategiad

Lovantarlas policasde desaoloprofesional

mkktrador | ene | mar

Aoyoal Desarolo Profesiond

Ivestiacon
Documenta

Polficas de Desanolp

Profesional ceadag

o e

Evaliareldesaolo e cada emplado anuaimentq  rectadelLab, ago| a0

Informe Personal
(ApaCtacnnes o
estldios realzados

Pian de Capactacon
Annualceado

i

Fianciarel %% de  capaotacin o Carera g pos
0rado delpersonal

Diectoadellab| ene| 4

Cotzactn de
(apaciacon o pos
£

=

Presupuesto Crea

i

Fuente: Investigacion Realizada

Matriz: Sprockt Marketing

Elaborado por: Santiago Pont6n y Diana Tobar.
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Por ultimo para la Creacion de un Buen ambienteotaibdentro de nuestro
Laboratorio no podemos dejar de considerar queskr®s humanos somos
competitivos por lo cual se plantea el Reconocitoigror Méritos, para poder
incentivar que el personal se esfuerce dia a dialgener los beneficios que esto

involucra.

Por lo cual se propone una reunion en donde pacin, se decida quién sera el
empleado del mes, para que al finalizar el afiongléya obtenido mas menciones

mensuales se haré acreedor a una bonificacion eca@or su esfuerzo.

Ademas en las reuniones se trabajara con el pérsorectividades, igualmente
mensuales, en donde se topen temas novedososiugmas de trabajo como la
riso terapia por ejemplo, haciendo un seguimiedod resultados que reflejen

estas modificaciones al ambiente laboral.
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Tabla 65: Matriz de Acciones a tomar para Efectuatos Reconocimientos por Méritos al Personal.

Reconocimientos Por Nerios

i mejr el gelmes de acuerdo 3ot

. Admnstador C|  Remn
niema

Mmentode

Acthidades mensuaes condferetes pios g . .| Sefaccion ol Cln
Adrinstado Reunor

AR (Soterap)  (nducionnuevos emo neddo
Tedae encuest

Sequmentoycontoldelas actidades Adrinsted C | Hos de Contol

Fuente: Investigacion Realizada  Matriz: Sprockt Marketing

Elaborado por: Santiago Pont6n y Diana Tobar.



5. ASPECTO FINANCIERO

5.1 SITUACION ACTUAL Y PROYECTADA SIN IMPLEMENTACIO N DE

ESTRATEGIAS

A continuacién Analizaremos de una forma general@se encuentra Actualmente la
situacion Financiera de nuestro Laboratorio sinailominguna medida reflejado de

menos manera en la siguiente tabla.

Tabla 66: Estado de Resultados Comparativo y Proy&axo DISERLAB

INFORMACION FINANCIERA LABORATORIOS "DISERLAB"

ESTADO RESULTADOS COMPARATIVO Y PROYECTADO A 5 Afios (Sin efectuar las Estrategias)

NGRESOS | Ao 2010) ATo 20L) | pryuca | roeesi oy praeen
Ingresos por ventas 139,944.54 144519.3% 149,094.14 153811.99 158,695.83,73.03 168,934.78

Ingresos PUCE 178,789.00 188,560.00 198,331.00 208,60§.32 219,418.3D,788.25 242,747.48
Total Ingresos 318,733.54 333,079.34 347,425|14 362,426.31 378,11494)521.2§ 411,682.26
Gastos Operacionales 108415.64) 11082240 116,175.[12 121,784.38 127,668.83,.836.06) 140,299.2p
Gastos Administrativos 21222540 226,337.54 237,386./9 249,053.70 261,347.94,431.00] 288,237.71

Total Gastos 320,641.04 337,159.94 353,561|91 370,842.08 389,056(H)246.06 428,537.01
Utilidad Opreacional -1,907.50| -4,080.6Q -6,136.7f -8,415.J7 -10,947.40 44,78| -16,854.7%

Fuente: DISERLAB
Elaborado por: Diana Tobar y Santiago Ponton
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Como podemos observar en la presente Tabla DISERbABvenido reflejando

anualmente una perdida, que si mantenemos esantg@den los niveles de ventas y
Ciertos gastos Administrativos que nos indicandigs 2010 y 2011 proporcionados
por Diserlab y lo unimos a una proyeccion de Gagdperacionales y Otros Gatos
Administrativos acorde a la Tasa de inflacion gos mdica el Banco Central del

4.83% y lo Proyectamos cinco afios la situacionetdiBa se seguira manteniendo.

Donde los Ingresos Operacionales de DISERLAB somones a un 50%, lo que le da
una gran dependencia de los Ingresos Proveniestédniversidad generandole una
desventaja ya que estos ingresos a pesar dgaseafio tras afio no logran que sea

Autosustentable.

5.2 ANALISIS DEL PRESUPUESTO DE VENTAS PROYECTADO E

INVERSION EN ESTRATEGIAS.

Razon por la hemos desarrollado diferentes estastegn los diversos aspectos,
mencionadas en el Capitulo 4 de la presente imeestin, las cuales aseguraran un
crecimiento sustentable en el tiempo amortizandosasgran dependencia de los
ingresos provenientes de la Universidad, y queizarainos el monto de inversion que

estas implicarian:
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Tabla 67: Presupuesto de Inversion en Estrategias

PRESUPUESTO DE INVERSION EN ESTRATEGIAS PROPUESTAS
LABORATORIOS DISERLAB - PUCE
Afio 2012 | Afio 2013 | Afio 2014 | Afio 2015 | Afio 2016| TOTAL
ESTRATEGIAS (Proyectado) | (Proyectado) | (Proyectado) | (Proyectado) | (Proyectado) AREA

Inversion TOTAL Estrategias
Financieras $0.00 $0.00 $4,000.04 $0.00 $0.00 $4,000.00
Inversion TOTAL Estrategias de | ¢ 010 00| $585248 $6135.02 $4033465 $6582.85 74508
Marketing
Inversion TOTAL Estrategias para
Mejora Procesos $23,098.000 $30,017.9p $30,354.p1 $31,336.98 $32,366.5617,173.66
Inversion TOTAL Estrategias para i
Recursos HUmanos $10,690.00, $11,035.4p $11,568.43 $12,1274.18 $12,712.938,138.94
TOTAL ANNUAL $52,628.000 $46,905.7f $52,057./6 $83,794.81 $51,6642.387,052.68

Fuente: DISERLAB

Elaborado por: Diana Tobar y Santiago Ponton

Donde como podemos Observar la mayor inversion a& @&n el aspecto de
PROCESOS, debido a que en esta area se contengpé&atadn de dos nuevas puestos
de trabajo que “Asesores Comerciales”, inversioa se reflejard anualmente en el
incremento del rubro de Sueldos. Se vuelve impardé creacion de una fuerza o
equipo Comercial para el incremento de las vendague seran los encargados junto
con los jefes de Areas de la Promocion y Ventaosediferentes servicios, y se
convertirdn en los actores principales del dedard# las estrategias de Marketing en
lo que se refiere a en el Incremento de Ventasddasy Fortalecimiento de Alianzas
estratégicas con Empresas y Médicos, junto con estotiene la inversion
FINANCIERA que se enfoca en la adquisicion de wstesna contable que cubra las
necesidades del Laboratorio que aproximadameméisayun inversion de $4000, ya
que las demas propuestas estratégicas seran dlasigasopor el Propio personal y no

significan una inversion de capital.
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Posterior a las Estrategias de PROCESOS la Mayersion se dara en el area de
Marketing por lo que DISERLAB no posee ningun tgeestrategias en este aspecto y
donde el mayor gatos se dara en la Promocion bhedgen para lograr Posicionarnos
dentro del Mercado Potencial y asi captar y logramejor nicho del mismo, como por
ejemplo BTL llamativo en Vallas y Medios de Trandpoque son los gastos mas

significativos.

Con lo estimamos un incremento en el nivel de ®sage sustentable de
Aproximadamente el 33% Promedio Anual en las trexcipales Areas de Accion de

DISERLAB como son:

» Clinica que es la que posee el mayor mercado pateypooportunidad de
crecimiento.
* Molecular y Citogenética

e Aguas y Alimentos

Y siendo estas en las que hemos concentrado rsé&stiategias ya que son estas las
gue poseen Clientes Actuales y Potenciales enmulgtho de Mercado Analizado
que es Quito. Sin embargo no hemos dejado de lalés atras areas como son
Agricola y Espirulina que de igual manera sufricamincremento en su volumen de

ventas de un 23% y 11% Promedio Anual respectivéamprincipalmente, por el
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mayor grados de conocimiento del mercado de la #BISERLAB, y sus diferentes

mejoras en Procesos y Metodologias de Mercadeosguenplementaran, como lo

refleja la siguiente tabla.

Tabla 68: Proyeccion de Ingresos por Ventas

AREA 2011 2012 2013 2014 2015 2016
LABORATORIO CLINICO $74955.88]  $77,126.99  $79,360.97 81$59.66 $84,024.93 $86,458.7p
BIOLOGIA MOLECULAR Y CITOGENETICA $25055.71)  $26,06Bl | $27,121.83| $28,217.98 $29,358.33 $30,544182
MICROBIOLOGIA AGUAS Y ALIMENTOS $22,988.22|  $23,588.22| $24,203.88| $24,835.6] $25,483.83 $26,148.96
MICROBIOLOGIA AGRICOLA $14,896.37|  $15396.37|  $15918.1 $16,447.28 $16,999.34 $17,569.92
VENTA SPIRULINA $6,623.16 $6,914.26 $7,218.1% $7535.41  $7,866.60 $8,212.35

AREA 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Porcentaje de Crecimiento en Ventas 250% 50% 40% 25% 25%
Proyectado
LABORATORIO CLINICO $74,955.88|  $93,694.85  $140,542)28196,759.19 $245,948.98 $307,436.p3
BIOLOGIA MOLECULAR Y CITOGENETICA $25,055.71|  $31,311 | $46,979.46| $65771.24 $82,214.05 $102,767.56
MICROBIOLOGIA AGUAS Y ALIMENTOS $22,988.22|  $28,735.28] $43,102.91| $60,344.04 $75,430.10 $94,287 62
Porcentaje de Crecimiento en Ventas 15% 2506 25% 250 250
Proyectado
MICROBIOLOGIA AGRICOLA $14,896.37|  $17,130.83]  $21,413.5 $26,766.91 $33,458.64 $41,823.30
Porcentaje de Crecimiento en Ventas 10% 15% 10% 10% 10%
Proye ctado
VENTA SPIRULINA $6,623.16 $7,285.48 $8,378.3 $9,216.13  $10,137.74 $11,151.5]]

Fuente: DISERLAB

Elaborado por: Diana Tobar y Santiago Ponton

Mediante la cual podemos observar que sin eje@dtnategias DISERLAB estaria

creciendo aproximadamente en $2, 000.00 cada aéb/mea Clinica y un poco mas

de $1, 000.00 en las otras dos (Molecular y Aguddimentos), lo que por el costo

promedio

examenes Clinicos, 3 Moleculares y 13 de Aguasmexitos.

de los exdmenes de cada éarea le sigfafiGproximadamente 153
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Lo que para el mercado Potencial existente quedaca nuestra investigacion
realizada y como lo muestran las Tablas 12, 14 yddl6Calculo de la Demanda
Potencial y las tablas 13,15 y 17 de la Demandgeleta este crecimiento es muy

demasiado bajo ya que tenemos mercado Potenciakiépado de:

e $9, 700,000.00 para Clinica.
e $11, 000,000.00 para Molecular y Citogenética.

e $1, 200,000.00 para Aguas y Alimentos.

Razdn por la cual nuestro crecimiento esperadoada érea es alcanzable donde en
una primer afio 2012 incrementaremos nuestro volueerentas en un 25% ya que
es durante este afio en el cual se efectuaranttaseggas con mayor intensidad , sin
embargo la estrategia es de largo plazo por loajjueayor incremento de nuestras
ventas y cosecharemos lo frutos de las estrategids en el 2013 con el 50% de
crecimiento que si lo analizamos en doélares copets a los mercados potenciales
abarcariamos aproximadamente un 1.44% en Clinitcd).42%6 en Molecular debido

principalmente a que este tipo de examenes sowsossty un 3.58% de Aguas y

Alimentos, lo que nos brinda una buena seguridad pdcanzar un crecimiento

sustentable, debido que en los siguientes afioset@ond una desaceleracion en este
crecimiento para lo cual se mantendrdn ciertagtegias que nos ayudaran a

mantener el un crecimiento del 25%.
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5.3 ANALISIS FINANCIERO CON IMPLEMENTACION DE ESTRA TEGIAS.

Una vez analizado la inversion que se deberd azabn las diversas estrategias
planteadas podemos observar que como muestrauiersig tabla, nuestro porcentaje
de ventas deja de significar ya para el 2013 mel®b50% del total de Ingresos,
llegando a ser el doble con respecto a ingresqsade de la PUCE a partir del afio

2015, lo que le empieza a brindar cierto gradoutereomia al laboratorio.

Tabla 69: Estado de Resultados Proyectado EfectuaodEstrategias

INFORMACION FINANCIERA LABORATORIOS "DISERLAB"
ESTADO RESULTADOS COMPARATIVO Y PROYECTADO A 5 Afios (Efectuando las Estrate gias)
NGRESOS Ao 2010| A0 2008 oy | oy | o
Ingresos por ventas 139944.54 144519.3% 178166.06 260,414.47 358,897.8%,180.51| 557,466.23
Ingresos PUCE 178,789.00 188,560.00 198,331.p0 208,60§.32 219,418.30,788.25] 242,747.4
Total Ingresos 318,733.54 333,079.34 376,497/06 469,024.80 578,21577A%7.7¢ 800,213.71
Gastos Operacionakes 108415.64 110822.4D0 116,17512 121,784.38 127,648.83,383b.06] 140,299.29
Gastos Administrativos 21222540 226,158.88 269,350.f/7 286,780.75 303,743.47,6%.38] 328,623.14
Total Gastos 320,641.04 336,981.28 385,525[89 408,567.14 431,43281582.44 468,922.4
Utilidad Opreacional -1,907.50| -3,901.94 -9,028.88 60,457.66 146,828.62 ¥H3P| 331,291.24

Fuente: DISERLAB
Elaborado por: Diana Tobar y Santiago Ponton

Sin embargo en el afio 2012 aun reflejaremos urdidaéde aproximadamente $10,
000.00 debido principalmente a que es en estedqmedonde se realizara una de las
mas importantes y significativas inversiones en &srategias, para lo cual
DISERLAB, apalancara esta desfase generado corolieited de un Préstamo

Bancario, que por el volumen ya de ingresos enpfogimos afios sera facilmente
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pagadero, ya que si consideramos la tasa de irdeté&sl.20% anual de un Préstamo
Comercial Bancario Actual bajo condiciones indicaden la siguiente tabla y

generamos la tabla de amortizacion nos generalanamual de pago de $3, 940.00.

Tabla 70: Financiamiento de Préstamo DISERLAB

PRESTAMO
INTERES/ANUAL 11.20%
No. PERIODOS 36.00
MONTO 10,000.00
PAGOS/MES -328.34
TOTAL A PAGAR | -11,820.06

Afo 1 Afo 2 Afio 3
Interés 970.64 Interés 620)45 Interés 22B.97
Capital 2,969.38 Capital 3,319/57 Capital 3,711..05
Total Anual 3,940.0P Total Anudl 3,940/02 Total Anyial  948).02

Fuente: DISERLAB
Elaborado por: Diana Tobar y Santiago Pontén

Como lo demuestra la siguiente tabla que conselgreéstamo a realizarse y la

amortizacion del Capital.

Tabla 71: Informacién Adicional Considerando el Pr&tamo

Informacién Adicional considerando el Préstamo Efetiado

Ao 2010| Aflo 2011) 0 2 | O i | (Pryoctado | (Popectay| (Proyectado
UTILIDAD OPERACIONAL -1,907.50 -3,901.94 -9,028.83 60,457.66  146,823|62 452 | 331,291.28
PRESTAMO BANCARIO 10,000.00
AMORTIZACION PRESTAMO 2,969.38 3,319.57 3,711.05
UTILIDAD DEL EJERCICIO -1,907.50| -3,901.94 971.17| 57,488.28 143,504.05 192784331,291.28

Fuente: DISERLAB
Elaborado por: Diana Tobar y Santiago Pontén
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Con lo cual y después de realizar un analisis coatipa de los Estados Financieros
Antes y después de la implementacion de las egiaatéenemos que de no efectuar
ninguna accion DISERLAB, seguird generando Perdi€amsiderables y su

dependencia de los Ingresos Provenientes de la P3¢@GEcada vez mayor lo que

determinara que llegue a un punto de quiebre agelrmupuede salir.

Razon por la cual se vuelve imperativo para DISERIejecutar el plan de accion
antes mencionado a través de las estrategias gtapugara generar el crecimiento
sustentable antes mencionado y de este modo legrama primera instancia una
Economia de Escala razonable para este tipo destmalya que como podemos
observar en el Estado Financiero sin estrategs<Clustos o Gastos Operativos le
significan un 77% de los ingresos por ventas lo mselta insostenible. De igual
manera se lograra ir bajando el grado de deperaléecios Ingresos provenientes de
la Universidad hasta alcanzar superarlos y en dasgue estos se dejen de percibir
seguir manteniendo una por asi llamarla Utilidax,clial acorde a la proyeccion

realizada este objetivo lo alcanzaremos en el 2016

Pero debido a que esta institucion es sin Finekuteo se destinara el excedente
percibido a obras sociales ya sea a través deiN@rsidad como por cuenta propia

logrando su Auto sustentabilidad.



6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. CONCLUSIONES

» El laboratorio DISERLAB, pese a tener calidad etlo®sus procesos de
analisis, no es reconocido en el mercado genesimente lo conocen
miembros de la comunidad universitaria de la PUCE, que le ha
representando una cartera baja en todas las éstases la razon principal
por la que su nivel de ventas actual, no ha logtadmuto-sustentabilidad
del mismo, reflejando perdidas constantes en dasles de resultados, y

ocasionando que se necesite apoyo econdmico aéviersidad.

* Al analizar la demanda actual, se pudo determinartqdas las areas de
accion que el laboratorio posee, tienen una opilddnconsiderablemente
alta de crecimiento, si se llega al mercado adewuedte, con la
implementacién de varias estrategias como por égedgpromocion y asi
como también un contacto mas personalizado cortliestes, mediante

visitas a cargo de asesor comercial.
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El incremento en la frecuencia de uso y en laadigplidad de servicio de
internet en los hogares, que se ha dado en el BGudwd ocasionado que
esta se convierta en un aliado importante para tpdode negocios, en
cuanto a DISERLAB se refiere, el incluir el uso tenologia a sus
procesos, aumentara considerablemente la sati@faqaie el cliente tenga
del servicio, ya que ahorra tiempo y dinero en ue gespecta a contacto

con el laboratorio, informacion del mismo, entregaesultados, etc.

El marketing dentro de una empresa o negocionesde los pilares mas
importantes para el desarrollo y crecimiento deniama, ya que de que
sirve tener procesos y un producto sobresalientep se lo conoce, 0 no
esta disponible para el cliente de forma adecuadai el nivel de

satisfaccion, ya sea por factores como el servadiccliente, es bajo.
DISERLAB es un claro ejemplo de esto, ya que atuidar esta parte
fundamental de la administracion, llego al punto pitesentar perdidas

constantes por sus niveles de ventas y satisfabaijois.

La industria del Servicio de Laboratorios ha idoolagionando

principalmente a la creacién de Productos de &ikso para el Cliente y
generacion de experiencias de vida lo que ha ewslado que Diserlab,
guede al margen de estos cambios por la no geaereei nuevas ideas y

proyeccion de alianzas para su fortalecimientatirgonal.
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La Nueva politica de Gobierno en aspecto Saludifgignuna amenaza a
futuro para los laboratorios por su implementacide servicios de
laboratorio completos en las principales sucursdéeSalud Publica en el
Pais sin embargo las nuevas Regulaciones parasexdta le brindan una
oportunidad estratégica ya que mucha de la rivélidsstablecida
principalmente en el area Clinica ira desapareagasi mismo el volumen
de demanda de servicios de laboratorio en el s€tblico actualmente es
superior a la capacidad de los mismos, razén poudh estos se han visto
en la necesidad de buscar alianzas y conveniostcas casas de salud de

indole Privado lo que le favorece a DISERLAB.

La casi nula o no existencia de areas de vital itapoia dentro de
DISERLAB, principalmente en el area Administratevdlevado a que estos
laboratorios han desempefiado sus funciones singufea adecuada del
manejo Financiero, control de Inventarios 0 como ®B&nciono

anteriormente existencia de un Plan de Marketing.
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6.2. RECOMENDACIONES

Se recomienda considerar, un cambio de lugar depcgn y toma de
muestras, ya que la satisfaccion del cliente dependcho de la amplitud y
confort que se tenga en el lugar donde esta solit el servicio, y
DISERLAB no lo tiene, ya que lo que correspondezeepcion y toma de
muestras en muy pequefio para la cantidad de demaguelaposee, sin
considerar el aumento en la demanda que tendréadorplementacion de las

estrategias propuestas en esta disertacion.

Solicitar financiamiento externo, seria lo ideargla implementacion correcta
de todas las estrategias propuestas, sea finaecimmidirecto con la

universidad o de alguna institucion financiera.

Un correcto manejo en el presupuesto es recomendddstinando el dinero a
la partida que le corresponde, aunque no se hagaeaella, no se la puede
desviar para cubrir con imprevistos que no tiersstarmue ver con su razon de
ser. Si no se lo utiliza, lo adecuado seria acunellavalor, hasta que se le

pueda dar un correcto uso.

Se recomienda también, la implementacion inmediatda pagina web del
laboratorio, ya que es una de las estrategias qy®mimpacto tendra para

DISERLAB, en cuanto al tiempo de respuesta questidas clientes, como la
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entrega de resultados, interviniendo también eligerpost venta. Ademas de

ser una de las estrategias que menor costo requasaesu implementacion.

En el area Financiera se Recomienda una Reclasifitde Cuentas, como por
ejemplo la diferenciacion de Mano de Obra Directéndirecta para poder
identificar claramente los costos. Asi como la ci@a de Partidas para

Marketing y mejora de Procesos.
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GLOSARIO DE TERMINOS

Los siguientes términos y definiciones son de grarda para la mejor comprension y lectura
del presente trabajo de investigacion, cuyas dédinés hemos sacado de la Enciclopedia

Libre Virtual WIKIPEDIA [http://es.wikipedia.org].

Hematologia: es la especialidad médica que se dedica al traté&nae los pacientes con
enfermedades hematoldgicas, para ello se encatgsstielio e investigacion de la sangre y
los Organos hematopoyéticos (médula 6ésea, gandlitféticos, bazo, etc.) tanto sanos

como enfermos.

Microbiologia: es la ciencia encargada del estudio de los micamsgios, seres Vivos

pequefios, también conocidos como microbios.

Citogenética: es el campo de la genética que comprende el estedm estructura, funcién y

comportamiento de los cromosomas.

Endocrinologia: es la rama de la medicina que estudia el funciosatmiy las distintas
enfermedades del sistema endocrino, las glandulasuy secreciones especificas

llamadas hormonas.

Inmunologia: es una rama amplia de la biologia y de las cierlmim®médicas que se ocupa
del estudio del sistema inmunitario, entendiendancotal al conjunto de 6rganos,
tejidos y células que, en los vertebrados, tiermnaocfuncion reconocer elementos o ajenos

dando una respuesta (respuesta inmunitaria).
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Bioguimica: constituye un pilar fundamental de la biotecnolpgiae ha consolidado como
una disciplina esencial para abordar los grandeblgmas y enfermedades actuales y del
futuro, tales como el cambio climatico, la escadez recursos agroalimentarios ante el
aumento de poblacibn mundial, el agotamiento derdasrvas de combustibles fésiles, la
aparicion de nuevas formas de alergias, el aunugitcancer, las enfermedades genéticas, la

obesidad, etc.

Intra Share: que se lo puede definir como la cuota interna d#cgzacion o mercado que

posea la empresa o los clientes de la misma eartaratotal de ventas.

Buzz Marketing: o también denominado el boca a boca es una &éqoi consiste en pasar
informacion por medios verbales, especialmentemecalaciones, pero también informacion
de caracter general, de una manera informal, paksomds que a través de medios de

comunicacion, anuncios, publicacion organizada keting tradicional.

Cluster: concentraciones de empresas e instituciones imectadas en un campo particular
para la competencia, pudiéndose observar en el angnagh variedad de cllsteres en industrias
como la automotriz, tecnologias de la informactarismo, servicios de negocios, mineria,
petréleo y gas, productos agricolas, transportedymtos manufactureros y logistica, entre

otros.

Upsell: es una técnica de ventas por el que un vendedocenal cliente a comprar productos
mas caros, actualizaciones u otros complementosjnemtento de hacer una venta mas

rentable.
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Cross sell: tactica mediante la cual un vendedor intenta vepdstuctos complementarios a
los que consume o pretende consumir un client@bgiivo es aumentar los ingresos de una

compainiia.

Wallet Share: participacion en la cartera es el porcentaje (‘&hate los gastos de un cliente
("de cartera") para un producto que va a la empmesa vende el producto. Diferentes
empresas se pelean por la participacion que tienda cartera de un cliente, todos tratando de
obtener la mayor cantidad posible. Por lo genessiias diferentes empresas no venden lo

mismo, pero en lugar auxiliares o complementarfoslycto.
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ANEXO 1 Focus Group realizado al Personal de DISERAB

Focus Group realizado al Personal de DISERLAB

Fecha:8 de diciembre de 2011

Lugar: Instalaciones de la Escuela de Bioanalisis de I@PU

Actividad: Focus Group

Tema: Focus group para determinar la percepcion intdeh@ersonal de DISERLAB
Moderador 1: Santiago Ponton

Moderador 2: Diana Tobar

Participantes: Personal que trabaja en DISERLAB

PREGUNTAS

¢,Cuales son sus principales competidores?

¢En qué grado afectan estos a DISERLAB?

¢, Cuales son sus clientes principales?

¢, Cual es el proceso que siguen para contactar unesite?

¢, Quién es la persona encargada de tratar personalmte con los clientes?

o gk wn R

trata?

7. ¢Qué servicio post venta DISERLAB ofrece?

8. ¢Qué porcentaje de reclamos tiene DISERLAB actualnme?

9. ¢Cudl es el reclamo mas frecuente que recibe de Tigentes?

10. ¢, Cual es el proceso para la adquisicion de materesd?

11.¢Quién o quiénes son las personas encargadas deauégy con los proveedores?

12.¢COmo manejan a los Proveedores?

13. ¢ Se ha logrado negociaciones favorables para DISERB con los proveedores?
Mencione una.

14. ¢ Cuales son sus Proveedores mas importantes?

15. ¢, Segun su opinion los equipos que actualmente i#dn so de Ultima tecnologia?

¢,Con que frecuencia el personal recibe capacitaci@n cuanto a servicio al cliente se
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16. ¢ Cual cree que es la razon de ser de la existendeaDISERLAB, es decir su
proposito?

17.¢Qué es lo que cree que los clientes esperan de EREAB?

18. ¢, Qué es lo que cree que el pais espera de DISERLAB?

19.¢Qué es lo que cree que el Medio ambiente esperaRISERLAB?

20.¢Como ven a DISERLAB en 5 afos?

21.¢Cual cree que son las Fortalezas internas que teDISERLAB?

22.¢Cuédles cree que son las Oportunidades del Entormme puede aprovechar
DISERLAB?

23. ¢ Cudles consideraria que son las Debilidades de [HBLAB?

24. ¢ cuales serian las amenazas del entrono para DISERB?

Promocioén

25. ¢ Cuédles son los objetivos de la campana?

26. ¢ Cudles son las caracteristicas del servicio queete DISERLAB?

27.¢Cree que DISERLAB es reconocido en el mercado? ¢ §né grado?

28. ¢, Qué porcentaje de reconocimiento desearia que DIREAB tenga en el mercado?

29. ¢ Cudl cree que son los clientes a los que deberidazarse DISERLAB en las
diferentes areas?

30. ¢ Cuénto tiempo tiene previsto el desarrollo la capafia?

31.¢Cuénto es el presupuesto pensado?
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ANEXO 2 Modelo encuesta B2C para Clientes Area Clina DISERLAB

ENCUESTA B2C PARA CLIENTES ACTUALES DEL AREA CLINIC A DE
DISERLAB

Sexo:
Edad:

1. ¢Hace cuanto fue que se realizé un examen de labtmao por Ultima vez?

2. Los Precios Ofrecidos por DISERLAB ¢ le parece?

Muy Accesibles
Accesibles
Poco accesible

3. Califique con una X los siguientes factores de aaw® a lo que usted cree
corresponde a DISERLAB —PUCE.

FACTOR EXCELENTE | BUENO | MALO
Confiabilidad en los Resultados
Infraestructura

Precios

Atencion al Cliente
Reconocimiento en el Medio
Tiempo de Entrega
Publicidad

4. Ademés de cumplir con el requisito de certificado ge impone la PUCE, al ingreso a
la Universidad. ¢ Usted ha utilizado los serviciosedDISERLAB en mas ocasiones?
¢, Cuantas?

Sl
v

Cuantas
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. ¢ Qué le hace falta a DISERLAB para ser la primera pcion que elija al necesitar de
servicios de laboratorio?

. ¢Ha recibido Publicidad de DISERLAB? ¢ Mediante quéMedio?

. Al solicitar un examen clinico en DISERLAB, ¢ Se lba referido a otra institucion
porque en DISERLAB no se la realiza?

Sl
NO
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ANEXO 3 Modelo Encuesta B2C para NO clientes Area lthica DISERLAB.

ENCUESTA B2C PARA NO CLIENTES DEL AREA CLINICA DE D ISERLAB

Sexo:
Edad:

1. ¢Alguna vez ha escuchado o conoce del Laboratoridifico de DISERLAB-PUCE?
Sl
NO

2. ¢Qué Laboratorios Clinicos conoce?

3. ¢En qué Laboratorios Clinicos acostumbra a realizalos examenes médicos?

4. Califique con una X los siguientes factores aplicad a un Laboratorio Clinico, segun
cree es su importancia.

FACTOR Muy Poco
Importante | Importante | Importante

Confiabilidad en los
Resultados

Infraestructura

Precios

Atencion al Cliente
Reconocimiento en el Mediq
Tiempo de Entrega
Publicidad
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5. ¢Cuél o Cuéles de los siguientes medios utiliza fieentemente?

Television
Radio
Pagina
Periodicos
Revistas
Web

6. ¢Cuanto dinero gasta aproximadamente cuando se rézd Examenes de
Laboratorio?

De $15 a $30
De $30 a $45
De $45 en Adelante
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ANEXO 4 Modelo Entrevista B2B para Clientes Area Cinica DISERLAB.

ENTREVISTA B2B PARA CLIENTES ACTUALES DEL AREA CLIN ICA DE
DISERLAB-PUCE

1. ¢Ha utilizado usted alguna vez los Servicios de CERLAB — PUCE?

2. ¢Coémo entro en contacto con DISERLAB?

3. ¢Se realiza chequeos médicos anualmente en la engar2

4. ¢Qué factores influyen al momento de escoger un laigpara realizar los examenes de
laboratorio para el personal de la empresa?

5. ¢Qué tiempo de entrega de resultados considerariag tiene que ser el indicado?

6. De los Factores antes mencionados, coméntenos ¢ c@mee se encuentra DISERLAB
con estos?

7. ¢Alguna vez ha recibido o ha visto alguna publicidh de DISERLAB? Especifique
Donde.

8. ¢En cuantas ocasiones ha utilizado los servicios SERLAB?

9. ¢Conocia de la existencia de otras areas de accid@e DISERLAB, como
Microbiologia de Aguas y Alimentos, Microbiologia Mlecular, entre otras?

10. ¢ Contactar a DISERLAB para un servicio, ha represetado para la empresa alguna
dificultad?

11.El Servicio Prestado por DISERLAB en su lugar de tabajo. ¢Le ha parecido
Satisfactorio?¢ Por quée?

12.Alguna vez tuvo inconvenientes con los resultadosedlos examenes clinicos,
proporcionados por DISERLAB?

13.Que otros laboratorios conoce que ofrecen los secios de DISERLAB-PUCE?

14.Que caracteristicas los diferencian de DISERLAB, s hacen mejores?

15. Al solicitar un servicio de DISERLAB, ¢ se lo ha redrido a otra institucion porque en
DISERLAB no se la realiza?

16. ¢ Ha recomendado a DISERLAB a algun conocido o empsa?
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ANEXO 5 Guion Focus Group B2C para No Clientes AreaClinica DISERLAB.

GUION DE FOCUS GROUP B2C PARA NO CLIENTES DEL AREA CLINICA DE
DISERLAB-PUCE

. ¢ Cudles son los Laboratorios Clinicos que conoce?

. ¢ Cuales son, para ustedes, las caracteristicas gleberia tener un laboratorio clinico,
para que lo elija?

. ¢ Mediante qué medios, se ponen en contacto con Lasatrios Clinicos?

. ¢ Qué inconvenientes reconocen en la atencion aleciie de Laboratorios Clinicos?
Como lo mejorarian?

. ¢ Cudl considera es la via adecuada para recibir logsultados de laboratorio?

. ¢Qué considera que es lo importante en la infraestctura de un Laboratorio
Clinico?

. ¢Cuanto en promedio acostumbra a gastar cuando sealiza exdmenes Clinicos de
laboratorio?

. ¢Alguna ver ha tenido alguna dificultad con los sefcios de algun laboratorio
clinico? ¢ cual fue el Motivo?

. ¢ Qué consideraria importante que conste en la pagirweb de un laboratorio clinico?
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ANEXO 6 Modelo Entrevista B2B Para Clientes Area Agas y Alimentos DISERLAB-
PUCE

ENTREVISTA B2B A REPRESENTANTES DE HOTELES Y RESTAURANTES
PARA EL AREA DE MICROBIOLOGIA DE AGUAS Y ALIMENTOS DE DISERLAB
PUCE

1. Conoce los laboratorios DISERLAB - PUCE?
Ha utilizado en algin momento los servicios de dichlaboratorio?
Ha realizado algun analisis microbiologico de aguagalimentos en su
establecimiento?
Tiene conocimiento de algun laboratorio que realicdichos analisis?
Posee su establecimiento el denominado Permiso denEionamiento de Salud?
Sabia Ud. que las aguas y alimentos estan sujetosantrol sanitario?
Acorde a lo mencionado anteriormente estaria dispséo a realizar un analisis
microbiologico de aguas y alimentos para su estalieniento?
8. Como cree que Ud. que el realizar un analisis detedipo en su establecimiento, le
daria un valor agregado y por qué?
9. Con que frecuencia realizaria este tipo de analisen su establecimiento?
10.Para Ud. Qué factores serian los mas importantes alomento contratar el servicio de
laboratorio de este tipo?
11.Indique al menos 3 tipos de medios a través de logales le gustaria:
a. Conocer de este servicio.
b. Acceder o contactar a un especialista.
c. Acceder a los Resultados.
12.Indique que informacion consideraria usted que debeontener una pagina web de un
laboratorio que posea un area de esta especialidad?
13.Indique que rango de precio consideraria caro y queango consideraria accesible?

w N

No gk
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ANEXO 7: Modelo Entrevista B2B Para Clientes Area Mlecular y Citogenética
DISERLAB-PUCE

ENTREVISTA B2B PARA REPRESENTANTES DE AREAS HEMATOL OGICAS Y
MOLECULARES EN CLINICAS Y HOSPITALES PARA EL ARA DE
MICROBIOLOGIA MOLECULAR DE DISERLAB PUCE

Conoce los laboratorios DISERLAB - PUCE?
Ha utilizado en algin momento los servicios de dichlaboratorio?
Posee la Clina u Hospital, el area Hematologia, canespecialidad?
El laboratorio existente posee la capacidad de efear analisis de microbiologia
molecular y citogenética?
5. Mencione los factores que considere importantes & momento de solicitar un
servicio de andlisis de este tipo a un laboratori@n aspectos como:
o0 Toma de la muestra
o0 Proceso del analisis
0 Resultados
6. Indique, Cual o Cudles serian la forma més efectivque Ud. considere para
conocer u acceder a este servicio?
7. Indique que informacién consideraria usted que debeontener una pagina web de
un laboratorio que posea un area de esta especiaul?
8. Indique que rango de precio consideraria caro y queango consideraria
accesible?

e A
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ANEXO 8 Estado de Resultados DISERLAB Proyectado & Afios sin Estrategias

INFORMACION FINANCIERA LABORATORIOS "DISERLAB"

ESTADO RESULTADOS COMPARATIVO Y PROYECTADO A 5 Afios (Sin efectuar las Estrategias)

~ . Afo 2012 | Afio 2013 | Afo 2014 | Afio 2015 | Afio 2016

INGRESOS Afio 2010 Afo 2011 (Proyectado) | (Proyectado) | (Proyectado) | (Proyectado) | (Proyectado)
LABORATORIO CLINICO 7278478 | 7495588| 7712694 7936047  81,650/66 8824 86,458.72
BIOLOGIA MOLECULAR Y CITOGENETI( 2404311 | 25055.71| 2606831  27,121.43 28217003 28358 30,544.82
MICROBIOLOGIA AGUAS Y ALIMENTOS| 22,388.22 | 22988.22| 2358822 2420348  24835§1 28383 26,148.96
MICROBIOLOGIA AGRICOLA 14,396.37 14,896.37 15,396.31 15,913.15 16,447)28 184099 17,569.92
VENTA SPIRULINA 6,332.06 6,623.16 6,914.26 7,218.11 753541 786660 1282
INGRESOS MATRICULAS PUCE 178,789.00 | 18856000  198,331.00  208608[32  219,41$.2130,788.25 | 242,747.48
TOTAL INGRESOS 318,733.54] 333,079.34 34742514 362,426]31 378,114.104,521.28| 411,682.24
GASTOS OPERACIONALES

LABORATORIO CLINICO 7047689 | 7119455] 7463328 7823843 8201603 8378 9013110
BIOLOGIA MOLECULAR Y CITOLOGIA | 1951905 | 2008320| 2105322 2207049  23,136j07 2853 25424.99
MICROBIOLOGIA AGUAS Y ALIMENTOS| 11,094.43 | 1198348| 1256224 1316944 138050  18%7] 15170.88
MICROBIOLOGIA AGRICOLA 3,582.64 3,688.75 3,866.92 4,053 6¢ 4,249.48 445473 694
SPIRULINA 3,742.63 3,872.42 4,059.46 4,255 5 4,461.07 467654 024D
TOTAL GASTOS OPERACIONALES 108,415.64] 110,822.40 11617542 121,786/38 127,668.683,885.06| 140,299.24
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GASTOS ADMINISTRATIVOS

75

SUELDOS Y BENEFICIOS SOCIALES 17149540 | 1833522d 19220841  201,491f76  211,228.8221,425.93| 232,120.80
PUBLICIDAD 450000 | 450000 |  450000] 450004 450000  4500p0 0045
SERVICIOS BASICOS (LUZ,AGUA, TELEH  1,580.00 1,725.34 1,80867]  1,896.01 198761  2083p1 8424
UNIFORMES 1,200.00 1,250.00 1,30000]  1,352.0( 140608  1462B2 2085
SERVICIOS DE CONTROL DE CALIDAD |  2,500.00 3,000.00 350000]  4,083.3: 476349 55577 8448
SERVICIOS DE CAPACITACION PERSON  6,500.00 7,000.00 7,500.00] 803571 8609.689 922457 8398
SUMINISTROS DE OFICINA 3,500.00 3,550.00 360000  3,650.7 370242 3754p7 0738
IMPREVISTOS 5,000.00 5,200.00 540000]  5,607.6¢ 582347 604755 7968
ARRIENDO VAJILLA 200.00 210.00 220.00 230.48 241.45 252,95 264.9
MATRIALES DE LABORATORIO 5,000.00 5,250.00 550000 57619 603628 63232 2485
ARRIENDO EQUIPO HEMATOLOGIA 8,750.00 9,000.00 9,25000]  9,506.9/ 977.03 1004244 3210
CONEXION SISTEMA LUMINO RED 2,000.00 2,300.00 260000]  2,939.1 332240  3755p6  454@
TOTAL GASTOS ADMINISTRATVOS | 212,225.40] 226,337.54 237,386.19 249,055[70 261,387.844,431.00| 288,237.7]
TOTAL GASTOS 320,641.04 337,159.94 353,561]J91 370,842.08 389,056(8)266.06 428,537.C
UTILIDAD OPERACIONAL -1,907.50 |-4,080.60 | -6,136.77( -8,45.77 | -10,942.40 -13,744.18 -16,854,
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ANEXO 9 Presupuesto de Inversion en Estrategias Ppoestas.

Afio 2012 | Afo 2013 | Afio 2014 | Afio 2015| Afo 2016

Establecer el sistema de costeo m $0.00 $0.00

MARKETING
Campatias de Sald Preventva | o 15 00| egn00| 85061  S90L1D  $944.45
(Dentro de la Universidad)
innovacion de los productosy | &, oo 09| s157249 s164840 $1728D2 181148
beneficios
Creacion de la pagina web

o | $1050.00| $60.00 | $6290|  $65.94  $69.12
especializada del Laboratorio
Crear y sequir un plan de medios 2412  $3,700.00  $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Camparia de branding $527000  $3000000 $314590 oo $3296.80
Geston BTL denro delmercado | o0 oy 00l sa000|  $41930  $43957  $46040
capitalino y marketing viral
:\rﬂ";fkrz't?nzTOTAL Estrategias 08 |¢10 840,00 $5.852.45 $6135.12 $40334.65 $6,582.85
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PROCESOS

Incluir Servicio Post venta en las
Diferentes Areas de Accion del
Laboratorit

$3,000.00

$3,144.90

$3,296.8

0

$3,456.

$3,622

Crear nuevos puesto dentro del
Laboratorio que se encargue de la
asesoria comerci

$19,458.00

$25,973.0

D $27,005.

D0 $27,826

.00

$28,69

Implementar un nuevo sistema de
cobro, donde se incluya pago mediante5550.00
tarjetas de debito y créd

$50.00

$52.42

$54.95

$57.6(

Crear un manual de cotizaciones mas
frecuentes realizadas por el

Laboratorio.

$90.00

$0.00

$0.00

$0.00

$0.00

Implementacion de Nuevo Sistema
telefénico, basado en mensajes de
para llamadas no atendidas, dentro
Laboratorio

/07
el $0.00

$850.00

$0.00

$0.00

$0.00

Inversion TOTAL Estrategias para

Mejora Procesos $23,098.0(

$30,017.9

0 $30,354

21 $31,33¢

.98 $32,36

.96

6.00

6.56

.92

Capacitacion Técnica al Personal de .
DISERLAB $6,000.00| $6,289.80 $6,593.60 $6,912.p7  $7,245
Capacitacion del Personal de Contgct

7
de DISERLAE %640.00 $500.00 $524.15 $549.4 $576.(
Apoyo al Desarrollo Profesional $1,250.00 $1,310{381,3%3.67 | $1,440.01 $1,509.5
Reconocimientos Por Méritos $2,800.00 $2,935[24  $3Q77 $3,225.63| $3,381.41

2.92

Inversion TOTAL en Estrategias

por Afo $52,628.0(

$46,905.7

7 $52,057,

76 $83,794

.81 $51,64

2.34
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ANEXO 10 Cuadros de Especificacion de Inversion eBstrategias de Promocion.

item Descripcion Cantidad | 05 Total
Unitario
Boligrafos plasticos en colores negro y azt
Boligrafos  |fondo blanco con impresin a un color del 1000 $0.75 $750.00
logotipo
Mouse Pads con el logotipo del Laborator
Mouse Pads full color y apoya mufieca de gel 500 $3.50 $1,750.0d
Llaveros de caucho con el disefio del logo!
Llaveros del laboratorio y de diversos instrumentos ¢{ 1000 $1.20 $1,200.00
un microscopio
TOTAL 2500 $3,700.00

. Costo
. - Cantidad o L
ltem Descripcion N Unitario Total Ubicacion
por ano
anual
BTL, en buses pertenecientes al DMQ en Igs Se manejara 3 buses distribuidos en lineas que
Publicidad Moévil [lineas alimentadoras del sistemaintegradode 6 $1,000.00| $3,000.00abarquen el Norte Centro Norte y Sur de la Ciudafi
transporte cada 6 meses
. Entradas principales a edificios de la Universigash
Roll Ups Banners a full color 80 x 200 centimetros 15 $45.00 $900.00 salas de estar de Consultorios Privados
Estas vallas seran ubicadas en lugares estratégicds
la Universidad:
Vallas a full color de 5 x 3 metros aproximad Ingreso Principal de la Av. 12 de Octubre y Roca
Vallas Intemas promedio con estructura metalica 4 $250.00 $1,500.00 Acceso Norte Gaspar de Villarroel y 12 de Octub
Acceso Sur, Cara Sur de la Torre 2.
Edificio de Diserlab.
$5,400.00
) - . Se realizaran 2 vallas que se ubicaran el difesente
Vallas y Murales |Vallas a full color ubicadas en sitios estratéglcos L ) )
Exiemas dela ciudad de 10 x4 mts aproximado 6 $4,200.00 $25|200,0[ﬁ:;2;es estratégicos de la ciudad por period@s d
I ) Se realizaran 2 vallas que se ubicaran el difesente
Mobiliario BTI ubicado en Paradas de Buses Vallas o ) )
Urbano peatonales y Palestras 6 $2,000.00{ $12,000.0@ectores estratégicos de la ciudad por periodds d
meses
12 $37,200.00
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L : Costo Total
Rubro Descripcion Cantidad o .
unitario Inversion
Envio de Mails |en base al servicio ofertado por el portal web
Masivo con |MULTITRABAJOS con llegada
: - : : 2 $200.00 $400.00
informacion de |aproximadamente a 200000 mails personalgs
los servicios actualizados
Creacion de  |Elaboracion de video Organizacional para tefier
Presentacion pargpresencia en Youtube y Redes Sociales a través 1 $300.00 $300.00
Redes Sociales|de perfies
$700.00

L Cantidad | Costo Total
Rubro Descripcion ~ L y
por ano unitario Inversion
Creacion del |[Creaciony Disefio del portal web acorde a
Portal Wep |especificaciones y cotizacion proveedor 1 $1,000.00f  $1,000.0¢
Dominio Anual EaRng) del Dominio por utilizacion de direccior 1 $50.00 $50.00
$1,050.00

Numero de :
. ., ) Tarifa L
Item Descripcion Avisosal| | . . Total Ubicacion
« Unitaria
ano
. ” o Se realizara 2 publicaciones al afio en fechas
Revista Familia. e Pagna Derecha 103145 a ful coor 2 $900.00 | - $1,800.00 especificas como el dfa de la Madre entre otras
ReYIS.taS Media Pagina Derecha 10 x 14.5 a full color 4 $450.00 | $1,800.00 Entradas princpas a ed|f|§|os dg @ Universigah
Especializada ' salas de estar de Consultorios Privados
$3,600.00
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. - . Costo Total
ltem Descripcion Cantidad . .
unitano | Inversion
- Para cada area del laboratorio en Papel coughe
Tripticos 150g full colo Papel Ad 3000 $0.14 | $420.00
Folletos / Para ofertar productos dl Laboratorio a full
) color en papel couche 150gr Papel A6con§ 1000 $1.25 $1,250.0(
Catalogos  |nojas
$1,670.00

1S

: - Cantidad | Costo | Total y
Item Descripcion . y Observacion
anual | unitario | Inversion
Tn’pticos Con lainformacion de Cada Campaia 300( $0.1¢ $420.0( |Selos elaborara cada afio en la fechas establecidg
- y Los stands se los elaborar una (inica vez y Sestrsju
Stands  |Disefoy Eaboracin 2| 825000 | $500.00cy5a i con e cambio de su publad extero
Modelos AA durante los dias de Promocion
recorrerdn el Campus Universitario con Se contrataran 2 modelos por cada evento o Can
Modelos Personal de Diserlab para incentivar al 4 $100.00 | $400.00 (ue se realice
consumidor

pana

$1,320.00




ANEXO 11 Proyeccion de Ingresos por Ventas con yrsimplementacion estrategias.
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AREA 2011 2012 2013 2014 2015 2016
LABORATORIO CLINICO $74,955.88 $77,126.98 $79,360.97 81$59.66 $84,024.93 $86,458.7p
BIOLOGIA MOLECULAR Y CITOGENETICA $25,055.71 $26,068L $27,121.83| $28,217.98 $29,358.33 $30,544/82
MICROBIOLOGIA AGUAS Y ALIMENTOS $22,988.22 $23,588.22] $24,203.88| $24,835.6] $25,483.83 $26,148.p6
MICROBIOLOGIA AGRICOLA $14,896.37 $15,396.37 $15,918.1 $16,447.28 $16,999.34 $17,569.92
VENTA SPIRULINA $6,623.16 $6,914.26 $7,218.1% $7,535.41  $7,866.60 $8,212.35

AREA 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Porcentaje de Crecimiento en Ventas 2506 50% 40% 2504 250
Proye ctado
LABORATORIO CLINICO $74,955.88 $93,694.85  $140,54228196,759.19 $245,948.98 $307,436.P3
BIOLOGIA MOLECULAR Y CITOGENETICA $25,055.71 $31,31H $46,979.46]  $65,771.24 $82,214.05 $102,767.56
MICROBIOLOGIA AGUAS Y ALIMENTOS $22,988.22 $28,735.28 $43,102.91| $60,344.04 $75,430.10 $94,287.62
Porcentaje de Crecimiento en Ventas 15% 250 250 250 250
Proye ctado
MICROBIOLOGIA AGRICOLA $14,896.37 $17,130.83 $21,413.% $26,766.91 $33,458.64 $41,823.30
Porcentaje de Crecimiento en Ventas 10% 15% 10% 10% 10%
Proye ctado
VENTA SPIRULINA $6,623.16 $7,285.48 $8,378.30 $9,216.13  $10,137.74 $11,151.5]
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ANEXO 12 Estado de Resultados DISERLAB Proyectado & Afios con Estrategias

INFORMACION FINANCIERA LABORATORIOS "DISERLAB"
ESTADO RESULTADOS COMPARATIVO Y PROYECTADO A 5 Afos (Efectuando las Estrategias)

- = Afo 2012 | Afio 2013 | Afio 2014 | Afio 2015]| Afio 2016

INGRESOS Afio 2010| Afo 2011 (Proyectado) | (Proyectado) | (Proyectado) | (Proyectado) | (Proyectado)
LABORATORIO CLINICO 72,784.78 74,955.88 93,694.84 140,542.p8 196,759.19 948193 307,436.23
BIOLOGIA MOLECULAR Y CITOGENETICA 24,043.11 25,055.71 31,319.64 46,979.46 65,77124 8214 102,767.56
MICROBIOLOGIA AGUAS Y ALIMENTOS 22,388.22 22,988.22 28,735.24 43,102.91 60,344108 73A30  94,287.62
MICROBIOLOGIA AGRICOLA 14,396.37 14,896.37 17,130.83 21,413.93 26,76691 38,415%*5 41,823.30
VENTA SPIRULINA 6,332.06 6,623.16 7,285.48 8,378.3( 9,216.113 10,137174 15151
INGRESOS MATRICULAS PUCE 178,789.00 188,560.00 198,331.d0 208,608)32 219,418.2130,78B.25 242,747.48
TOTAL INGRESOS 318,733.54 333,079.341 376,497.(1)6 469,024}80 578,27'5.757,967.76 800,213.71
GASTOS OPERACIONALES
LABORATORIO CLINICO 70,476.89 71,194.55 74,633.249 78,238.43 82,016)93 835)75*5 90,131.10
BIOLOGIA MOLECULAR Y CITOLOGIA 19,519.05 20,083.20 21,053.24 22,070.4q9 23,136407 285253  25,424.99
MICROBIOLOGIA AGUAS Y ALIMENTOS 11,094.43 11,983.48 12,562.2§ 13,169.04 13,805/10 182171  15,170.88
MICROBIOLOGIA AGRICOLA 3,582.64 3,688.75 3,866.92 4,053.64 4,249.48 4,454.1r3 6990
SPIRULINA 3,742.63 3,872.42 4,059.46 4,255.53 4,461.97 4,676.p4 0242
TOTAL GASTOS OPERACIONALES 108,415.64] 11082240 11617512 12178638 127,668.683,885.06] 140,299.29
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GASTOS ADMINISTRATIVOS

SUELDOS, COMISIONES Y BENEFICIOS SOCIALEp 17149540 | 18317354 20300209 22984913  241,05$.9352215.20 |  263913.46
MARKETING Y PUBLICIDAD 450000 | 450000 | 1779004  5792.44 607243 4026472 51383
CREACION Y MANTENIMIENTO PAGINA WEB 0.00 0.00 1,050.00 60.00 62.90 65.94 69.12
SERVICIOS BASICOS (LUZ,AGUA, TELEFONO) 158000 | 172534 | 180867]  1,896.0: 198741  2083p1 8423
UNIFORMES 120000 | 125000 | 1,30000]  1,352.0( 140648  1462B2 2085
SERVICIOS DE CONTROL DE CALIDAD 250000 | 300000 | 350000  4,0833 476389 55577 8468
IMPLEMENTACION ESTRATEGIAS DE RECURSO

HUMANOS 0.00 0.00 469000 | 474562 497483 5,215.111 5,467.00
SERVICIOS DE CAPACITACION TECNIC/

DERSONAL 650000 | 7,00000 | 600000  6,289.8 659360  6912p7 4582
SUMINISTROS DE OFICINA 350000 | 355000 | 360000]  3,650.7¢ 3702102 3.754p7 0738
IMPREVISTOS 500000 | 520000 | 540000  5607.64 582347  6047p5 7982
ARRIENDO VAJILLA 200.00 210.00 220.00 230.48 241.45 252.99 264.99
MATRIALES DE LABORATORIO 500000 | 525000 | 5500.00] 57619 603628 63232 2466
ARRIENDO EQUIPO HEMATOLOGIA 875000 | 900000 | 925000  9,506.9/ 9077103 1004244 32180
CONEXION SISTEMA LUMINO RED 200000 | 230000 | 260000]  2,939.1 332250  3755p6  454@
IMPLEMENTACION ESTRATEGIAS DE MEJOR/

PROGESOS 0.00 0.00 309000 | 314490 32968 3,456.03 3,622.96
ADQUISICION DE SISETMA CONTABLE 0.00 0.00 0.00 0.00 4,000.00 0.00 0.00
ADQUISICION Y SERVICIOS DE COBRO T/C 0.00 0.00 550.00 50.00 52.42 54,95 57.60
ADQUISICION DE NUEVA CENTRAL TELEFONICA 0,00 0.00 0.00 850.00 0.00 0.00 0.00
INTERESES LOCALES 0.00 0.00 0.00 970.64 620.45 228.97 0.00
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS | 21222540 226,158.88 269,350.77 286,780|75 303,785.477,697.38| 328,623.14|
TOTAL GASTOS 320,641.04 336,981.48 385,525/89 408,567.14 431,452814582.44 468,922.48
UTILIDAD OPERACIONAL -1,907.50 |-3,901.94 | -9,028.83| 60,37.66| 146,823.6P 196,445.832 331,291.p8
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Informacion Adicional considerando el Préstamo Efettiado

Affo 2010| Aflo 2018) B 20 5| ey | (Proyectado) | (Pryortadey | (Proyortace
UTILIDAD OPERACIONAL -1,907.50 -3,901.94 -9,028.83 60,457.6p 146,823|62 4982 331,291.28
PRESTAMO BANCARIO 10,000.00
AMORTIZACION PRESTAMO 2,969.38 3,319.57 3,711.05
UTILIDAD DEL EJERCICIO -1,907.50| -3,901.94 971.17| 57,488.8 143,504.05 1922784331,291.28
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ANEXO 13 Tabla de Amortizacién de Préstamo

| TeblaAmorizacion |
Mes Interés Capital Cuota | Saldo Capital

1 -93.33 -235.00 -328.34 9,765.00
2 -91.14 -237.20 -328.34 9,527.80
3 -88.93 -239.41 -328.34 9,288.39
4 -86.69 -241.64 -328.34 9,046.75
5 -84.44 -243.90 -328.34 8,802.85
6 -82.16 -246.18 -328.34 8,556.68
7 -79.86 -248.47 -328.34 8,308.20
8 -77.54 -250.79 -328.34 8,057.41
9 -75.20 -253.13 -328.34 7,804.28
10 -72.84 -255.50 -328.34 7,548.78
11 -70.46 -257.88 -328.34 7,290.90
12 -68.05 -260.29 -328.34 7,030.62
13 -65.62 -262.72 -328.34 6,767.90
14 -63.17 -265.17 -328.34 6,502.73
15 -60.69 -267.64 -328.34 6,235.09
16 -58.19 -270.14 -328.34 5,964.95
17 -55.67 -272.66 -328.34 5,692.29
18 -53.13 -275.21 -328.34 5,417.08
19 -50.56 -277.78 -328.34 5,139.30
20 -47.97 -280.37 -328.34 4,858.94
21 -45.35 -282.99 -328.34 4,575.95
22 -42.71 -285.63 -328.34 4,290.33
23 -40.04 -288.29 -328.34 4,002.03
24 -37.35 -290.98 -328.34 3,711.05
25 -34.64 -293.70 -328.34 3,417.35
26 -31.90 -296.44 -328.34 3,120.91
27 -29.13 -299.21 -328.34 2,821.71
28 -26.34 -302.00 -328.34 2,519.71
29 -23.52 -304.82 -328.34 2,214.89
30 -20.67 -307.66 -328.34 1,907.23
31 -17.80 -310.53 -328.34 1,596.69
32 -14.90 -313.43 -328.34 1,283.26
33 -11.98 -316.36 -328.34 966.90
34 -9.02 -319.31 -328.34 647.59
35 -6.04 -322.29 -328.34 325.30
36 -3.04 -325.30 -328.34 0.00
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