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RESUMEN

El presente trabajo denominado “Plan de marketing para la empresa Servicios de
Diagnostico Llerena S.A.C.-Arequipa, 20177, tuvo como objetivo desarrollar la
propuesta de mejora que se menciona anteriormente. El presente trabajo constituye una
investigacion no experimental con caracteristicas descriptivas y explicativas. El
levantamiento de informacion se hizo a partir de fuentes de informacion primaria y
secundaria, las que fueron recolectadas mediante la aplicacion de entrevistas al
personal, encuestas a clientes actuales y potenciales, asi como también revision
bibliografica. La propuesta de mejora de marketing en la empresa es correcta y viable
en términos econdémicos, basado en que, para un horizonte de analisis de 5 afios, la
inversion necesaria puede crear un VAN de S/. 181,258; un indice de beneficio costo

(B/C) de 1.05 y un tiempo de salvacion de la inversion (PRI) de 3 afios y 1 mes.

Palabras clave: Plan, marketing, servicio, laboratorio, estrategia.



ABSTRACT

The present work denominated "Marketing plan for the company Services of
Diagndstico Llerena S.A.C.-Arequipa, 2017", had as objective to develop the proposal
of improvement that is mentioned previously. The present work constitutes a non-
experimental research with descriptive and explanatory characteristics. Data collection
was done from primary and secondary information sources, which were collected
through interviews with staff, surveys of current and potential clients, as well as
bibliographic review. The marketing improvement proposal in the company is correct
and viable in economic terms, based on the fact that, for a 5-year analysis horizon, the
necessary investment can create a NPV of S /. 181,258; a cost benefit index (B / C) of

1.05 and an investment salvation time (PRI) of 3 years and 1 month.

Key words: Plan, marketing, service, laboratory, estrategy.
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INTRODUCCION

El marketing es el conjunto de actividades destinadas a satisfacer las necesidades y deseos
de los mercados objetivos, a cambio de una utilidad o beneficio para las instituciones que
lo ejercitan; en pocas palabras, el marketing es la administracion de relaciones redituables
con los clientes.

El sector salud es un sector poco estudiado en lo que a mercadotecnia se refiere en el
ambito local.

Hablar de mercadotecnia de la salud, no sélo se refiere a la comercializacién de algun
producto tangible, sino también a la prevencién de los habitos saludables en si mismo,
puesto que el marketing es un medio mas para atraer recursos y personas que regulen el
nivel de demanda.

A partir de data registrada en Google, cada 5 segundos los usuarios realizan alrededor de
170,000 basquedas relacionadas a los campos de la salud. Dichas busquedas derivaran en
portales web, anuncios y paginas de Facebook de empresas de este rubro.

Las redes sociales y diversas plataformas digitales dentro del sector salud, estan
modificando las formas de publicidad y promocién que se habian hecho hasta ahora; este
sector esta viviendo su propia transformacion digital; sin embargo, en el Peru no se existe
normativa legal que regulen la promocion digital de productos y servicios.

Dado este contexto, el objetivo de la presente tesis es desarrollar un plan de marketing para
la empresa Laboratorios Llerena por medio del establecimiento de estrategias que
permitiran aumentar la participacion de mercado de dicha organizacion.

El contenido de éste trabajo se iter6 de la manera en que se detalla a continuacién: En el
Capitulo I: Planteamiento Teoérico, se describirad el problema y se formularan los

principales objetivos, asi mismo, se establecerd el propoésito y las delimitaciones del



proyecto. En el Capitulo 1l1: Marco de Referencia, se informara sobre esta investigacion a
través de la presentacion de temas que poseen alguna similitud e informacion adicional que
permitird que esta tesis sea entendida por cualquier persona. En el Capitulo IlI:
Planteamiento Operacional, se ofrecerd la informacidn necesaria sobre la realizacion de la
investigacion y la propuesta de mejora, para lo cual, se mostraran los aspectos
metodoldgicos utilizados para llevar a cabo la investigacion y planteamiento de la
propuesta de mejora. En el Capitulo 1V: Diagndstico Situacional, se mostrara la realidad
vigente de la organizacion, para lograr un mayor entendimiento de los inconvenientes por
los que atraviesa, a partir de esto, se podran establecer las mejoras necesarias. Y en el
Capitulo V: Propuesta de Mejora, se presentard el plan de marketing para la empresa
Laboratorios Llerena, el cual sera elaborado a partir de los problemas identificados, con el
fin de obtener multiples beneficios y permitir el incremento de ventas de la organizacion.

Por ultimo, se presentaran las conclusiones y recomendaciones.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO TEORICO

1.1 Planteamiento del Problema

1.1.1 Descripcion del problema

1.1.2

La empresa Laboratorios Llerena no cuenta con un area funcional de
marketing, por lo tanto no ha formulado en el pasado ni estrategias ni
actividades en este sentido.

Esto le ha restado a la empresa competitividad frente a otros laboratorios
resultando en una menor participacion de mercado.

De generarse mayor flujo de clientes particulares y corporativos, nuestros
proveedores se podrian ver beneficiados puesto que nuestras necesidades de
insumos serian mayores. De igual manera, nuestro personal podria recibir
incentivos econémicos incluidos en los salarios y posible reparto de utilidades.
Finalmente, al tener mayores ingresos podriamos realizar campafas gratuitas de

diagnostico en favor de la comunidad arequipefia.

Formulacion del problema
¢Como desarrollar un plan de marketing para la empresa Servicios de

Diagnostico Llerena S.A.C.?

1.1.3 Sistematizacién del problema

e ;Cual es el resultado del andlisis situacional de la empresa?

e ;Cuales son los objetivos de marketing adecuados para Laboratorios

Llerena?



e Cuéles son las estrategias en base al mix de marketing para

Laboratorios Llerena?

e ;Cuales son las tacticas de marketing adecuadas para Laboratorios

Llerena?

e (Esrentable la propuesta de marketing planteada?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo general
Desarrollar un plan de marketing para la empresa Servicios de

Diagnostico Llerena S.A.C.

1.2.2 Objetivos especificos

e Realizar un andlisis situacional de la empresa.

e Plantear objetivos de marketing para Servicios de Diagnostico Llerena
S.AC

e Establecer estrategias en base al mix de marketing para Servicios de
Diagnostico Llerena S.A.C

e Establecer tacticas de marketing para Servicios de Diagndstico Llerena
S.AC

e Determinar la rentabilidad de la propuesta de marketing planteada.

1.3 Justificacion de la Investigacion

1.3.1 Justificacion teorica
Por lo general, en muchas empresas no se elaboran planes de marketing
debido a que los duefios o directivos no le atribuyen importancia. Ellos creen

tener un conocimiento acertado del mercado, sin embargo, éste se fundamenta



1.3.2

1.3.3

1.34

unicamente en la experiencia practica del negocio. La empresa “Servicios de
Diagnostico Llerena S.A.C” pretende a través de este plan de marketing
implementar mejores estrategias generando mayor competitividad y
posicionamiento en el mercado. Tiene este plan como base tedrica, los conceptos

establecidos por Philip Kotler y Gary Armstrong.

Justificacion practica

Esta investigacion sera aplicable en el rubro de laboratorios de anélisis
clinicos del sector salud. También se entendera mejor las necesidades y deseos
de los clientes generando distintos cambios en los procesos administrativos y
tecnoldgicos haciendo que la empresa aproveche mejor las oportunidades del el

mercado y obtenga mayores ventas e ingresos.

Justificacién metodoldgica

El analisis del ambiente interno y externo de la empresa Servicios de
Diagnostico Llerena S.A.C se hara mediante el desarrollo de matrices como la
matriz FODA, SEPTE, entre otras. Adicionalmente, se llevara a cabo un estudio

de mercado con el uso de encuestas.

Justificacion social

Mediante la realizacion de este trabajo se pretende mejorar no sélo la
calidad del servicio ofrecido a los clientes de Laboratorios Llerena, sino
también, la infraestructura y equipamiento con el que actualmente cuenta la
organizacion, lo cual incidira directamente en la eficacia de cada uno de los
colaboradores al contar ellos con mayor comodidad y condiciones para realizar

sus funciones.



1.3.5 Justificacion personal
Sera muy gratificante contribuir a traves de este plan de marketing, a que
el trabajo y esfuerzo de tantos afios de una empresa familiar prevalezca y que se

adapte a los cambios constantes del entorno empresarial y del sector salud.

1.4 Alcances del Proyecto

1.4.1 Tematico
e Campo: Ciencias econdmico administrativas
e Area: Administracion

e Linea de investigacion: Marketing de servicios

1.4.2 Espacial
Nuestro plan de marketing sera aplicado en la provincia y departamento
de Arequipa para la empresa “Servicios de Diagnostico Llerena S.A.C”, ubicada

en la Calle Mercaderes 417, distrito y provincia de Arequipa.

1.4.3 Temporal
La aplicacion del plan esta prevista desde el primero de Agosto del 2017
al primero de Agosto del 2022, utilizando informacion disponible hasta

diciembre del afio 2016.



CAPITULO II

MARCO DE REFERENCIA

2.1 Antecedentes de investigacion sobre el tema

2.1.1 Antecedentes y condiciones actuales de la organizacion

La familia Llerena, proveniente del valle de Majes, desde sus inicios
estuvo avocada al negocio de la salud. Tanto el Dr. Marcelo Llerena Concha,
especialista en laboratorio como su esposa la Sra. Julia Angélica Concha que es
enfermera. En el afio 1955, el Dr. Marcelo detectdé una oportunidad de
emprendimiento en el negocio de los servicios de la salud, dado que en esa
época no se encontraba ese tipo de servicios. Hasta ese momento, los médicos no
pedian a sus pacientes analisis clinicos pero con la llegada de doctores
extranjeros, provenientes en su mayoria de Argentina, es que empezaron a
hacerlo.

Dicho negocio abrid sus puertas inicialmente en la calle Tristan, en
donde el local apenas tenia dos ambientes, uno donde era para atencién al cliente
y un pequefio laboratorio artesanal. En este ultimo se realizaban pruebas bastante
sencillas. Ante la creciente demanda de analisis clinicos, el negocio se trasladd
de local a la calle Mercaderes 415, y a finales de los afios 80, se instalé en un
local propio y equipado para desarrollar el negocio.

Es la casa continua a la propiedad anterior ubicada en Mercaderes 417, la
que hasta el dia de hoy se conserva como el local comercial, siendo éste su Unica
sede.

La hija del Dr. Marcelo y la Sra. Angélica, la Dra. Yolanda Llerena

Concha continta hoy liderando el negocio y ocupa el puesto de Directora



2.12

Médica. Después de varias décadas de experiencia en el rubro, la Dra. Llerena
decidié en el afio 2016 cambiar la personalidad juridica de la empresa para

transformarla en una sociedad anénima cerrada.

Antecedentes investigativos

En vista de la ausencia de planes de marketing para laboratorios clinicos
en a nivel local y nacional, se identificaron algunos trabajos de investigacion
relativos a marketing y que son mencionados a continuacion.

Fernandez y Acosta (2015) en su tesis titulada “La mezcla de marketing
y las cuatro “p” para incrementar las ventas en las microempresas
comercializadoras de materiales y equipos médicos, Arequipa 2015: caso
practico “Repsur Soluciones Empresariales S.A.C”, elaboraron un plan de
marketing que fue implementado resultando en un incremento real de las ventas
de la empresa en mencion en mas de un 70%. Esta tesis fue presentada en la
Universidad Catdlica Santa Maria, Arequipa, Perd.

Carbone y Castellares (2004) en su tesis titulada “Plan de marketing para
el lanzamiento de solucion salud de la empresa ABC en el Cono Norte”,
elaboraron un plan de marketing para introducirse en el mercado de los servicios
de salud a domicilio en el segmento C de la ciudad de Lima. Para ello se
utilizaron métodos de investigacion como fueron las entrevistas con los propios
directivos de la empresa, y se recurrio a informacion primaria de las estadisticas
del negocio, informacién historica de procesos y finalmente realizaron una
investigacion de mercado para la elaboracion de las estrategias de marketing a

emplear. Dichas estrategias también fueron sujetas a una evaluacién financiera

preliminar. Esta tesis fue presentada en la Universidad del pacifico, Lima, Perd.



A nivel internacional, si se encontraron planes de marketing o mercadeo
especificos aplicados a laboratorios clinicos:

Villegas (2011) en su tesis titulada “Plan de mercadeo estratégico para el
servicio de Laboratorio Clinico de la Red de Salud de Ladera”, elabord un plan
de marketing para incrementar el flujo de clientes y fidelizar a sus consumidores
actuales. La investigacion puso en evidencia los principales competidores del
sector en el que se desenvuelve dicho negocio. Asimismo, y habiéndose
realizado un analisis de los clientes actuales, se plantearon estrategias con un
plasmadas en metas, tareas y presupuesto, para poner en marcha el plan de
marketing. Esta tesis fue presentada en la Universidad Auténoma de Occidente,
Cali, Colombia.

Lopez (2008), en su tesis titulada “Plan de Marketing para el Laboratorio
Clinico Patologico Lopez Correa S.A.”, propuso una investigacion en el area de
marketing para la realizacion de un plan de marketing para la empresa en
mencion. Esta investigacion buscé analizar el ambiente interno y externo de la
empresa, sus competidores, clientes actuales y sus proveedores para elaborar una
mezcla de marketing que le genere una ventaja competitiva. Se recabo
informacion secundaria e informacion primaria de la propia organizacion.
Finalmente se aplico una encuesta para determinar el nivel de satisfaccion de los
clientes actuales. Esta tesis fue presentada en la Universidad Javeriana, Bogota,
Colombia.

Valdivieso (2014) en su tesis titulada “Plan de marketing para
laboratorios Bago, Agencia Loja” tuvo como objetivo principal la elaboracion de
un plan de marketing para Laboratorios Bagd en su agencia de Loja. EI método

de investigacién fue histérico, deductivo e inductivo. Asimismo, se llevaron a



cabo técnicas como fueron la observacion directa, entrevista y encuesta. La
propuesta que resulta de la elaboracion de este plan de marketing tuvo como
base cuatro objetivos estratégicos disefiados para integrar de manera eficaz y
eficiente las actividades de las areas de comercializacion, ventas y promocion de
los productos farmacéuticos de la marca Bagd. Esta tesis fue presentada en la

Universidad Nacional de Loja, Loja, Ecuador.

2.2 Marco de referencia teérico

2.2.1 Concepto de marketing

El marketing es la administracion de relaciones redituales con el cliente,
debe de entenderse no en el sentido arcaico de realizar una venta (hablar y
vender), sino en el sentido moderno de satisfacer las necesidades del cliente. Si
el mercaddlogo entiende bien las necesidades del consumidor; si desarrolla
productos que ofrezcan un valor superior del cliente; y si fija sus precios,
distribuyen y promueven de manera eficaz, sus productos se venderan con
mucha facilidad. Definido en términos generales, el marketing es un proceso
social y administrativo mediante el cual los individuos y las organizaciones
obtienen lo que necesitan y desean creando e intercambiando valor con otros
(Kotler y Armstrong, 2013).

En el caso de Kurtz y Boone (2011), afirman que el marketing agrupa
procesos de distinta indole con el objetivo de crear, comunicar y transmitir valor
para los clientes y de esa manera gestionar las interacciones con los mismos y
los diversos grupos de interés alrededor de la organizacion.

Con el objetivo de que el marketing se traduzca en resultados concretos
para la empresa, deben concurrir 4 factores: 1) dos o mas personas u

organizaciones con necesidades insatisfechas, 2) el deseo y poder adquisitivo de
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2.2.2

ambas para satisfacerlas, 3) canales de comunicacion entre ellas y 4) algo que
estén dispuestas a intercambiar. (Kerin, Rudelius, y Hartley, 2014).

Finalmente, Thompson (2010) indica que el marketing es el proceso de:
1) Identificar las necesidades del consumidor, 2) traducir esas necesidades de
acuerdo a las capacidades productivas de la empresa, 3) comunicar ese concepto
de producto a quienes tienen capacidad decisoria en la empresa, 4)
conceptualizar los nuevos productos en funcion de las necesidades previamente

identificadas del consumidor y 5) transmitir ese nuevo concepto al consumidor.

Marketing de servicios

A pesar de que los servicios pueden ser definidos también como
productos, tienen caracteristicas y necesidades de marketing particulares. Estas
diferencias se evidencian en un primer momento porque los servicios son
intangibles y se crean a partir de las interacciones con los clientes (Kotler y
Armstrong, 2012).

Las caracteristicas de los servicios son:

e Intangibilidad: los servicios no se pueden percibir con los
sentidos antes del momento en el que se efectda la compra.

e Variabilidad: la calidad de los servicios esta supeditada a la
persona que los presta, segin el momento y el lugar donde ocurre
esta prestacion.

e Inseparabilidad: Los servicios estan unidos permanentemente a
sus proveedores, es decir, no pueden separarse de ellos.

e Caducidad: Los servicios no pueden almacenarse para su venta o

uso posteriores.
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2.2.3 El entorno del marketing

2.2.3.1 Entorno externo

a. Analisis PESTE

Este andlisis se relaciona con el entorno externo de la

organizacion y los factores que inciden en la competitividad de la

empresa. Dichos factores se evallan con un enfoque integral y

sistémico, realizando un analisis de las fuerzas politicas, econémicas,

sociales, tecnologicas, ecologicas y competitivas (D’ Alessio, 2008).

Fuerzas politicas, gubernamentales y legales (P)

Son las fuerzas que determinan las reglas formales e
informales que enmarcan las operaciones de la
organizacion.

Fuerzas econdmicas y financieras (E)

Son aquellas que determinan las tendencias
macroecondmicas, las condiciones de financiamiento y
las decisiones de inversion. Tienen relacion directa con
el poder adquisitivo de los clientes y de la empresa.
Fuerzas sociales, culturales y demogréficas (S)

Es el conjunto de creencias, actitudes, valores y estilos
de vida que son producto del entorno social,
demogréfico, étnico y religioso del individuo, definiendo
de esta manera el perfil de dicho consumidor.

Fuerzas tecnoldgicas y cientificas (T)

Son aquellas que estan dadas por la velocidad del cambio

en el &mbito cientifico, procesos tecnoldgicos y el acceso

12



a la informacion y conocimiento. Esto conlleva a que la
organizacion busque adaptarse a dichos cambios
rapidamente.

e Fuerzas ecoldgicas y ambientales (E)
Son fuerzas impulsadas por instituciones avocadas al
cuidado medio ambiental y que a la vez realizan labores
de concientizacion con respecto a los efectos nocivos de

la actividad industrial en el planeta.

b. Cinco fuerzas competitivas de Porter

Michael Porter quien es ampliamente reconocido como un
estudioso de planeamiento estratégico, sostiene que una organizacion
no debe perder de vista la intensidad y caracteristicas de los
competidores de su industria. El nivel de esta intensidad esta
determinada por fuerzas competitivas basicas. Porter afirma que “cl
poder en conjunto de estas fuerzas determina el maximo potencial de
beneficios de la industria, donde el potencial de beneficios se mide en
relacion con el rendimiento a largo plazo sobre el capital invertido”.
Para analizar cuidadosamente su industria, una empresa debe evaluar,
qué tan importante es, para conseguir el éxito cada una de las seis
fuerzas: amenaza de nuevos participantes, rivalidad entre empresas
existentes, amenaza de productos o servicios sustitutos, poder de
negociacion de los compradores, poder de negociacion de los
proveedores y poder relativo de los grupos de interés (Thompson,

Gamble, Peteraf, y Strickland 111, 2015).
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C.

Matriz de perfil competitivo

Segin David (2003), la matriz de perfil competitivo es una
herramienta analitica que identifica a los competidores mas importantes
de una empresa e informa sobre sus fortalezas y debilidades
particulares. Los resultados de ellas dependen en parte de juicios
subjetivos en la seleccion de factores, en la asignacion de
ponderaciones y en la determinacion de clasificaciones, por ello debe
usarse en forma cautelosa como ayuda en el proceso de la toma de
decisiones.

Para la construccion de la matriz de perfil competitivo se deben

seguir el siguiente procedimiento:

e Se determinan los factores de éxito mas importantes en
el sector donde se desenvuelve la empresa y los
competidores mas relevantes que lo componen

e Se asigna un valor ponderado a cada factor de éxito para
posteriormente determinar la importancia relativa de
dicho factor para el éxito en la industria que se estd
analizando. (0.0 = sin importancia y 1.0 = muy
importante). La suma de los factores debe resultar igual a
1.

e Se asigna a cada uno de los competidores, asi como
también a la empresa que se esta estudiando, la debilidad
o fortaleza de esa firma a cada factor clave de éxito (1 =
Debilidad grave, 3 = Fortaleza menor, 2 = Debilidad

menor Yy 4 = Fortaleza importante)
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d. Matriz EFE

Se multiplica la ponderacion asignada a cada uno de los
factores clave segun la clasificacion asignada a cada
empresa.

Se suma la columna de resultados ponderados para cada
empresa. El resultado maés alto resulta ser el competidor
mas fuerte y el menor el competidor mas débil.

De acuerdo a todo esto, se obtiene una ponderacion para

determinar los competidores mas amenazantes.

Matriz que permite resumir y evaluar informacion econémica,

social, cultural, demografica, ambiental, politica, gubernamental,

juridica, tecnoldgica y competitiva, Se debe seguir los siguientes pasos:

Listar los factores criticos o determinantes para el éxito
identificados en el proceso de anélisis externo.
Asignacion de un peso relativo a cada factor, de 0.0 (no
importante) a 1.0 (muy importante).

Asignacion de una calificacion de 1 a 4 a cada uno de los
factores determinantes para el éxito, con el objeto de
indicar si las estrategias presentes de la empresa estan
respondiendo con eficacia al factor, donde 4 es una
respuesta superior, 3 es una respuesta superior media, 2
es una respuesta media y 1 es una respuesta mala.

Estas calificaciones muestran la eficacia de la

implementacion de las estrategias de la empresa. Sin
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embargo, mientras que estas calificaciones estan basadas
desde la perspectiva de la empresa, los pesos del paso 2
corresponden a la perspectiva de la industria.

e Multiplicar el peso de cada factor por su calificacion
para obtener una calificacion ponderada.

e Sumar las calificaciones ponderadas de cada una de las
variables para determinar el total ponderado de la
organizacion.

e EI total ponderado méas alto que puede obtener la
organizacion es 4.0 y el total ponderado més bajo posible
es 1.0. El valor del promedio ponderado es 2.5 (Atom,

2014).

2.2.3.2 Entorno interno
a. Anélisis AMOFHIT

D’Alessio (2008), explica que el rol mas importante de los
recursos de una empresa es crear valor para el cliente. Este valor resulta
de la resta entre el valor del mercado y los costos propios de la
organizacion. Sin embargo, su evaluaciéon debe ser mas exhaustiva y
minuciosa. Es por ello que se debe recurrir al andlisis de las &reas
funcionales que integran el ciclo operativo de la organizacion las cuales
son: Administracion/Gerencia (A), Marketing y ventas (M),
Operaciones y logistica (O), Finanzas y Contabilidad (F), Recursos
Humanos (H), Sistemas de informacion y comunicaciones (I) y

Tecnologia /Investigacion y desarrollo (T).
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Administracion/Gerencia (A)

Esta area se encarga de manejar los aspectos operacionales y
estratégicos asi como trazar el rumbo y estrategias de la
organizacion. Asimismo, asigna los recursos a las demas areas
funcionales de la empresa para llevar a cabo la mision de la

organizacion.

Marketing y ventas (M)
Tiene como objetivo principal satisfacer las necesidades de los
consumidores adecuando la oferta de productos y servicios de la

organizacion.

Operaciones y logistica (O)
Lleva a cabo los procesos de produccion involucrando funciones

de logistica, produccién, mantenimiento y calidad.

Finanzas y Contabilidad (F)

Esta &rea se encarga de la obtencidn de recursos econémicos de
manera oportuna asi como otro tipo de recursos en la cantidad,
calidad y costos requeridos para que la empresa pueda funcionar

sostenidamente.

Recursos Humanos (H)

El recurso humano es el activo mas importante para cualquier
empresa, movilizando recursos tangibles e intangibles. Sin
embargo, este recurso también se caracteriza por ser el mas
impredecible y volatil. Se debe hacer una evaluacion por

competencias al personal y el clima organizacional.
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Sistemas de informacion y comunicaciones (I)

Son sistemas de apoyo para la toma de decisiones gerenciales,
procesos productivos, estrategias de marketing, asignacion de
recursos financieros, y mejorar las relaciones de integracion con

clientes y proveedores.

Tecnologia /Investigacion y desarrollo (T).
Esta area esta dedicada a la innovacion tecnolégica e invencion
cientifica que pretendan convertirse en ventaja competitiva

sostenible en el tiempo para la empresa.

b. Matriz EFI

Esta matriz elabora estrategias y hace una evaluacion de las

fuerzas y debilidades mas relevantes en las areas operativas de una

empresa, estableciendo una base para analizar las relaciones entre estas

areas. Para su elaboracion se siguen estos pasos:

Elaborar una lista de los factores internos clave que son el
resultado del andlisis interno de la empresa.

Se asigna un peso entre 0.0 (no importante) a 1.0 (absolutamente
importante) a cada uno de los factores.

Asimismo, se asigna una calificacion entre uno a cuatro a cada
uno de los factores con el objetivo de clasificar el factor segun
estos criterios: Una debilidad mayor (calificacién = 1), una
debilidad menor (calificacion = 2), una fuerza menor

(calificacion = 3), una fuerza mayor (calificacion = 4).
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e Se multiplica el peso de cada uno de los factores por su
calificacion asignada para determinar una calificacion
ponderada para cada variable.

e Se suma las calificaciones ponderadas de cada variable para

determinar el total de la organizacion entera (Atom, 2014).

2.2.4 Funciones del marketing

2241

2.24.2

2.2.4.3

Analisis del mercado

Jara (2012) sefiala que el andlisis de mercado es un proceso que
pretende realizar un andlisis de las necesidades, preferencias, gustos,
deseos y habitos de los consumidores. Esto, con el objetivo de que se
evidencien posibles oportunidades de negocio, necesidades insatisfechas
de grupos de individuos o incluso tendencias o preferencias de consumo de

los mismos.

Analisis de la competencia

Este andlisis debe permitir a la organizacion conocer a sus
competidores y futuras acciones para adelantarse a ellas con estrategias.
Adicionalmente, pretende determinar el posicionamiento de los
competidores, los publicos objetivos a los cuales se dirigen, sus principales
caracteristicas y experiencia en el rubro o sector en el que se desenvuelven

(Jara, 2012).

Planeacion del marketing
Jara (2012) describe la planeacion del marketing como el proceso

en el cual se analiza el entorno de la organizacion, los factores internos de
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ésta y finalmente se establecen objetivos de marketing que permitiran

elaborar estrategias traducidas también en planes de accion concretos.

2.2.4.4 Disefio de las estrategias de marketing
Consiste en la formulacién de estrategias de marketing, cuya
aplicacion resultard en la consecucion de los objetivos propuestos por la
empresa. Estas estrategias presentan se pueden dividir para atender las

variables de precio, plaza, producto y promocion (Jara, 2012).

2.2.4.5 Implementacion de las estrategias de marketing
Consiste en implementar o poner en practica las estrategias de

marketing propuestas (Jara, 2012).

2.2.4.6 Control y evaluacion
El control consiste en asegurarse de que la puesta en marcha de las
estrategias va de acuerdo a lo especificado en los planes de accion. No se
debe perder de vista tampoco el desempefio grupal e individual de los

gestores de dicha ejecucion (Jara, 2012).

2.2.5 Mezcla de marketing
2.2.5.1 Producto
Para Kotler y Armstrong (2013), el producto es una serie de
atributos tangibles o intangibles que una empresa pretende ofrecer a un
mercado determinado. Un producto puede ser un bien tangible (un auto),
intangible (un servicio de limpieza a domicilio), una idea (la propuesta de
un partido politico), una persona (un candidato a presidente) o un lugar

(una reserva forestal).
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Dichos autores explican que el producto esta compuesto por las

siguientes variables:

e Variedad
e Calidad
e Disefo

e Caracteristicas

e Marca
e Envase
e Servicios
e Garantias

2.2.5.2 Precio
Estd definido como el dinero que los clientes deben pagar por un
producto o servicio, entendiéndose que esta variable del marketing mix es
la que permite el ingreso de ganancias a la empresa (Cruz, 2015).
El precio se descompone en estas variables:
e Precio de lista
e Descuentos
e Complementos
e Periodo de pago

e Condiciones de crédito

2.2.5.3 Plaza/ Distribucion
Cruz (2015) describe la plaza o distribucion como el conjunto de
procesos dirigidos a transportar los productos finales a los puntos de venta.

La plaza se subdivide en las siguientes variables:
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e Canales

e Cobertura

e Surtido

e Ubicaciones
e Inventario

e Transporte

Logistica

2.2.5.4 Promocion/Comunicacion
Comprende un conjunto de actividades con el objetivo de persuadir
y recordar las caracteristicas, beneficios y ventajas del producto que se
pretende vender (Cruz, 2015).
La promocidon comprende las siguientes variables:
e Publicidad
e Venta Personal
e Promocion de Ventas
e Relaciones Publicas
e Telemercadeo

e Propaganda

2.2.5.5 Personas
Herndndez — Diaz (2013), explica que las personas tienen un rol
fundamental en la comercializacion y venta de los servicios. El éxito de la
empresa esta determinado por las personas y sus interacciones con los
clientes. Los incentivos, la motivacion y la comunicacion fluida son ahora

muy relevantes en la mezcla de marketing. Cuando se hace referencia al
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2.2.5.6

2.2.5.7

elemento “personas”, no solo se esta hablando del personal que tiene
interacciones directas con el cliente, sino todos los colaboradores de la

empresa.

Proceso

El proceso es la forma mediante la cual la empresa atiende a sus
clientes. Esta variable del marketing mix tiene especial importancia para
las empresas en el rubro de servicios. Los clientes tienen una expectativa
determinada en cuanto a la calidad de los servicios. Asimismo, esperan
que esta calidad sea replicada para el resto de clientes de la empresa. Es
por ello que la organizacion debe preocuparse en estandarizar y maximizar

la calidad para todos sus consumidores (Hernandez — Diaz, 2013).

Infraestructura

Herndndez — Diaz (2013), también resalta la importancia de la
evidencia fisica o lugar de trabajo para el marketing de servicios y la
informacidn. Cuando se trata de marketing de productos, el cliente tiene el
deseo de saber que, si el producto en cuestion resultase ser de menor
calidad a lo anunciado, puede devolverlo y emitir una queja. Sin embargo,
esto no sucede en el caso de servicios y de la informacién, puesto que se
tratan de intangibles. Debido a ello, los clientes son mas juiciosos en la
adquisicién de servicios, sobre todo cuando dicha compra se realiza a
través de canales remotos de distribucion, siendo internet uno de los mas
comunes. Para poder superar esta desconfianza o suspicacia en el
consumidor, éste debe tener acceso a alguna clase de evidencia fisica ya
sean fotografias, testimonios de clientes o estadisticas que evidencien la

calidad en el servicio y la informacion.
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2.2.6 Plan de marketing

2.2.6.1

2.2.6.2

2.2.6.3

Definicion

Segin McCarthy y Perrault (2009) el plan de mercadotecnia
(marketing), es la formulacién escrita de una estrategia de mercadotecnia 'y
de los detalles concernientes al tiempo necesario para ejecutarlas.

El plan de marketing, debe incluir una descripcion detallada de lo
siguiente: 1) la mezcla de marketing que se ofrecera, a quién (mercado
meta) y durante qué periodo de tiempo; 2) que recursos econémicos
deberan ser utilizados (costos) y con qué frecuencia; 3) cuales son los
resultados que la empresa pretende conseguir (puede ser en términos de
ventas y ganancias mensuales, semestrales, etc). Adicionalmente, el plan
de marketing debe indicar una serie de medidas de control para que el

encargado de ejecutarlo sepa que va por el camino correcto.

Cobertura del plan de mercadotecnia

Si bien el plan de marketing es una herramienta que puede serle
funcional a cualquier empresa, es bastante comun que se elabore uno por
cada division o unidad de negocios.

En otras ocasiones, se presenta también la necesidad de que los
planes sean atin mas especificos. Esto sucede cuando existen al interior de
la empresa marcas clave por su participacién de mercado, mercados meta
importantes o por situaciones coyunturales o temporales (McCarthy y

Perrault, 2009).

Alcance del plan de marketing
Thompson (2006), afirma que el plan de marketing tiene un alcance

de un afio. No obstante, pueden presentarse excepciones en el caso de
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productos de temporada (que requieran planes especificos con duracion de
3 0 6 meses) 0 cuando se suscitan situaciones especiales (como el ingreso
de nuevos competidores, caidas estrepitosas en las ventas como resultado
de fendémenos sociales o macroeconémicos) que requieren un plan

adaptado a esa coyuntura.

2.2.6.4 Proposito de un plan de marketing
Los planes de marketing tienen un alcance mas limitado en
comparacién de planes de negocio, en los cuales se detallan elementos
como la misidn, objetivos, estrategias, empleo de recursos, entre otros.
Es por ello que el plan de marketing, que tiene como punto de
partida el cliente, describe las estrategias y tacticas especificas que se
adoptardn para llegar a los objetivos estratégicos de la organizacion

(Kotler y Armstrong, 2013).

2.2.7 Herramientas para planteamiento de estrategias
2.2.7.1 Matriz FODA

D’Alessio (2008), resalta a la matriz FODA como una de las mas
interesantes de su clase, puesto que requiere cualidades intuitivas
particulares en los analistas que la elaboran. Asimismo, tiene como
requisito un estilo de pensamiento minucioso para la elaboracion de
estrategias en los cuatro cuadrantes de la matriz: fortalezas y
oportunidades (FO), debilidades y oportunidades (DO), fortalezas y
amenazas (FA) y debilidades y amenazas (DA).

Para su elaboracidn se recurre a las oportunidades y amenazas que
fueron incluidas previamente en la matriz EFE, y también las fortalezas y

debilidades de la matriz EFI. A partir de estos elementos, se crean cuatro
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2.2.7.2

2.2.7.3

entradas para los cuatro cuadrantes indicados anteriormente y se formulan
estrategias externas e internas, explotando, buscando, confrontando y

evitando la combinacion de los factores criticos de éxito.

Matriz de la gran estrategia

Esta matriz esta basada en la idea de que la situacién de una
empresa se define segun la expansion del mercado (ya sea rapido o lento)
y la posicion competitiva de la empresa en el mercado que se esta
analizando (posicién fuerte o débil).

Después de realizar una evaluacion simultanea de estas dos
variables, el negocio debe ser clasificado en uno de cuatro cuadrantes:
cuadrante |, la empresa tiene una posicion competitiva fuerte en un
mercado de crecimiento rapido, cuadrante 1, posicion competitiva débil en
un mercado de crecimiento rapido, cuadrante Ill, posicion competitiva
débil en un mercado de crecimiento lento, y cuadrante IV, posicion
competitiva fuerte en un mercado de crecimiento lento.

Cada uno de los cuadrantes proporciona alternativas estratégicas,
priorizadas segun su atractivo para la seleccion de la gran estrategia

(D’ Alessio, 2008).

Matriz BCG

Amaru (2009) destaca a la matriz BCG como una herramienta
empleada para la seleccién de estrategias basada en el andlisis de la
participacion de mercado y la cartera de productos de una organizacion.
Dicha herramienta fue desarrollada por Boston Consulting Group, empesa
con base en Estados Unidos dedicada a actividades de consultoria

empresarial. La matriz en mencion permite realizar una clasificacion de los
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productos o unidades de negocio en términos de su participacion de
mercado y la tasa de crecimiento que presenta dicho mercado. Las fuentes
de ingresos o resultados se clasifican como estrellas, signos de
interrogacion, vacas lecheras y perros.

e Las estrellas son productos o unidades de negocio que
cuentan con una participacion de mercado elevada con tasas
de crecimiento considerables, por lo que representan un
potencial de ganancias alto.

e Los signos de interrogacion son productos o unidades de
negocio que presentan una minima participacion de
mercado aunque con una alta tasa de crecimiento. Es por
ello que este rubro requerira recursos para destinarlos a la
inversion aungue esto no garantice un buen rendimiento.

e Las vacas lecheras tienen una gran participacion en
mercados que se encuentran ya estabilizados, aunque su
tasa de crecimiento no es alta. Este rubro de productos
resulta altamente rentable ya que no requiere gran inversion
de capital.

e Los perros, tienen una pequefia participacion de mercado y
el sector donde se desenvuelven tiene tasas de crecimiento
minimas, lo que significa que necesitan inversion para

sobrevivir aun cuando no generan rentabilidad a la empresa.

2.2.7.4 Matriz Ansoff
La matriz de Ansoff es una herramienta de andlisis de dos variables

de crecimiento: el mercado y el producto. A través de esta matriz, se logra
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una clasificacion de las estrategias que puede adoptar una organizacion:
diversificacion, desarrollo de producto, desarrollo de mercado y
penetracion de mercado.
e Diversificacion hace referencia a explorar nuevos mercados
con la introduccion de nuevos productos.
e Desarrollo de producto tiene por objetivo incursionar en
mercados ya existentes con productos nuevos.
e Desarrollo de mercado pretende explorar un nuevo mercado
con productos de la cartera actual de la empresa.
e Penetracién de mercado tiene como objetivo incrementar las
ventas de los productos actuales de la cartera en un mercado

actual (Amaru, 2009).

PRODUCTOS
ACTUALES NUEVOS

wn ., Desarrollo de nuevos
@) ACTUALES Penetracion de mercados
A productos
<
O
5 D llo de nuevos

esarro N .
> NUEVOS Lev Diversificacion

mercados

Figura 1: Matriz de Ansoff. Fuente: Elaboracion propia.

2.2.8 Estrategias de marketing para las compafias de servicios
Al igual que los negocios que se dedican a la produccion de bienes
tangibles, las empresas de servicios competitivas recurren al marketing para
obtener un posicionamiento solido en los mercados objetivos elegidos.
Estas empresas de servicio, centran su atencion en clientes y

colaboradores, y a su vez, comprenden que la cadena de servicio debe vincular
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sus utilidades con las necesidades de los empleados y la satisfaccion de los
consumidores.

La cadena de servicio, se compone de cinco elementos:

e Calidad interna del servicio: reclutamiento y capacitacion de los
mas altos estandares para los colaboradores, un ambiente de
trabajo de calidad y de soporte mutuo para quienes tienen
contacto directo con los clientes.

e Empleados de servicios satisfechos y productivos: mas
satisfechos, leales y trabajadores.

e Mayor valor del servicio: se crea valor y esto se traduce en una
entrega de servicio mas eficaz para el cliente.

e Clientes satisfechos y leales: clientes satisfechos son fidelizados
y que posteriormente recomendaran el servicio a otros clientes.

e Utilidades y crecimientos saludables: desempefio superior de la

compafiia de servicios (Kotler y Armstrong, 2013).

2.2.9 Segmentacion de mercado

Kotler y Armstrong (2013) describen la segmentacion de mercado como
la division de un mercado en grupos diferentes de consumidores. Estos grupos,
naturalmente, tendrdn necesidades, caracteristicas y tendencias de consumo
distintos, por lo que las mezclas de marketing deben adecuarse a estos grupos
tambien.

Asimismo, sostienen que la segmentacion de mercado tiene por objetivo
identificar aquellos consumidores con necesidades similares de manera que sea

factible establecer una oferta de productos diferenciada para cada grupo, y que
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ésta sea congruente con las necesidades, intereses y preferencias propias de ese

grupo.

Los autores en mencion, describen los tipos de segmentacion.

e Segmentacion geografica: se divide un mercado en unidades
geograficas como pueden ser naciones, regiones, estados,
municipios, ciudades, etc.

e Segmentacion demogréfica: se divide el merado en grupos
basdndose en variables como la edad, el sexo, cantidades de
miembros del hogar, ciclo de vida familiar, ingresos, profesion,
nivel de instruccion, religion, raza y nacionalidad.

e Segmentacion psicografica: se divide el mercado en grupos
sobre la base de la clase social, estilos de vida, o aspectos de la
personalidad de los consumidores.

e Segmentacion conductual: se divide el mercado basandose en el
conocimiento, actitudes o comportamiento de los clientes frente a
un producto determinado.

e Segmentacion por ocasion: se divide el mercado segun los
momentos en los cuales los consumidores tienen el deseo de

comprar, realizan la compra, o usan el articulo adquirido.

Arellano (2010), por su parte, afirma que la segmentacion de mercados es
ante todo un proceso. Es por ello que la segmentacion debe realizarse de manera
permanente. Este proceso consiste en analizar el mercado para posteriormente
identificar grupos de consumidores que compartan caracteristicas similares en

cuanto a la satisfaccion de sus necesidades particulares.
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Segun Arellano, para realizar la segmentacion de un mercado, es

necesario llevar a cabo 4 pasos.

Delimitar el area de mercado
Identificar las variables de segmentacion
Segmentar segun las variables previamente establecidas

Identificar las caracteristicas del segmento resultante

Asimismo, dicho autor sefiala que existe un consenso en cuanto a las

variables de segmentacion que se utilizan mas frecuentemente:

Segmentacion demogréfica. Se basa en el sexo, la edad, la raza 'y
similares variables que correspondan a las caracteristicas
particulares fisicas de los consumidores, ademas del lugar
geografico donde ellos se encuentran.

Segmentacion psicografica. Abarca las caracteristicas de la
personalidad de los consumidores, como son el nivel de
extroversion, su grado de innovacion y otras caracteristicas
culturales propias de su entorno cercano.

Segmentacion por uso. Estd relacionado con el uso que los
individuos le dan a un tipo de bien. Es decir, la frecuencia de
compra, la oportunidad de uso, la lealtad a la marca, entre otros.
Segmentacion socioecondémica. Hace referencia a la serie de
factures relacionados con la economia y estatus social del
individuo. Por lo tanto, la sociedad puede ser segmentada de
acuerdo a su capacidad econémica, y resultar de dicha

segmentacion 3 grupos: bajo, alto y medio.
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Segmentacion segun el estilo de vida. Este tipo de segmentacién
se realiza en base a data estadistica real de aspectos psicol6gicos,
socioecondmicos, demograficos y de utilizacion de productos.
Luego de este analisis, se identifica grupos de personas que
tengan ciertas caracteristicas similares en distintos aspectos, ya
sea pensar parecido, consumir parecido o compartir variables

demograficas y socioeconémicas.

2.2.10 Matriz de expansion de productos y mercados

Kotler y Armstrong (2013) sostienen que la labor del marketing es

someter a una evaluacion las oportunidades que aparecen en el mercado, y

elaborar estrategias para aprovecharlas. Una herramienta atil para identificar

oportunidades de crecimiento resulta ser la matriz de expansion de productos y

mercados, también conocida como matriz de crecimiento de Ansoff (1965).

De esta matriz se desprenden 4 tipos de estrategias.

Estrategia de penetracion de mercado: es aquella que apunta al
crecimiento de una empresa mediante el incremento de las ventas
de los productos actuales, en los segmentos actuales, sin hacerle
modificaciones al producto.

Estrategia de desarrollo de mercado: tiene por objetivo el
crecimiento de la empresa identificando y desarrollando
segmentos nuevos de mercado, comercializando sus productos

actuales.
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e Estrategia de desarrollo de productos: crecimiento de la
empresa ofreciendo nuevos productos o con caracteristicas
adicionales al segmento del mercado actual.

e Estrategia de diversificacion: crecimiento de la empresa
mediante la incursion o adquisicidén de nuevos negocios que no se

encuentran en el &ambito del mercado actual de la empresa.

2.2.11 Posicionamiento

Arellano (2010) describe el posicionamiento como la manera en que un
producto o servicio es percibido por el mercado al que esta dirigido, en funcion
de las variables importantes que este toma en cuenta para la eleccion y
utilizacion de la clase de productos.

Es decir, el posicionamiento de un producto se puede entender como la
situacion de éste dentro del cuadro perceptual de los productos competidores.
Debe sefialarse que no siempre los atributos adjudicados por el mercado
corresponden a la realidad de los productos, pero los consumidores actuaran en
funcidn a esas creencias.

Asimismo, explica que para posicionar un producto se deben seguir

distintas etapas:

e Segmentacion del mercado: Se analiza el mercado en su
conjunto con el fin de identificar grupos de consumidores que
tienen caracteristicas comunes con respecto a la satisfaccion de

necesidades especificas.
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e Evaluacion de interés de cada segmento: Se analiza desde un
punto de vista préctico, cual es el interés comercial de cada
segmento.

e Seleccion de un segmento objetivo (0 varios): La seleccién
dependera tanto de las caracteristicas del segmento como de las
posibilidades de la empresa.

e ldentificacion de las diversas probabilidades de
posicionamiento para cada segmento escogido: El segmento
escogido debe ser sometido a estudios mas profundos para
conocer las variables que influyen mas en su decision de compra
y el uso del producto.

e Seleccion y desarrollo de un concepto de posicionamiento: A
partir de las variables importantes y del posicionamiento de los
competidores en el mercado, las empresas deberan decidir cuél

sera el posicionamiento de sus productos.

2.2.12 Laboratorio de andlisis clinicos
2.2.12.1 Clasificacion de laboratorios
Suardiaz, Cruz, y Colina (2004) explican que de acuerdo con sus
funciones, los laboratorios se pueden dividir en laboratorios de rutina y

laboratorios de especialidad.

a. Laboratorios de rutina
Tienen  cuatro  departamentos  basicos:  Hematologia,

Inmunologia, Microbiologia y Quimica Clinica (o Bioquimica). Este
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tipo de laboratorios pueden estar ubicados dentro de un hospital o en
locaciones externas.

En el caso de los laboratorios ubicados en los hospitales, tienen
areas para atencion de wurgencias que serdn utilizadas para
procesamiento de muestras que permitan tomar decisiones criticas en la
atencion de pacientes de estado grave. Algunos de estos estudios de
urgencia comprenden la cartometria hematica, tiempos de coagulacion,

glucemia, Urea, creatinina y gases sanguineos.

Laboratorios de especialidad

Estos laboratorios se caracterizan por realizar pruebas mas
sofisticadas y complejas, utilizando procedimientos como amplificacion
de é&cidos nucleicos, estudios cromosomicos, citometria de flujo y
cromatografia de alta resolucién, entre otros.

Naturalmente, estas pruebas necesitan contar con ambientes
especiales y personal altamente calificado. Por lo general, estos

laboratorios son parte de programas de investigacion.

Es importante considerar dentro del proceso de analisis la
obtencion de las muestras bioldgicas. Este proceso conocido como toma
de muestras, abarca la flebotomia, proceso por el cual se extrae una
muestra de sangre, la obtencion de otro tipo de muestras como orina,
heces, y la extraccion de otros liquidos corporales, como liquido

cefalorraquideo o liquido articular.
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2.2.12.2 Organizacién de los laboratorios

Segun Pacheco (2008), los laboratorios se dividen en diferentes

areas:

e Sala de espera y recepcion: area destinada a que los pacientes

esperen su atencion.

e Cubiculos de toma de muestras: punto donde se realiza la

obtencidon de muestras para posteriormente ser trasladadas a las

diversas secciones del laboratorio:

Hematologia: Se efectuan diversas pruebas que se
resumen en tres: pruebas de coagulacién, pruebas de
contabilidad sanguinea y morfologia.

Bioguimica: Se dividen en quimica sanguinea de
rutina, examenes generales de orina y bidxido de
carbono en sangre.

Microbiologia: Investiga la presencia de parasitos en
materias fecales, y bacteriologia, en la que se examina
directa o indirectamente la presencia o actividad de
organismos microscopicos en sangre, orina, materia
fecal, jugo géstrico y exudados organicos.

Area de preparacion de medios de cultivo: Donde
ademas se encuentran la zona de lavado vy

esterilizacién de material.

2.2.12.3 Obijetivos de los examenes de laboratorio

e Ayudar a confirmar o descartar un diagnéstico
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e Establecer un pronostico

e Controlar la evolucion de la enfermedad y los resultados del
tratamiento.

e Detectar complicaciones.

e Colaborar con estudios epidemioldgicos y de grupos de
riesgo.

e Constituir una parte esencial de los protocolos de
investigacion cientifica y de los ensayos clinicos para la

introduccién de nuevos medicamentos.

2.3 Marco de referencia conceptual

2.3.1 Andlisis clinico
Son estudios fisicos, quimicos o microbioldgicos que sirven para apoyar
el diagnéstico de una enfermedad y hacer seguimiento a los efectos del

tratamiento médico empleado (Laboratorio Grupo Quimico, 2008).

2.3.2 Anatomia patoldgica
Estudio de células y tejidos para diagnostico médico (Universidad de

Barcelona, 2012).

2.3.3 Demanda
Expresion de un deseo que estd condicionado por los recursos
disponibles del individuo o entidad demandante y por los estimulos de marketing

que recibe (Santesmases, 2012).
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2.3.5

2.3.6

2.3.7

2.3.8

Estrategia
La estrategia de una empresa es su plan de accion para desempefiarse
mejor que sus competidores y obtener una mayor rentabilidad (Thompson,

Gamble, Peteraf y Strickland 111, 2015).

Laboratorio clinico

Es un establecimiento privado o publico en cual se llevan a cabo pruebas
de muestras bioldgicas humanas, para posteriormente apoyar actividades de
diagndstico, prevencion, tratamiento, seguimiento y control de patologias o

enfermedades (Lara, 2008).

Marketing
Proceso social y administrativo mediante el cual los individuos y las
organizaciones obtienen lo que necesitan y desean creando e intercambiando

valor con otros (Kotler y Armstrong, 2013).

Matriz EFE
Matriz que permite resumir y evaluar la informacion proveniente del
entorno de la empresa para después examinar el impacto de las oportunidades y

amenazas identificadas en el mismo (D’Alessio, 2008).

Matriz EFI

Matriz de evaluacion de los factores internos que permite realizar una
evaluacion de las principales fortalezas y debilidades en las areas funcionales de
un negocio. A través de esta matriz se analiza las interrelaciones entre dichas

areas (D’Alessio, 2008).
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2.3.9

2.3.10

2.3.11

2.3.12

2.3.13

Mercado
Conglomerado de la totalidad de usuarios actuales o probables de un

servicio en especifico (Lovelock y Wirtz, 2015).

Mercado objetivo
Parte del mercado disponible calificado, con necesidades o caracteristicas

comunes que una empresa decide atender (Lovelock y Wirtz, 2015).

Oferta
Determinadas cantidades de un producto que las empresas estan en la

posibilidad de producir.

Plan
Documento de accion para implementar una estrategia y para
posteriormente evaluar y controlar el impacto de dicha implementacion (Ferrel y

Hartline, 2012).

Producto
Bien tangible que los clientes pueden ver, oir, oler saborear o tocar

(David, 2003).

2.3.14 Segmentacién

Proceso que divide un mercado en segmentos 0 grupos homogéneos para

identificar nichos de mercado disponibles (Wheelen y Hunger, 2013).

2.3.15 Servicio

Tarea intangible que satisface las necesidades del consumidor y de los

usuarios de negocios. (David, 2003).
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CAPITULO III

PLANTEAMIENTO OPERACIONAL

3.1 Aspectos metodoldgicos de la investigacion

La investigacién sirve como base para poder recolectar los datos necesarios
que permiten evaluar la situaciéon actual de la empresa y posteriormente plantear

propuestas de mejoras.

3.1.1 Disefio de investigacion
El disefio de investigacion utilizado en la presente investigacion es el
disefio no experimental o expost-facto ya que se estudia el comportamiento de
las personas y la empresa Laboratorios Llerena tal y como se dan de manera
natural, sin manipular ninguna situacion y después se procede a analizar la

informacion recogida.

3.1.2 Tipo de investigacion
El tipo de investigacion es concluyente descriptiva porque se pretende
describir de manera exacta las actividades, procesos y personas de Laboratorios

Llerena.

3.1.3 Meétodos de investigacion
El método de investigacion empleado, segun el tipo de informacion, es el

método cualitativo.

3.1.4 Técnicas de investigacion

Para la presente investigacion, se utiliza la entrevista y la encuesta.
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3.15

3.16

Se formularon preguntas sobre el entorno externo e interno de la empresa
al gerente general y 11 colaboradores de la empresa. Dichas personas, relataron
la situacion actual de la empresa, como se desarrollan las actividades en la
misma, cuales son los inconvenientes que perciben, entre otras cosas.

Conjuntamente se aplicd una entrevista a profundidad a 8 clientes de
Laboratorios Llerena para conocer aspectos claves respectos al nivel de
recordacion, satisfaccion del cliente, fortalezas y oportunidades de mejora de la
empresa.

Mediante la encuesta, se recolectdé informacion adicional respecto al
mercado objetivo y sus necesidades. Es asi que, con toda la informacion reunida,

se detectaron los problemas y se formularon las propuestas de mejora.

Instrumentos de investigacion

En cuanto a los instrumentos utilizados para la investigacion, se
seleccionaron fichas de informacion (Anexo 1 y 2), cuestionario de encuesta
(Anexo 5), ficha de identificacion y evaluacion de factores criticos de exito

(Anexo 6), y guias de entrevista (Anexo 8).

Obijetivos de la investigacion de mercado

3.1.6.1 Objetivo general

Analizar las caracteristicas de consumo de los clientes actuales y

potenciales de la empresa “Laboratorios Llerena”.

3.1.6.2 Objetivos especificos

e Determinar la frecuencia con la que los clientes actuales y
potenciales hacen uso de los servicios de laboratorios

clinicos.
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e Determinar el nivel de recordacion y posicionamiento de
marca de “Laboratorios Llerena” con respecto a otros
laboratorios de la competencia.

e Determinar los aspectos mas influyentes que inciden en el
consumidor al momento de escoger un laboratorio clinico
para atenderse.

e Determinar la percepcion de los precios de “Laboratorios
Llerena” con respecto a otros laboratorios de Ila
competencia.

e Determinar el grado de satisfaccién de nuestros clientes
actuales.

e Determinar la ubicacion idonea para una nueva sede de

“Laboratorios Llerena” en la ciudad de Arequipa.

Identificar los medios de comunicacion mas eficientes para

promocionar los servicios de “Laboratorios Llerena”.

3.1.7 Operacionalizacion de objetivos de la investigacion de mercado
Para la operacionalizacién de objetivos se consider6 la identificacion de
campos como el tipo de variable, dimension, indicador, pregunta del
cuestionario, instrumento y fuente de recopilacion de informacion. En las tablas

siguientes, se muestra esta informacion.
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Tabla 1

Operacionalizacion del objetivo 1 de la investigacion de mercado.

Objetivo 1: Determinar la frecuencia con la que los clientes actuales y potenciales hacen uso de los
servicios de laboratorios clinicos.

Variable Dimension Indicador item Instrumento Fuente

1. ¢Con qué frecuencia

. usted o algn miembro Clientes
Frencuencia de o . .
Producto Conductual Comora de su familia acuden a  Cuestionario actuales y
P algin  laboratorio de potenciales

analisis clinicos?

Fuente: Elaboracidn propia.

Tabla 2

Operacionalizacion del objetivo 2 de la investigacion de mercado.

Objetivo 2: Determinar el nivel de recordacién y posicionamiento de marca de “Laboratorios
Llerena” con respecto a otros laboratorios de la competencia.

Variable Dimension Indicador ftem Instrumento Fuente

2. Independientemente
del laboratorio en el que

. Ud. usualmente se Clientes
. . Nivel de . , . .
Competencia Conocimiento recordacion atiende ¢cuales de los Cuestionario actualesy
siguientes  laboratorios potenciales

clinicos de la ciudad de
Arequipa conoce?

, Clientes
. - - . 2. ¢Cuél le parece el L
Competencia Conocimiento  Posicionamiento meior? Cuestionario  actuales y
or: potenciales

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 3

Operacionalizacion del objetivo 3 de la investigacién de mercado.

Obijetivo 3: Determinar los aspectos mas influyentes que inciden en el consumidor al momento de
escoger un laboratorio clinico para atenderse.

Variable Dimension Indicador item Instrumento Fuente

3. En una escala del 1
al 11, donde 1 es lo mas
importante y 10 es lo
menos importante ¢qué

tan importante es para Clientes

Producto Caracterizacién Caracteristicas Cuestionario  actuales y
usted cada uno de los .

potenciales

siguientes aspectos al
momento de elegir un
laboratorio de andlisis
clinicos para atenderse?

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 4

Operacionalizacion del objetivo 4 de la investigacion de mercado.

Objetivo 4: Determinar la percepcion de los previos de “Laboratorios Llerena” con respecto a
otros laboratorios de la competencia.

Variable Dimension Indicador ftem Instrumento Fuente
5. En su opinidn, los
recios de .
- p . ’ Clientes
. ., Percepcion del  “Laboratorios Llerena L
Precio Percepcion . Cuestionario  actuales y
precio con respecto a otros

. otenciales
laboratorios de la P

competencia son:

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla b

Operacionalizacion del objetivo 5 de la investigacion de mercado.

Objetivo 5: Determinar el grado de satisfaccion de nuestros clientes actuales.

Variable Dimension Indicador item Instrumento Fuente
6. En una escala del 1
al 5, donde 1 “muy
satisfecho” y 5
“altamente nsatisfecho” .
., . . ., . . , . , . . Clientes
Atencién al cliente Satisfaccion  Satisfaccion ¢ qué tan satisfecho estd  Cuestionario actuales
Ud. con los siguientes
aspectos de servicio de
"Laboratorios
Llerena'?
8. En términos
generales, ¢cémo
., . . . . califica usted los . . Clientes
Atencion al cliente Satisfaccion ~ Experiencia .. Cuestionario
servicios de actuales
“Laboratorios
Llerena’?
L, 9. ¢Estaria Ud.
Disposicion .
. dispuesto a atenderse .
para utilizar de .. Clientes
Re - compra Conductual nuevamente en Cuestionario
nuevo los . . actuales
servicios ‘Laboratorios
Llerena™?
L 10. ¢Recomendaria
Disposicién .
Ud. a un familiar o .
. para . .. .. Clientes
Recomendacion ~ Conductual amigo los servicios de  Cuestionario
recomendar . . actuales
SeIViCios ‘Laboratorios
Llerena’?

Fuente: Elaboracion propia.

45



Tabla 6

Operacionalizacion del objetivo 6 de la investigacién de mercado.

Objetivo 6: Determinar la ubicacion idonea para una nueva sede de “Laboratorios Llerena” en la
ciudad de Arequipa

Variable Dimension Indicador item Instrumento Fuente

7. Si“Laboratorios
Llerena” decidiera
aperturar una nueva
Expansion del Ubicacion con  sede en la ciudad de .. Clientes
. , . . , Cuestionario
negocio mas aceptacion Arequipa, ¢en qué actuales
distrito y zona preferiria
Ud. que se ubique este
nuevo local?

Plaza/Ubicacién

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 7

Operacionalizacion del objetivo 7 de la investigacion de mercado

Objetivo 7: ldentificar los medios de comunicacion mas eficientes para promocionar los servicios
de “Laboratorios Llerena”

Variable Dimension Indicador item Instrumento Fuente

11. ;Mediante qué
medio le gustaria que
se le informe acerca de

Comunicaciones . Medios de , . . Clientes
Plan de medios los examenes, horarios  Cuestionario

externas comunicacion . . actuales
de atencidn, precios y
promociones del

laboratorio?

Fuente: Elaboracidn propia.

3.1.8 Plan muestral
3.1.8.1 Procedimiento de muestreo
El procedimiento de muestreo aplicado es el de conveniencia
puesto que se abordaron a los clientes actuales y potenciales de

Laboratorios Llerena en dicho establecimiento y en lugares préximos a los
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3.1.8.2

3.1.8.3

principales nosocomios de la ciudad para tener mayor certeza respecto a la

necesidad de evaluaciones clinicas.

Poblacién
La poblacion para la investigacion estd determinada por la
poblacion de Arequipa Metropolitana que esta constituida por 979894

(INEI, 2016).

Muestra

Para delimitar el tamafio de la muestra se trabajara con un nivel de
confianza del 95%, un margen de error menor al 5% y una varianza
proporcional de P=0.5 y Q=0.5. El tamafio de la poblacion que se
consider6 para este célculo es de 979894 personas que habitan en la
provincia de Arequipa (Sintesis Estadistica, INEI 2016). Seguidamente, se

utilizo la siguiente formula estadistica:

[

[ ]
[ ]
[ ]

Donde:

n= tamafio necesario de la muestra

Z= margen de confiabilidad

P= probabilidad de que el evento ocurra
Q= probabilidad de que el evento no ocurra
E= error de estimacion

N= tamario de la poblacién
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Reemplazando los valores de la formula, tenemos:

El célculo del tamafio de la muestra nos indica realizar 384

encuestas.

3.2 Aspectos metodoldgicos para la propuesta de mejora
Luego de recolectar la informacion necesaria sobre la empresa y la parte
comercial de la misma, se procedié con el analisis de datos, y posteriormente se

formularon propuestas de mejora.

3.2.1 Método de administracion a aplicarse
Para formular las propuestas de mejora necesarias en Laboratorios
Llerena, fueron necesarios los métodos estratégicos de marketing, los cuales

permitiran una mejor gestion.

3.2.2 Herramientas de analisis, planificacion, desarrollo y evaluacion
Se tomaron en cuenta las siguientes herramientas de administracion:
e Analisis PESTEL.
e Cinco fuerzas competitivas de Porter.
e Analisis AMOFHIT.
e Analisis FODA.
e Investigacion de mercado.
e Matriz FODA.
e Matriz EFE.
e Matriz EFI.
e Matriz de perfil competitivo.

e Matriz de la gran estrategia.
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CAPITULO IV

DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL

4.1 Antecedentes generales de la organizacion

4.1.1 Sector y actividad econémica
4.1.1.1 Sectory actividad econémicos
El sector al que pertenece la empresa Laboratorios Llerena es al
sector terciario, sub-sector: servicios de salud; dado que es una empresa
dedicada a la a la prestacion de servicios de laboratorio clinico y anatomia

patoldgica.

4.1.2 Mision, vision y valores
4.1.2.1 Misién
Estamos comprometidos con nuestros pacientes en brindarles un
excelente servicio en cuanto a laboratorio clinico y anatomia patoldgica,
asegurando en nuestros procesos calidad, exactitud y profesionalismo para

asi colaborar con su salud y bienestar.

4.1.2.2 Vision
Ser reconocido como el mejor centro de apoyo al diagnoéstico en la

region Arequipa y el sur del pais.

4.1.2.3 Valores organizacionales
e Responsabilidad: Rigurosidad en la obtencion de muestras y

entrega oportuna de resultados a nuestros clientes.
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e Confidencialidad: Prudencia en el manejo de la informacion
personal y resultados de nuestros clientes.

e Calidad: Respetar los estandares establecidos para realizar los
distintos procesos de diagndstico mediante la utilizacién de la
mejor tecnologia en el sector.

e Veracidad: Exactitud en cuanto a los resultados obtenidos para
que el cliente pueda ser derivado donde su médico especialista y
obtenga un diagndstico certero.

e Trabajo en equipo: Que todas las actividades realizadas por
nuestros colaboradores tengan como norte comuan satisfacer
plenamente las necesidades de nuestros clientes.

e Compromiso Social: La persona humana como centro de la
empresa, mediante la plena satisfaccion de nuestros pacientes,
colaboradores y consciencia ambiental en el manejo de nuestros

procesos.

4.1.3 Politica de la organizacion
4.1.3.1 Politica de calidad
Laboratorios Llerena es una empresa dedicada a la prestacion de
servicios de laboratorio clinico y anatomia patoldgica; siendo consciente

de que sus procesos afectan la calidad del servicio, nos comprometemos a:

o Satisfacer las necesidades de sus clientes internos y externos.
e Mejorar continuamente cada uno de nuestros servicios.
e Ofrecer precios competitivos y justos a nuestros clientes.

e Establecer relaciones saludables con nuestros proveedores.
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4.1.3.2 Politica medio ambiental
La empresa Laboratorios Llerena, siendo consciente del impacto
que generan sus procesos al medio ambiente, se compromete a gestionar

adecuadamente los residuos generados por la propia actividad.

4.1.3.3 Politica de responsabilidad social

La empresa Laboratorios Llerena se compromete a:

e Realizar distintas campafas, en beneficio de la sociedad
entrando en convenios con instituciones y municipalidades
para realizar distintos exdmenes, generando una cultura de
salud preventiva en la sociedad.

e Velar por el bienestar de los colaboradores, brindando

beneficios sociales adicionales a los exigidos por ley.

4.1.4 Organizacion
4.1.4.1 Generalidades
e Razodn social: Servicios de Diagnostico Llerena S.A.C
e Razon comercial: Laboratorios Llerena
e RUC: 20601326419
e Gerente General: Marcela Zavala Llerena
e Direccion: Calle Mercaderes 417 — Arequipa.

e Inicio de actividades: 01 de Julio del 2016

En 5 anos, Laboratorios Llerena, tiene como meta abrir una sede

mas en la ciudad de Arequipa. Adicionalmente, se tiene la intencion de
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abrir una tercera sede en otra ciudad del Sur del Perd como llo, Tacna o

Cusco.

4.1.5 Principales servicios ofrecidos

Los servicios ofrecidos en Laboratorios Llerena son:

e Bioquimica: estudia la concentracion de diversas sustancias
quimicas transportadas por la sangre en un momento
determinado.

e Microbiologia: estudio de microbios y microorganismos en el
cuerpo humano.

e Parasitologia: rama de la microbiologia que estudia la relacion
entre parasitos y sus efectos en el organismo huésped.

e Hematologia: estudio de los elementos formes de la sangre y sus
precursores, asi como de los trastornos estructurales y
bioquimicos de éstos.

e Inmunologia: estudia las reacciones fisioldgicas del cuerpo
humano frente a la aparicion de microorganismos, toxinas o
antigenos.

e Hormonas y Marcadores Tumorales: conjunto de estudios de las
sustancias segregadas por glandulas especializadas y sus efectos
en el organismo humano.

e Toxicologia: estudia los efectos de sustancias quimicas sobre el

organismo humano.
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e Patologia (biopsias y Papanicolaou): estudio de los cambios a
nivel estructural, bioquimico y funcional como resultado de una

enfermedad en 6rganos, tejidos y células.

4.2 Presentacion de resultados de entrevista a profundidad

Se realizaron entrevistas utilizando un cuestionario con 5 preguntas abiertas
para que 8 clientes actuales de “Laboratorios Llerena” puedan responderlas de
manera espontanea. Dichas entrevistas duraron alrededor de 20 minutos por

persona y los resultados se muestran a continuacion.

1. ¢Cuales son los laboratorios clinicos de la ciudad de Arequipa que usted
conoce?

Los participantes de la entrevista manifestaron, en su mayoria, que los
laboratorios més conocidos para ellos eran “Centro de Diagnoéstico del Doctor
Atahualpa”, “Laboratorios Llerena”, y “Laboratorios Mufioz”. Ellos afirmaron no
solo conocer de la existencia de estos laboratorios sino también de haber tenido la
oportunidad de haberse atendido en ellos y haber tenido una experiencia favorable
respecto al servicio brindado en estos establecimientos. Otros laboratorios que
fueron mencionados, aunque no con tanta frecuencia fueron “Roe”, “Medina” y
“Llerena Ames”. Segun los entrevistados, ellos pudieron conocer de la existencia
de estos laboratorios por la cantidad de publicidad que tienen en distintos medios de

comunicacion y por referencias de familiares y amigos.

2. ¢Cudl es el laboratorio clinico que para usted es el mejor? ¢Por qué?
Los laboratorios que fueron mencionados con mayor frecuencia fueron en
primer lugar, “Laboratorios Mufloz”. Los entrevistados mencionaron que este

laboratorio tiene una gran trayectoria en la ciudad de Arequipa, ya que cuenta con
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mucho tiempo en el rubro y que esa es la razén por la cual ha podido abrir 3 sedes
maés, adicionales a la sede principal en la calle Peral. Afirmaron también que la
atencion al cliente es répida y que ofrecen la facilidad de enviar resultados por
internet.

Otra parte de los entrevistados mencionaron a “Roe” como el mejor
laboratorio. Ellos dijeron que este laboratorio goza de gran profesionalismo y
respaldo porque opera a nivel nacional con numerosas sedes. Mencionaron también
que el proceso de atencidn esta automatizado, y que no solo tiene el servicio de
laboratorio clinico sino también el de vacunacion. Finalmente, 1 de los
entrevistados indico que “Laboratorios Llerena” era el mejor en su opinion, por sus
mas de 60 afios en el rubro y porque los duefios fundadores del laboratorio eran

conocidos por su trayectoria profesional.

3. ¢Conoce usted los servicios que se ofrecen en Laboratorios Llerena?

Todos los entrevistados lograron identificar de manera genérica los servicios
que ofrece “Laboratorios Llerena”. Ellos optaron por agrupar los exdmenes en los
siguientes rubros: examenes de sangre, examenes de orina, examenes de heces, y
las pruebas de hormona. Asimismo, mencionaron pruebas especificas como

hemograma, colesterol, glucosa, examen completo de orina, cultivos, entre otros.

Sin embargo, solo 1 persona hizo mencion del servicio de anatomia
patoldgica, el cual incluye el servicio de biopsias, y papanicolaou. Dicho
participante mencion0 este servicio ademas de los que se mencionaron
anteriormente e hizo hincapié en que “Laboratorios Llerena” ofrece una cartera de
examenes mas completa en comparacion de sus competidores, y que esto ahorra
tiempo al paciente ya que no tiene la necesidad de trasladarse a dos laboratorios

distintos.
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4. ¢Cudl es el factor mas importante para que usted elija un laboratorio
clinico?

Para esta pregunta, hubo un consenso en la respuesta de la mayoria de los
encuestados, que indicaron que el factor mas importante era la recomendacion del
médico especialista que los estaba tratando. Los participantes comentaron que
siempre le piden sugerencias a su médico para acudir a un laboratorio clinico y éste,
de acuerdo a su experiencia de servicio con el laboratorio, efectuara una
recomendacion al paciente.

Otros factores que también fueron mencionados en esta pregunta, fueron los
precios. Manifestaron que cuando ellos tienen una relacion larga de pruebas para
realizarse, elegiran el laboratorio que les pueda brindar un descuento por el total del
monto del servicio. Asimismo, comentaron que es muy facil hacer ese tipo de
comparaciones ya que se puede hacer via telefonica. Otro criterio de eleccion,
fueron los horarios de atencion del establecimiento. Esto responde a los horarios de
trabajo que tienen los pacientes, por lo que un laboratorio que atienda desde
temprano y en horario corrido serd mas beneficioso para ellos. Finalmente, los
entrevistados mencionaron la ubicacién geografica del laboratorio, ya que para
ahorrar tiempo, podrian acudir a uno que esté cerca del centro de salud donde

vienen siendo tratados.

5. ¢En qué aspectos considera usted que Laboratorios Llerena deberia
mejorar?
Ante esta pregunta, los entrevistados manifestaron estar satisfechos en
general con el servicio que se les brinda en “Laboratorios Llerena”; sin embargo,
precisaron que hay algunos puntos que deben ser mejorados. Entre los mas

mencionados fueron en primer lugar el tiempo de espera desde que el paciente
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ingresa al establecimiento hasta que se retira. Muchos entrevistados afirmaron que
se percibe demora en el proceso de atencion porque un solo auxiliar de laboratorio
se encarga de todas las actividades: consulta de precios, toma de muestras,
facturacion, entre otros. Asimismo, los pacientes afirmaron que seria bueno reducir
los plazos de entrega de resultados, siempre y cuando el procesamiento de las
muestras lo permita.

Por otro lado los entrevistaron mencionaron también que la tecnologia
empleada en el laboratorio podria ser mejorada, porque pudieron observar que
algunas maquinas, implementos para toma de muestras e incluso los muebles son
poco modernos. Finalmente, los entrevistados indicaron que el equipo médico que
trabaja en el laboratorio deberia estar respaldado por sus respectivos titulos y
diplomas que certifiquen de su idoneidad para las labores que desempefian y que
estos documentos deben estar a la vista de todos los que acudan a atenderse a

“Laboratorios Llerena”.

4.3 Presentacion de resultados de encuesta

Sexo

Tabla 8

Caracteristicas de la muestra: sexo

Sexo Frecuencia Porcentaje zsgfnet;?cii
Femenino 269 70.05% 70.05%
Masculino 115 29.95% 100.00%
Total 384 100%

Fuente: Elaboracion propia.
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= Femenino
Masculino

Figura 2: Caracteristicas de la muestra: sexo. Fuente: Elaboracion propia.

Habiéndose aplicado la encuesta a 384 personas, el 70% de los entrevistados
fueron mujeres y el 30% varones.

Estas cifras pueden ser respaldadas por las tendencias conductuales
diferenciadas que tienen hombres y mujeres en cuanto a la preocupacion por el
cuidado de su salud.

En el afio 2014, la empresa de investigacion de mercado IPSOS Perd, llevo a
cabo un estudio que muestra la conducta de los consumidores peruanos cuando un
problema de salud se suscita en sus vidas. Dichas cifras revelan que el 45% de las
mujeres encuestadas afirmaron que se preocupan “bastante o algo” por su propia

salud; mientras que Unicamente el 29% de los varones hace la misma afirmacion.
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Rango de edad

Tabla 9

Caracteristicas de la muestra: Rango de edad

. ] Porcentaje
Edad Frecuencia Porcentaje J
acumulado
18 a 24 afos 30 7.8% 7.8%
25 a 35 afios 63 16.4% 24.2%
36 a 50 afios 102 26.6% 50.8%
51 a 65 afios 120 31.3% 82.0%
66 afios a mas 69 18.0% 100.0%
Total 384 100.0%
Fuente: Elaboracién propia.
35.0%
31.3%
30.0%
26.6%
25.0%
20.0% 18.0%
16.4%
15.0%
10.0% 7.8%
5.0% I
0.0%
18 a 24 afios 25 a 35 afios 36 a 50 afios 51 a 65 afios 66 afios a mas

Figura 3: Caracteristicas de la muestra: Rango de edad. Fuente: Elaboracién propia.

Del total de encuestados, 7.8% representan los rangos de edad de 18 a 24
afos, 16.4% de 25 a 35 afios, 26.6% de 36 a 50 afios, 31.3% de 51 a 65 afos y el
18% de 66 afios a mas.

La demanda de los servicios de laboratorios clinicos esta compuesta por una

poblacion adulta y adulta mayor en su mayoria. Este sector de la poblacion debe
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asistir con mas frecuencia a chequeos médicos por problemas de salud que se van
suscitando por el transcurso de los afios.
Distrito

Tabla 10

Caracteristicas de la muestra: Distrito

Distrito Frecuencia Porcentaje Zsl::ﬁl::?éz
Alto Selva Alegre 37 9.64% 9.64%
Cayma 19 4.95% 14.58%
Cerro Colorado 28 7.29% 21.88%
Jacobo Hunter 20 5.21% 27.08%
José Luis Bustamante y Rivero 27 7.03% 34.11%
Mariano Melgar 20 5.21% 39.32%
Miraflores 24 6.25% 45.57%
Paucarpata 33 8.59% 54.17%
Sabandia 3 0.78% 54.95%
Sachaca 11 2.86% 57.81%
Socabaya 25 6.51% 64.32%
Tiabaya 4 1.04% 65.36%
Yanahuara 18 4.69% 70.05%
Cercado 115 29.95% 100.00%
Total 384 100.00%

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 4: Caracteristicas de la muestra: Distrito. Fuente: Elaboracién propia.

El distrito de donde provienen en su mayoria las personas encuestadas es del
Cercado, con un 29.95%. Este resultado se explica porque gran parte de las encuestas
fueron aplicadas en el local comercial de “Laboratorios Llerena” y adicionalmente en
hospitales publicos localizados también en dicha zona como fueron el Hospital
“Honorio Delgado”, “Goyeneche” y “Carlos Alberto Seguin Escobedo”. Otros
distritos representativos, aunque en proporcion bastante menor, son los de Selva
Alegre, Cerro Colorado, José Luis Bustamante y Rivero y Paucarpata.

Dada la ubicacion de “Laboratorios Llerena”, que es el cercado de Arequipa,

la mayor afluencia de clientes corresponde a personas domiciliadas en este distrito.
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1. ¢(Con qué frecuencia usted o algin miembro de su familia acuden a algin
laboratorio de analisis clinicos?

Tabla 11

Frecuencia de compra de los servicios de laboratorio clinico

) ) ] Porcentaje
Frecuencia de uso Frecuencia Porcentaje ]
acumulado
Semanalmente 8 2.08% 2.08%
Quincenalmente 13 3.39% 5.47%
Mensualmente 62 16.15% 21.61%
Una vez cada dos o tres 109 28.39% 50.00%
Una vez cada seis meses 92 23.96% 73.96%
Una vez al afio 86 22.40% 96.35%
Nunca 14 3.65% 100.00%
Total 384 100.00%
Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 5: Frecuencia de compra de los servicios de laboratorio clinico. Fuente:

Elaboracién propia.
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Esta pregunta tiene por objetivo identificar la demanda de servicios de
laboratorio clinico en el pablico arequipefio. El 28.39% de los encuestados indicd
que utiliza los servicios de laboratorio clinico una vez cada dos o tres meses,
mientras que un 23.96% y un 22.40% lo hacen 2 veces y una vez al afio
respectivamente. Se infiere que los usuarios que acuden con mayor frecuencia a un
laboratorio clinico son con motivo de chequeos medicos periddicos que deben
realizarse por sufrir una enfermedad cronica (hipertension, diabetes, alteraciones

hormonales, entre otros).

2. Independientemente del laboratorio en el que Ud. usualmente se atiende
¢cuales de los siguientes laboratorios clinicos de la ciudad de Arequipa conoce?,
¢cual le parece el mejor?

Tabla 12

Nivel de recordacion de los distintos laboratorios clinicos de la ciudad de Arequipa

L aboratorio Si conoce Siconoce No lo conoce No lo conoce Total Total
(Frecuencia) (Porcentaje) (Frecuencia) (Porcentaje) (Frecuencia) (Porcentaje)
Anglolab 21 5.47% 363 94.53% 384 100.00%
Sedilab 33 8.59% 351 91.41% 384 100.00%
Llerena Ames 49 12.76% 335 87.24% 384 100.00%
Velarde 59 15.36% 325 84.64% 384 100.00%
Suizalab 70 18.23% 314 81.77% 384 100.00%
Medina 75 19.53% 309 80.47% 384 100.00%
Medlab 76 19.79% 308 80.21% 384 100.00%
Roe 109 28.39% 275 71.61% 384 100.00%
Mufioz 272 70.83% 112 29.17% 384 100.00%
CCDD Dr. Atahualpa 298 77.60% 86 22.40% 384 100.00%
Llerena 299 77.86% 85 22.14% 384 100.00%

Fuente: Elaboracion propia.
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m Si conoce No lo conoce

Llerena 22.14%
CCDD Dr. Atahualpa 22.40%
Mufioz 29.17%

Roe 71.61%

Medlab 80.21%
Medina 80.47%
Suizalab 81.77%
Velarde 84.64%
Llerena Ames 87.24%
Sedilab 91.41%
Anglolab 94.53%

Figura 6: Nivel de recordacion de los distintos laboratorios clinicos de la ciudad de

Arequipa. Fuente: Elaboracion propia.

La primera parte de la pregunta, hace referencia al nivel de recordacion que
tiene cada uno de los principales laboratorios clinicos en la ciudad de Arequipa.

La barra azul oscuro representa cuan conocidos son los laboratorios del
listado en cuestion. Es decir, si el encuestado ha escuchado hablar o conoce un
laboratorio en especifico mas alla de que haya usado sus servicios o no. Lideran esta
lista “Laboratorios Llerena” con 77.85%, “Centro de Diagnostico del Dr. Atahualpa”
con 77.60% y “Laboratorios Mufioz” con 70.83%. Estos porcentajes presentan una
correlacion con el tiempo que estos laboratorios tienen en el mercado arequipefio,
siendo mayor que el resto de otros competidores del sector. Laboratorios “Roe”, esta
en cuarto puesto y a pesar de ser una empresa con sedes en varias ciudades del Peru,

en Arequipa sélo es conocida por el 28.39%.
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Tabla 13

Posicionamiento de los distintos laboratorios clinicos en la ciudad de Arequipa

} ] ] Porcentaje
Laboratorio Frecuencia Porcentaje !
acumulado
Anglolab 5 1.30% 1.30%
CCDD Dr. Atahualpa 45 11.72% 13.02%
Medina 4 1.04% 14.06%
Medlab 8 2.08% 16.15%
Mufioz 163 42.45% 58.59%
Llerena 73 19.01% 77.60%
Llerena Ames 1 0.26% 77.86%
Roe 79 20.57% 98.44%
Sedilab 2 0.52% 98.96%
Suizalab 2 0.52% 99.48%
Velarde 2 0.52% 100.00%
Total 384 100.00%
Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 7: Posicionamiento de los distintos laboratorios clinicos en la ciudad de

Arequipa. Fuente: Elaboracién propia.
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La segunda parte de la pregunta, pretende determinar, segun el mismo listado
de laboratorios clinicos, cual de estos tiene el posicionamiento como el mejor
laboratorio en la mente del encuestado. En este caso, los porcentajes no estan
necesariamente asociados a que los usuarios se hayan atendido en el laboratorio que
consideran como el mejor. Los resultados, por lo tanto, obedecen a una percepcion.

Quien lidera estos resultados con porcentaje considerablemente mayor al
resto es “Laboratorios Mufioz” con 42.45%. Este laboratorio, no s6lo ha crecido en
namero de sedes, sino que también ha sabido comunicar eficientemente su inversion
en tecnologia para sus procesos médicos y administrativos mediante inversion en
marketing.

En segundo lugar, se encuentra “Laboratorios Roe” con el 20.57%. Este
laboratorio se encuentra respaldado por un prestigio obtenido a nivel nacional, y que
pOCO a poco se traduce en este porcentaje.

En tercer lugar “Laboratorios Llerena” con 19.01%. Cabe mencionar que los

demas laboratorios tienen porcentajes bastante menores.

3. En una escala del 1 al 10, donde 1 es lo méas importante y 10 es lo
menos importante ¢qué tan importante es para usted cada uno de los siguientes
aspectos al momento de elegir un laboratorio de anélisis clinicos para

atenderse?
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Tabla 14

Calificacion de caracteristicas importantes para elegir un laboratorio clinico

Factor Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Horarios de atencion 43 11.20% 11.20%
Ubicacion 40 10.42% 21.61%
Recomendacion del medico tratante 114 29.69% " 51.30%
Recomendacion de un familiar o amigo 15 3.91% 55.21%
Precios 51 1328%  68.49%
Variedad de examenes 21 5.47% 73.96%
Infraestructura y tecnologia 26 6.77% § 80.73%
Calidad del equipo médico profesional 64 16.67% 97.40%
Tiempo de entrega de resultados 8 2 08% ’ 99.48%
Entrega de resultados por internet 2 0.52% 100.00%
Total 384 100.00%

Fuente: Elaboracion propia.

Recomendacion del médico tratante NN 29.69%

Calidad del equipo médico profesional 16.67%
Precios 13.28%
Horarios de atencion 11.20%
Ubicacién 10.42%
Infraestructura y tecnologia 6.77%
Variedad de examenes 5.47%
Recomendacion de un familiar o amigo 3.91%
Tiempo de entrega de resultados 2.08%

Entrega de resultados por internet

0.52%

Figura 8: Calificacion de caracteristicas importantes para elegir un laboratorio

clinico. Fuente: Elaboracion propia.

En la figura se ve que el principal aspecto que los encuestados toman en

consideracion para elegir un laboratorio clinico es la recomendacion de su médico

66



tratante con un 29.69%. Esto se deberia a que los médicos especialistas son quienes
derivan a sus pacientes al laboratorio que ellos prefieran. Le explicardn
oportunamente al paciente que dicho laboratorio cumple con sus expectativas para
que posteriormente regresen al consultorio para un diagnostico apoyado en
resultados fiables.

El aspecto que le sigue en prioridad es la calidad del equipo médico
profesional, que representa el 16.67%; dado que los encuestados tienen informacion
limitada sobre éste, los encuestados tienen una percepcion asociada directamente
entre la exactitud de los exdmenes y la recomendacion del médico tratante con la
calidad de los colaboradores médicos del laboratorio. La caracteristica valorada
fueron los precios debido a que si bien la calidad de los examenes es importante, el
precio siempre cumple un rol trascendental para la toma de decision y se evidencia
bastante variabilidad en los precios ofertados por los diversos laboratorios clinicos de
la ciudad. Otros aspectos con similar importancia son los precios, horarios de
atencion y ubicacion del laboratorio con 13.28%, 11.20% y 10.42% respectivamente.
Los demas aspectos quedan relegados con respecto a los anteriores. Sin embargo,
cabe mencionar que a pesar de que la poblacién arequipefia tiene gran acceso a
smartphones e internet, la entrega de resultados via medios digitales tiene poquisima
relevancia en la decision de compra de los clientes.

Los resultados de esta pregunta indican que los esfuerzos de comunicacion y
publicidad de Laboratorios Llerena deben estar dirigidos también a los médicos

especialistas que atienden en consultorios particulares o clinicas privadas.
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4. (Se ha atendido Ud. alguna vez en “Laboratorios Llerena”, ubicado en Calle
Mercaderes 4177

Tabla 15

Atencién de por lo menos una vez en Laboratorios Llerena

. i Porcentaje
Respuesta Frecuencia Porcentaje
acumulado
Si 269 70.05% 70.05%
No 115 29.95% 100.00%

Total 384 100.00%

Fuente: Elaboracién propia.

m Si
No

Figura 9: Atencion de por lo menos una vez en Laboratorios Llerena. Fuente:

Elaboracién propia.

La pregunta 4 tuvo por objetivo filtrar a los encuestados de manera que éstos
puedan, a partir de su experiencia de haber utilizado los servicios de Laboratorios
Llerena, continuar desarrollando el cuestionario que se les presento.

Es importante recordar que 60% de los encuestados fueron captados en el

local comercial del laboratorio, y el restante en instituciones de salud publicas y
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privadas. Del 40% de los encuestados que fueron abordados en dichas instituciones,

unicamente 10% indic6 haberse atendido alguna vez en Laboratorios Llerena.

5. En su opinion, los precios de “Laboratorios Llerena” con respecto a otros
laboratorios de la competencia son:

Tabla 16

Percepcion de los precios actuales de “Laboratorios Llerena”

. . Porcentaje
Respuesta Frecuencia Porcentaje
acumulado
Considerablemente superiores 7 2.60% 2.60%
Superiores 17 6.32% 8.92%
Considerablemente inferiores 33 12.27% 21.19%
Inferiores 96 35.69% 56.88%
Iguales 116 43.12% 100.00%
Total 269 100.00%
Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 10: Percepcion de los precios actuales de “Laboratorios Llerena”. Fuente:

Elaboracién propia.
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Los resultados de esta pregunta nos indican que los encuestados en un
43.12% opinan que los precios de “Laboratorios Llerena” son similares a los de otros
laboratorios competidores. El 35.69% tiene la percepcion que son inferiores y el
12.27% que son considerablemente inferiores. Casi un 9% opina, en su conjunto, que
son superiores o considerablemente superiores.

Estos resultados nos indican que la percepcion de los clientes, con respecto a
los precios de Laboratorios Llerena no esta de acuerdo a la realidad, y que hay
posibilidad de implementar un incremento de precios sin que los clientes sean

sensibles ante estos futuros incrementos.

6. En una escala del 1 al 5, donde 1 “muy satisfecho” y 5 “altamente
insatisfecho” ;qué tan satisfecho esta Ud. con los siguientes aspectos de servicio
de "'Laboratorios Llerena™?

Esta parte del cuestionario tenia por objetivo disgregar los aspectos mas
relevantes del servicio de un laboratorio clinico y que los encuestados que ya habian
utilizado nuestros servicios nos indiquen que tan satisfechos estaban con respecto a
los mismos.

Los encuestados respondieron al nivel de satisfaccion de cada uno de las
caracteristicas listadas en la pregunta, calificindolos con “1” en el caso estuvieran
muy satisfechos y con “5” si estaban altamente insatisfechos.

Entre los aspectos que cuentan con mayor nivel de satisfaccion (el conjunto
de los encuestados que respondieron entre “muy satisfechos” y “satisfechos”) se
encuentran los horarios de atencion con un 82.9%, la localizacion de nuestro
laboratorio con 78.43%, la limpieza y orden del local con 75.46%, la infraestructura

y distribucion del mismo con 73.24% y los procedimientos efectuados por nuestro
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personal para la toma de muestras. Este Ultimo aspecto cuenta con 72.12% de
satisfaccion entre nuestros clientes.

Los aspectos con menor nivel de satisfaccion son la calidad del equipo
médico con 63.94%, el tiempo de entrega de resultados con 62.83% Y la tecnologia
empleada con 56.13%. Todos los aspectos evaluados, sin embargo, deberian
idealmente bordear el 90% de satisfaccion.

Para lograr incrementar el nivel de satisfaccién en los aspectos especificos del
servicio se debera automatizar algunos procesos de atencion al cliente realzar en la
campafa de marketing los atributos de nuestro servicio que tienen mayor aceptacion

entre los usuarios.
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Altamente insatisfecho

Satisfecho

Tiempo de entrega

Limpieza y orden del consultorio

Calidad del equipo medico

Tecnologia empleada

Infraestructura y Distribucién del local

Variedad de exdmenes

Precios

Toma de muestras

Tiempo de espera

Zlaridad en interacciones con el personal

Ubicacion

Horario de atencién

Figura 11: Nivel de satisfaccion de los clientes segun aspectos especificos del

servicio brindado por “Laboratorios Llerena”. Fuente: Elaboracion propia.
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7. Si “Laboratorios Llerena” decidiera aperturar una nueva sede en la ciudad
de Arequipa, ¢en qué distrito y zona preferiria Ud. que se ubique este nuevo
local?

Tabla 17

Ubicacion con mas aceptacion para una nueva sede de “Laboratorios Llerena”

Respuesta Frecuencia Porcentaje :s:r:l;ﬂz

Cercado, inmediaciones del Hospital Honorio Delgado 77 28.62% 28.62%
Cercado, inmediaciones del Hospital Goyeneche 49 18.22% 46.84%
Cercado, inmediaciones del Seguro Social (Calle Peral) 37 13.75% 60.59%
Yanahuara, inmediaciones del Hospital de EsSalud 29 10.78% 71.38%
Cayma, inmediaciones de la Avenida Ejército 51 18.96% 90.33%
Paucarpata, inmediaciones del Hospital Edmundo Escomel 26 9.67% 100.00%
Total 269 100.00%

Fuente: Elaboracidn propia.

Cercado, inmediaciones del Hospital Honorio _ 0
Delgado 28.62%

Cayma, inmediaciones de la Avenida Ejército 18.96%

Cercado, inmediaciones del Hospital Goyeneche 18.22%

Cercado, inmediaciones del Seguro Social (Calle

Peral) 13.75%
Yanahuara, inmediaciones del Hospital de EsSalud 10.78%
Paucarpata, inmediaciones del Hospital Edmundo 9.67%

Escomel

Figura 12: Ubicacion con mas aceptacion para una nueva sede de “Laboratorios
p p

Llerena”. Fuente: Elaboracion propia.

La figura muestra que la locacion con mas acogida entre los encuestados seria

aquella que se encuentre en las inmediaciones del Hospital “Honorio Delgado”,
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opcidn que representa un 28.62% de las preferencias. Seguidamente, con porcentajes
similares de 18% aproximadamente, se encuentran las locaciones ubicadas en la Av.
Ejército y en los alrededores del Hospital “Goyeneche”. Las locaciones que cuentan
con menos aceptacion son las de la calle Peral, en el cercado de nuestra ciudad y las
de los distritos de Yanahuara y Paucarpata.

De todas estas posibles locaciones, la sede que cuenta con mayor cantidad de
laboratorios clinicos y centros médicos es la del Hospital “Goyeneche” dado que éste
es el méas grande hospital nacional y atiende por lo tanto a la mayor cantidad de

pacientes en la ciudad.

8. En términos generales, ;como califica usted los servicios de “Laboratorios
Llerena”?

Tabla 18

Experiencia de los clientes con respecto a los servicios obtenidos en ‘“Laboratorios

Llerena
Respuesta Frecuencia  Porcentaje z(?:‘rﬁ?lgz
Excelente 59 21.93% 21.93%
Bueno 174 64.68% 86.62%
Regular 35 13.01% 99.63%
Malo 1 0.37% 100.00%
Total 269 100.00%

Fuente: Elaboracién propia.
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70.00% 64.68%

60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

21.93%
20.00%
13.01%

10.00%
0.37%

0.00%
Excelente Bueno Regular Malo

Figura 13: Experiencia de los clientes con respecto a los servicios obtenidos en

“Laboratorios Llerena". Fuente elaboracion propia.

Habiendo ya obtenido los resultados disgregados segun aspectos especificos
en la pregunta 6, la pregunta 8 muestra la opinion en general de los clientes al
evaluar los servicios que en su conjunto ofrece “Laboratorios Llerena”. Un 21.93%,
considera que la oferta del servicio es excelente y un 64.68% lo califico como bueno.
Los porcentajes que indican que el servicio no cubrid las expectativas de los clientes

son bastante bajos en contraste con los anteriormente mencionados.
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9. (Estaria Ud. dispuesto a atenderse nuevamente en “Laboratorios Llerena”?

Tabla 19

Disposicion para la re compra en “Laboratorios Llerena”

. . Porcentaje
Respuesta Frecuencia Porcentaje )
acumulado
Por supuesto que si 82 30.48% 30.48%
Probablemente si 155 57.62% 88.10%
No lo sé 25 9.29% 97.40%
Probablemente no 7 2.60% 100.00%
Total 269 100.00%
Fuente: Elaboracion propia.
70.00%
50.00%
40.00%
30.48%
30.00%
20.00%
10.00% 9.29%
R - 2.60%
0.00% o
Por supuesto que Probablemente si No lo sé Probablemente no

Sl

Figura 14: Disposicion para la re compra en “Laboratorios Llerena”. Fuente:

Elaboracién propia.

La siguiente figura nos muestra la actitud del consumidor para volver a
utilizar nuestros servicios. Esta parte de la encuesta guarda relacion con la anterior
pregunta puesto que los clientes que consideran nuestro servicio como bueno,
volveran a nuestro laboratorio. 30.48% asevera que con toda seguridad volveria a
atenderse en ‘“Laboratorios Llerena”, y un 57.62% indican que probablemente

utilizarian nuestros servicios una vez mas. Unicamente un 9.29% manifiesta que no
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esta seguro de volver al laboratorio y un 2.60% responde que probablemente no lo
haria.

Estos resultados, que guardan relacion con los mostrados en la pregunta
anterior son alentadores aunque cualquier empresa quisiera ser siempre percibida

como excelente en la oferta de servicio y por lo tanto contar clientes fidelizados.

10. ;Recomendaria Ud. a un familiar o amigo los servicios de “Laboratorios

Llerena”?

Tabla 20

Disposicion para recomendacion de los servicios de “Laboratorios Llerena”

Respuesta Frecuencia  Porcentaje Z(?L:(r:ﬁ:lgz
Por supuesto que si 81 30.11% 30.11%
Probablemente si 165 61.34% 91.45%
No lo sé 19 7.06% 98.51%
Probablemente no 4 1.49% 100.00%
Total 269 100.00%

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 15: Disposicion para recomendacion de los servicios de “Laboratorios

Llerena”. Fuente: Elaboracion propia.

Esta pregunta pretende medir la disposicion de los clientes de laboratorio para
recomendar nuestros servicios a familiares o amigos. Mas del 90% de los
encuestados afirma que haria dicha recomendacion.

Un cliente satisfecho puede llegar a traducirse en marketing gratuito para la
empresa, ya que esta dispuesto a contar su experiencia con respecto a los servicios
obtenidos y con conocimiento de causa recomendar Laboratorios Llerena a nuevos

clientes.
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11. ¢ Mediante qué medio le gustaria que se le informe acerca de los examenes,
horarios de atencion, precios y promociones del laboratorio?

Tabla 21

Medios de promocién y comunicacion: Redes sociales

. . . Porcentaje
Redes Sociales Frecuencia Porcentaje )
acumulado
Si 127 47.21% 47.21%
No 142 52.79% 100.00%
Total 269 100%
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 22
Medios de promocion y comunicacion: Redes television
. i . Porcentaje
Television Frecuencia Porcentaje )
acumulado
Si 117 43.49% 43.49%
No 152 56.51% 100.00%
Total 269 100%
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 23
Medios de promocién y comunicacion: Correo electrénico
- . . Porcentaje
Correo electronico Frecuencia Porcentaje
acumulado
Si 91 33.83% 33.83%
No 178 66.17% 100.00%

Total 269 100%

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 24

Medios de promocion y comunicacion: Radio

. : . Porcentaje
Radio Frecuencia Porcentaje y
acumulado
Si 92 34.20% 34.20%
No 177 65.80% 100.00%
Total 269 100%
Fuente: Elaboracidn propia.
Tabla 25
Medios de promocién y comunicacion: Periddico
- i . Porcentaje
Periodico Frecuencia Porcentaje )
acumulado
Si 60 22.30% 22.30%
No 209 77.70% 100.00%
Total 269 100%
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 26
Medios de promocién y comunicacion: Volantes
: . Porcentaje
Volantes Frecuencia Porcentaje )
acumulado
Si 44 16.36% 16.36%
No 225 83.64% 100.00%
Total 269 100%

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 27

Medios de promocion y comunicacion: Otros medios de comunicacion

Otros Frecuencia Porcentaje Porcentaje

acumulado
Si 5 1.86% 1.86%
No 264 98.14% 100.00%
Total 269 100%

Fuente: Elaboracidn propia.

Redes sociales e 47.20%

Television 43.49%
Correo electronico 33.83%
Radio 34.20%
Periddico 22.30%
Volantes 16.36%

Otros 1.86%

Figura 16: Medios de comunicacién. Fuente: Elaboracion propia.

En esta pregunta, los encuestados tenian la posibilidad de marcar més de una
opcion de medio de comunicacion. Ellos mostraron preferencia en primer lugar por
las redes sociales con 47.20%, seguido de anuncios televisivos con el 43%. El envio
de correo electrénico y el uso de la radio tienen una preferencia del 34%, mientras
que los medios impresos como periodicos y volantes quedan relegados.

A la luz de estos resultados, el presupuesto de la variable comunicacion
(componente de la mezcla de marketing), debera priorizar la asignacion de recursos
en el manejo de redes sociales, mailing y radio. Sin embargo la publicidad impresa

puede ser utilizada para determinadas actividades.
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4.3.1 Conclusiones del estudio de mercado

e Los clientes actuales y potenciales de la empresa “Laboratorios
Llerena” son personas que requieren examenes de laboratorio porque
sufren de alguna enfermedad y/o tienen interés especial por el cuidado
de su salud y que, geograficamente se ubican en Arequipa
Metropolitana.

e La frecuencia con la que los clientes actuales y potenciales hacen uso
de los servicios de laboratorio clinico, es mayormente trimestral
(28.39%), semestral (23.96%) y anual (22.40%).

e Respecto al nivel de recordacion de “Laboratorios Llerena”, se puede
afirmar que éste es alto y esto se justifica en que el 77.86% de los
encuestados manifiesta conocerlo. El posicionamiento del laboratorio
en mencion también es alto, ya que 19% lo consideran como el mejor,
sin embargo, “Laboratorios Mufioz” es el mejor posicionado con un
42.45%.

e Los aspectos mas influyentes que determinan la eleccién de un
laboratorio clinico son la recomendacion del médico tratante, la
calidad del equipo profesional y los precios.

e La mayoria de los encuestados (43.12%) percibe que los precios de
“Laboratorios Llerena”, son iguales con respecto a los de los
competidores.

e Los encuestados afirmaron, principalmente estar muy satisfechos con
el servicio ofrecido por “Laboratorios Llerena”. Dentro de los
aspectos que cuentan con mejor calificacion se encuentran:

Los horarios de atencién con 82.9%
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La localizacion del laboratorio con 78.43%
La limpieza y el orden del local con 75.46%
La infraestructura con 73.24%

e La ubicacion idonea para la apertura de una nueva sede de
“Laboratorios Llerena”, es el cercado de Arequipa en las
inmediaciones del Hospital Honorio Delgado.

e Los encuestados manifestaron que los medios de comunicacion mas
adecuados en su opinion para promocionar los servicios de

“Laboratorios Llerena”, son las redes sociales y la television.

Finalmente, se recomienda realizar una segmentacion mas precisa para el

publico objetivo de “Laboratorios Llerena”.

4.4 Analisis externo

4.4.1 Analisis PESTE
4.4.1.1 Factores politico-legales
Pese al crecimiento econémico que ha contribuido a la reduccién
de la pobreza de un 58.7 por ciento a un 22.7 por ciento en el periodo
2011-2015 (segun resultados oficiales del INEI), persiste el problema de la

distribucidon equitativa de la riqueza e inclusion social.

A pesar de las grandes potencialidades que tiene nuestro pais, el
flagelo constante de las instituciones publicas sigue siendo la corrupcion,
que hasta el dia de hoy no ha podido ser abordado eficientemente por
ninguno de los Ultimos 3 gobiernos.

Este contexto no solo afecta a los mas pobres por el mal uso de los

recursos publicos sino que los profesionales tienen una clara preferencia
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por las oportunidades laborales en el sector privado, suscitandose una fuga
de talentos en la administracion publica.

El Ministerio de Salud (MINSA), a través de la Resolucion
Ministerial N° 769-2004/MINSA, que aprueba la Norma Técnica de
Categorias de Establecimientos del Sector Salud, pretende construir una
base normativa para el correcto funcionamiento de los mismos y atender
las demandas especificas de salud de la poblacion peruana. Las categorias

se detallan en el siguiente cuadro:

Tabla 28

Categorias de establecimientos del Sector Salud

Categoria Nombre

-1 Puesto de salud

| -2 Puesto de salud con médico
-3 Centro de salud sin internamiento
-4 Centro de salud con internamiento
-1 Hospital |

-2 Hospital 11

" -1 Hospital 111

" -2 Instituto Especializado

Nota: Tomado de “NTS N° 021- MINSA. Norma Técnica de Salud. Categorias de
establecimientos del sector Salud”, por Ministerio de Salud del Perti. Recuperado

de ftp://ftp2.minsa.gob.pe/normaslegales/2012/RM546 2011 MINSA.pdf

Asimismo, en el articulo 91 del Reglamento de los
Establecimientos de Salud y servicios Médicos de Apoyo también
elaborado por el MINSA, se detalla que “los servicios médicos de apoyo

son establecimientos que brindan servicios complementarios o auxiliares
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de la atencion médica, que tienen por finalidad coadyuvar en el
diagnostico y tratamiento de los problemas clinicos “
Segun este reglamento son servicios médicos de apoyo:

e Los laboratorios clinicos , de anatomia patoldgica, y de
diagnéstico por iméagenes (rayos X, ecografia,
tomografia axial computarizada y resonancia magnética
nuclear);

e Establecimientos que desarrollan sub-especialidades:
medicina nuclear, radioterapia, medicina fisica,
rehabilitacién, hemodialisis, litotripsia;

e Servicio de traslado de pacientes, atencion domiciliaria
0 atencién pre-hospitalaria;

e Establecimientos de recuperacion o reposo;

e Centros opticos;

e Laboratorios de prétesis dental; y

e Ortopediasy servicios de podologia.

“Laboratorios Llerena”, se encuentra en la categoria “I-3”, ya que
atiende a sus pacientes de manera ambulatoria por ser Unicamente un
laboratorio clinico y de anatomia patologica.

Cabe mencionar también que todas nuestras actividades como
laboratorio clinico se encuentran delimitadas en el siguiente marco legal:

e Ley N° 26842, Ley General de Salud

e Ley N° 27657, Ley del Ministerio de Salud
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e Decreto Supremo N° 023-2005-SA, que aprueba el
Reglamento de Establecimientos de Salud y Servicios
Médicos de Apoyo

e Resolucion N° 0071-2004/CTR-INDECOPI aprueba la
NTP-ISO 15189:2004 Laboratorios Médicos, sobre
requisitos particulares para la calidad y competencia.

e Resolucion Ministerial N° 456-2007/MINSA, que
aprueba la Norma Técnica de Salud N° 050-
MINSA/DGSP-V02 Norma Técnica de Salud para la
Acreditacion de Establecimientos de Salud y Servicios
Médicos de Apoyo.

e Resolucion Ministerial N° 627-2008/MINSA que
aprueba la  Norma Técnica de salud N° 072-
MINSA/DGSP-V.01 de la Unidad Productora de
Servicios de Patologia clinica.

e Resolucion Jefatural N° 478-2005-J-OPD/INS, que
aprueba el documento normativo MAN-INS-001
“Manual de Bioseguridad en Laboratorios de Ensayo,
Biomédicos y Clinicos” Serie de Normas Técnicas
N°18.

La Gerencia Regional de Salud por su parte, es la encargada de
articular e integrar las actividades regulatorias del Ministerio de Salud para
supervisar el funcionamiento los servicios médicos de cualquier tipo en la

ciudad de Arequipa. Por lo tanto, toda la normativa previamente
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mencionada que se encuentra vigente a nivel nacional, sera supervisada a

nivel local por este 6rgano.

4.4.1.2 Factores econdmicos
El Banco Central de Reserva del Peri (BCR), en su Marco
Econdmico Multianual 2017-2019, hace una proyeccion de un crecimiento
mundial del 3%. Esto, como resultado de un mayor crecimiento de Chinay
un descenso en el crecimiento de Estados Unidos y la Zona Euro debido a

los impactos del Brexit.

Tabla 29

PBI Mundial y socios comerciales

Variacion real anual (%0)
2010-2014 2015 2016 2017 2018 2019

Mundo 4.0 3.1 3.0 3.2 34 35
Economias avanzadas 1.8 1.9 1.9 2.0 2.0 2.1
Estados Unidos 2.1 2.4 2.5 2.5 2.4 2.3
Zona Euro 0.7 1.6 1.5 1.5 1.5 1.4
Japén 15 0.5 0.0 0.6 0.5 0.5
Economias emergentes y

en desarrollo 5.7 4.0 3.9 4.3 4.8 4.9
China 8.6 6.9 6.0 55 5.0 5.0
India 7.3 7.3 7.4 75 7.6 7.7
América Latina y el Caribe 3.7 -01 -07 04 1.3 1.9
PBI Socios comerciales 3.2 1.8 1.4 1.8 2.0 2.1
PBI Socios comerciales 4.3 3.1 2.8 2.8 2.8 2.9

Nota: Tomado de “Marco Macroeconémico Multianual 2017-2019 Revisado”, por
Ministerio de Economia y Finanzas. Recuperado de
https://www.mef.gob.pe/contenidos/pol_econ/marco_macro/MMM_2017 2019 Re
visado.pdf

Segun el “Reporte de Inflacion” elaborado también por el BCR en
Diciembre del 2016 en base a datos recopilados por el “Latin American

Consensus Forecast”, la inflacion de PerU se proyecta a ser una de las mas
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bajas en Latinoamérica en el 2017. Analistas y expertos indican que es
altamente probable que la tendencia decreciente de la inflacion se
mantenga y llegue en el 2017 a un 2.9%. Este prondstico es bastante
auspicioso, ya que el BCR tiene como meta que este indicador econémico

vaya en los rangos entre el 1% y 3%.

Ecuador 1 2.6
Perd 1 3.1

México | 3.2.@.

Chile 135
Bolivia 1 4.1
Paraguay 1 4.4
Colombia 1 5.9
Brasil 1 7.1
Uruguay ® 9.1
Argentina W 37.9

Venezuela I 436.4

0 100 200 300 400 500

Figura 17: Tasa de inflacion de paises de la regién a Diciembre del 2016. Tomado
de “Reporte de inflacion: Panorama actual y proyecciones macroecondomicas 2016-
2018.”, por Banco Central de Reserva del Per. Recuperado de
http://www.bcrp.gob.pe/docs/Publicaciones/Reporte-
Inflacion/2016/diciembre/reporte-de-inflacion-diciembre-2016.pdf
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Figura 18: Tasa de inflacién de paises de la region proyectada para el 2017.
Tomado de “Reporte de inflacion: Panorama actual y proyecciones
macroecondémicas 2016-2018.”, por Banco Central de Reserva del Pert.
Recuperado de http://www.bcrp.gob.pe/docs/Publicaciones/Reporte-
Inflacion/2016/diciembre/reporte-de-inflacion-diciembre-2016.pdf

En cuanto a las proyecciones de PBI, la publicacion previamente
citada genera grandes expectativas para atraer inversion privada de
caracter extranjero a nuestro pais, y crea un clima positivo para las
inversiones de emprendedores peruanos. En el 2017, Peru sera uno de los

lideres en cuanto a crecimiento se refiere, con un PBI de 4.1%.
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Figura 19: Crecimiento del PBI de paises de la region a Diciembre del 2016.Tomado de
“Reporte de inflacion: Panorama actual y proyecciones macroecondomicas 2016-2018.”,
por Banco Central de Reserva del Peru. Recuperado de
http://www.bcrp.gob.pe/docs/Publicaciones/Reporte-Inflacion/2016/diciembre/reporte-de-
inflacion-diciembre-2016.pdf
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Figura 20: Crecimiento del PBI en paises de la region proyectado para el 2017. Tomado de
“Reporte de inflacion: Panorama actual y proyecciones macroecondomicas 2016-2018.”,
por Banco Central de Reserva del Perd. Recuperado de
http://www.bcrp.gob.pe/docs/Publicaciones/Reporte-Inflacion/2016/diciembre/reporte-de-
inflacion-diciembre-2016.pdf
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La misma publicacion en mencion hace también un analisis mas
minucioso de la composicion del PBI por sector econémico elaborando
proyecciones para los afios 2017 y 2018. Dicho anélisis nos muestra que
tanto los sectores de manufactura primaria como la pesca registran una
disminucion en su PBI. Este escenario se repite en los sectores de
manufactura no primaria y construccion debido a una menor inversion. Sin
embargo, el crecimiento en la produccion de mineria metalica (Proyecto
“Las Bambas”) amortigua estas contracciones en dichos sectores.
Asimismo, podemos observar que el sector servicios tiene un aporte

estable al PBI del Per(.
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Tabla 30

Crecimiento del PBI por sectores econémicos

(Variaciones porcentuales reales)

2015 2016 2017*  2018*

Ene -Set Afio Ene-Set Afo Afo Afo
Agropecuario 3.6 3.4 1.1 1.3 2.8 5
Agricola 2.3 2.1 -0.4 -0.3 2.3 55
Pecuario 5.8 55 3.6 3.7 3.6 4.2
Pesca 9.1 15.9 -22.2 -12.8 34.7 5.7
Mineria e hidrocarburos 7.5 9.5 18.4 16.6 7.4 5.1
Mineria metalica 13.3 15.5 23.5 21.7 7.5 5
Hidrocarburos -12.3 -115 -3.8 -5.5 7.1 6.6
Manufactura -2.4 -1.5 -3 -2.2 3.5 4
Recursos primarios -2.1 1.8 -4.8 -2.2 10 4.1
Manufactura no primaria -2.6 -2.6 -2.3 -2.1 1.7 4
Electricidad y agua 5.2 5.9 8.1 7.6 55 5
Construccion -7.4 -5.8 -0.4 -2.7 3.6 55
Comercio 3.9 3.9 2.1 2 3.3 3.8
Servicios 4.2 4.2 4.2 4 3.9 3.8
Producto Bruto Interno 2.8 3.3 4.2 4 4.3 4.2
Nota:
PBI primario 5 6.9 9.7 9.6 7.1 5
PBI no primario 2.3 2.4 2.7 2.5 3.5 4

*Proyeccion

Nota: Tomado de “Reporte de

inflacion:

Panorama actual

y proyecciones

macroeconémicas 2016-2018.” por Banco Central de Reserva del Peru. Recuperado de

http://www.bcrp.gob.pe/docs/Publicaciones/Reporte-

Inflacion/2016/diciembre/reporte-de-inflacion-diciembre-2016.pdf

A finales del mes de Noviembre del 2016, el tipo de cambio se

ubico en S/.3.414, un nivel bastante parecido al de finales del 2015. El sol

se aprecio en el primer semestre del afio ante las expectativas de la politica

monetaria de economias desarrolladas y el incremento de los precios de

commodities. Poco tiempo después se produjo una tendencia al alza.
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TIPO DE CAMBIO E INTERVENCION CAMBIARIA DEL BCRP"

Immncian&:rti po da instrumartos®
il

360 s de LES)
= TR ot el | e L 700 &
o 350 nagaciscidn nato -
‘O " N @
- M:mbﬂ: v] i &5 457 &1 L 500 =
5 340 { Noiwmbw 0 8 am | 2
5 3‘30 | * Hagative indica vankas natas de dilares. L 300 E
(=] =
Ll - 100
o 320 _'.E"
=
E 3,10 | 100§
] c
& 3,00 | L =300 2
3 8
£ 2,90 | -0 3
: : . . 8
2,80 . — Tipo de calmblo : Inter\.rencflcm Camblarlla Neta . . 700 E
Nov.14 Feb.15 May.15 Ago.15 MNov.15 Feb.16 May.16 Ago.16 Nov.16

1/ Incluye: Compras netas de ddlares, vencimiento neto de CDR BCRP, vencimiento neto de Swaps Cambiarios y Compras
Netas por REPO de Sustitucion.

Figura 21: Tipo de cambio (soles por dolar) a Noviembre de 2016. Tomado de “Reporte
de inflacién: Panorama actual y proyecciones macroeconémicas 2016-2018.”, por Banco
Central de Reserva del Perd. Recuperado de
http://www.bcrp.gob.pe/docs/Publicaciones/Reporte-Inflacion/2016/diciembre/reporte-de-
inflacion-diciembre-2016.pdf

El riesgo pais del Perd, que es medido por la calificadora de riesgo
EMBIG, descendié a 162 puntos al mes Diciembre del 2016. Si se
compara el mismo periodo del 2015, se nota una mejoria del indice en casi
80 puntos. En el 2016, Peru registro un riesgo pais menor al de otras
economias de Latinoamérica, como son Chile, Colombia, México, Brasil y

Argentina.
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Figura 22: Indicadores de riesgo pais a Noviembre de 2016. Tomado de “Marco
Macroeconomico Multianual 2017-2019 Revisado.”, por Ministerio de Economia y
Finanzas. Recuperado de
https://www.mef.gob.pe/contenidos/pol_econ/marco_macro/MMM_2017 2019 Rev
isado.pdf

A pesar que el desempefio macroecondmico de nuestro pais es
bastante alentador y competitivo con respecto a otros paises de la region,
la informalidad en cuanto a las condiciones de trabajo de la Poblacion
Econdémicamente Activa (PEA), es aun alarmante. Tal como lo muestra la
Encuesta Nacional del Hogares (ENAHO) del afio 2015, la PEA ocupada
fue de 15 millones 919 mil personas. Sin embargo, Unicamente el 26.8%
de ellas trabajan de manera formal. Esto significa que estas personas
reciben remuneraciones significativamente menores que sus pares

formales y eso naturalmente influye en su poder adquisitivo y consumo.
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Figura 23 :

Empleo Informal y PEI
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Relacion entre empleo formal y PBI al 2015. Tomado de “Marco

Macroecondémico Multianual 2017-2019 Revisado.”, por Ministerio de Economia y

Finanzas.

Recuperado de

https://www.mef.gob.pe/contenidos/pol_econ/marco_macro/MMM_2017 2019 Revisado.

pdf

Arequipa, por su parte, tiene sus propias particularidades en cuanto
a sus principales actividades economicas, tal como lo sefiala el Banco
Central de Reserva en su “Informe Econdmico y Social Region Arequipa”
del afio 2016.

Esta region cuenta con un gran potencial productivo sustentado en
su variedad de recursos naturales y pisos ecoldgicos. Todo esto propicia
que varias actividades econdémicas se desarrollen satisfactoriamente. Una
de estas actividades es la mineria, que, apoyada en la gran oferta de
proveedores logisticos facilitan la explotacion y exportacion de este
recurso. La mineria en la actualidad representa el 26% de la produccion
regional, es por ello que el cobre se ha constituido como el principal
producto de la region.

Por otro lado, la agricultura, es el sector que emplea a mayor
cantidad de personas en esta regién. Los recursos hidricos y la

infraestructura para riego en Arequipa, respaldan las actividades de este
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sector. El arroz, la cebolla y el ajo, son los principales productos agricolas.
Otros cultivos también tienen una participacion importante, aunque son
destinados a la exportacion, como son la uva, la quinua y la alcachofa.
Finalmente, la actividad ganadera también se encuentra presente en
la produccién de leche y otros derivados, y la produccion de fibra de

alpaca.

Factores sociales

La poblacion arequipefia al igual que el Pera en general ha
experimentado un crecimiento sostenido en el tiempo. Arequipa esta
dentro de los ocho departamentos con mayor nidmero de distritos (109),
ocupando el séptimo lugar, dentro de las provincias de mayor poblacion
(979 894 habitantes) dentro del pais y dentro de los departamentos que

supera el millon de habitantes (1 301 298).

Al 2016 la poblacion de la provincia de Arequipa, representa el
75.3 % de la poblacion total del departamento, Camand por su parte
representa el 4.6 %; Caraveli el 3.2 %; Castilla el 3%; Caylloma el 7.3 %j;

Condesuyos el 1.4 %; Islay el 4.1 % y la Unidn representa el 1.1 %.
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Tabla 31

Poblacion de las provincias de la region Arequipa al 2016.

Region / Provincias F %
Region Arequipa 1301298  100.0%
Arequipa 979894 75.3%
Camana 59597 4.6%
Caraveli 41353 3.2%
Castilla 39095 3.0%
Caylloma 95215 7.3%
Condesuyos 18140 1.4%
Islay 53205 4.1%
La union 14763 1.1%

Nota: Tomado de “Analisis de situacion de salud.”, por Gerencia Regional de Salud de

Arequipa. Recuperado
http://www.saludarequipa.gob.pe/epidemiologia/ASIS/Asis2016/AS15%202016.pdf

de

Actualmente la poblacion ha crecido considerablemente y por ello

también se ha incrementado la tasa de natalidad. Esto se traduce en que las

madres gestantes y nifios recién nacidos requerirdn atencion médica

aumentando asi la demanda por analisis clinicos y servicios de salud en

general.

Tabla 32

Tasa de natalidad de la region Arequipa

Fecundidad

Nacimientos anuales

Tasa bruta de natalidad (por mil)

Tasa global de fecundidad
Tasa bruta de reproduccién

Nota: Tomado de “Sintesis Estadistica 2016, por Instituto Nacional de Estadistica e

Informatica. Recuperado

de

http://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1391/libr

0.pdf
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Segun informes del INEI la esperanza de vida de ambos sexos al
nacer es de un 76.27 afios; sin embargo, las mujeres presentan por su parte
una esperanza de vida superior a la de los varones.

Tabla 33

Esperanza de vida en la region Arequipa

Esperanza de vida al nacer (afios)

Nacimientos anuales 76.27
Tasa bruta de natalidad (por mil) 73.69
Tasa global de fecundidad 78.97

Nota: Tomado de “Sintesis Estadistica 2016, por Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica. Recuperado de
http://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1391/libr
o0.pdf

Es necesario dividir a las personas por edades diferentes para poder
segmentarlas e identificar sus requerimientos de servicios de la salud. El
segmento de mayor tamafio en la poblacion Arequipefia, corresponde a las

personas en edades entre 15 y 64 afios.
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Tabla 34

Poblacion por edades de la region de Arequipa

Afo Poblacion Grupo de edad
total 0-14 15-64 64 a mas

2009 904846 230797 613739 60310
2010 915074 230338 622236 62500
2011 925667 229903 631001 64763
2012 936464 229457 639924 67083
2013 947384 229038 648864 69482
2014 958351 228689 657663 71999
2015 969284 229068 665061 75155
2016 979894 228904 673071 77919

Nota: Tomado de “Anadlisis de situacion de salud.”, por Gerencia Regional de Salud de
Arequipa. Recuperado de
http://www.saludarequipa.gob.pe/epidemiologia/ASIS/Asis2016/AS1S%202016.pdf

La poblacion asegurada en nuestro pais, se ha ido incrementando
sustancialmente en los dltimos 11 afios, tal como lo muestran las
estadisticas del INEI. En cuanto a los asegurados del Ministerio de Salud
(MINSA) en el periodo del 2004 al 2011, ocurrié un incremento de 7
puntos porcentuales en la cobertura. En el caso del Sistema Integrado de
Salud (SIS), en el mismo periodo registrd un crecimiento del triple de

asegurados de 14.9% a 43.4%.
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Tabla 35

Evolucion de la cobertura por tipo de seguro

Tipo de seguros (%)

Seguro de Salud  Sistema Integrado

Ano Total (ESSALUD) Salud (SIS) Otros
2004 37.3 174 14.9 5
2005 36.2 173 141 4.8
2006 38.3 186 15.4 4.4
2007 42.1 196 17 5.5
2008 5347 20.1 28.1 5.5
2009 60.5 21.2 33.8 5.6
2010 63.5 216 36.3 5.5
2011 64.5 227 36.1 5.7
2012 61.9 24.4 314 6.1
2013 65.5 24.4 35.3 5.8
2014 69 24.6 39 5.4
2015 73 245 43.4 5

Nota: Tomado de “Sintesis Estadistica 2016”, por Instituto Nacional de Estadistica e

Informatica. Recuperado de

http://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1391/libr

o0.pdf

En cuanto al departamento de Arequipa, INEI también menciona
que a través de una encuesta de ENAHO del 2015, que unicamente el
57.9% de la poblacion arequipefia se encuentra afiliado a algin seguro de
salud ya sea publico o privado. Este indice se encuentra por debajo del
promedio nacional que es de un 73% aproximadamente.

A pesar de que ampliar la base de asegurados garantizaria un
mayor acceso a la salud de la poblacién peruana, este incremento no ha
venido acompafiado con la mejora de la calidad de los servicios que
brinda. Muy por el contrario, los hospitales, sobre todo los del SIS no
cuentan con la capacidad instalada para atender a tal cantidad de pacientes.

Es por ello que los Directores de estas instituciones se ven en la necesidad
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Tabla 36

de mercerizar ciertos servicios de apoyo al diagnostico como es el caso

laboratorio clinico y diagndstico por imégenes especializado.

En el siguiente cuadro elaborado por la Asociacion de Empresas de

Investigacion de Mercado (APEIM) en el 2015, se puede observar un

analisis mas detallado acerca de la afiliacion al sistema de salud en el Peru.

No s6lo comprende los afiliados en ESSALUD vy en el SIS sino también en

seguros contratados de manera privada o en una Entidad Prestadora de

Salud (EPS). Es por ello que en numerosos casos, las personas optan por

tener seguro publico como producto de sus aportes obligatorios

descontados de sus remuneraciones, y adicionalmente comprar uno

privado.

Afiliacion al sistema de salud en Perd, segun nivel socioeconémico 2016

Peru urbano(%o)

Total NSE A NSE B NSE C NSE C1NSE C2 NSE D NSE E
ESSALUD
(antes 1PSS) 279 651 611 445 497 368 245 58
SeguroPrivado o 58 73 14 18 08 03 00
de Salud
Entidad 13 23 57 06 09 03 02 00
Afiliacional Lrcstadora de
Seguro FFAA -
sistemade prp 2.0 78 82 27 37 11 05 01
salud  Seguro Integral
(Respuesta de Salud (SI9) 417 13 52 195 163 247 400 723
multiple)
Seguro 0.5 14 10 07 07 06 05 02
Universitario
Seguro Escolar ) 04 01 00 00 00 00 00
Privado
Otro 0.2 07 07 02 02 02 01 01
No afiliado 270 79 79 319 201 364 345 216

Nota: Tomado de “Niveles Socioeconémicos 2016, por Asociacion Peruana de

Empresas de Investigacion de Mercados. Recuperado de http://www.apeim.com.pe/wp-

content/themes/apeim/docs/nse/ APEIM-NSE-2016.pdf
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APEIM, segun datos de su estudio de niveles socioeconémicos del

2016, muestra que los gastos en salud de los hogares peruanos, ocupa el

puesto 5 en cuanto a prioridad de asignacion del presupuesto. Este dinero

se destina a la atencion médica, servicios de apoyo de diagndstico y al

tratamiento de enfermedades cronicas o esporadicas. En todos los

segmentos, el gasto varia entre el 6% y 7%.

Tabla 37

Ingresos y gastos segun nivel socioeconémico 2016

Total Perd Urbano

Promedios

Total

NSE AB

NSE C

NSE C1

NSE C2

NSE D

NSE E

Grupo 1: Alimentos - gasto
promedio

S/.

598.00

S/.

913.00

S/.

662.00

S/.

687.00

S/, 625.00

S/.

523.00

S/.

399.00

Grupo 2: Vestido y calzado -
gasto promedio

Sl.

95.00

Sl.

174.00

Sl.

101.00

S/.

107.00

S/. 91.00

Sl.

71.00

S/.

49.00

Grupo 3: Alquiler de
vivienda, combustible,
electricidad y conservacion
de vivienda - gasto promedio

182.00

Sl.

360.00

Sl.

200.00

SI.

223.00

S/, 166.00

Sl.

123.00

S/.

70.00

Grupo 4: Muebles, enseres y
mantenimiento de la vivienda

95.00

Sl.

245.00

Sl.

79.00

Sl.

86.00

S/. 69.00

Sl.

56.00

S/.

42.00

Grupo 5: Cuidado,
conservacion de la salud y
servicios médicos - gasto
promedio

109.00

Sl.

208.00

Sl.

119.00

SI.

133.00

S/. 99.00

Sl.

78.00

S/.

46.00

Grupo 6: Transportes y

comunicaciones - gasto S/.

promedio

173.00

S/.

447.00

S/.

168.00

S/.

188.00

S/ 137.00

S/.

89.00

S/.

50.00

Grupo 7: Esparcimiento,
diversion, servicios culturales
y de ensefianza - gasto
promedio

177.00

Sl.

450.00

Sl.

180.00

Sl.

199.00

S/, 150.00

Sl.

91.00

S/.

48.00

Grupo 8: Otros bienes y
servicios - gasto promedio

Sl.

101.00

Sl.

189.00

Sl.

106.00

S/.

115.00

Sl. 92.00

Sl.

75.00

S/.

52.00

Promedio general de
gasto familiar mensual
Promedio general de
ingreso familiar mensual

S/. 2,553.00

S/.3,171.00

Sl. 4,547.00

S/. 6,379.00

S/. 2,746.00

S/. 3,363.00

S/. 2,938.00

S/. 3,604.00

S/. 2,451.00

S/. 2,994.00

S/. 1,883.00

S/. 2,161.00

S/.1,275.00

S/.1,365.00

Nota: Tomado de “Niveles Socioecondémicos 2016, por Asociacion Peruana de

Empresas de Investigacion de Mercados. Recuperado de http://www.apeim.com.pe/wp-

content/themes/apeim/docs/nse/APEIM-NSE-2016.pdf

4.4.1.4 Factores tecnologicos

La tecnologia utilizada en los laboratorios clinicos evoluciona muy

rapidamente. Una evidencia de ello es que casi todos los procesos en estos
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establecimientos se encuentran automatizados para de esa manera reducir
los tiempos de entrega de resultados, estandarizar los procedimientos,
minimizar el uso de recursos humanos y sobretodo dar a los pacientes
resultados més certeros.

En el Perd, existe un conjunto de proveedores de tecnologia

médica, algunas de las marcas méas conocidas son:

e Roche

e Leica

e Sysmex

e Bio-Lion
e Memmert

Trabajar con estas empresas supone una garantia para el laboratorio
puesto que cumplen con funciones de capacitacion al personal, repuestos y
otro tipo de soporte técnico ante cualquier eventualidad.

De igual manera, existen en la actualidad softwares que ayudan
optimizar procesos de indole administrativa para manejo de inventarios, de
presupuestos y de envio de resultados por internet. Si bien esta serie de
softwares son un poco costosos para una micro empresa, hay opciones

alternativas para estos fines.

Factores ecoldgicos

La gestion de residuos debe ser considerada como una parte
fundamental de la seguridad de un laboratorio clinico. La normativa
vigente para el manejo de este tipo de residuos ha sido propuesta por el

Ministerio de Salud y la Gerencia Regional de Salud de la region
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Arequipa, en su papel fiscalizador, debe asegurarse que dicha normativa
sea implementada.

Muchos de los desechos que se generan pueden estar contaminados
por microorganismos o contener sustancias quimicas toxicas y peligrosas.

El caso especifico de un laboratorio clinico, se tienen residuos
especiales que por sus riesgos sobre la salud laboral o comunitaria
requieran unas medidas especiales de prevencién, Aqui estan incluidos
muchos residuos que se generan en el laboratorio como, por ejemplo, los
cultivos y reservas de agentes infecciosos, la sangre y hemoderivados en
forma liquida, las agujas y el material punzante o cortante, los procedentes
de pacientes con enfermedades infecciosas potencialmente transmisibles,
etc. Asimismo, las piezas de patologia que deben ser desechadas luego de
haberlas usado en los distintos procedimientos de analisis.

Ante esta problematica de manejo de residuos bioldgicos, se
recurre a empresas cuya funcion es recoger los desechos, almacenarlos,
transportarlos y eliminarlos de acuerdo a la legislacion sanitaria vigente.
La oportunidad en el recojo de dichos desechos también resulta importante
para evitar contaminacion en el ambiente de trabajo y de esta manera se
neutraliza también el posible impacto ambiental negativo de nuestras
actividades.

En la ciudad de Arequipa, existen diversas empresas que se
encargan de trasladar los residuos solidos desde los centros de salud y
trasladarlos a depdsitos debidamente acondicionados para evitar un
impacto ambiental negativo. Algunas de estas empresas son: Terra SOS,

EPA, Residuos S.A.C. y Cilsa.
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4.4.2 Fuerzas competitivas de Porter
4.4.2.1 Amenaza de nuevos competidores

La demanda por centros de apoyo al diagndéstico del sector salud
(como son los laboratorios clinicos) ha experimentado un crecimiento
notable. Esto obedece a dos situaciones que se han suscitado en el
mercado.

La primera es que los centros de salud publica, a pesar de tener
laboratorios clinicos funcionando al interior de sus hospitales, operan de
manera deficiente, ya sea por largos tiempos para entregar resultados, falta
de insumos necesarios para el procesamiento de muestras o poca variedad
en los exdmenes que se realizan. Es por ello que los usuarios se ven
obligados a recurrir a laboratorios clinicos particulares. A pesar de que
esto es un gasto extra para los asegurados, estos Ultimos optan por esta
opcion esperando rapidez y exactitud en los resultados.

Por otro lado, el sector de las EPS (Entidades Prestadoras de
Salud), ha tenido bastante acogida ya que le da la oportunidad a los
usuarios de acceder a un plan de salud privado. Esto quiere decir, que las
clinicas privadas estan atendiendo a un nimero mayor de afiliados,
requiriendo en muchas ocasiones tercerizar el servicio de laboratorio
clinico.

Este panorama incrementa el atractivo del sector de examenes
clinicos; sin embargo, se tienen fuertes barreras de entrada como las

siguientes:

e Legislacion vigente: Las exigencias actuales de la

normativa legal dada por el MINSA son bastante
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estrictas y de dificil cumplimiento, lo cual reduce la
amenaza de nuevos competidores.

e Tecnologia: los equipos requeridos para la operacion de
laboratorios de examenes clinicos es importada y
demanda una fuerte inversion.

e Infraestructura: se requiere un local amplio
implementado de manera especifica de acuerdo a lo
estipulado por el MINSA.

e Know How: para la operacion de este tipo de
laboratorios es necesario contar con personal altamente

especializado.

A partir de la identificacion de las barreras de entrada
anteriormente mencionadas, se puede mencionar que la amenaza de
nuevos competidores es baja, dado que las barreras de entrada son altas y

dificilmente superables.

Poder de negociacion de los proveedores

A pesar de que exista una gran diversidad de proveedores en cuanto
a reactivos y equipos de laboratorio se refiere, es de vital importancia
hacer un analisis exhaustivo de las opciones en el mercado para elegir el
equipamiento mas idéneo. Al elegir un equipo de laboratorio determinado,
se elige también los reactivos a utilizar puesto que ambos son de la misma
empresa proveedora. Algunos de nuestros méas importantes proveedores

respecto a equipos médicos son “Roche”, “Leica”, “Sysmex”, “Bio-Lion”,
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entre otros. Por otro lado, los proveedores principales de reactivos para el

procesamiento de muestras son:

e Lab & Health Supply S.A.C

e Comercial Importadora Sudamericana S.A.C

e Productos Roche Q.F. S.A

e J.C Medical Supplies S.A.C

e Sistemas Analiticos S.R.L

e Distribuidora e Inversiones Medicgroup S.A.C

e Jampar Multiplest Internacional S.R.L

Los volimenes de reactivos que se usan en “Laboratorios Llerena”
podrian ser mas altos si lograramos atraer mayor clientela, logrando que
los precios de dichos insumos sean menores si los compramos al por
mayor.

El poder de negociacion de los proveedores es bajo debido a la alta

concentracién de los mismos en el mercado.

Poder de negociacién de los compradores

Nuestra cartera de clientes actual esta conformada actualmente por
pacientes que se atienden de manera particular y que acuden directamente
a nuestro laboratorio, médicos particulares, tdépicos y clinicas o
policlinicos privados. La negociacion de precios puede darse siempre y
cuando nuestro laboratorio clinico pueda demostrar eficiencia y calidad en
los servicios prestados a sus clientes corporativos. Esto permitiria que el
laboratorio incremente sus precios y consecuentemente sus margenes de

ganancia.
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4.4.2.5

Los precios para nuestros clientes corporativos como son clinicas o
policlinicos, son menores que los ofertados para el publico en general.
Esto precisamente por los altos volumenes de exadmenes que mandan
mensualmente. La negociacion de los precios con éstos, dependerd de los
acuerdos a los cuales se lleguen al momento de celebrar convenios o
contratos.

El poder de negociacion de los clientes es elevado puesto que
existe gran concentracion de laboratorios proveedores de servicios de
examenes clinicos; adicionalmente, este poder se ve fortalecido por la
busqueda de mejores precios por parte de los usuarios y porque la
tendencia actual es que los clientes estén mas informados y sean mas

exigentes respecto a la satisfaccion de sus necesidades.

Amenaza de productos sustitutos

Dada la naturaleza de los exdmenes clinicos, no existen productos o
sustitutos, a excepcion de los examenes de embarazo y las pruebas de
glucosa. Sin embargo, estas pruebas rapidas no tienen el mismo grado de
exactitud y confiabilidad de los exdmenes ofrecidos por un laboratorio.

Por lo tanto, la amenaza de productos sustitutos es baja.

Rivalidad entre competidores

En la ciudad de Arequipa, existen laboratorios clinicos que cuentan
un posicionamiento de marca y nivel de recordacion que han construido a
lo largo de varios afos.

Para efectos de este andlisis, a continuacion se mencionan y
describen los competidores mas representativos del sector en el cual

participa “Laboratorios Llerena”.
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Laboratorio Clinico “Medlab”

Este laboratorio clinico es el que tiene mas afios de
antigiiedad a nivel nacional, con 47 afos de trayectoria en
todo el Perd en ciudades como Lima, Chiclayo, Piura y
Cusco. En Arequipa tiene 15 afios operando. Actualmente
cuenta con 2 sedes en nuestra ciudad una en Umacollo y
otra en la Avenida Alcides Carrion al frente del hospital
general “Honorio Delgado”. Se especializan. En su cartera
de servicios se encuentran las pruebas de bioguimica,
hematologia, microbiologia, parasitologia y toma de
muestras a domicilio. Otras pruebas mas especializadas que
este laboratorio ofrece son aquellas de biologia molecular
como ADN.

Este laboratorio ha implementado una pagina web donde no
solo entrega resultados a los pacientes sino que informa las
promociones del mes en curso. Asimismo, ofrece

descuentos por paquetes de examenes.

Laboratorio Clinico “Muiioz”

Este laboratorio tiene 29 afios funcionando en la ciudad de
Arequipa, no tiene otras sedes a nivel nacional.
Actualmente funciona con 3 locales, uno ubicada en la calle
Peral en el Cercado, otro en la Urbanizacion Valencia en
Yanahuara y un ultimo local en las inmediaciones del
hospital general “Honorio Delgado”. Su cartera de servicios

comprende las pruebas de bioquimica, hematologia,
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microbiologia, parasitologia y toma de muestras a
domicilio. Asimismo, se dedica a brindar servicios de salud
ocupacional en cuanto la prevencion de la intoxicacion por
metales pesados (plomo, arsénico, aluminio, etc.)

En su pagina web se aprecia informacion institucional de la
empresa, donde también se puede consultar los resultados
de los exdmenes. No cuenta con promociones ni descuentos.
Cabe mencionar que este laboratorio tiene la certificacion

ISO 9000 que acredita su gestion de calidad.

Laboratorio Clinico “Medina”

Este laboratorio tiene 25 afios funcionando en Arequipa.
Tiene 3 sedes, una ubicada en Puente Grau y otras dos en la
Urbanizacién Jardin en el distrito de Yanahuara. La primera
sede es donde se realiza el procesamiento de las muestras
mientras que en las otras dos sedes Unicamente se efectua la
toma y recepcion de muestras. La oferta de examenes es
similar a la ya detallada en otros apartados.

Este laboratorio tiene una pagina web que es bastante
simple, ya que no cuenta con mucha informacion. Tampoco

entregan resultados por internet.

Laboratorio Clinico “Roe”

El laboratorio en mencion tiene ya méas de 60 afios operando
en todo el Perd, es uno de los méas antiguos en el mercado.
En Arequipa, sin embargo, viene operando desde el 2011 y

actualmente cuenta con una sede en la calle Emmel en el

110



distrito de Yanahuara, y otra mas en el centro comercial
“Parque Lambramani”. “Roe” fue uno de los primeros
laboratorios en implementar la entrega de resultados por
internet. Es por ello que adicionalmente, tiene una base de
datos muy extensa de sus pacientes que es una compilacion
de todos los examenes y resultados que sus pacientes se han
realizado.

La cartera de servicios en cuanto a pruebas de laboratorio es
similar con respecto al de otros competidores del sector, sin
embargo, también realiza venta de vacunas y vacunacion
para influenza, fiebre amarilla, entre otros. También realiza
toma de muestras a domicilio y tiene un call center que
funciona las 24 horas del dia para consultas de todo tipo.
Este laboratorio, a diferencia de otros, realiza campafas de
salud preventiva gratuitas con exdmenes basicos como son

el control de glucosa y colesterol en sangre.

Laboratorio Clinico “Velarde”

El presente laboratorio se constituyd en el afio 2012 en
Arequipa y cuenta con una Unica sede en la ciudad ubicada
en la avenida Ejército en Yanahuara. Los servicios que
ofrece son toma de muestras a domicilio, hematologia,
bioquimica, dosaje de medicamentos, sustancias de abuso,
hormonas microbiologia y parasitologia.  Ademas de
atender a clientes particulares trabaja en convenios con

clientes corporativos como son “Arcangel”, “Policlinico
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Garcia Braganini” y la clinica ocupacional “San Gabriel”.
Todas estas instituciones estan ubicadas en Arequipa.

Su pégina web cumple las funciones de promocién y
entrega resultados para sus pacientes y especialistas que
refieren exdmenes a este laboratorio. A pesar de contar con
poco tiempo en el mercado ya tiene la certificacion 1SO

9000.

Laboratorio Clinico “Llerena Ames”

Tiene 20 afios de experiencia en la ciudad de Arequipa y
cuenta con una Unica sede ubicada en la avenida Cayma.
Los servicios que ofrece son pruebas de laboratorio de
inmunologia, bioquimica, quimica clinica, hematologia,
parasitologia y microbiologia. Adicionalmente realiza
pruebas de mayor complejidad y mayor costo como son las
de ADN. A pesar de tener una pagina web, los pacientes no

pueden ver sus resultados por ese medio.

Laboratorio Clinico “Anglolab”

Anglolab es un laboratorio con méas de 20 afios de
experiencia a nivel nacional con numerosas sedes y tiene un
afio operando en la ciudad de Arequipa. Este laboratorio a
diferencia de sus pares tiene alcance internacional puesto
que inicid sus operaciones en Chile. Se caracteriza también
porque todas sus sedes en general se encuentran ubicadas en
clinicas, policlinicos o centros de salud privados. Es por

ello que tienen contratos de concesion con dichas
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instituciones que les derivan todas las pruebas de
laboratorio. Arequipa no es la excepcion, puesto que la
unica sede que tiene aqui se encuentra en la clinica “San
Juan de Dios” en el distrito de Cayma. Los exdmenes que
realiza son de bioquimica, inmunologia, hematologia,
microbiologia y patologia. También disponen de los
servicios de bancos de sangre y seroteca.

La entrega de resultados la efectia de manera fisica y via
pagina web. Anglolab es el primer laboratorio clinico en el
PerG en obtener la certificacion internacional del College of

American Pathologists — CAP de los Estados Unidos.

Centro de diagnosticos “Dr. Atahualpa”

Este centro de diagndstico tiene 20 afios operando en la
ciudad de Arequipa, y se caracteriza por ser un laboratorio
multidisciplinario. Tiene una Unica sede en nuestra ciudad
ubicada en la calle Ayacucho en el Cercado.

Los servicios de este laboratorio son bastante mas variados
que los de otros competidores porque ademas de realizar
pruebas de bioquimica, hematologia, microbiologia,
parasitologia, tiene el servicio de anatomia patoldgica
(biopsias) y diagnéstico por imagenes (ecografias).
Asimismo, tiene un area destinada a rayos X. No atiende
toma de muestras a domicilio.

Esto representa una ventaja competitiva pues se puede

afirmar que es un laboratorio bastante completo, en el que
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un paciente con distintas patologias podria hacerse
chequeos en un solo sitio.

Sin embargo, este laboratorio hace pocos esfuerzos de
marketing pues no cuenta con ningun tipo de publicidad en
medios de comunicacion. La entrega de resultados tampoco

se realiza por internet.

Habiendo realizado el analisis de cada uno de los competidores del

sector, se puede afirmar lo siguiente:

“Laboratorios Llerena” por encontrarse en el centro
Historico y por atender a un publico objetivo similar, tiene
identificados como competidores directos a “Laboratorios
Munoz” y “Centro de Diagndsticos Dr. Atahualpa”.
Asimismo, “Laboratorios ROE” es altamente reconocido no
s6lo en el ambito local sino también a nivel nacional por
tener muchas sedes.

La cartera de productos es basicamente la misma con
respecto a los competidores de la empresa, con excepcion
de que en “Laboratorios Llerena” también cuenta con los
servicios de anatomia patoldgica (biopsias). Esto representa
una ventaja con respecto a otros laboratorios.

Todos los laboratorios del sector, usan la misma tecnologia
para el procesamiento de las muestras. Sin embargo,
algunos laboratorios cuentan con procesos de atencién al

cliente y entrega de resultados que ya se encuentran
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automatizados, lo cual ejerce una ventaja comparativa para
ellos.

Los precios de  “Laboratorios  Llerena”  son
considerablemente mas bajos que los de los laboratorios
competidores, sin perjuicio de la exactitud u oportunidad de
los resultados de los examenes clinicos.

En el mercado arequipefio, existe una alta concentracion de
laboratorios que ofertan los servicios de evaluaciones

clinica, lo cual determina alta rivalidad entre los mismos.

4.4.3 Matriz de perfil competitivo

Para la identificacion de los factores de exito, se aplicé una ficha de

evaluacion (Anexo 6), que cont6 con la participacion de 5 especialistas en el

rubro de laboratorios clinicos. En un primer momento, cada uno establecid los

factores criticos de éxito para el buen funcionamiento de un laboratorio de

analisis clinicos, a manera de lluvia de ideas. Luego de examinar las listas

provistas por los expertos, se construyd una lista integral con todos sus aportes.

Los factores identificados fueron los siguientes:

Infraestructura

Hace referencia a todos los aspectos tangibles para el cliente al
ingresar al laboratorio clinico y aquellos ambientes en donde se
realiza el procesamiento de muestras y a los que el paciente no
necesariamente tiene acceso. Una infraestructura adecuada

permite que haya buena iluminacion, ventilacion, y que los
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espacios sean suficientemente amplios para que los procesos de

los anélisis se desarrollen de manera fluida.

Tecnologia

El desarrollo tecnoldgico en el &mbito de la ingenieria robodtica,
informatica y electrénica permite que la ejecucion de los procesos
analiticos en el rubro médico sea mas eficiente.

En un laboratorio clinico, la tecnologia adquiere especial
relevancia puesto que permite la automatizacion del
procesamiento de muestras, generando a su vez mayor exactitud

en los resultados entregados a los pacientes.

Personal capacitado

El laboratorio debe contar con personal médico y técnico
altamente capacitado considerando que el rubro de la salud y
medicina es bastante dinamico y presenta nuevas exigencias en

cuanto a conocimientos tedricos y practicos.

Tecnologia de informacion

En un laboratorio clinico moderno, la introduccion de tecnologias
de la informacién resulta ser esencial del proceso de
automatizacion del trabajo. Algunas de las funciones que se
pueden realizar mediante el uso de estos sistemas son la recepcion
de solicitudes de analisis, decodificacion de muestras, envio de
resultados a un archivo central digital, envio de resultados a
pacientes, informes de corte administrativo estadistico, manejo de

inventarios, entre otros.
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e Confiabilidad y oportunidad de los exdmenes
Estos aspectos comprenden el manejo de las muestras de
laboratorio, el cual debe ser el mas idéneo y cuidadoso para que
éstas no sufran ninguna alteracién y de esa manera los procesos
analiticos sean llevados a cabalidad. Esto permitird que los
resultados sean confiables y puedan ser entregados a tiempo a los

pacientes.

e Marketing
Comprende todas las actividades estratégicas para comunicar y
promocionar los servicios que ofrece el laboratorio clinico,

elevando asi el consumo de clientes actuales y potenciales.

e Cartera de productos y servicios
Hace referencia a la variedad y complejidad de las pruebas que

estan siendo ofrecidas a los pacientes.

e Localizacion
Es la localizacion geogréafica del negocio, y debe estar acorde a la
afluencia del publico objetivo que se pretende captar. En este caso
particular, la localizacibn méas idénea sera aquella que se
encuentre en las inmediaciones de centros de salud publicos o

privados.

A partir de la identificacion de factores criticos de éxito para la empresa
Laboratorios Llerena, 5 especialistas médicos, procedieron a evaluar la
importancia de cada uno de estos factores utilizando el método de comparacion

por pares y registrando la misma en el Anexo 6. Para el resultado final de la
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comparacién por pares de los factores criticos de éxito se consideraron los
resultados de las evaluaciones de los especialistas y se colocaron en una ultima

matriz los resultados que se repetian con mayor frecuencia.

Tabla 38

Comparacion de factores criticos de éxito

Factores criticos de éxito F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 Total Ponderado
Infraestructura F1 0 01 00 10 2 0.07
Tecnologia F2 1 111101 6 0.21
Personal capacitado F3 1 0 10101 4 0.14
Tecnologia de informacién F4 0 0 O 0100 1 0.04
Conﬁa/bllldad y oportunidad de 10 1 1 111 6 021
los examenes
Marketing F6 1 0 0 0 O 0 0 1 0.04
Cartera de productos y servicios F7 0 1 1 1 0 1 0 4 0.14
Localizacion FB1 001011 4 0.14

28 1.00

Fuente: Elaboracidn propia.

A partir de la comparacidn de los factores criticos de éxito, se procedio a
elaborar la matriz de perfil competitivo, en la cual se presenta la valoracién
competitiva de Laboratorios Llerena, Laboratorio Mufioz, Centro de Diagnéstico

Dr. Atahualpa y Laboratorios ROE.
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Tabla 39

Matriz de perfil competitivo

. . Laboratorios Llerena Laboratorio Mufioz C.D. Dr. Atahualpa Laboratorios Roe
Factores criticos de éxito ) . . .
Peso Calif. Peso ponderado Calif. Peso ponderado Calif. Peso ponderado Calif. Peso ponderado

Infraestructura 0.07 1 0.07 3 0.21 3 0.21 3 0.21
Tecnologia 0.21 3 0.64 3 0.64 3 0.64 3 0.64
Personal capacitado 0.14 2 0.29 3 0.43 3 0.43 3 0.43
Tecnologia de informacién 0.04 1 0.04 3 0.11 1 0.04 3 0.11
Confiabilidad y oportunidad de ) ) 5 0.64 3 0.64 3 0.64 3 0.64
los examenes
Marketing 0.04 1 0.04 2 0.07 1 0.04 3 0.11
Cartera de productos y servicios ~ 0.14 2 0.29 2 0.29 3 0.43 2 0.29
Localizacion 0.14 2 0.29 3 0.43 3 0.43 1 0.14

2.29 2.82 2.86 2.57

Fuente: Elaboracion propia.

De la matriz anteriormente presentada, se puede mencionar que el Centro de Diagnostico Dr. Atahualpa es la empresa con
mejor perfil competitivo (2.86), seguido de Laboratorio Mufioz que también presenta un perfil competitivo bastante alto (2.82). En
tercer lugar se encuentra posicionado Laboratorios ROE y finalmente encontramos a Laboratorios Llerena con una valoracion

competitiva de 2.29.
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De acuerdo al analisis anteriormente descrito y a los resultados de la

matriz de perfil competitivo, es necesario que Laboratorios Llerena tome

acciones para solucionar inconvenientes respecto a infraestructura, tecnologia,

personal capacitado, tecnologia de informacidn, confiabilidad y oportunidad de

los examenes, marketing, cartera de productos y servicios, localizacion, entre

otros.

4.4.4 Oportunidades y amenazas

4.4.4.1 Oportunidades

Acceso a crédito para PYMEs para realizar remodelaciones en
infraestructura y contratos leasing para compra de nueva
tecnologia.

El sistema bancario ofrece facilidades a las micro y pequefias
empresas para que éstas puedan capitalizarse mediante la compra

de activos con contratos leasing o créditos para distintos fines.

Convenios con distintas clinicas y centros de salud privados
que deseen tercerizar los servicios de laboratorio clinico.

Si bien las clinicas privadas dedicadas al rubro de salud
ocupacional ofrecen servicios integrales en este aspecto, podrian
estar dispuestas (desde una perspectiva de disminucién de costos),
a firmar convenios para que un laboratorio externo realice todos los

analisis clinicos requeridos por sus clientes.

Convenios con empresas aseguradoras.
Las empresas aseguradoras para determinar el monto de sus primas

para sus futuros asegurados, deben someterlos a pruebas de
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laboratorio de rutina. Este servicio puede ser brindado por la

empresa a precios especiales mediante la firma de convenios.

Mayor preocupacion de la poblacion por el cuidado de la salud.
Las personas tienen en la actualidad preferencia por llevar estilos
de vida saludables, que abarca los chequeos preventivos y

preocupacion por la conservacion de la salud.

Crecimiento constante en la region sur del pais.
La economia de las provincias del sur del Perl es bastante
dinamica, generando crecimiento en el poder adquisitivo de las

familias y esto permite que destinen mas dinero a gastos en salud.

4,442 Amenazas

Las sedes de competidores se encuentran en zonas aledafnas a
nuestro local.

Las sedes de los principales competidores de ‘“Laboratorios
Llerena” se encuentran cerca a hospitales y clinicas de bastante
afluencia como son el hospital “Carlos Alberto Seguin Escobedo”,
“Honorio Delgado Espinoza”, “Clinica Arequipa”, “Clinica San

Juan de Dios”, entre otros.

Falta de oferta de personal técnico capacitado.

Es especialmente dificil reclutar personal técnico de laboratorio
que cuente con la experiencia necesaria en los puestos requeridos.
Es por ello que la curva de aprendizaje de este personal suele ser

un poco lenta.
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e Incremento en los precios de los reactivos para las pruebas de
laboratorio.
Son los proveedores de los equipos médicos los mismos que
distribuyen y venden los reactivos para procesar las muestras, el
poder de negociacion por parte de los laboratorios se encuentra

limitado.

e Poca disponibilidad de personal calificado para el
mantenimiento de equipos médicos.
Los proveedores de dichos equipos destinan poco personal por area
geografica en nuestro pais, produciendo demoras para atender los
distintos requerimientos de mantenimiento y reparacion de las

maquinas.

e Campafias agresivas de publicidad de los competidores.
Los competidores de laboratorios Llerena hacen publicidad en
distintos medios de comunicacion, destinando sus recursos
especialmente en el manejo de redes sociales, paginas web y

avisaje impreso en revistas y periodicos de circulacion local.

445 Matriz EFE
En base al analisis externo se identificaron las oportunidades y amenazas
que ofrece el sector salud a Laboratorios Llerena.
Los pesos para cada amenaza y oportunidad, fueron recogidos a través de
12 fichas de informacion para analisis externo (Anexo 1), aplicadas al personal

de la empresa, su tabulacion y analisis final se realizaron en el andlisis externo,
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cuyos resultados se muestran en el Anexo 3 “Resultados de la matriz EFE a
nivel empresarial”.

En la Tabla 40 se muestra el resumen de dicha evaluacién:

Tabla 40
Matriz EFE

e, Peso

Factores externos Peso Calificacion
ponderado

Oportunidades
1. Acceso a crédito para PYMEs para
realizar remodelaciones en infraestructura y 0.12 3 0.36

contratos leasing para compra de nueva
tecnologia.

2. Convenios con distintas clinicas y centros
de salud privados que deseen tercerizar los 0.12 3 0.36
servicios de laboratorio clinico.

3. Convenios con empresas aseguradoras.

0.07 2 0.14

4. Mayo_r preocupacion de la poblacion 0.12 3 0.36
por el cuidado de la salud
5. Crelemlento constante en la regién sur 0.15 4 0.60
del pais.
Sub total 1.82
Amenazas
1. Las sedes de competidores se
encuentran en zonas aledarias a nuestro 0.13 3 0.39
local.
2. FaIFa de oferta de personal técnico 0.09 5 0.18
capacitado.
3. Inc_remento en los precios de los _ 0.10 5 0.20
reactivos para las pruebas de laboratorio.
4. Poca disponibilidad de personal
calificado para el mantenimiento de equipos 0.05 1 0.05
médicos.
5.Campanas agresivas de publicidad de los 0.05 1 0.05
competidores
Sub total 0.87

Total general 1.00 2.69

Fuente: Elaboracion propia.
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El resultado obtenido nos otorga un total ponderado de 2.69, superior a la
media (2.50); por lo cual podemos decir que la empresa Laboratorios Llerena

responde a los factores externos de manera POSITIVA.

Analizando los factores se concluye que:

a. En cuanto a las oportunidades se observa que la empresa
Laboratorios Llerena tiene una respuesta favorable superior a la
media (1.25); sin embargo, hay factores a los que la empresa

responde de manera deficiente.

e Los convenios con empresas aseguradoras tienen un puntaje
ponderado de 0.14 que es bajo y nos indica que la empresa no

estd aprovechando esta oportunidad que brinda el entorno.

b. En cuanto a las amenazas que existen podemos observar que
Laboratorios Llerena tiene una respuesta inferior a la media
(1,25). Respecto a las amenazas la empresa responde

inadecuadamente a:

e Las campafas agresivas de publicidad puesto que alcanza un
puntaje ponderado muy bajo de 0.05 y es indicativo de que la
empresa no ésta tomando las acciones pertinentes para

protegerse ante esta amenaza.
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4.5 Anadlisis interno

45.1 Analisis AMOFHIT
45.1.1 Administracion y gerencia

“Laboratorios Llerena” es una sociedad anonima cerrada cuya
razon social es “Servicios de Diagndstico Llerena S.A.C”. Su tnico local
comercial se encuentra ubicado en la Calle Mercaderes N° 417, en el
cercado de la ciudad de Arequipa.

Por ser una empresa pequefia y sélo contar con 12 trabajadores, el
estilo de comunicacion entre sus trabajadores y la gerencia es de caracter
horizontal. En el siguiente organigrama se muestran las relaciones entre

los puestos de la organizacion:

Junta General de
Socios

Director Médico

Gerente General

Meédico anatomo Bidlogo Clinico
pat6logo
Técnico de patologia Auxiliares de
laboratorio
Auxilia