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PROYECTO DE INVESTIGACION

ESTRATEGIA PROMOCIONALPARA EL LABORATORIO DE ANALISIS
CLINICO “DIAGNOSUR” S.R.L.

1. ANTECEDENTES

Laboratorio DIAGNOSUR S.R.L. nace a la vida empresarial, mediante la Escritura
Publica N° 153/2004, de fecha 13 de abril del 2004, con el propoésito de funcionar
como laboratorio de analisis clinico. Esta organizacion esta dirigida a la presentacion
de su servicio en analisis clinico para el Diagnéstico de enfermedades y posterior
tratamiento médico.

Laboratorio DIAGNOSUR S.R.L. se basa un reglamento técnico Normativo para
Laboratorios de Analisis Clinico los cuales llegan a respaldar el servicio de calidad que
ofrece, los cuales establece disposiciones de observancia obligatoria que los
laboratorios de Andlisis Clinicos publicos y privados, tanto dependientes como
independientes de un establecimiento de salud.

El presente reglamento es aplicable y de cumplimiento obligatorio para todos los
laboratorios de analisis clinicos del sistema publico de salud de la seguridad social a
corto plazo, laboratorios clinicos del sector privado. El Servicio Departamental de
Salud (SEDES) Tarija, a través de la coordinacion departamental de laboratorios
(CODELAB), sea la instancia Unica responsable de autorizar la apertura, habilitacion y
funcionamiento de los laboratorios de analisis clinicos, mediante la emision de la
resolucion administrativa de habilitacion: conforme a los articulos establecidos en el
cdédigo de salud cap. 5, resolucion ministerial No 0847/06, resolucion ministerial No
202/10, y el reglamento general para la habilitacion de laboratorios del ministerio de
salud. Segun el Articulo 17 de la Gestion de Calidad del Servicio, los laboratorios
deberan encontrarse organizados y/o implementados bajo los lineamientos de la

mision, vision y politica de calidad definida. Etc.(ver anexo n° 1).
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Debemos considerar que cuando hablamos de Calidad de servicio en organizaciones
privadas implementa garantizar una plena satisfaccion de sus clientes tanto internos
como externos, esta satisfaccion es importante para que los clientes continden
consumiendo el servicio ofrecido y no solo eso, que recomienden a otros clientes. Si se

pierde el interés a esta area como consecuencia se pierde gran cantidad de sus clientes

por lo que deben de invertir en costosas camparias publicitarias.

Laboratorio “DIAGNOSUR” S.R.L. Cuenta con Politicas de Calidad, donde el
objetivo fundamental de esta politica es conducir el laboratorio con un nivel de

excelencia para brindar:

Calidad de servicio a sus pacientes, porque el éxito depende de una buena atencion, por
lo tanto, se compromete a trabajar siempre buscando la mejora continua, con maxima
innovacion a fin de brindar soluciones con: seguridad y rapidez en los analisis,

atencion calida, respetuosa y eficiente con informacion Bioquimica de utilidad.

Trabajan en la mejora continua de sus procesos, servicios y las condiciones de trabajo,
para contribuir una organizacion eficaz, utilizando el sistema de gestion de calidad,
para poder responder con: resultados exactos y precisos, compromiso con buenas
practicas profesionales y la calidad de los ensayos, reconociendo que toda sugerencia o
reclamo es considerada como una oportunidad de mejorar en el servicio.

Asi mismo buscan mejorar y fortalecer la rentabilidad de la empresa a través de
nuestras actividades y servicios, favoreciendo las inversiones necesarias que permitan
la mejora continua de sistema de gestion de calidad y asi poder incorporar nuevas
tecnologias analiticas. Donde un sistema de calidad quiere decir que define como se
plasma por escrito los procedimientos que se llevan a cabo al interior de la

organizacion y la relacion que existe entre ellos.
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DIAGNOSUR S.R.L. es una empresa familiar, el cual brinda sus servicios de

Hematologia a la poblacion tarijefia, bridando servicios de calidad y rapidez en la

entrega de sus analisis.

Cuando “DIAGNOSUR” S.R.L. se refiere a brindar servicios de calidad y rapidez en la
entrega de sus analisis, es porque éste cuenta con personal capacitado en el &rea de
salud y siguen un procedimiento desde la toma de la muestra hasta la entrega, asi

mismo cumplen con el horario de entrega con el paciente.

Laboratorio DIAGNOSUR S.R.L. afios atras funcionaba con una infraestructura mas
pequefia y con algunas limitaciones que fueron subsanadas para brindar una mejor
atencion a los pacientes y para poder implementar un sistema de garantia de calidad.
Actualmente dispone de instalaciones con cumplimiento segun los requerimientos de la

autoridad competente.

Desde la creacion de la empresa, quedd claro que laboratorio DIAGNOSUR S.R.L.,
deberia regirse por una estructura organizativa orientada a los criterios de calidad en la
prestacion de su servicio, actividades que hoy por hoy se traducen en la

implementacion de un manual de calidad.

A fin de ejecutar las politicas de calidad, laboratorio DIAGNOSUR S.R.L. Conforma
el Comité de Calidad, ente transversalmente organizado, dentro de la estructura
organizativa de la empresa y constituido por la Gerencias General, Aseguramiento de
la calidad, Gerente Administrativo y la Regente Bioquimica, quienes son los
responsables de sostener en el tiempo las politicas de calidad que deben ser

incorporadas, asi como laboratorio y actualizacion.
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El LABORATORIO DE ANALISIS CLINICO “DIAGNOSUR” S.R.L. tiene la

2. JUSTIFICACION DEL ESTUDIO

necesidad de una forma de estrategia promocional, que haga frente a la demanda del
mercado y la busqueda constante de ofrecer los mejores servicios. Por lo que se
considera pertinente enfocarse en el &rea de marketing, tomando en cuenta que dentro
de una empresa es de gran importancia la existencia de una estrategia promocional
puesto que es la herramienta basica de gestion que debe utilizar toda empresa orientada
al mercado que quiera ser competitiva.

(Segun Peter Drucker) el marketing es el proceso social y administrativo por el cual los
grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y

servicios.

La meta doble del marketing consiste en atraer a nuevos clientes, prometiéndoles un
valor superior, y mantenerlos y hacerlos crecer a sus clientes actuales satisfaciendo sus

necesidades.

Los conocimientos del area de marketing mas propiamente en el desarrollo de la
estrategia promocional para el LABORATORIO DE ANALISIS CLINICO
“DIAGNOSUR” S.R.L. nos permitird, contribuir, analizar, formular y plantear
alternativas de solucién,ya que tenemos que tomar en cuenta que una estrategia de
promocion bien definida beneficia a una empresa a utilizar sus habilidades de sus
empleados y grupos de interés, podra contar con una imagen que la diferencie y
distinga de las demas y ser reconocida, pudiendo ingresar a la mente del consumidor, y

pueden desarrollar enfoques creativos para el servicio que ofrece al cliente.
Actualmente, una estrategia promocional va a ser de suma importancia para que el

LABORATORIO DE ANALISIS CLINICO “DIAGNOSUR” S.R.L. aumente su

posicionamiento en el mercado y aumente sus ingresos.
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El marketing como area funcional dentro de una empresa brinda diferentes beneficios a
la empresa, que los duefios deben tomar en cuenta para generar mayores ingresos este
proyecto de investigacion permitira al laboratorio tener un mejor conocimiento de su
entorno, el cual podra aprovechar sus fortalezas, oportunidades y plantear alternativas
de accion, lo que facilitara una mejor planificacién de las actividades que realice

diariamente para la venta de sus servicios.

Teniendo en cuenta que una buena estrategia de promocion bien realizada y detallada
brinda a una empresa el poder contar con una imagen la cual se pueda distinguir de las

demaés y ser reconocida.

El mercado de laboratorio de analisis clinico tiende a presentar cambio constante
influenciado en el comportamiento de la demanda y oferta, que son afectados por los
factores externos como ser: Econdémico, Cultural, Grupo Social y Familia los cuales
llevan a formular toda clase de estrategias para que la empresa busque su

mantenimiento en el sector.
3. ALCANCE DE LA INVESTIGACION

El Alcance Temporal delproyecto de investigacion se tomard en cuenta datos e

informacion del afio 2017 hasta el 2018.

El Alcance Espacial de la presente investigacion abarcara en el &ambito geografico, el
departamento de Tarija de la Provincia Cercado, donde se encuentra el Laboratorio de
Anadlisis Clinico “DIAGNOSUR” S.R.L.

El Alcance Teorico del presente proyecto de investigacion estard basado en los
aportes, teorias y conceptos de la ciencia administrativa concretamente en el area de

marketing, especificamente se incorporara conceptos de la estrategia promocional.
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4. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

4.1.1dentificacion del Problema

Frente a la creciente demanda por la poblacion tarijefia por obtener un servicio de
andlisis clinico a precios accesibles, que hoy en dia son ofrecidos por diferentes
laboratorios clinicos publico y privados ha provocado que la competencia dia a dia
crezca ofreciendo cada vez mejores servicios.

En la actualidad existen muchas empresas donde su objetivo primordial es lograr
mantenerse en el mercado y en posicionamiento de la misma, y con ellos tener

conocimiento preciso de las percepciones que los clientes tienen.

Con la recopilacion de datos que se obtuvo mediante una entrevista a profundidad con
la gerente — propietaria la Lic. Ana Maria Cardozo Tapia, la cual nos permitié
identificar caracteristicas relevantes de la empresa como también conocer perspectivas

y el punto de vista dela misma.

< El LABORATORIO DE ANALISIS CLINICO “DIAGNOSUR” S.R.L. se
dedica al manejo de varios servicios de andlisis clinico, pero lamentablemente
son desconocidos por la poblacion tarijefia, esto es debido a que no se dan a
conocer de manera eficaz de la existencia del servicio y de sus caracteristicas que

ofrece.

< Actualmente el LABORATORIO DE ANALISIS CLINICO “DIAGNOSUR”
S.R.L.cuenta con un inadecuado uso de la mezcla de promocién el cual consta de
la publicidad y ventas personales que esta dirigida hacia los clientes finales para
animarlos a adquirir y conocer los servicios tanto para sus clientes actuales como
para los potenciales la publicidad de la empresa tiene falencias, por lo que o logra

informar sobre el servicio que ofrece a toda la poblacién.
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La publicidad que realiza en el medio de comunicacion no es persuadida, como
solo la realiza por medio de un periodico el cual se puede observar que es una
publicidad poco llamativa a la vista de los clientes y este anuncio es a blanco y
negro, es de pequefio tamafio y se encuentra en un sélo periddico que es el
andaluz y el anuncio del laboratorio esta a un costado de otros dos anuncios de
laboratorios de analisis clinicos los cuales llegarian a ser su competencia ya que
estos presentan un anuncio de mayor tamafio y estid a la vista rapida de los
clientes, debido a las caracteristicas que tiene el anuncio del laboratorio
“Diagnosur” S.R.L. provoca que una gran parte de la poblacion tarijefia
desconozca la existencia del servicio que brinda este laboratorio.

Por otra parte, las ventas personales son efectivas porque ha logrado ejecutar los
objetivos propuestos a corto plazo, interaccionando con sus clientes al realizar
muestras de pruebas a domicilio.

La empresa al no contar con un Marketing Digital como ser: Redes Sociales, es
como si no existiera ya que hoy los clientes lo primero que hacen es entrar a
Internet y “googlear” el nombre de la empresa para revisar su pagina Web, leer
comentarios y reconocimientos de los clientes, si no lo encuentran es probable
que piensen gue no esta en el nivel competitivo que ellos esperan para adquirir
uno de los servicios. La influencia de las redes sociales es tan importante en la
actualidad que a nivel individual también existen personas que han construido
una imagen y se ha convertido en una marca propia, la misma gque esta generando

valor.

El laboratorio se encuentra en una etapa de madurez del ciclo de vida del servicio
debido a que el volumen de sus ventas ha disminuido, resaltando datos por afio
desde el 2013 al 2018 (ver anexo 2),dado que aun es poco conocido en el

mercado.
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% La poca concurrencia de personas al laboratorio provoca que el nivel de ventas
sea bajo, y esto también incide en que no cuenta con un objetivo claro y directo
del incremento de sus ventas.
Por todo lo mencionado anteriormente nos permite definir que el LABORATORIO DE
ANALISIS CLINICO “DIAGNOSUR” S.R.L. tiene un bajo nivel de ventas por el

desconocimiento de los servicios que ofrece ocasionado por el inadecuado uso de la

mezcla promocional debidamente disefiada.

4.2. Definicién del Problema

El problema que atraviesa el LABORATORIO DE ANALISIS CLINICO
“DIAGNOSUR” S.R.L. es la inadecuada aplicacién de la mezcla promocional
provocando que el servicio que brinda sea poco conocido por la poblacion y un

bajo nivel de sus ventas.

4.3. Formulacion del Problema

¢Qué aspectos promocional es provoca que el servicio que brinda el
LABORATORIO DE ANALISIS CLINICO “DIAGNOSUR” S.R.L. sea poco

conocido por la poblacién tarijefia y generen un bajo nivel de ventas?
5. HIPOTESIS
H1: Las limitaciones en la utilizacion de las formas promocionales (publicidad) y el
unico medio de comunicacion (periddico), provocan un bajo nivel de ventas y el

desconocimiento por parte de la poblacién del servicio que ofrece “DIAGNOSUR”

S.R.L.
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5.1. Operalizacion
VARIABLE DEFINICION DIMENSION | INDICADORES
Herramientas
promocionales que - Proporcion de
utiliza una preferencia por el
compafiia para medio de
; Publicidad
Formas comunicar valor a comunicacion.
promocionales | los clientes de - Grado
manera persuasiva visualizacion de la
y establecer informacion
relaciones con (lectura).
ellos. - Porcentaje de
Vinculos que se atencion'y
Med g utilizan para hacer percepcion del
edios e i
llegar los mensajes | Periodico contenido del

comunicacion

publicitarios al

mercado meta

mensaje.

taciones en

6. O
BJE
TIV
(ON)

6.1.
bjet
ivo
Gen

eral

De
mos
trar
que
las

limi

el uso de la mezcla promocional de “DIAGNOSUR” S.R.L.,,

provoca que sea poco conocido por parte de la poblacién y un bajo nivel de sus

ventas.

6.2.0bjetivos Especificos
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o Demostrar que la inexistencia de un marketing directo y digital incide en el
desconocimiento del servicio que ofrece el laboratorio.
e Determinar que la limitacion del inadecuado uso de los medios de
comunicacion como la publicidad ocasiona un bajo impacto en la poblacion.
e Demostrar que la carencia de promocion de ventas incide en un bajo nivel de

Sus ventas.

o Verificar las deficiencias en el contenido del mensaje.

7. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
Para la investigacion de este proyecto se aplico el siguiente disefio de investigacion:

7.1. Disefio Exploratorio:

Para la investigacion del LABORATORIO DE ANALISIS CLINICO
“DIAGNOSUR?”, se utiliz6 el disefio de exploratorio, el cual nos permitié una
mayor penetracién y comprension del problema que nos estamos enfrentando en
este proyecto de investigacion, se recurrid a la revision bibliografica de temas
relacionados como ser el area de marketing los cuales nos ayudaron a guiarnos en
el transcurso de proyecto de investigacion.

A través del enfoque cualitativo pudimos obtener informacion de datos
relevantes mediante técnicas como entrevista con la GERENTE -
PROPIETARIA del laboratorio, sesiones de grupo, entrevista a profundidad y
técnicas proyectivas realizando una serie de interrogantes para obtener mayor

informacidn e identificar con claridad el problema con el que cuenta la misma.

Para este proyecto de investigacion se aplicara:
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Se utilizara este tipo de investigacién, cuyo proposito es la descripcion de los

7.2. Disefio Descriptivo:

hechos que conforman el problema de investigacion estos estudios hacen posible
identificar “caracteristicas del universo de investigacion, sefiala formas de
conducta y actitudes del universo investigado, establecer comportamientos
concretos y descubre y comprueba la asociacion entre variables de

investigacion”.

En estos tipos de estudio se utilizaran: el método de la encuesta y la observacion.
En cuanto al método de la encuesta se utilizard entrevista personal a las familias
utilizando cuestionario; en cuanto al método de la observacion se utilizard la

observacion no estructurada.

7.3. Escalas de Medicién

Para este proyecto se utilizaran las escalas de medicion que son una sucesion de
medidas que permiten organizar datos en orden jerarquico. Siendo asi se
utilizaran las escalas Comparativas y no Comparativas, en las Comparativas se
utilizara la Escala por orden de clasificacion ya que nos permitira presentar a los
entrevistados varios objetos en forma simultanea y se les pedira que ordenen o
clasifiquen de acuerdo con cierto criterio, en las no comparativas se utilizara la
escala de Likert ya que es de facil elaboracion y aplicacién para que los
entrevistados entiendan, lo que es apropiada para la entrevista que se usara
siendo la entrevista personal, con esta escala los entrevistados podran indicar un
grado de acuerdo o desacuerdo con cada una de las afirmaciones respecto a las
caracteristicas que consideran relevantes en el servicio que presta el laboratorio y
ademas que caracteristicas debe contener un spot publicitario, esto con el fin de

evaluar las preferencias de los consumidores respecto al servicio.
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La poblacion sujeta a estudio son las familias de ingresos medios y altos de la

7.4. Poblacion Sujeta a Estudio:

ciudad de Tarija de la Provincia Cercado. Con intencion de adquirir un servicio

de analisis clinico.

7.4.1. Determinacién del tamano de la muestra

El método que utilizaremos para determinar la muestra seré el muestreo
aleatorio simple. En un M.A.S. los individuos tienen la misma

probabilidad de ser seleccionados.

Férmula:
_ (Z)?*Nxpxq
"TEAWN D+ @2 prq

Donde:

Z = Nivel de confianza

N = Poblacion

p = Probabilidad que ocurra

q = Probabilidad que no ocurra

e = Error permitido

pag. 12



| io de Andlisis Clinicos
% l)bﬂ%%lk)@%ﬂﬁs“

El marketing es el arte de identificar y comprender las necesidades del cliente y de

MARCO TEORICO

crear soluciones que den satisfaccion a los clientes.
1.1. CONCEPTO DE MARKETING
Philip Kotler — Gary Armstrong define al marketing:

Es un proceso social y administrativa mediante el cual grupos e individuos
obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar

productos de valor con semejantes.’
Limbing Jean Jaques:

El marketing es el proceso social, orientado hacia la satisfaccion de necesidades y
deseos de individuos y organizaciones, por la creacion y el intercambio con
terceros voluntarios de competitivo de produccion y servicios generadores de
utilidades.”

William Staton:

“El marketing es un sistema total de actividades de negocios disefiados para
planear, fijar precios, promocionar y distribuir productos que satisfacen para
distribuir productos que satisfacen necesidades a mercados objetivos para lograr

las metas organizacionales.”

Philip Kotler y Kevin Keller:

El marketing consiste en identificar y satisfacer las necesidades de las personas y de

la sociedad, el marketing consiste en satisfacer las necesidades de forma rentable.*

YKotler Philip y Gary Amstrong, Marketing octava edicion. Pag. 8. Editorial Printice Hall Inc. México 2001.

2Jean Jacques Lambin Marketing Estratégico tercera edicion. Pag. 5. Editorial Mc. Graw Hill. Madrid Espafia 1995.
3Staton, William; etzel, Michael y Walker, bruce. Fundamentos de Marketing. Pag. 6. Editorial Mc. Graw Hill/
interamericana de México 1992.

*Philip Kotler y Kevin Keller, Direccién de Marketing, duodécima edicién. P4g. 5. Editorial Prentice Hall.
México 2006.
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En cuanto a la definicion del marketing hace referencia a un sistema total de
actividades que incluye un conjunto de procesos mediante los cuales, se identifican las
necesidades o deseos de los consumidores o clientes para luego satisfacerlos de la
mejor manera posible al promover el intercambio de productos y/o servicios de valor

con ellos, a cambio de una utilidad o beneficio para la empresa u organizacion. El

marketing a menudo se ha definido como “el arte de vender productos”
1.2. OBJETIVOS DEL MARKETING

El objetivo principal del marketing es llevar al cliente hasta el limite de la decision
de compra. Ademas la del marketing tiene como objetivo favorecer el intercambio
de valor entre dos partes (comprador y vendedor) de manera que ambas resulten
beneficiadas. Segun Philip Kotler, se entiende por intercambio el acto de obtener
un producto deseado de otra persona. Para que exista un intercambio potencial se

deben dar cinco condiciones:

1. Debe haber, al menos, dos partes.

2. Cada parte debe tener algo que la otra valore.

3. Cada parte es capaz de comunicarse y proporcionar valor.

4. Cada parte debe ser libre de aceptar o rechazar la oferta de intercambio.

5. Cada parte debe considerar adecuado o deseable negociar con la otra.
El éxito del intercambio dependera de si todas las partes implicadas ponerse de
acuerdo en las condiciones que les haran colocarse en una situaciéon mejor (o al

menos, no peor) que la anterior.’

El objetivo de marketing es identificar las necesidades del consumidor y
conceptualizarlas, para elaborar un producto y/o servicio que satisfaga las mismas
promoviendo el intercambio de los mismos con los clientes a cambio de una

utilidad o beneficio.

1.3. EL ENFOQUE DE VENTAS

Sphilip Kotler y Kevin Keller, Direccién de Marketing, duodécima edicién. Pag. 6-7. Editorial Prentice Hall. México
2006.

pag. 14



: jo de Anélisis Clinicos
% DiA EET -
El enfoque de ventas sostiene que, si no se anima a los consumidores o a las
empresas a que compren, no adquiere suficientes productos de la empresa. Por lo

tanto, la empresa tiene que realizar esfuerzos de promocion y ventas muy

intensos.®
1.4. PILARES EN LOS QUE SE APOYA EL MARKETING

El marketing se apoya en cuatro pilares fundamentales segiin Kotlher menciona

los siguientes:’
1.4.1. Mercado Meta

Las empresas obtienen resultados dptimos cuando escogen con cuidado sus

mercados meta y preparan programas de marketing a la medida.
1.4.2. Necesidades de los Clientes

Entender las necesidades y deseos de los clientes no siempre es sencillo.
Algunos clientes tienen necesidades de las cuales no son plenamente
conscientes. O bien, no es posible expresar con palabras las necesidades, y los

clientes usan palabras que requieren cierta interpretacion.
1.4.3. Marketing Integrado

Cuando todos los departamentos de una empresa colaboran para servir a los
intereses del cliente, el resultado es el marketing integrado.

El marketing integrado se efectta en dos niveles. En primer lugar, las distintas
funciones de marketing como la fuerza de ventas, publicidad, servicio a

clientes, gerencia de productos, investigacion de mercados deben de colaborar.

Todas estas funciones de marketing se deben coordinar desde el punto de vista
del cliente.

En segundo lugar, los demas departamentos deben dedicarse en cuerpo y alma

al marketing: también deben pensar en el cliente.

®philip Kotler y Kevin Keller, Direccién de Marketing, duodécima edicién. Pag. 15. Editorial Prentice Hall. México
2006.
"Kotlher Philip, marketing del milenio, sexta edicién. Pag. 19-23. Editorial Printice Hall Inc. México 2006.
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En Gltima instancia, el propdsito del concepto de marketing es ayudar a las

1.4.4. Rentabilidad

organizaciones a alcanzar sus objetivos. En el caso de las empresas privadas, el
principal objetivo es obtener utilidades; en el caso de las organizaciones sin
fines de lucro y publicas, es sobrevivir y atraer suficientes fondos para realizar
una labor atil. Las empresas privadas no deben fijarse como meta las utilidades,
sino obtener utilidades como consecuencia de haber creado un valor superior
para los clientes. Una empresa gana dinero satisfaciendo las necesidades de sus

clientes mejor que sus competidores.

Al igual que la construccion de un edificio se basa en los cimientos; el
marketing esta basado en los pilares expuestos anteriormente, el Laboratorio de
Anadlisis Clinico DIAGNOSUR S.R.L., debe analizar cada uno de estos pilares
de manera profunda y objetiva ya que es una funcion vital para el

funcionamiento efectivo de la microempresa.
1.5. PROCESO DE MARKETING
1.5.1. Primera Fase: Marketing Estratégico

La direccion marca las pautas de actuacion. Antes de producir un articulo u
ofrecer algun servicio, la direccion debe analizar las oportunidades que ofrece
el mercado; es decir, cuales son los consumidores a los que se quiere atender
(mercado meta), que capacidad de compra tendrian a la hora de adquirir, el
producto o servicio, y si este responde a sus necesidades. Ademas, también
tienen que detectar cuales son sus posibles competidores, que productos esta
ofreciendo y cudl es su politica de mercadeo, cuales son los productos sustitutos
y complementarios ofrecidos en el mercado, las noticias y probabilidades

respecto al ingreso de nuevos competidores y posibles proveedores.

También deben realizar un analisis interno de la empresa para determinar si

realmente cuenta con los recursos necesarios (si dispone de personal suficiente
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y calificado, si posee el capital requerido, etc.). Por ultimo, se debe analizar qué

politica de distribuciéon es la mas adecuada para que el producto o servicio

Ilegue al consumidor.
1.5.2. Segunda Fase: Mezcla de Marketing (de accion)

La mercadotecnia es la estrategia que hace uso de la psicologia humana de la
demanda que de esta forma representa un conjunto de normas a tener en cuenta
para hacer crecer una empresa. La clave esta en saber como, donde y cuando
presentar el producto u ofrecer el servicio. La publicidad es un aspecto muy
importante, pero sin un plan de mercadotecnia esta seria insulsa y poco

atractiva al publico, lo cual significaria un gasto mas para la empresa.

En el caso ideal, la mercadotecnia se vuelve una filosofia de negocios de forma
que en la organizacion en todas las aéreas (y no solo la de mercadotecnia)
deben actuar de acuerdo con ella y responder a las auténticas necesidades de los

clientes y consumidores.
1.5.3. Tercera Fase: Ejecucion del Programa de Marketing

Finalmente, se le asigna al departamento correspondiente la ejecucion de las
acciones planeadas y se fijan los medios para llevarlas a cabo, asi como los
procedimientos y las técnicas que se utilizaran. Igualmente, deben crearse
mecanismos que permitan evaluar los resultados del plan establecido y

determinar cuan efectivo ha sido.

1.5.4. Cuarta Fase: Control
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Supone establecer aquellos mecanismos de retroalimentacion y evaluacién con

los que se puede comprobar el grado de cumplimiento de los objetivos y

establecer las correcciones a las que haya lugar. Algunos de los controles son:
1. Control de plan anual
2. Control de rentabilidad
3. Control de eficiencia
4. Control estratégico
1.5.4.1. Orientaciones clésicas

En la historia y en el contexto del comercio han surgido orientaciones o
enfoques para hacer negocios. Estos enfoques aln estan presentes en algunas
industrias y mercados, aunque en la actualidad la mercadotecnia estacada vez

mas orientada al mercado y al cliente.
+ Orientacion al producto:

Se produce en los casos que el mercado es nuevo o estd dominado por una
Unica empresa oferente (monopolio). La empresa no se preocupa por las
ventas, ya que las tiene aseguradas, y su actividad comercial se limita

exclusivamente a mejorar el proceso productivo y la calidad del producto.
% Orientacidn a las ventas:

Cuando el mercado se encuentra en expansion y hay varias empresas luchando
por su dominio, su esfuerzo se centra en el incremento de las ventas. Al
tratarse de un producto nuevo, el consumidor no es muy exigente y lo compra

principalmente en funcion del precio.

« Orientaciéon al mercado:
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Una vez que el mercado se ha asentado y los consumidores conocen bien el
producto, el enfoque de la comercializacion cambia. Las empresas tratan de

conocer los gustos de los compradores potenciales para adaptar los productos
a sus necesidades y la produccion se diversifica.

++ Orientacion a la marca:

En mercados altamente competitivos las marcas desempefian el papel
principal en los procesos de comercializacion. Cuando los mercados estan
saturados con exceso de oferta las empresas segmentan mercados para
introducir productos que encajen en los distintos estilos de vida de sus
consumidores. Esta es una batalla de percepciones. La Unica herramienta
empresarial capaz de actuar en este terreno es la marca. Las marcas guian la
percepcidn para generar actitudes positivas hacia los productos y servicios, de
esta forma son capaces de influir en las decisiones de compra conectando a los

consumidores con deseos de una vida més positiva.®

MARKETING MIX

8Kotler y Amstrong, Fundamentos de Marketing, octava edicion, Editorial Printice Hall Inc. México 2006
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Es el conjunto herramientas de marketing tacticas y controles que la empresa

2.1. CONCEPTO DE MARKETING MIX

combina para producir la respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de
marketing incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda
de su producto. Las muchas posibilidades pueden reunirse en cuatro grupos de
variables conocidas como las cuatro P: PRODUCTO, PRECIO, PLAZA Y
PROMOCION.

2.1.1. Producto

Se refiere a la combinacion de bienes y servicios que la empresa ofrecera

mercado meta.
2.1.2. Precio
Es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el producto.

Segin Lamb — Hair — McDaniel, el comprador debe dar para obtener un

producto.

A menudo es el mas flexible de los cuatro elementos de la mezcla de marketing

y el que puede cambiar con mayor rapidez.
2.1.3. Plaza

Incluye las actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion de

los consumidores meta.
2.1.4. Promocioén

Comprende actividades que comunican las ventajas del producto y convencen a

los consumidores de comprarlo.’

Segin Lamb — Hair — McDaniel, el rol de la promocion en la mezcla de

marketing es lograr intercambios mutuamente satisfactorios con los mercados

® Kotler y Amstrong, Fundamentos de Marketing, octava edicion. Pag. 52-53. Editorial Printice Hall Inc. México
2008.
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meta informando, educando, convenciendo y recordarles de los beneficios de la

organizacién o producto.’®

PRECIO
Precio de lista
Descuentos
Periodo de pago

Condiciones de
descuento

PRODUCTO

Variedad
Calidad )
Disefio i CLIENTES META
Caracteristicas ;‘ POS'%&%&%BENTO
Marca |
Envase

Servicios

PROMOCION
Publicidad
Ventas Personales
Promocioén de Ventas
Relaciones Publicas
Marketing Directo

Las cuatro P de la mezcla de marketing.

PROMOCION

3.1. PROMOCION

10| amb — Hair — McDaniel, Marketing, 11 edicién. P4g.48. México 2013.

PLAZA
Canales
Cobertura
Surtido
Ubicaciones
Inventario
Transporte
Logistica
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Para Kotler, Camara, Grande y Cruz, autores del libro “Direccion de Marketing”,
la promocion es “la cuarta herramienta del marketing — Mix”, incluye las distintas

actividades que desarrollan las empresas para comunicar los méritos de sus

productos y persuadir a su ptblico objetivo para que compren.*!

Diccionario de la Real Academia Espafiola define el término promocion como el
“conjunto de actividades cuyo objetivo es dar a conocer algo o incrementar sus
ventas” y en su definicion mas corta, lo define como la “accidon y efecto de

12
promover”.

En sintesis, y tomando en cuenta las anteriores definiciones, planted la siguiente

definicion de promocion:

“La promocion es un conjunto de actividades, técnicas y métodos que se utilizan
para lograr objetivos especificos, como informar, persuadir o recordar al publico

objetivo, acerca de los productos y/o servicios que se comercializan”.
3.1.1. MEZCLA PROMOCIONAL

Kotler y Armstrong menciona que la promocion de ventas no es una sola
herramienta, sino una combinacion de varias herramientas. Segun los conceptos
integrados de marketing, las diversas herramientas de la mezcla de promocion
que consiste en la combinacion especifica de herramientas de publicidad,
promocion de ventas, relaciones publicas, ventas personales y marketing directo

que la compafiia usa para alcanzar sus objetivos de publicidad en marketing.

La mezcla de promocion es el elemento principal para la eleccion de una
estrategia para DIAGNOSUR S.R.L. y a través de la cual se identificara cual es

la mejor eleccién para la empresa.™

3.1.2. ESTRATEGIA DE LA MEZCLA DE PROMOCION

1 Kotler Philip, Camara Dionicio, Grande Idelfonso y Cruz Ignacio, Direccién de Marketing, Edicién del Milenio,
Prentice Hall, Pag. 98.

12Sjtio web de la Real Academia Espafiola: URL del sitio = http://www.rae.es/. Seccién: Diccionario de la Lengua
Espafiola.

BKotler y Amstrong, Fundamentos de Marketing, octava edicién, Editorial Printice Hall Inc. México 2008. Pag.
361-369.
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Los especialistas de marketing pueden elegir entre dos estrategias basicas de la

mezcla de promocién:
3.1.2.1. Estrategia de empuje

Es una estrategia de promocion que requiere usar la fuerza de ventas y la
promocion comercial para impulsar el producto a lo largo de los canales. El
fabricante promueve el producto ante los miembros del canal quienes, a su vez,

lo promueven ante los consumidores finales.
3.1.2.2. Estrategia de atraccion

Es la estrategia de promocién que requiere gastar mucho en publicidad y
promocién para lograr que los consumidores finales adquieran el producto,
creando un vacio de la demanda que atraiga el producto a largo del canal.**

3.1.3. FACTORES DETERMINANTES DE LA MEZCLA DE
COMUNICACION

Las empresas deben considerar diversos factores a la hora de desarrollar su
mezcla de comunicacién: el tipo de mercado para el producto, disposicion a la

compra de los consumidores y fase del ciclo de vida del producto.
3.1.3.1. El tipo de mercado para el producto

La mezcla de comunicaciones varia entre mercado de consumo y mercados
industriales. Las empresas de productos industriales invierten mas en la venta
personal. La venta personal se aplica en articulos complejos, caros y que

implican algun riesgo.
3.1.3.2. Disposicion de los consumidores a la compra

Las herramientas de comunicacion varias en su efectividad de costos segun su
nivel de disposicion de los consumidores a la compra. La publicidad

tradicional y las inserciones pagadas en los medios de comunicacion masiva

“Kotler, Philip y Armstrong, Gary. Fundamentos de Marketing, decimotercera edicién. Pearson Educacion de
Meéxico, S.A. de C.V., 2017. P4g. 373-374.
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son especialmente eficaces en la fase de reconocimiento. La comprension por

parte de los clientes se ve influida en primer lugar por la publicidad y por la

venta personal.
3.1.3.3. Ciclo de vida del producto

Las herramientas de comunicacion también varian segun las distintas etapas
del ciclo de vida del producto. En la fase del lanzamiento, la publicidad es la
herramienta con mayor efectividad de costos, seguida de la venta personal
para ganar capacidad de distribucion, y la de la promocion de ventas y del

marketing directo para inducir a la prueba del producto.™
3.1.4. HERRAMIENTAS DE LA MEZCLA DE PROMOCION

También es llamada mezcla de comunicacion de marketing que consiste en la

combinacion de las herramientas especificas que son:
3.1.4.1. Publicidad

La publicidad puede llegar a masas de compradores dispersos geograficamente
a un costo de exposicion bajo, y también permite al vendedor repetir un
mensaje muchas veces, por ejemplo, anuncios televisivos pueden llegar a

publicos muy numerosos.

La publicidad a gran escala comunica algo positivo acerca del tamario, la
popularidad y el éxito del vendedor. Por otra parte, la publicidad puede servir

para crear una imagen perdurable de un producto o servicio.*®

La direccion de marketing debe tomar cuatro decisiones importantes al

desarrollar un plan publicitario.
3.1.4.1.1. Objetivos de la publicidad

Un objetivo de publicidad es una labor de comunicacion especifica a realizarse con:

5philip Kotler y Kevin Keller, Direccion de Marketing, duodécima edicion. Pag. 556 — 557. Editorial Prentice Hall.
Meéxico 2006.

18philip Kotler y Armstrog, Fundamentos de Marketing, octava edicién. Pag. 367 — 378. Editorial Prentice Hall.
Meéxico 2008
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Pretende crear conciencia de marca y dar a conocer nuevos productos o nuevas

e Lapublicidad informativa

caracteristicas de productos existentes.
e La publicidad persuasiva

Pretende generar afinidad, preferencia, conviccion y compras de un producto o

servicio.
e La publicidad recordatorio

Pretende estimular la adquisicion repetitiva de productos o servicios.
e Lapublicidad de reforzamiento

Pretende convencer a los compradores actuales de que tomaron la decision

correcta.

El objetivo de la publicidad debe basarse en un anlisis global de la situacion de

marketing de la empresa.’’

3.1.4.1.2. Establecimientos del presupuesto

La compafiia debe fijar su presupuesto de publicidad para cada producto.
e Método costeable

Fijar el presupuesto de promocion en el nivel que, en opinién de la direccion, la

compafiia puede pagar.
e Meétodo de porcentaje venta

Determinar el presupuesto de promocion como cierto porcentaje de las ventas

actuales o pronosticadas, o con un porcentaje del precio de ventas unitario.

e Maétodo de paridad competitiva

Yphilip Kotler y Kevin Keller, Direccién de Marketing, duodécima edicién. Pag. 568 — 569. Editorial Prentice Hall.
Meéxico 2006.

pag. 25



; jo de Anélisis Clinicos
DIA ’GM@HS Ul ZI? sa
Consiste en establecer el presupuesto de promocion igualando los gastos de los

competidores.
e Meétodo del objetivo y tarea

Es la creacion del presupuesto de promocién primero definiendo objetivos
especificos, segundo, determinando las tareas que deben efectuarse para
alcanzar esos objetivos, tercero y finalmente estimando los costos de realizar
dichas tareas. La suma de estos costos e el presupuesto de promocion

propuesto.
3.1.4.1.3. Estrategia publicitaria
e Crear el mensaje publicitario

Por lo grande que se el presupuesto, la publicidad solo puede tener éxito si los
comerciantes captan la atencion y comunican bien. Los buenos mensajes
publicitarios tienen principal importancia en el costo y saturado en torno

publicitario actual.
e Seleccionar medios publicitarios
Los pasos principales de la seleccion de medios son:
- Decision de alcance, frecuencia e impacto.
- Como elegir los principales tipos de medios.

- Seleccionar vehiculos de comunicacién especificos.*®

3.1.4.2. Promocién de Ventas

La promociéon de ventas incluye una amplia coleccién de herramientas,
cupones, concursos, rebajas, bonificaciones y otras formas, todas las cuales

tienen caracteristicas especiales. Estas herramientas atraen la atencion del

18 philip Kotler y Armstrong, Fundamentos de Marketing, octava edicién. Pag. 370 — 380. Editorial Prentice Hall.
Meéxico 2008.
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consumidor. La promocion de ventas incita a dar una respuesta rapida y la

recompensa.

Segun Kotler y Keller la promocion de ventas es un elemento clave en las
campafas de marketing que consiste en un conjunto de instrumentos de
incentivos, por lo general a corto plazo, disefiados para estimular rapidamente

o mayor medida la compra de un determinado producto o servicio.*
3.1.4.2.1. Objetivos de la promocién de ventas

Promociones para el consumidor a fin de incrementar las ventas a corto plazo

u obtener mayor participacion de mercado a largo plazo.

Promociones al comercio incluyen lograr que los detallistas manejen articulos

nuevos y mantengan inventarios mas grandes.

Promociones para la fuerza de ventas los objetivos influyen obtener mayor

apoyo de la fuerza de ventas para los productos actuales o nuevos.
3.1.4.2.2. Herramientas para la promocion de ventas
e Herramientas de promocion para consumidor

Son muestras, cupones, reembolsos, paquetes de precios globales,
bonificacion, especialidades publicitarias, recompensas por ser cliente
habitual, exhibiciones y demostraciones de punto de venta, y concursos,

sorteos y juegos.

e Herramienta de promocién al comercio

El valor monetario de la promocion de ventas que los fabricantes dirigen a
detallistas y a mayoristas es mayor (78%) y dirigido a los consumidores

(22%). La promocion o comercio puede convencer a los revendedores a

19Philip Kotler y Kevin Keller, Direccion de Marketing, duodécima edicion. Pag. 585. Editorial Prentice Hall.
Meéxico 2006.
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trabajar una marca, darle espacio en anaqueles promoverla en su publicidad

y empujar hacia los consumidores.

e Herramientas de promocion industrial

Sirve para generar contactos de negocio, estimular compras, recompensar a

los clientes y motivara a los vendedores.”
3.1.4.3. Ventas Personales

Las ventas personales son las herramientas mas eficaces en ciertas etapas del
proceso de compra, sobre todo moldear las preferencias, convicciones, y
acciones de los compradores. Las ventas personales también permiten el
surgimiento de todo tipo de relaciones con el cliente, que van desde una

relacién de ventas practicas hasta una amistad personal.
3.1.4.4. Relaciones Publicas

Las relaciones publicas gozan de gran credibilidad, articulos noticiosos,
secciones especiales, patrocinios, y eventos son mas reales y creibles para los
anuncios. Las relaciones publicas pueden llegar a muchos prospectos que
evitan a los vendedores y a los anuncios, los mensajes llegan a los
compradores como “noticia”’, no como una comunicacion con el proposito de

vender.

3.1.4.5. Marketing Directo

Segun el autor Philip Kotler el marketing directo consiste en establecer
conexiones directas con los consumidores individuales, seleccionados

cuidadosamente, con el fin de obtener una respuesta inmediata y crear

20 phjlip Kotler y Armstrong, Fundamentos de Marketing, octava edicién. P4g. 385 — 389. Editorial Prentice Hall.
Meéxico 2008.

pag. 28



: jo de Andlisis Clinicos
DIA ’GM@HS Ul ZI? 6
relaciones duraderas como ellos mediante el uso del teléfono, correo, fax,

correo electronico, internet, y de otras herramientas para comunicarse con

consumidores especificos.?

A continuacion, se examinaran algunas formas de marketing directo:

e Marketing telefonico:

Implica usar el teléfono para vender directamente a los consumidores y clientes
industriales, las compafias emplean marketing de salida por teléfono para

vender directamente a los consumidores y compafiias.

e Marketing por correo electrénico directo:

Implica enviar una oferta, un anuncio, un recordatorio u otro elemento a una

persona localizada en un domicilio especifico.

e Marketing por catalogo:

Los adelantos tecnoldgicos, aunados a la tendencia hacia el marketing
personalizado. De uno a uno, han originado cambios interesantes en el
marketing por catalogo. Los consumidores pueden comprar casi cualquier cosa

por catalogo.

e Marketing por quioscos:

Mientras los consumidores se sienten mas cémodos con las tecnologias de
computo vy digitales, algunas compafiias colocan informacién y maquinas para

hacer pedidos llamadas quioscos.?

2L philip Kotler y Armstrong, Fundamentos de Marketing, octava edicion. Pag. 401. Editorial Prentice Hall. México
2008.
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El marketing estratégico se apoya de entrada en el anlisis de las necesidades de

3.1.5. MARKETING ESTRATEGICO

los individuos y de las organizaciones. Desde el punto de vista del marketing lo
que el comprador busca no es el producto como tal, sino el servicio o la
solucion a un problema, que es el producto es susceptible de ofrecerle; este
servicio puede ser obteniendo por diferentes tecnologias, las cuales estan, a su
vez en un continuo cambio. La funcion del marketing estratégico es seguir la
evolucion del mercado referencia e identificar los diferentes productos,
mercados, segmentos actuales y potenciales, sobre la base de un analisis de la

diversidad de las necesidades a encontrar.?
3.1.6. MARKETING OPERATIVO

El marketing operativo es una gestion voluntariosa de conquista de los
mercados existentes, cuyo horizonte de accion se sitia en el corto y mediano
plazo. Es la gestion comercial centrada en la realizacion de un objetivo de cifra
de ventas y que se apoyan en los medios tacticos basados en la politica de
producto, de distribucion, de precio y de comunicacion. La accion del
marketing operativo se concentra en objetivos se cuotas de mercado a alcanzar

y en presupuesto de marketing autorizados para realizar dichos objetivos.

3.1.7. MARKETING DE SERVICIOS

Las industrias de servicios varian de manera considerable. Los gobiernos
ofrecen servicios a través de tribunales, oficinas de empleo, hospitales, fuerzas

militares, departamentos de policia y bomberos, servicio postal y escuelas. Las

2 Philip Kotler y Armstrong, Fundamentos de Marketing, octava ediciéon. Pag. 421 — 426. Editorial
Prentice Hall. México 2008.

> Jean Jacques Lambin, Marketing Estratégico, tercera edicidn. Pag. 5. Editorial McGraw Hill. Madrid
Espafia 1995.
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organizaciones privadas sin fines de lucro dan servicios a través de museos,

instituciones de beneficencia, iglesias, universidades, fundaciones y hospitales.

Ademas, también brinda servicios un gran numero de organizaciones de
negocios: lineas aéreas, bancos, hoteles, compariias de seguros, empresas de
asesoria, consultorios médicos Yy despachos juridicos, compafiias de
entretenimiento y de telecomunicaciones, empresas inmobiliarias y minoristas,

entre otras.*
3.1.7.1. Naturaleza y Caracteristicas de un Servicio

Una empresa debe tomar en cuenta cuatro caracteristicas especiales de los
servicios al disefiar programas de marketing: intangibilidad, inseparabilidad,

variabilidad y caducidad.”®

CUATRO CARACTERISTICAS DE LOS SERVICIOS

*Kotler, Philip y Armstrong, Gary. Fundamentos de Marketing, decimotercera edicion. Pearson Educacion de
México, S.A. de C.V., 2017. P4g. 215.

“Kotler, Philip y Armstrong, Gary. Fundamentos de Marketing, decimotercera edicion. Pearson Educacion de
México, S.A. de C.V., 2017. Pag. 215 — 216.
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INTANGIBILIDAD

los sevicios no se
pueden ver,
desgustar, tocar,
escuchar ni oler antes
de la compra.

VARIABILIDAD

la calidad de los
servicios depende
de quien los presta

y de cuando,
doénde y como le
presta.

| SERVICIOS

CADUCIDAD

los servicios no
pueden
almacenarse para
su venta o uso
posteriores

/
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Y

INSEPARABILIDAD
los sevicios no se

pueden separar de sus
proveedores.

ANALISIS DEL ENTORNO
1. INTRODUCCION

Es muy importante realizar un analisis situacional tanto micro como macro

entorno de “Diagnosur” S.R.L. en la actualidad cada empresa se ve afectada por
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las diversas condiciones que se manifiestan en su entorno por lo que no puede

realizar sus actividades de todos los factores que ayuden, ya sea en forma positiva

0 negativa, en ella.
Para el analisis macro entorno se utilizé en analisis PESTA:
1.1. ANALISIS DEL MACRO ENTORNO

El macro entorno esta constituido por elementos muy dificiles o imposibles de
controlar, ya que involucra los aspectos relacionados con el exterior de la empresa.
Por esta razon el analisis permitira recabar informacion de las fuerzas externas que
pueden influir en el comportamiento de una empresa, lo cual hace referencia al
andlisis PESTA.

1.1.1. ENTORNO POLITICO LEGAL

Los factores politicos legales en los Gltimos afios han creado marcadas diferencias
sociales y descontentos sectoriales, debido a la mala distribucién de preferencias

econdmicas (tratados, acuerdos, etc.).

El gobierno central busca constantemente nuevas oportunidades para las micro

empresas de Bolivia.

Bolivia nace a la vida un 6 de agosto de 1825, es un estado unitario social de
derecho plurinacional, comunitario libre, independiente, soberano, democratico,
intercultural, descentralizado y con autonomias, segun reza la constitucion politica
del Estado (CPE) en su Articulo 1. Ademas, adopta para su gobierno la forma
democratica participativa, representativa y comunitaria, con equivalencia de

condiciones entre hombres y mujeres.

Segun fuentes de INE establecen que las pequefias y micro empresas representan
el 90% de los establecimientos productivos al pais, lo que equivale al 83% de la
poblacion que trabaja en una pequeiia 0 micro empresa, siendo éstas las
principales fuentes de empleo en el pais. Sin embargo, a pesar de ser la mayor

fuente de empleo en el pais su aporte al PIB es sélo del 25%.
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La micro y la pequefia empresa es el sector que genera mayor empleo en el pais y

por tal motivo el gobierno cuenta con politicas y programas de apoyo a los

pequefios y micro empresarios.

En cuanto al aspecto legal la actividad informal es una de las mayores
restricciones para el crecimiento econdémico, debido a que las empresas tienden a
ser menos productivas a causa a que no pueden beneficiarse de los acuerdos
institucionales, economias a escala, tecnologia, seguridad social, seguridad

juridica, etc.

Para la formalizacion de una micro empresa de alto desempefio competitivo en el
régimen simplificado es necesario ser reconocido por el marco institucional que
regula la actividad empresarial. Para que la microempresa sea correctamente
constituida se deben seguir cinco pasos esenciales, cada uno de los cuales en una
institucion especifica y de acuerdo a la constitucion legal de su empresa. Los pasos

son los siguientes:
1.1.1.1. Fundempresa
e Escritura de constitucion
e Poder de representante legal
e Fotocopia del NIT

e EIl laboratorio DIAGNOSUR S.R.L. cuenta con la Matricula de
Comercio otorgada por FUNDEMPRESA, las que le otorgan
legalidad y otras ventajas adicionales con las que deben de contar
toda empresa legalmente establecida.

1.1.1.2.SIN (servicio de impuestos nacionales)

e Numero de identificacién tributaria (NIT)
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e Impuesto al valor agregado IVA: la alicuota general que es el 13%

sobre la base imponible del precio neto de la venta del bien,

consignado en la factura.

El impuesto se liquida efectuando un formulario oficial por periodos mensuales

constituyendo cada mes calendario un periodo fiscal.

e Impuesto a las transacciones (IT): se establece una alicuota del 3%, el
impuesto se determina sobre la base de ingresos brutos devengados

sobre el periodo fiscal por el ejercicio de la actividad.

e EIl impuesto a las utilidades (IUE): se aplica el 25% sobre las
utilidades restantes de los estados financieros de las empresas al

cierre de cada gestion anual.

e EI laboratorio DIAGNOSUR S.R.L. se encuentra en el Régimen
General del servicio nacional de impuestos internos. Contribuyendo
al desarrollo del departamento en base al cumplimiento del pago de
sus impuestos y cumpliendo con las disposiciones legales regidas por

la ley.
1.1.1.3. Gobierno municipal
e Padron municipal y licencia de funcionamiento

e Adicionalmente el tratamiento legal tributario establece la
obligatoriedad al contribuyente a obtener un numero de
identificacion tributaria (NIT) el cual debe estar visible en el

establecimiento.

e Laboratorio DIAGNOSUR S.R.L. cuenta con la licencia de

funcionamiento otorgada por la honorable Alcaldia Municipal.

1.1.1.4. Caja de salud

pag. 35



: jo de Andilisis Clinicos
% DIA%@@@EW
e Los empleados del Laboratorio Diagnosur S.R.L. cuentan con un
Seguro Social.

1.1.1.5. AFP’s
e Registro de empresas / registro de personas.

Todas las empresas que estan regidas por una serie de normas y leyes de acuerdo al
rubro al cual se desempefian; laboratorio DIAGNOSUR S.R.L. esta debidamente
escrita en régimen tributario general, cuenta con la licencia de funcionamiento, tiene

registro en fundempresa e impuestos nacionales, etc.

DIAGNOSUR S.R.L. realiza todos los pagos debidos a impuesto nacionales como ser:
el IVA (Impuestos al Valor Agregado) el cual tiene una alicuota del 13% sobre el
precio neto de las ventas y/o servicios que se paga mensualmente, el IT (Impuestos a
las Transacciones) con una alicuota del 3% del monto total de las transferencias el cual
se paga mensualmente. EI IUE (Impuesto sobre las Utilidades de la Empresa) donde la

alicuota es el 25% sobre las utilidades netas y el pago de dicho impuesto es anual.

El laboratorio también toma en cuenta la ley general del trabajo, el cual establece los
derechos y obligaciones del trabajador. Por lo tanto, la empresa toma en cuenta los
siguientes aspectos:

Remuneracion

Descansos anuales

Seguridad e higiene en el trabajo

La jornada de trabajo

Seguro social

Todo lo mencionado anteriormente es una oportunidad para el laboratorio ya que

cuenta con todos los requerimientos del entorno politico legal.

1.1.2. ENTORNO ECONOMICO
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El analisis economico es un método para separar, examinar y evaluar tanto
cuantitativa como cualitativamente, abarca todo aquello que nos rodea y nos
afecta o que puede llegar a hacerlo de algin modo. Su apreciacion no es
sencilla, dado que existen multitud de variables que se relacionen entre si,
cuyos cambios provocan reacciones en cadena que no pueden estudiarse de
forma aislada. Para entenderlo y poder anticipar su evolucion, contamos con la

ayuda de la macroeconomia y todas las herramientas que pone a nuestro

alcance.
1.1.2.1. Economia Mundial

El ambiente econémico en general noes de los mejores en estos Gltimos afios,
ya que se entro en la crisis de los paises desarrollados que se inicié en una de
las potencias mundiales de América como lo es Estados Unidos con la crisis
crediticia e hipotecaria, asi mismo la caida de petroleo que ha afectado a las

economias mas fragiles de las naciones sudamericanas.

La crisis que afecta a las grandes potencias mundiales en Europa y Ameérica del
norte ha repercutido en la economia de sud América y por ende en nuestro pais

lo cual dado como resultado una inestabilidad en los Gltimos afios.

Un informe de la ONU estima que en 2017 el crecimiento econémico mundial
ha alcanzado el 3,0% porcentaje que representa una fuerte aceleracion frente al
exiguo 2,4% de 206 y constituye la mayor tasa de crecimiento mundial
registrada desde 2011. Los indicadores del mercado laboral siguen mejorando
en un amplio abanico de paises, y alrededor de dos tercios de los paises del
mundo han crecido mas en 2017 que en el afio anterior. A escala mundial, se
espera que en 2018 y 2019 el crecimiento se mantenga estable en el 3,0%.
Aunque los indicadores apuntan hacia un crecimiento mas débil de la economia

mundial.

El FMI (Fondo Monetario Internacional) indica que la economia mundial, que
el crecimiento mundial continua, pero a un ritmo lento, lo que aumenta los

riesgos para la economia mundial, segun la Gltima edicion de Situacion y
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Perspectivas de la economia mundial 2018 (informe WEQ) publicada por el
FMI.

En el informe WEO se pronostica que la economia crecerd a un ritmo del 3,8%
en 2017 y del 3,9% en 2018 como en 2019, es decir 0,1% el cual representa una
revision a la baja respectivamente, en comparacién con la Actualizacién de las

perspectivas de la economia mundial del mes de enero del 2018.

Esto se debe principalmente a las politicas deficientes de las principales
economias desarrolladas, que siguen constituyendo un lastre para la recuperacion
global y plantea riesgos para la estabilidad econémica mundial y por ende las
economias de paises subdesarrollados.

1.1.2.2. Economia de Bolivia

El gobierno central se encuentra muy optimista en cuanto al crecimiento de la
economia del pais para la gestion 2018. El ministro de Economia, Mario Guillen,
indico que “el proximo afio nos ird mejor”, por lo que estima que, durante el
primer semestre, el PIB podria llegar a crecer 4,5%. De igual manera, la
Comision Economica para América Latino y el Caribe (CEPAL) proyecto que
Bolivia liderara este afio el crecimiento econdmico en Sudamérica porque su PIB

aumentara en 4,7%.

Cuadro N° 1
INDICADORES MACROECONOMICOS
INDICADOR TARIJA | BOLIVIA
PIB REAL (millones de bolivianos) 4.025.644 | 46.235.900
PIB NOMINAL (millones de bolivianos) 12.742.598 | 137.816.17
PIB PERCAPITA (en miles de bolivianos) 37.572 23,254
e iy | 4025644 | 4623500

FUENTE: Elaboracion propia en base a datos estadisticos del INE. (Ver anexo 3)
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El ministro de Economia y Finanzas, Mario Guillen, confirmo en dias pasados que este

afio la expansion de la economia boliviana estard en torno al 4,7% tal como se

establecio en el Presupuesto General del estado (PGE).

El crecimiento anual de la economia boliviana en el orden de 5% se explica por tres
razones fundamentales: Altas exportaciones y alto gasto publico. Si el ambiente de
negocios privados en el pais se mantiene positivo, se podria sostener una tasa de
crecimiento del orden del 5% que se la debe calificar de muy buena.

Cuadro N° 2

Crecimiento del PIB en porcentaje

2013 2014 2015 2016 2017

6,8 7,69 5,67 4,03 4,02

FUENTE: Elaboracién propia en base a datos estadisticos del INE (Ver anexo 4)

Como se muestra en el cuadro N°2 a pesar de la crisis financiera mundial el pais
mostré un decremento en el PIB de 4,2%, en relacién al afio anterior. Esto no significa
que la economia boliviana se establece, ya que también la inflacién es una espiral de
crecimiento constante. Pero se proyecta para el afio 2018 el PIB aumentara en 4,7%

aproximadamente.

Por altimo Bolivia es uno de los paises con mayor desarrollo de micro finanzas del
mundo, el hecho de que gran parte de su economia sea informal y que existan pocas
industrias grandes, ha permitido el surgimiento, crecimiento y desarrollo de micro
empresa comerciales y de servicios que reciben el apoyo financiero de distintas

entidades de micro créditos altamente especializadas.
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Cuadro N° 3

Tasa de inflacién en Bolivia

2012 2013 2014 2015 2016 2017

4,5 6,5 5,2 2,95 4,0 2,71

FUENTE: Elaboracién propia en base a datos estadisticos del Banco Central de

Bolivia (Ver anexo 5)

La inflacion es un fendmeno de continua preocupacién no sélo en Bolivia sino en
América Latina. EIl continente se ha caracterizado por tener un comportamiento

histdrico de altas tasas de inflacion en comparacion a otras regiones del mundo.

Si bien la tasa de inflacién del afio 2017 es baja, cuando se pregunta a la gente su
opinion sobre este indicador opina que no es creible, que las cosas han subido mucho

mas de precio de que lo que sefala este indicador.
1.1.2.3. Economia en Tarija

La situacion econdémica que actualmente se presenta en el departamento de
Tarija ha ocasionado un impacto positivo sobre las medianas y micro empresas,
ya que se puede observar que el crecimiento de micro emprendimientos ha sido
circunstancial en los ultimos afios. El crecimiento y desarrollo que muestra el

departamento es negativo.

El Producto Interno Bruto (PIB) de Tarija en 2017 registr6 un indice negativo
de 3,66%. Se trata de la tercera gestion, desde 2015, en que la regidn registra
cifras rojas en su crecimiento, lo que afectd la generacién del empleo, redujo el
poder adquisitivo de las personas y los ingresos. La Gobernacion del principal
departamento productor de gas proyecta un plan de recuperacion de su

economia.
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El Instituto Nacional de Estadistica publicé recientemente los datos de
crecimiento del PIB de los nueve departamentos de Bolivia en 2017 (ver
infografia). Tarija es la que tiene el menor desempefio, con casi siete puntos
porcentuales por debajo del promedio nacional; Para el secretario de Gestion de
la Gobernacion de Tarija, Rubén Ardaya, las cifras rojas en la region son
consecuencia de que su economia es altamente dependiente del gas. “Desde
2014 a la fecha la renta petrolera se redujo un 80%. Si en 2017 llegamos a un

crecimiento de -3,66% es un dato alentador, considerando que en 2016

cerramos con una tasa de -6,15%.

Esto se debe a que la Gobernacién inicid la implementacion de reformas que
incrementaron la inversion publica”, explico el funcionario, quien espera que
este 2018 se alcance una expansion positiva como la region con mayor

crecimiento, 6,72%.

Los ingresos de Tarija en 2014 llegaron a los 5.000 millones de bolivianos y el
afio pasado apenas superaron los 2.000 millones de bolivianos por la caida de
precios y la reduccién en la produccion de gas. Estos factores tuvieron sus
efectos negativos en la construccion de obras que llevan adelante las entidades

publicas y generaron mayor desempleo.

La Federacion de Empresarios Privados de Tarija reportd en diciembre de 2017
que la tasa de desocupacion era de 9%, pero la cifra fue superada por las

estimaciones de la Gobernacion, que asegura que llega 20%.

“Hay una tasa de desempleo muy grande y consideramos que alcanza a 20% en
todo el departamento. Hay miles de personas que trabajan pocas horas al dia o
que reciben un salario inferior al minimo. Esa es nuestra estimacion por los
avisos de basqueda de empleo (...) Desde 2014 so6lo quedan trabajando el 10%
(de las empresas constructoras) y, obviamente, eso significo muchos despidos”,

declaré Ardaya.
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Esto también tiene su impacto en una reduccion del poder adquisitivo de la

gente. “Eso hace bajar el precio de los productos en los mercados y los

productores no pueden recuperar sus costos operativos”, anadio.

El analista en Hidrocarburos de la Fundacion Jubileo Radl Velasquez explico
que la Gobernacidén y los municipios que reciben altos ingresos, lo que hacen es
invertirlos en infraestructura, como caminos, hospitales y educacion. “En el
periodo 2011- 2014, los ingresos dinamizaron la economia y el sector de la
construccidn; sin embargo, en 2016 y 2017, por la caida de los precios y menor
venta de gas, el departamento recibié menores regalias. Eso tiene un efecto

multiplicador y un menor dinamismo en la construccion”, preciso.
1.1.3. ENTORNO SOCIOCULTURAL

En los ultimos afios Tarija ha vivido un profundo crecimiento demogréfico,
adoptando diversas practicas culturales a la region. Las creencias, tradiciones y
costumbres son consideradas como factores que influyen en el comportamiento
del consumidor, lo cual en algun sentido es beneficioso para las empresas
dedicadas a la venta de servicios. De manera que la poblacion quiera adquirir

un servicio de analisis clinico.

La enfermedad y la salud son dos conceptos internos de cada cultura. Para tener
un mayor conocimiento de la prevalencia y la distribucién de la salud y la
enfermedad en una sociedad, hace falta un enfoque integral que combine
cuestiones socioldgicas y antropoldgicas ademas de las biologicas y de

conocimientos médicos sobre salud y enfermedad.

Algunos habitos que condicionan nuestra salud son los siguientes:
- La organizacién del tiempo de trabajo y el tiempo de descanso.
-La alimentacion.

-La higiene personal.

- La limpieza del hogar.

- La ventilacion del hogar.

- La forma y condiciones en que nos desplazamos al trabajo.
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Todas las actividades de nuestra vida cotidiana estan condicionadas
culturalmente. Los seres humanos actuamos partiendo de una determinada

cultura de la salud, compartimos una serie de principios basicos saludables que

nos permiten integrarnos en el sistema social méas cercano.

Se pudo observar que el ambiente socio cultural representa una ventaja para el
laboratorio debido a que existen comportamientos adoptados por la poblacion y
estas generan enfermedades los cuales representan demanda para el laboratorio.

Los componentes de una sociedad comparten una serie de valores y creencias,
algunos de ellos son irrelevantes para una empresa, otros repercuten sobre su
forma de actuar. La forma en que la sociedad contempla la actividad

empresarial produce consecuencias en la actividad real de las organizaciones.

Los valores ecoldgicos son otro aspecto de importancia creciente, reflejo del
nivel de desarrollo y de educacion de la sociedad actual.

Respetar las condiciones fisico-ambientales, bioclimaticas, los recursos
naturales en general, es hoy fundamental para gran nimero de actividades y

empresas dentro de esta dimension debemos tener también en cuenta la zona.

Las sociedades son complejas y heterogéneas. Algunas partes de la geografia
tienen unos estilos de vida, unos gustos, unas costumbres y unos
comportamientos distintos a los del resto. La empresa que quiera adaptarse

perfectamente a su entorno debera considerar estos factores socioculturales.

La forma de dirigir a los subordinados los tipos de bienes a producir puede
tener que varias segun la zona en que nos ubiquemos o en la que tratemos de

comercializar nuestros servicios.
1.1.4. ENTORNO TECNOLOGICO

Actualmente en el mundo globalizado en que vivimos la tecnologia se ha vuelto
parte indispensable de nuestras vidas; la usamos para resolver problemas, tomar
decisiones, hacer diagnosticos, recopilar informacion, su uso es tan rutinario

gue nos sirve como forma de entretenimiento.
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La tecnologia constituye una variable esencial para las empresas porque
mediante éste se genera mayor competitividad en el proceso productivo, debido
a que se garantiza calidad y mayor eficiencia en los procesos de produccién por
lo que las empresas deben obtener el mejor equipo tecnoldgico para una buena
administracion de la empresa, en el caso de las empresas existentes en el
departamento de Tarija los laboratorios de analisis clinico poseen tecnologia de
punta en equipo de analisis clinicos, cuentan con equipos autorizados y
sistemas de informacion sistematizados para ofrecer un mejor servicio y calidad

a sus clientes.

Al hablar de tecnologia nos referimos al uso de técnicas que involucran la
aplicacion de nuevos avances de la ciencia pura, es decir, el conocimiento
cientifico del medio ambiente del hombre y sus propiedades, lo cual requiere de

la inversién de grandes cantidades de capital.

Los avances tecnoldgicos ocasionan que las empresas estén obligadas a realizar
cambios, de tal manera que los servicios que ofrecen no se vuelvan obsoletos y

puedan continuar compitiendo en el mercado cambiante.

El entorno tecnoldgico representa una oportunidad para la empresa, puesto que
cada vez requiere implementar tecnologia adecuada para realizar los diferentes
servicios que presta la empresa. Todo lo mencionado con la finalidad de lograr
una mayor eficiencia en los servicios que ofrecemos, el uso de la tecnologia
ayudara a la empresa a ir un paso mas de la renovacién tecnoldgica, e decir que

debe adecuarse a los cambios tecnoldgicos para mantenerse en el mercado.

1.1.5. ENTORNO AMBIENTAL
Establecer el estado de cumplimiento normativo y por ende el impacto
ambiental actual generado por los laboratorios de analisis clinicos del
Departamento de Tarija, a través de la informacion recolectada durante el
segundo semestre del 2017, elaborando listas de chequeo basadas en el Decreto
2676 de 2000 y sus modificaciones el Decreto 1669 de 2002 y 4126 de 2005 y
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la Resolucion 1164 de 2002, complementadas con revision previa de

documentos, visitas aleatorias.

Se elabora a través de un diagndstico ambiental y sanitario que incluye
estandares establecidos desde la generacion hasta la disposicion final de los
diferentes tipos de residuos, residuos peligrosos (fitosanitarios, quimicos y
radiactivos) y residuos no peligrosos (biodegradables, ordinarios, e inertes). Los
resultados obtenidos a partir del diagnostico ambiental y sanitario permitieron
hacer la evaluacion de dichos laboratorios, sefialando que ningun laboratorio ha

Ilegado al cumplimiento de un 100% de las disposiciones de la normatividad.
1.2. ANALISIS DE MICRO ENTORNO

Se realiz6 un anélisis de las cinco fuerzas de Porter del entorno inmediato del
laboratorio “DIAGNOSUR S.R.L”, las cuales nos permitirdn identificar los
factores que ayuden directamente con el grado de competencia de la empresa.

1.2.1. Rivalidad entre competidores

Se puede decir que en la actualidad existe mucha competencia, los cuales son
hospitales publicos y privados porque cuentan con laboratorios dentro de los
hospitales. Al ser estos hospitales de inversion privada, cuentan con instalaciones

superiores y en muchas ocasiones con un mayor presupuesto.

Los principales competidores son; MEDICOMP, VASQUEZ, TORRES, PROLAB,
LABIOQUI, TORREZ AUZA LTDA., SANTISIMA TRINIDAD, LOS ANGELES,
CIES, PROSALUD, BIOTECNO LTDA Y SAN JUAN DE DIOS.

1.2.2. Poder de negociacion de los proveedores

Existe un sinnimero de proveedores especializados en insumos, dispositivos y
equipamiento para la linea diagndstica en el Sector la Salud Area de Laboratorios

Clinicos.
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La intensidad de esta fuerza es media caracterizada porque los Laboratorios
Clinicos eligen proveedores de reconocimiento en lo que se refiere a productos y

servicios ligados a la Sector de la Salud buscando siempre innovacion de los

productos y estandares de aseguramiento de calidad.

Los proveedores con los que cuenta el laboratorio son los siguientes:

= Entelequi

= Alphaquim

= Dismelab S.R.L.
= Jcerlab S.R.L.

=  Gerhardt

= |ISMS.R.L.

= Oriente Marvi S.R.L.

= Terratec S.R.L.

= Distribuidora Carlitos

= Distribuidora Macromedic
= Infusal

= Diamedic

1.2.3. Poder de negociacion de clientes (pacientes)

La conducta de los pacientes es inelastica porque es un servicio que contribuye a
solucionar problemas de salud, pero a pesar de esto los clientes son muy
sensibles a los precios y la diferenciacion por la atencion del servicio de apoyo
diagnostico.

Otro de los factores que influye en el poder de negociacion de los pacientes es
que la mayoria de ellos acuden a realizarse analisis clinicos por pedido de su
médico y habitualmente son ellos los que dan la referencia de algun Laboratorio

Clinico.
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Por tal razon el poder de negociacion de los pacientes es bajo ademas no existe

sustitutos del servicio y el costo de cambio a otro Laboratorio Clinico que no sea de su

confianza es elevado.

1.2.4. Rivalidad del sector

El Sector de la Salud Area de Laboratorios Clinicos tiene una intensidad

competitiva media-alta, conclusion justificada por los siguientes items:

¢ Numero de competidores: es alto, los Laboratorios Clinicos a nivel

nacional son microempresas.

+« Diversidad de los rivales: Existen varios actores que se caracterizadas
por su tamafo y tipologia en laboratorios clinicos generales y
especializados, por la clase de servicio que puede ser publico 6 privado
y finalmente por ser independientes o encontrase ligados a una entidad
de salud como hospitales especializados, clinicas u otras instituciones de

salud.

¢+ Caracteristicas del servicio: Por otra parte, la competitividad de este
sector estd marcada por la reputacion que cada Laboratorio Clinico, la
tecnologia, el aseguramiento de calidad en los procesos y la eficiencia

en la entrega del servicio de apoyo diagnostico.

El precio de los andlisis clinicos y la facilidad de acceder a estos afecta a las
competencias distintivas de las empresas. En la industria se han presentado précticas
desleales como es el uso de incentivo 0 comisiones por las empresas para generar y

captar pacientes.
1.2.5. Amenaza del ingreso de productos sustitutos

En este sector son inexistentes los productos sustitutos de los andlisis clinicos
pues pertenecen a un servicio de apoyo diagnéstico y/6 complementario para la

toma de decisiones médicas en problemas de salud. El Unico posible sustitutivo,
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aunque no constituye una amenaza real, seria la nueva medicina natural, y los

curanderos. Aunque estos existan, su eficacia no estad demostrada a la hora de

tratar problemas serios de salud.

EVALUACION DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTE

CINCO FUERZAS DE
PORTER

FAVORABLE | MODERADO | DESFABORABLE

Rivalidad entre

competidores

Poder de negociacion

de los proveedores

Poder de negociacion
de los clientes 1

(pacientes)

Rivalidad del sector 1

Amenazas del ingreso

de productos sustitutos

TOTAL 1 2 2

CONCLUSION

Rivalidad entre competidores es desfavorables para DIAGNOSUR S.R.L. porque tiene
muchos competidores directos, debido a que existen empresas que no estan registradas

y ofrecen los mismos servicios.
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El poder de negociacion de los proveedores es moderado porque las personas
especializadas en el area de salud que acuden a ofrecer sus productos para que estos
sean vendidos amplia el inventario del laboratorio DIAGNOSUR S.R.L. y por lo tanto

tendrian el lugar de proveedores, los cuales tienen un poder de negociacion a igual que

lo es del comprador.

Poder de negociacion de los clientes es moderado porque acuden al laboratorio con
derivaciones del médico y en otros casos acuden directamente a otro centro de salud

particular que para ellos puede ser menor costo.

Rivalidad del sector tomando en cuenta las caracteristicas de la empresa, se pudo
evidenciar que el factor que motiva a la poblacion es que lo servicios que ofrece la
empresa son completos, porque no solo se centran en los andlisis comunes sino

también en los analisis especiales.

Amenaza del ingreso de producto sustituto es favorable ya que en el sector de salud en

el area de laboratorios de analisis clinico no cuenta con productos sustitutos.

pag. 49



| io de Andlisis Clinicos
% DIA iGM@HSUUI?W

ANALISIS INTERNO

ANTECEDENTES

Laboratorio DIAGNOSUR S.R.L. nace a la vida empresarial, mediante la
Escritura Publica N° 153/2004, de fecha 13 de abril del 2004, con el propésito de

funcionar como laboratorio de andlisis clinico.

Laboratorio DIAGNOSUR S.R.L. afios atrds funcionaba con una infraestructura
mas pequefia y con algunas limitaciones que fueron subsanadas para brindar una
mejor atencion a los pacientes y para poder implementar un sistema de garantia de
calidad. Actualmente dispone de instalaciones con cumplimiento segin los

requerimientos de la autoridad competente.

Desde la creacion de la empresa, quedd claro que laboratorio DIAGNOSUR
S.R.L., deberia regirse por una estructura organizativa orientada a los criterios de
calidad en la prestacion de sus servicios, actividades que hoy por hoy se traducen

en la implementacién de un manual de calidad.

A fin de ejecutar las politicas de calidad, laboratorio DIAGNOSUR S.R.L.
Conforma el Comité de Calidad, ente transversalmente organizado, dentro de la
estructura organizativa de la empresa y constituido por la Gerencias General,
Aseguramiento de la calidad, Gerente Administrativo y la Regente Bioquimica,
quienes son los responsables de sostener en el tiempo las politicas de calidad que

deben ser incorporadas, asi como laboratorio y actualizacion.
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2.1. ANALISIS DE LA EMPRESA
2.1.1. Misién

Laboratorios DIAGNOSUR S.R.L., respondiendo a las actuales necesidades en
cuanto al diagndstico Clinico y el seguimiento de enfermedades que afectan el
desarrollo pleno de la capacidad de vida, ofrece a sus pacientes resultados
precisos, confiables basados en estandares de calidad y controles externos e
internos permanentes, bajo la implementacién de un sistema de calidad y las mas
exigentes normativas tanto nacionales como internacionales, por lo tanto su
mision es brindar “Salud y calidad garantizada en el Diagnostico Clinico al

alcance de todos nuestros pacientes”.
2.1.2. Vision

Constituimos en un laboratorio lider y en continuo crecimiento dentro del area de
andlisis clinico, que se distinga por proporcionar calidad de servicio a sus
pacientes, una rentabilidad sostenida, una ampliacién de oportunidades de
desarrollo profesional y personal a su equipo de trabajo y una contribucion
positiva a la sociedad actuando con compromiso para el bienestar de la salud de

la poblacion.
2.1.3. Politica de Calidad

El objetivo fundamental de esta politica es conducir el laboratorio con un nivel

de excelencia para brindar:

Calidad de servicio a sus pacientes, porque el exito depende de una buena
atencion, por lo tanto, se compromete a trabajar siempre buscando la mejora

continua, con maxima innovacion a fin de brindar soluciones con: seguridad y
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rapidez en los analisis, atencion célida, respetuosa y eficiente con informacion

Bioquimica de utilidad.

Trabajan en la mejora continua de sus procesos, servicios y las condiciones de
trabajo, para contribuir una organizacion eficaz, utilizando el sistema de gestion
de calidad, para poder responder con: resultados exactos y precisos, CoOmpromiso
con buenas préacticas profesionales y la calidad de los ensayos, reconociendo que
toda sugerencia o reclamo es considerada como una oportunidad de mejorar en el

Servicio.

Asi mismo buscan mejorar y fortalecer la rentabilidad de la empresa a través de
nuestras actividades y servicios, favoreciendo las inversiones necesarias que
permitan la mejora continua de sistema de gestién de calidad y asi poder

incorporar nuevas tecnologias analiticas.
2.1.4. Valores Organizacionales

El laboratorio DIAGNOSUR S.R.L. estd definida como una empresa cuyo
sistema de gestidn debe caracterizarse por el respeto escrupuloso a los siguientes

valores:
% Liderazgo en gestion de calidad
¢+ Satisfaccion al paciente
% Solidez, rentabilidad y continuidad
% Respeto a las personas
¢+ Espiritu de calidad total
% Fomentar la profesionalidad y el trabajo en equipo

¢ Incentivar la motivacion del personal
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Estos siete principios deben entenderse al mismo nivel, ya que todos ellos en conjunto

definen la empresa, y sirve de impulso a todas las personas que la componen en el

desarrollo de sus actividades, dentro de la organizacion.

2.1.5. Organigrama

Asamblea de
Socios

Gerente
General

Gerente
Administrativo

Regente de
Laboratorio

Area de
Microbiologia

Implementar el Laboratorio DIAGNOSUR S.R.L., un sistema de gestion de

calidad, para ofrecer resultados oportunos, confiables y reproducibles, dentro del

A
Bloqruel?ncea y Area de Area de
Parasitologia Hematologia Inmunoserologia

2.1.6. Objetivo General

diagnostico médico y el control de la salud a nivel departamental; en

cumplimiento de la normativa nacional en actual vigencia.

2.1.7. Objetivos Especificos
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++ Establecer controles de calidad internos en todas las pruebas analiticas

que realiza el laboratorio.
% Aplicar métodos normalizados en todas las areas técnicas.

% Desarrollar programas de mantenimiento preventivo para equipo e

instrumentos de medicion existentes en el laboratorio.
¢+ Capacitar continuamente al personal técnico y administrativo.
% Incrementar la satisfaccion de los clientes internos y externos.

% Aplicar estrategias para la identificacion de no conformidades

ocurridas en las etapas pre analitica, analitica y pots analitica.
%+ Aplicar acciones correctivas frente a no conformidades.
% Eliminar errores o no conformidades en el area de toma de muestra.
¢+ Reducir los reclamos de los usuarios externos.
% Optimizar los tiempos de atencion y entrega de resultados.
% Contar con personal técnico calificado.

%+ Aplicar criterios de seleccion para la compra de equipos, materias e

insumos.
2.1.8. Analisis del Area de Recursos Humanos

Actualmente DIAGNOSUR S.R.L. no cuenta con un encargado especializado en
el area de recursos humanos dicha tarea es realizada por el mismo propietario,
que es gerente general. Por lo tanto, la empresa no maneja ningdn sistema formal
para el reclutamiento, seleccién, contratacion e induccion del personal. Asi

mismo se realiza capacitaciones continuas al personal técnico y administrativo.

Actualmente DIAGNOSUR S.R.L., cuenta con 4 empleados los cuales son: 1

administradora, 1 microbidloga, 1 bioquimica y la gerente general.
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El personal dispone de un sueldo fijo que contempla los beneficios sociales

establecidos por ley, como AFP, seguro de salud, etc.

2.1.9. Andlisis de la Matriz FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES
Liquidez. Carencia del
- departamento de
Cumplimiento , _del Marketing.
reglamento técnico
normativo para Limitacion del uso de

laboratorios de anélisis

clinicos.

Efectividad de la
presentacion del servicio y
entrega de resultados.

Capacitacion permanente
del personal.

Informacién
sistematizada.

Disponibilidad de
Insumos.

los medios de
comunicacion.

Limitacion de las
formas promocionales.

Desconocimiento
parcial de la
competencia.

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

1. Convenios con
instituciones puablicas.

2. Nueva mentalidad de
actitud del
consumidor frente a la
atencion 'y servicio
recibido.

Usar las redes sociales

como un medio de
comunicacion, para
informar sobre los

servicios que ofrece el
laboratorio.(F5, 03).

Implementar nuevos

Implementar un
sistema efectivo de
comunicacion a
clientes para dar a

conocer los servicios
prestados y posicionar
la marca
“DIAGNOSUR”
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Utilizacion de redes
sociales.

. Aparicion de nuevas
tendencias de
publicidad.

. Tecnologia avanzada.

sistemas  internos  de
informacion que lleguen al
cliente rapidamente como
consulta de condiciones
para realizar  pruebas,
resultados  en linea,
informacion sobre nuevos
examenes, etc.(F5, 02)

S.R.L.(D2, 04)

AMENAZAS

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

Publicidad de la
competencia.

Posible entrada al
mercado de
competidores que
brinden servicios de
analisis clinicos.

Bajos  precios vy
promociones de la
competencia.

Invertir en nuevas
estrategias promocionales
para que el laboratorio sea
méas conocido por los
clientes. (F1, Al)

Implementar otras
formas promocionales
para brindar mayor
informacién y  dar
conocer los servicios
que ofrece el
laboratorio 'y  asi
incrementar las ventas
y el posicionamiento en
el mercado
potencial.(D3, A2)
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PLAN DE INVESTIGACION DE MERCADOS

4. INTRODUCCION

La investigacion de mercados es la identificacion, recopilacion, andlisis y difusion
de la informacién de manera sistematica y objetiva, con el propésito de mejorar la
toma de decisiones relacionada con la identificacién, solucion de problemas y

oportunidades de marketing.

En la actualidad la necesidad de adquirir un analisis clinico en un laboratorio
certificado y privado es de todas las familias o personas, los cuales han tomado un
alto grado de importancia en los ultimos afios, esto se debe a que la poblacion esta
en constante crecimiento y a la vez las enfermedades al igual que la poblacion van
en crecimiento y cada vez son mas requeridas un analisis clinico para determinar
ciertas enfermedades los cuales puede llegar a tener una persona. Los servicios que
ofrece “DIAGNOSUR” S.R.L. son desde el analisis mas simple hasta el mas
complejo. Es por tal motivo que se pretende realizar una investigacion de mercados
para recolectar, verificar y analizar objetivamente la informacion recolectada para
saber cudles son las caracteristicas mas relevantes que pueda llegar a tener el
consumidor para satisfacer sus necesidades a través de los servicios ofertados por el

laboratorio.
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Para definir el problema se realiz6 una entrevista de manera personal con la gerente
— propietaria la Lic. Ana Maria Cardozo Tapia, con la finalidad de obtener
informacion valiosa, el cual nos permitié identificar el problema que atraviesa el
Laboratorio de Anadlisis Clinico “DIAGNOSUR” S.R.L., se pudo conocer cuales
son las expectativas de los clientes acerca de los servicios ofertados por el
Laboratorio y determinar los aspectos de desconocimiento por parte de la poblacién
hacia “DIAGNOSUR” S.R.L. y las limitaciones en la utilizacion de las formas
promocionales (Publicidad) y los medios de comunicacion (Periddico), de tal

manera que esta provocando el bajo nivel de ventas.

4.1. PROBLEMA DEFINIDO
El problema que atraviesa el LABORATORIO DE ANALISIS CLINICO
“DIAGNOSUR” S.R.L. es la inadecuada aplicacion de la mezcla promocional
provocando que el servicio que brinda sea poco conocido por la poblacion y un
bajo nivel de sus ventas.
4.1.1. Problema gerencial
¢ Qué estrategias de promocidn se debe considerar para revertir el bajo nivel de
ventas de “DIAGNOSUR” S.R.L.?

4.1.2. Problema de investigacion de mercados

Determinar los aspectos limitados e ineficientes en el uso de la estrategia de
publicidad, y el Unico medio de comunicacion el periddico Andaluz de
“DIAGNOSUR” S.R.L. lo que esta provocando un bajo nivel de ventas y el

desconocimiento del mercado potencial.

4.1.3. Preguntas de investigacion
¢ COomo es la utilizacién de la publicidad en el laboratorio?
¢Cuales son las ineficiencias en la aplicacion de los objetivos

promocionales en el laboratorio?

¢ Qué ineficiencias existe en el contenido del mensaje?
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¢Cuales son los medios de comunicacion de mayor preferencia por las

familias de la Provincia Cercado?
4.2. HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

H1: La utilizacion de la publicidad, no permite comunicar los servicios que

ofrece el Laboratorio.

H2: El laboratorio no esta logrando informar al mercado potencial, tampoco

persuadir, recordar a los clientes actuales.

H3: Las ineficiencias que existen en el contenido del mensaje no estan

logrando una comunicacion eficaz.

H4: La Television y el Internet son los medios de comunicacion de mayor
preferencia por las diferentes familias.

4.3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS
4.3.1. Objetivo General

Determinar el conocimiento y expectativas de los clientes sobre el uso de la

publicidad y el Unico medio de comunicacion.
4.3.2. Objetivos Especificos

= Determinar el grado del uso de la publicidad.
= Determinar el criterio de los clientes respecto al servicio.
= Identificar las ineficiencias en el contenido del mensaje.
= Determinar los medios de comunicacion mas efectivos para poder
informar al mercado potencial sobre los servicios de analisis clinicos.
4.4, HERRAMIENTAS DE RECOLECCION

Las herramientas de recoleccion de informacion fueron de tipo cualitativo, en

la etapa exploratoria y descriptiva, el cual se realizd6 una entrevista a
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profundidad con la experta en el tema, la gerente — propietaria Lic. Ana Maria

Cardozo Tapia.
4.5. ESCALAS DE MEDICION

Se utilizara el cuestionario para la obtencién de la informacidn necesaria para
lograr los objetivos del proyecto de investigacion, contiene preguntas cerradas
de opcion multiple en el cual se pide a los entrevistados que elijan entre varias
respuestas y dicotdbmicas en el que los entrevistados elijan entre dos

respuestas.

Los tipos de escalas de medicion que utilizamos para la encuesta son:
comparativas y no comparativas, entre las escalas comparativas tenemos la
escala por orden de clasificacion. En las escalas no comparativas tenemos la

escala de Likert y la escala de diferencial seméantico.
4.6. DISENO DE INVESTIGACION

El disefio de investigacion es un plan que sirve para llevar a cabo el proyecto
de investigacion, donde detalla los procedimientos de informacion necesarios

para obtener informacion requerida.
4.6.1. Investigacion descriptiva

El tipo de investigacion que se aplicard para el siguiente proyecto de
investigacion es el tipo de investigacion descriptiva, primero se realizo una
investigacion exploratoria para la identificacion del problema, para la
obtencion de informacion se empleara la investigacion del problema, para la
obtencion de informacion se empleara la investigacion descriptiva, para

encontrar caracteristicas de mercado, y de los consumidores.

La investigacion descriptiva consiste en la caracterizacién de un hecho,

fendmeno o como establecer una estructura 0 comportamiento. Los estudios
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descriptivos miden de forma independientes las variables. Es un método

cientifico que implica observar y describir el comportamiento de un sujeto

sin influir sobre €l de ninguna manera.

El objetivo de la investigacion descriptiva consiste en llegar a conocer las
situaciones, costumbres y actitudes predominantes a través de la descripcion
exacta de las actividades, objetos, procesos y personas. Su meta no se limita
a la recoleccion de datos sino a la prediccion e identificacion de las

relaciones que existe entre dos 0 mas variables.

4.6.2. Fuentes de informacion

Las fuentes de informacion son diversos tipos de documentos que contienen
datos utiles para satisfacer una informacién o conocimiento. Conocer,
distinguir y seleccionar las fuentes de informacién adecuadas para el trabajo

de investigacion que se esté realizando.
4.6.2.1. Definicion de la poblacion y determinacion de la muestra
4.6.2.1.1. Definicién de la poblacion

Es el conjunto total de individuos, objetos o medidas que poseen algunas
caracteristicas comunes observables en un lugar y en un momento

determinado.

Cuando se vaya a llevar a cabo alguna investigacion debe de tenerse en
cuenta algunas caracteristicas esenciales al seleccionarse la poblacion bajo

estudio.

% Elemento: La poblacion sujeta a estudio estara comprendida por las
familias que vivan en el Departamento de Tarija, en este caso todas las
familias seran estudiadas, ya que todas necesitan de un servicio de

andlisis clinico en un centro de salud.
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% Unidades de muestra: Para el siguiente proyecto de investigacion, se
considera a las familias de la ciudad de Tarija.
% Extension: La extension estd delimitada por todas las familias de la
ciudad de Tarija y que estan distribuidas en los barrios que conforman

la ciudad.

4.6.2.2. Marco de muestra

El marco de muestra esta determinado por toda la poblacion del érea
urbana de la ciudad de Tarija. Utilizaremos como el marco de la muestra
los datos proporcionados por el INE, donde la poblacion de estudio lo
definimos como aquellas familias que quieren adquirir un servicio de

analisis clinico en la ciudad de Tarija.
4.6.2.3. Técnica de muestreo a emplear

Para el presente trabajo se utiliz6 la técnica de muestreo probabilistico, es
decir el Muestreo Aleatorio Simple (MAS). Nos permite obtener datos
mas confiables, para conocer el total de familias que existen en la ciudad

de Tarija.
4.6.2.4. Determinacién del tamano de la muestra

La poblacién sujeta a estudio son las familias de la ciudad de Tarija, el
cual se realiza una encuesta piloto a 10 personas elegidas al azar. La
encuesta piloto consistird en un cuestionario de 5 preguntas, las cuales
nos permitird recabar datos para determinar el tamafio de la muestra de
investigacion. A base para determinar el tamafio demuestra es la pregunta
numero 1 de la encuesta piloto. EI Tamafio de la poblacion a utilizar para
el calculo de la muestra se obtendra del Instituto Nacional de Estadistica
(INE).

Por consiguiente, la poblacion que existe en la provincia Cercado de la
ciudad de Tarija en base al informe realizado por el INE es de 553.000

personas 50,5% hombres y 49,5% mujeres y en base a los datos otorgados
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por el Instituto Nacional de Estadistica el promedio de familias que existe

es de 4 integrantes.
4.6.2.5. Estimacién del Tamafo de la muestra

Formula:

(Z2)?+N+pxq
T e2x(N-1)+(2)2+p*q

Donde:
Z = Nivel de confianza
N = Poblacion
p = Probabilidad que ocurra
q = Probabilidad que no ocurra

e?= Error permitido

TABULACION DE LA ENCUESTAPILOTO

¢, Usted conoce el Laboratorio de analisis clinico "DIAGNOSUR""
S.R.L.?
Frecuencia Porcentaje
Si 3 30.0
NO 7 70.0
TOTAL 10 100.0
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¢, Usted conoce el Laboratorio de analisis clinico
"DIAGNOSUR" S.R.L.?

u S|

mNO

Resultados de Py Q

p= El 30% de las familias encuestadas si conocen el laboratorio de analisis clinico
“DIAGNOSUR” S.R.L.

g= El 70% de las familias encuestadas no conocen el laboratorio de analisis clinico
“DIAGNOSUR” S.R.L.

DATOS

n=?

N= 13825

Z=95%=1,96

e? = 5%=0.05

P=3/10 Personas que si conocen los servicios que brinda “DIAGNOSUR” S.R.L
Q= 7/10 Personas que no conocen los servicios que brinda “DIAGNOSUR” S.R.L

55300 . o
N = — = 13825 N° de familias de la Provincia Cercado
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= ( (1,96)2%13825%0,30%0,70
0,05%(13825—1)+(1,96)2%0,30%0,70

)= 153.35

Tamarno de la muestra definida

Ng
nO = nO
1+ N
153.35
ng = w = 151.67 = 152 Encuestas
13825

de Anélisis Clinicos

GQM@.GS U’]I? shL

Estadisticos

N© Valido 152
Perdidos |0

Media 1.59

Mediana 2.00

TABULACION Y ANALISIS DE DATOS

5.1.ANALISIS DEL CUESTIONARIO DE INVESTIGACION

El cuestionario contiene veinte y uno preguntas cerradas entre los cuales se

encuentran preguntas dicotomicas, de opcién mdltiple y escala (Ver anexo n° 7).

Una vez realizado el trabajo de campo donde se encuestd a 152 familias de la

provincia Cercado se procedié al analisis de los resultados que se muestran en las

siguientes tablas y graficos.

1.- ;Conoce usted el laboratorio de analisis clinicos “DIAGNOSUR” S.R.L.?

Tabla N° 1 Conoce el laboratorio “DIAGNOSUR” S.R.L.
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Grafico N° 1 Conoce el laboratorio "DIAGNOSUR" S.R.L.

% DIA

Moda

de Anéilisis Clinicos

m SRL

2

Desviacion
Estandar

0.49

Varianza

0.24

uSi mNo
Preguntal |Frecuencia| Porcentaje Po\:gtlair(;gaje gg:gf&?ég
Validos | gj 62 40.8 40.8 40.8
No 90 59.2 59.2 100
Total 152 100 100

clinico “DIAGNOSUR” S.R.L. y el restante 41% que si conocen.

de
los
encuestados
un 59%
respondieron
que no
conocen el
laboratorio de
analisis

Del total

2.- ¢ Conoce todos los servicios que ofrece el laboratorio “DIAGNOSUR” S.R.L.?
Tabla N° 2 Conoce todos los servicios de “DIAGNOSUR” S.R.L.

Pregunta 2 |Frecuencia | Porcentaje Por(,:e_ntaje Porcentaje
valido |acumulado
Si 17 27.4 27.4 27.4
Valido | No 21 33.9 33.9 61.3
Algunos 24 38.7 38.7 100.0
Total 62 40.8 100.0
Perdidos 90 59.2
Total 152 100.0
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DIA W

Grafico N° 2 Conoce todos los servicios de “DIAGNOSUR” S.R.L

Estadisticos
N Valido 62
Perdidos 90
Media 2.11
Mediana 2.00
Moda 3
Desviacion 0.812
estandar
Varianza 0.659
Del total de los encuestados un 39% indicaron que conocen algunos servicios que
ofrece el laboratorio de anélisis clinico “DIAGNOSUR” S.R.L., el 34% respondieron
que no conoce, Y el restante 27% respondid que si conocen.
3.- ¢Cdmo se informo del servicio que ofrece el laboratorio de analisis clinico
“DIAGNOSUR” S.R.L.?
Tabla N° 3 Como se inform¢é de los servicios que ofrece “DIAGNOSUR” S.R.L.
Estadisticos
N Vélido |62
Perdidos | 90
Media 1.79
Mediana 2.00
Moda 1
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Desviacion
estandar 0.792
Varianza 0.627
Periddico
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Periddigp .14 . 9.2 |Porcent$ | | Paecéntaje
D At+——FEyrepHeneia P PPN NP
RIRAMNIR Ftercerds TECUENCIaTPorcentaje valido acumuladp
ERersonds | ._ P9 .., 191 . _468| | 77 [VALOR]%
IS5 GRS CoRio se informiéde Tog servictis e ofrece; SSFAGNOSUR™ S.R.L
Valid No esibgted 52 40.8 100
Peldid@sdo ni en 9 0| 59 59.2| 145 54.8
Tdtadesacuerdo 152 100
De acuerdo 19 125 30.6 85.5

Periddico

En el gréfico indica que un 46.8% de los encuestados respondieron que se informaron
de los servicios que ofrece el laboratorio “DIAGNOSUR” S.R.L. mediante terceras
personas, un 30.6% por el banner y finalmente con un porcentaje del 22.6% mediante
el periddico el cual refleja que no es muy visto por la poblacién.

4.- A continuacion, presentamos diversas opiniones relacionados con los objetivos
de la promocion del Laboratorio “DIAGNOSUR” S.R.L.

El anélisis de los datos de la escala de Likert se efectuara en tres fases, en la primera se
realiza el analisis cuantitativamente, analisis de perfil con los resultados de cada
partida y en la tercera se calculara una calificacion total de la escala.
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100

Por completo Tabla N°
de acuerdo o >9 14.5 ‘ 4.1 La
Total 62 40.8 100 informacio
Perdidos| Sistema 90 59.2 n que
Total 152 100 brinda el
Pregunta 4.2 Frecuencia | Porcentaje Porc’:e_ntaje Porcentaje | Laboratorio es
valido |acumulado| clar
- Por a Estadisticos
Vélido completo 7 4.6 11.3 11.3 N° TValido &2
Perdidos 90
Media 3.19
Mediana 3.00
Moda 2
Grafico N° 4.1 La informacion que brinda el Laboratorio es clara | Desviacion 1.128
estandar
Varianza 1.273

[VALOR]%

En desacuerdo

[VALOR]%

No estoy de

acuerdo ni en
desacuerdo

[VALOR]%

De acuerdo

[VALOR]%

Por completo

de acuerdo

Del total de los encuestados del laboratorio de andlisis clinico “DIAGNOSUR” S.R.L. el
40.3% esta en desacuerdo que la informacion que brinda es clara, el 30.6% esta de
acuerdo, el 14.5% no esta de acuerdo ni en desacuerdo y restante que es 14.5% esta por

completo de acuerdo.

4.2 No se informa la existencia del servicio a la poblacién

Tabla N° 4.2 No se informa la existencia del servicio a la poblacion
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en
desacuerdo
En
12 7.9 19.4 30.6
desacuerdo
No estoy
de ac_:uerdo 17 11.2 27 .4 58.1 Estadisticos
desglzsgrdo N°® | Valido 62
Perdidos 90
De allfct:rerdo 18 11.8 29.0 87.1 Media 313
completo 8 5.3 12.9 100.0 Mediana 3.00
de acuerdo Moda 4
Total 62 40.8 100.0 Desviacion 1.208
Perdidos | Sistema 90 59.2 estandar
Total 152 100.0 Varianza 1.458

Gréfico N° 4.2No se informa la existencia del servicio a la poblacion

[VALOR]% [VALOR]%

[VALOR]%
[VALOR]% [VA'—OR]%
Por En No estoy de De acuerdo Por
completo en desacuerdo acuerdo ni completo de
desacuerdo en acuerdo

desacuerdo

En la grafica se muestra que un 29% estad de acuerdo que no se logra informar la
existencia del servicio a la poblacion, un 27,4% no esta de acuerdo ni en desacuerdo, el
19,4% esta en desacuerdo, el 12,9% esta por completo de acuerdo y el 11,3% esta por
completo en desacuerdo con la formacion.

4.3. Da a conocer cémo funciona el servicio donde ubicarlo, entre otros.
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Tabla N° 4.3.Da a conocer cémo funciona el servicio donde ubicarlo, entre otros.

Frecuencia | Porcentaje | Orcentaje | Porcentaje Estadisticos
valido acumulado N Valido 62
En 7 4.6 11.3 11.3 .
desacuerdo ' Perdidos 90
Noestoyde| 18 118 29.0 40.3 Media 3.65
acuerdo ni Mediana 4.00
en Moda 4
Valido | desacuerdo Desviacion 0.889
De acuerdo 27 17.8 435 83.9 estandar
Por 10 6.6 16.1 100.0 Varianza 0.790
completo
de acuerdo
Total 62 40.8 100.0
Perdidos| Sistema 90 59.2
Total 152 100.0

Grafico N° 4.3Da a conocer como funciona el servicio donde ubicarlo, entre otros.

[VALOR]% \

En desacuerdo

[VALOR]%

[VALOR]%

No estoy de
acuerdo ni en
desacuerdo

De acuerdo

[VALOR]%

-

Por completo
de acuerdo

El 43,5 % de los encuestados respondieron que la promocion realizada por el
laboratorio DIAGNOSUR S.R.L. si informa sobre el servicio, su ubicacion, etc. El
29% no esta de acuerdo ni en desacuerdo, un 16,1% esta por completo de acuerdo y un
11,3% esta en desacuerdo.

4.4. Con la informacion proporcionada, el laboratorio no logra aclarar
confusiones o rumores que se tiene sobre la calidad del servicio.
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Tabla N° 4.4No se logra aclarar confusiones o rumores que se tiene sobre la calidad

del servicio
Estadisticos
N | Valido 62
. . | Porcentaje | Porcentaje Perdidos| 90
Pregunta 4.4 Frecuencia | Porcentaje valido acumulado | [Media 3.02
Valido |Por 5 3.3 8.1 8.1| | Mediana 3.00
completo en Moda 3
desacuerdo Desviacion |1.048
En 11 7.2 17.7 25.8 | | estandar
desacuerdo Varianza 1.098
No estoy de 31 20.4 50.0 75.8
acuerdo ni
en
desacuerdo
De acuerdo 8 5.3 12.9 88.7
Por 7 4.6 11.3 100.0
completo de
acuerdo
Grafico [N"fN0 se Tqgra aclaraggqntusionggggiumores; gigegse tiene sobre Ta calidad del servicio
Perdidos | Sistema 90 59.2
Total 152 100.0

[\
[VALOR]%

— P

Por
completo en de
desacuerdo

En el grafico se muestra con un porcentaje de 50% no esté de acuerdo ni en desacuerdo
con la informacion que se proporciona por el laboratorio DIAGNOSUR S.R.L., no se
logra aclarar confusiones o rumores que tienen sobre la calidad del servicio, un 17,7%
estd en desacuerdo y un 12,9% respondieron en acuerdo, el 11,3% estan por completo
de acuerdo y el 8,1% estan por completo en desacuerdo.

4.5. El laboratorio crea actitudes favorables (mediante experiencia, testimonios,
etc.) para que los clientes adquieran y sigan adquiriendo el servicio.

| Estadisticos
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Tabla N° 4.5 El laboratorio crea actitudes favorables para que los
clientes adquieran y sigan adquiriendo el servicio.

2 que los clientes adquieran

Pregunta 4.5 Frecuencia |Porcentaje Porr,:e_ntaje Porcentaje
valido |acumulado
Valido |En 5 3.3 8.1 8.1
desacuerdo
No estoy de 26 17.1 41.9 50.0
acuerdo ni
en
desacuerdo
De acuerdo 19 12.5 30.6 80.6
Por 12 7.9 19.4 100.0
completo
de acuerdo
GrafiotalN° 4.5El laboratorio 6gea actitudis.$gvorabla9pa
Perdidos | Sistema y sig@n adquirieBdy el servicio
Total 152 100.0

de Anélisis Clinicos

GM@GS U’]I? shL
NG

Valido 62

Perdidos 90
Media 3.61
Mediana 3.50
Moda 3
Desviacion |0.894
estandar
Varianza 0.799

[VALOR]%

En desacuerdo

Del total de los encuestados un 41,9% no estd de acuerdo ni en desacuerdo que el laboratorio
crea actitudes favorables para que los clientes adquieran y sigan adquiriendo el servicio, un
30,6% esta de acuerdo, y un 19,4% estd por completo de acuerdo y el 8,1% respondieron en
desacuerdo.

4.6. Con la promocion realizada se logra recordar, para mantener el servicio y el
nombre del laboratorio en la mente del publico

Pregunta 4.6

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje
valido

Porcentaje
acumulado
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Valido |Por completo 7 4.6 11.3 11.3| Tabla
en desacuerdo N° 4.6
En desacuerdo 21 13.8 33.9 45.2| Conla
No estoy de 12 7.9 194 64.5 promoc
acuerdo ni en ion
desacuerdo realiza
De acuerdo 19 125 30.6 95.2 da se
Por completo 3 2.0 4.8 100.0 logra
de acuerdo recorda
Total 62 40.8 100.0
Perdidos | Sistema 90 59.2 '
Total 152 100.0
Estadisticos
N [ Valido 62
Perdidos 90
Media 2.84
Mediana 3.00
Moda 2
Gréfico N° 4.6 Con la promocion realizada se logra recordar De§V|aC|on 1.134
estandar
[VALOR]% Varianza 1.285
- [VALOR]%
[VALOR]%
[VALOR]%
- [VALOR]
Por completo En No estoy de  De acuerdo  Por complet
en desacuerdo acuerdo ni en de acuerdc
desacuerdo desacuerdo

De acuerdo a los resultados un 33,9% esta en desacuerdo que con la promocion realizada por el
laboratorio se logra recordar, el 30,6% esta de acuerdo, el 19,4% no est4 de acuerdo ni en
desacuerdo, el 11,3% esta por completo en desacuerdo y un 4,8% estd por completo de
acuerdo. Analizando los resultados se concluye que la promocion realizada por el laboratorio
no logra recordar el servicio a la poblacion.

Tabla N° 4.7 Resumen de personas obtenidas sobre los objetivos de promocion en la
escala de Likert.
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Por
Por En No estoy _de De completo
completo en acuerdo nien
desacuerdo acuerdo de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
La mformguon que brinda el 0 o5 9 19 9
Laboratorio es clara
No se _mforma la ex_l,stenua del 7 12 17 18 8
servicio a la poblacion
Da a conocer como funciona el
servicio donde ubicarlo, entre 0 7 18 27 10

otros.

Con la informacién
proporcionada, el laboratorio no
logra aclarar confusiones o 5 11 31 8 7
rumores que se tiene sobre la
calidad del servicio

El laboratorio crea actitudes
favorables (mediante experiencia,
testimonios, etc.) para que los 0 5 26 19 12
clientes adquieran y sigan
adquiriendo el servicio.

Con la promocion realizada se
logra recordar, para mantener el
servicio y el nombre del 7 21 12 19 3
laboratorio en la mente del
publico
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Tabla N° 4.8Resumen de los porcentajes obtenidos sobre los objetivos de promocion

Por No estoy de Por
En . De completo
completo en desacuerdo acuerdo nien acuerdo de
desacuerdo desacuerdo
acuerdo
La mformguon que brinda el 0% 40.3% 14.5% 30.6% | 14.5%
Laboratorio es clara
No se informa la existencia del 11,3% 19,4% 274% | 29,0% | 12,9%
servicio a la poblacion
Da a conocer como funciona el
servicio donde ubicarlo, entre 0% 11,3% 29,0% 43,5% 16,1%
otros.
Con la informacién
proporcionada, el laboratorio no
logra aclarar confusiones o 8,1% 17,7% 50,0% 12,9% 11,3%
rumores que se tiene sobre la
calidad del servicio
El laboratorio crea actitudes
favorables (mediante experiencia,
testimonios, etc.) para que los 0% 8,1% 41,9% 30,6% | 19,4%
clientes adquieran y sigan
adquiriendo el servicio.
Con la promocion realizada se
logra recordar, para mantener el
servicio y el nombre del 11,3% 33,9% 19,4% 30,6% 4,8%
laboratorio en la mente del
publico
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Por
completo
en
desacuerdo

En
desacuerdo

No estoy de
acuerdo ni
en
desacuerdo

De
acuerdo

Por
completo
de
acuerdo

Total
Invertid
0

La informacion que
brinda el Laboratorio es
clara

1

2X

3

5 2

No se informa la
existencia del servicio a la
poblacion

x5

24

A2X

51 2

Da a conocer como
funciona el servicio donde
ubicarlo, entre otros.

4X

Con la informacion
proporcionada, el
laboratorio no logra
aclarar confusiones o
rumores que se tiene
sobre la calidad del
servicio

A5

24

3X

42

51 3

El laboratorio crea
actitudes favorables
(mediante experiencia,
testimonios, etc.) para que
los clientes adquieran y
sigan adquiriendo el
servicio.

3X

Con la promocién
realizada se logra
recordar, para mantener el
servicio y el nombre del
laboratorio en la mente
del publico

2X

TOTAL

16/30
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La puntuacion méxima de la escala es de 30 puntos, para el analisis se tomaran en
cuenta los siguientes criterios: la primera partida de una calificacion de cinco se obtuvo
dos puntos el cual es desfavorable para el laboratorio obteniendo un porcentaje mayor
al 40% debido a que la informacién que brinda no es clara, en la segunda partida de
una calificacion de cinco puntos se obtuvo cuatro con un porcentaje igual al29% indica
que esta de acuerdo que no se informa la existencia del servicio a la poblacion, en la
tercera partida de una calificacion de cinco puntos obtuvo 4 con un porcentaje mayor
de 40% los cuales estan de acuerdo que da a conocer como funciona el servicio, dénde
ubicarlo, entre otros, en la cuarta partida con una calificacién de cinco puntos obtuvo
tres con un porcentaje igual a 50% que indican quienes no estan de acuerdo ni en
desacuerdo que con la informacion proporcionada, el laboratorio no logra aclarar
confusiones o rumores que se tiene sobre la calidad del servicio, en la quinta partida de
una calificacion de cinco puntos obtuvo tres con un porcentaje mayor a 40% que no
estdn de acuerdo ni en desacuerdo que el laboratorio crea actitudes favorables
(mediante experiencias, testimonios, etc.) para que los clientes adquieran y sigan
adquiriendo el servicio, y por Ultimo en la sexta partida de una calificacién de cinco
obtuvo dos puntos con un porcentaje mayor al30% donde estan en desacuerdo que la
promocion realizada se logra recordar, para mantener el servicio y el nombre del

laboratorio en la mente del publico.
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5.- ¢Como es la publicidad que realiza el Laboratorio “DIAGNOSUR” S.R.L.?

Tabla N°5.1 Grado de publicidad que realiza el laboratorio

Pregunta5.1  |Frecuencia | Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje Es,ta.ldisticos

valido |acumulado N° | Valido 62

Poco 26 17.1 41.9 41.9 Perdidos 90

Nada Poco 5 3.3 8.1 50.0 Media 2.45

valido Indiferente 10 6.6 16.1 66.1 Mediana 2.50

No mucho 19 125 30.6 96.8 Moda 1

Mucho 2 1.3 3.2 100.0 Desviacién | 1.387

Total 62 40.8 100.0 estandar

Perdidos 90 59.2 Varianza 1.924

Total 152 100.0

Gréfico N° 5.1Grado de publicidad que realiza el laboratorio

[VALOR]%

Poco

Nada Poco Indiferente No mucho

[VALOR]%

[VALOR]%

[VALOR]%

Mucho

[VALOR]%

Del total de los encuestados con un porcentaje de 41,9% respondieron que la
publicidad que realiza el laboratorio “DIAGNOSUR” S.R.L. es poco, seguido por el
adjetivo que califican no mucho con el 30,6%, la publicidad que realiza es indiferente
que refleja que es ni poco ni mucho con un porcentaje de 16%, que es nada poco con el
8,1% y finalmente la publicidad que realiza el laboratorio es mucho con el 3,2%.
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5.2 ;Como es la publicidad que realiza el Laboratorio “DIAGNOSUR” S.R.L.?

Tabla N° 5.2la publicidad que realiza el laboratorio

Pregunta 5.2 Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje Estadisticos

g : J valido |acumulado| [N°[Valido 62
Bueno 4 2.6 6.5 6.5 Perdidos 90
No tan bueno 24 15.8 38.7 45.2 Media 292
Valido :\rlldltferenteI 17 11.2 27.4 72.6 Mediana 3.00
o tan mala 7 4.6 11.3 83.9 Moda 2
Mala 10 6.6 16.1 100.0 Desviacion | 1.191

Total 62 40.8 100.0 estandar
Perdidos 90 59.2 Varianza 1.420

Total 152 100.0
Grafico N° 5.2 La publicidad que realiza el laboratorio
[VALOR]%
[VALOR]%
[VALOR]%
[VALOR]%
[VALOR]%
Bueno Notan Indiferente  No tan Mala
bueno mala

El 38,7% respondieron que la publicidad que realiza el laboratorio no es tan bueno, el
27,4% respondieron indiferente, el 16,1% respondieron que es mala, un 11,3%
respondieron que no es tan mala y el 6,5% respondieron que es bueno.
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5.3 ;Como es la publicidad que realiza el Laboratorio “DIAGNOSUR” S.R.L.?
Tabla N° 5.3 Grado de la publicidad informativa

Pregunta’5.3 | Frecuencia|Porcentaje Porcentaje | Porcentaje Estadisticos
valido |acumulado| [N°[Valido 62
Nada Perdidos 90
informativa 6 3.9 9.7 9.7 Viodia o
Poco Mediana 3.00
Informativa 14 9.2 22.6 323 Moda ;
Valido 'IAr:Id;;erente 16 10.5 25.8 58.1 D?v:jacién 1.093
estandar
informativa > o 371 9.2 Varianza 1.194
Muy
informativa 3 2.0 4.8 100.0
Total 62 40.8 100.0
Perdidos 90 59.2
Total 152 100.0

Gréfico N° 5.3 Grado de la publicidad informativa

[VALOR]%
[VALOR]%
[VALOR]%
[VALOR]%
[VALOR]%
Nada Poco Indiferente Algo Muy
informativa Informativa informativa informativa

En este grafico se observa las respuestas a cerca de la publicidad que realiza el
laboratorio refleja que es algo informativa con un porcentaje del 37,1%, seguida de la
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respuesta indiferente con un 25,8%, con el porcentaje del 22,6% respondieron que es

poco informativa, el 9,7% respondieron que es nada informativa y con el porcentaje
mas bajo indicaron que es muy informativa con el 4,8%.

5.4 (Cbomo es la publicidad que realiza el Laboratorio “DIAGNOSUR” S.R.L.?

Tabla N° 5.4Grado de motivacion de la publicidad que realiza el laboratorio

Pregunta 5.4 | Frecuencia | Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje Es:ta}disticos
valido |acumulado| [N°[Valido 62
Desmotiva 4 2.6 6.5 6.5 Perdidos 90
No i
desmotiva 6 39 37 161 mES:Zna 23(1)
Valido | Indiferente 25 16.4 40.3 56.5 Moda 3
No motiva 21 13.8 33.9 90.3 Desviacion | 1.001
Motiva 6 3.9 9.7 100.0 estandar
Total 62 40.8 100.0 Varianza | 1.003
Perdidos 90 59.2
Total 152 100.0

Gréfica N° 5.5 Grado de motivacién de la publicidad que realiza el laboratorio

[VALOR]%

[VALOR]%

[VALOR]% [VALOR]%
[VALOR]% -
Desmotiva No Indiferente  No motiva Motiva

desmotiva

En el grafico se puede observar con un porcentaje de 40,3% que respondieron
indiferente, la publicidad realizada por el laboratorio no les motiva a sus clientes
obteniendo un 33,9%, el 9,7% respondieron que no desmotiva la publicidad que realiza
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el laboratorio, el 9,7% respondieron que motiva la publicidad del laboratorio y
finalmente con un porcentaje de 6,5% respondieron que desmotiva.

6.- Se presenta diversas opiniones sobre el mensaje que comunica el laboratorio
“DIAGNOSUR” S.R.L. basada en el modelo AIDA.

El analisis de los datos de la escala de Likert se efectuara en tres fases, en la primera se
realizara analisis cuantitativamente, el anlisis de perfil con los resultados de cada
partida y en la tercera se calculara una calificacion total de la escala.

Tabla N° 6.1 EI mensaje son interesantes o entretenidos

Pregunta 6.1 Frecuencia | Porcentaje Po\;gfir;t(;eue g:Jr?fSI?ég Estadisticos
Por completo en N° | Valido 62
desacuerdo 5 3.3 8.1 8.1 Perdidos 90
En desacuerdo 28 18.4 45.2 75.8 Media 2.05
No estoy (_1e Mediana 3.00

valido Zglsjz(rﬂgrgloen 14 9.2 22.6 30.6 Moda 3
Desviaci6 1.047
De acuerdo 9 59 145 90.3 esc:;xaa;rlon
Por completo de 5 39 9.7 1000 Varianza 1.096
acuerdo
Total 62 40.8 100.0
Perdidos 90 59.2
Total 152 100.0

Gréfico N° 6.1 Los mensajes son interesantes o entretenidos

452

En

No estoy de De acuerdo

cnmplem desacuerdo acuverdo m completo
en en de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

pag. 83



porcentaje del 8,1% respondieron que es por completo en desacuerdo.

; jo de Anélisis Clinicos
DIA G%@GS U’]I? seL

Al consultar sobre el mensaje del laboratorio, si era interesante o entretenido un

elevado porcentaje representado en un 45,2% respondieron que no estaban de acuerdo

ni en desacuerdo, el 22,6% respondieron en desacuerdo, el 14,5% que estaba de
acuerdo, el 9,7% respondieron que estaba por completo de acuerdo y finalmente con un

Estadisticos
N° | Valido 62
6.2 No resalta caracteristicas diferenciadoras del servicio Perdidos| 90
Media 3.15
Tabla N° 6.2 No resalta caracteristicas diferenciadoras del servicio Mediana 3.00
_ _ Moda 3
Pregunta 6.2 Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje | | Desviacion | 1.171
valido |acumulado estandar
Por Completo 5 3.3 8.1 8.1 Varianza 1.372
en desacuerdo
En desacuerdo 9 59 145 22.6
| No estoy de
Valido | acuerdo ni en 34 22.4 54.8 77.4
desacuerdo
Por completo
de acuerdo 14 9.2 22.6 100.0
Total 62 40.8 100.0
Perdidos 90 59.2
Total 152 100.0

Grafico N° 6.2 No resalta caracteristicas diferenciadoras del servicio

[VALOR]% |

Por completo

[VALOR]%

en desacuerdo

En desacuerdo

[VALOR]%

No estoy de
acuerdo ni en
desacuerdo

[VALOR]%

Por completo
de acuerdo

De acuerdo a los resultados el 54,8% no esta de acuerdo ni en desacuerdo que el
laboratorio no resalta caracteristicas diferenciadoras, el 22,6% estd por completo de
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acuerdo, el 14,5% de los encuestados respondieron que estd en desacuerdo y

finalmente el 8,1% respondieron que esta por completo en desacuerdo.

Analizando los resultados se concluye que el laboratorio no resalta caracteristicas
diferenciadoras del servicio en el contenido del mensaje.

Estadisticos

6.3 El mensaje es facil de descifrar o entender N° [Valido 62
Tabla N° 6.3 El mensaje es facil de descifrar o entender Perdidos| 90
Media 3.77
. _ [ Porcentaje | Porcentaje| | Mediana 4.00
Pregunta 6.3 Frecuencia | Porcentaje valido | acumulado| |Moda 4
En Desviacion |0.818
desacuerdo S 3.3 8.1 8.1 estandar
No estoy Varianza 0.669
deacuerdo | 4, 9.2 226 30.6
nien
Vaélido |desacuerdo
De acuerdo 33 21.7 53.2 83.9
Por
completo 10 6.6 16.1 100.0
de acuerdo
Total 62 40.8 100.0
Perdidos 90 59.2
Total 152 100.0

Gréfico N° 6.3 El mensaje es facil de descifrar o entender

[VALOR]% i
[VALOR]%
[VALOR]%
[VALOR]% I
En desacuerdo No estoy de De acuerdo Por completo
acuerdo ni en de acuerdo
desacuerdo
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De acuerdo a los resultados el 53,2% estan de acuerdo en que el mensaje es facil de
descifrar o entender, el 22,6% no esta de acuerdo ni en desacuerdo, el 16,1% estan por

completo de acuerdo y un 8,1% esta en desacuerdo.

Analizando los resultados hay un mayor porcentaje positivo por lo que se concluye que

el mensaje es facil de descifrar y entender.

Estadisticos

N° | Valido 62
Perdidos 90
6.4 No da a conocer caracteristicas del servicio Media 2.56
Tabla N° 6.4 No informa sobre las caracteristicas del servicio m%;ana 2'0(2)
. .| Porcentaje | Porcentaje Desviacion |0.952
Pregunta 6.4 Frecuencia | Porcentaje valido acumulado estandar
Por Comp|et0 Varianza 0.906
en 7 4.6 11.3 11.3
desacuerdo
En
26 17.1 41.9 53.2
vilido desacuerdo
No estoy de
acuerdo ni en 16 105 25.8 79.0
desacuerdo
De acuerdo 13 8.6 21.0 100.0
Total 62 40.8 100.0
Perdidos 90 59.2
Total 152 100.0
Grafico N° 6.4 No informa sobre las caracteristicas del servicio
[VALOR]%
[VALOR]%
[VALOR]%
[VALOR]%
Por completo  En desacuerdo  No estoy de De acuerdo
en desacuerdo acuerdo ni en
desacuerdo

Un 41,9% de los encuestados mostraron que estan en desacuerdo en que el laboratorio
no da a conocer las caracteristicas del servicio, el 25,8% no estan de acuerdo ni en
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desacuerdo, un 21% respondieron que estan de acuerdo y el 11,3% estan por completo

en desacuerdo.

Estadisticos
N° | Valido 62
6.5 No se dan razones convincentes del servicio Perdidos 90
Tabla N° 6.5 No se dan razones convincentes del servicio Med!a 3.03
Mediana 3.00
: .| Porcentaje | Porcentaje Moda 3
Pregunta 6-5 Frecuencia | Porcentaje valido acumulado Desviacion | 1.024
Por completo estandar
en desacuerdo > 33 8.1 8.1 Varianza 1.048
En 11 7.2 17.7 25.8 Suma 188
desacuerdo ' ' '
No estoy de
Valido | acuerdo ni en 28 18.4 45.2 71.0
desacuerdo
De acuerdo 13 8.6 21.0 91.9
Por completo
de acuerdo 5 33 81 1000
Total 62 40.8 100.0
Perdidos 90 59.2
Total 152 100.0
Grafico N° 6.5 No se dan razones convincentes del servicio
[VALOR]%
[VALOR]% [VALOR]%
[VALOR]% [VALOR]%
Por En No estoy de De acuerdo Por
completo en desacuerdo  acuerdo ni completo de
desacuerdo en acuerdo
desacuerdo
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Los resultados muestran que un 45,2% no esta de acuerdo ni en desacuerdo con que el
laboratorio no da razones convenientes del servicio, el 21% estan de acuerdo, el 17,7%
estd en desacuerdo, el 8,1% estan por completo en desacuerdo y finalmente con un

porcentaje del 8,1% estan por completo de acuerdo.

Analizando los resultados se muestra un elevado porcentaje positivo, por lo que se
concluye en el laboratorio no da razones convincentes del servicio en el mensaje que

comunica.

Tabla N° 6.6 Resumen de las personas obtenidas sobre las opiniones del mensaje que
comunica el laboratorio “DIAGNOSUR” S.R.L basadas en el modelo AIDA en la

escala de Likert.

Por No estoy de Por
En acuerdo ni De
completo en completo de
desacuerdo en acuerdo
desacuerdo desacuerdo acuerdo

El mensaje es
interesante o 5 28 14 9 6
entretenido.
No resalta
caracteristicas
diferenciadoras del 5 9 34 0 14
servicio.
El mensaje es facil de
descifrar o entender. 0 5 14 33 10
No da a conocer
caracteristicas de los 7 26 16 13 0
Servicios.
Se dan razones
convincentes del 5 11 28 13 5
servicio.
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Tabla N° 6.7 Resumen de los porcentajes obtenidos sobre las opiniones del mensaje
gue comunica el laboratorio “DIAGNOSUR” S.R.L basadas en el modelo AIDA en la

escala de Likert

Por No estoy dg Por
completo en En acuerdo ni De completo de
desacuerdo desacuerdo en acuerdo acuerdo

desacuerdo
El mensaje es
interesante o 8,1% 45,2% 22,6% 14,5% 9,7%
entretenido.
No resalta
caracteristicas 0 0 o 0 0
diferenciadoras del 8,1% 14,5% 54.8% 0% 22,6%
Servicio.
No da a conocer
caracteristicas de los 11,3% 41,9% 25,8% 21,0% 0%
servicios.
Se dan razones
convincentes del 8,1% 17, 7% 45,2% 21,0% 8,1%
servicio.
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Tabla N° 6.8Anélisis de calificacion total

Por No estoy dg Por
completo En acuerdo ni De completo
en desacuerdo en acuerdo Total
de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
El mensaje es
interesante o 1 2X 3 4 5 2
entretenido.
No resalta
caracteristicas
diferenciador 1 2 3X 4 5 3
as del
servicio.
El mensaje es
faC|I_de 1 9 3 4X 5 4
descifrar o
entender.
No da a
conocer 4
caracteristicas 15 24X 3 42 51
de los
Servicios.
Se dan
razones
convincentes 1 2 3X 4 S 3
del servicio.
TOTAL 16/25

La puntuacion maxima en la escala para un buen mensaje, basado en las cualidades del modelo
AIDA, es de 25 puntos para el analisis se tomaran en cuenta los siguientes criterios: en la
primera partida de una puntuacién de cinco obtuvo dos puntos con un porcentaje mayor al
45% los cuales estan en desacuerdo que el mensaje es interesante o entretenido, en la segunda
partida de una calificacion de cinco puntos obtuvo tres puntos con un porcentaje mayor al 54%
que no estan de acuerdo ni en descuerdo que no resalta caracteristicas diferenciadoras del
servicio, y en la tercera partida de una calificacién de cinco obtuvo cuatro puntos con un
porcentaje mayor a 53% indican que estan de acuerdo que el mensaje es facil de descifrar o
entender, en la cuarta partida de una calificacion de cinco obtuvo dos puntos con un porcentaje
mayor a 41% los cuales indican que estan en desacuerdo que no da a conocer caracteristicas
de los servicios y por Gltimo en la quinta partida de una calificacién de cinco obtuvo tres
puntos con un porcentaje mayor a 45%o los cuales no estan de acuerdo ni en desacuerdo que se

dan razones convincentes del servicio.

pag. 90



§ DIA

7. ¢ Cree usted que con la publicidad realizada por el Laboratorio
“DIAGNOSUR?” S.R.L. se logra captar la atencion de los clientes?

Tabla N° 7 La publicidad que realiza el laboratorio logra captar la atencion de los

de Anélisis Clinicos
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Estadisticos

clientes
. . | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje 1
valido |acumulado
Valido | Si 26 17.1 41.9 41.9
No 36 23.7 58.1 100.0
Total 62 40.8 100.0
Perdidos 90 59.2
Total 152 100.0

N |Valido 62
Perdidos 90
Media 1.58
Mediana 2.00
Moda 2
Desviacion | 0.497
estandar
Varianza 0.247

Gréfico N° 7 La publicidad que realiza el laboratorio logra captar la atencion de los
clientes

mSi mNo

Del total de los encuestados con un porcentaje del 58% afirmaron que no se logra
captar la atencion de los clientes con la publicidad que realiza el laboratorio, y el 42%
respondieron que si se logra captar la atencién de los clientes.
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8.- ;Como es el mensaje que comunica el Laboratorio “DIAGNOSUR” S.R.L.?

Tabla N°8.1 Comprensién del mensaje

Pregunta 8.1 |Frecuencia |Porcentaje Por(,:e.ntaje Porcentaje
valido |acumulado
Valido | Confuso 6 3.9 9.7 9.7
Poco 17 11.2 27.4 37.1
confuso
indiferente 8 5.3 12.9 50.0
Poco claro 26 17.1 41.9 91.9
Claro 5 3.3 8.1 100.0
Total 62 40.8 100.0
Perdidos 90 59.2
Total 152 100.0

Grafico N° 8.1 Comprension del mensaje

VALOR]%

Confuso

Claro

Poco indiferente  Poco claro

confuso

Estadisticos

N° | Valido 62

Perdidos 90
Media 3.11
Mediana 3.50
Moda 4
Desviacion 1.189
estandar
Varianza 1.413

Del total de los encuestados con un porcentaje de 41.9% respondieron que el mensaje

que comunica el laboratorio de analisis clinico “DIAGNOSUR” S.R.L. e

27.4% poco confuso, el 12.9% Indiferente, el 9.7% confuso y el restante 8.

s poco claro,
1% claro.
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8.2 ;(Como es el mensaje que comunica el Laboratorio “DIAGNOSUR” S.R.L.?
Tabla N° 8.2 Grado de objetividad del mensaje

. .| Porcentaje | Porcentaje Estadisticos
Pregunta 8.2 | Frecuencia |Porcentaje valido |acumulado!| N°TValido &2
Nada Perdidos| 90
subjetivo 9 59 14.5 14.5 Niedia 58
Indiferente 18 11.8 29.0 43.5 Mediana 3.00
Valido | poco Moda 3
objetiva 25 16.4 40.3 83.9 Desviacién |0.933
Objetiva 10 6.6 16.1 100.0 estandar
Total 62 40.8 100.0 Varianza  |0.870
Perdidos 90 59.2
Total 152 100.0

Gréfico N° 8.2 Grado de objetividad del mensaje

Nada subjetivo  Indiferente Poco objetiva Objetiva

En este grafico se muestra con un porcentaje de 40.3 % el mensaje que el laboratorio
comunica es poco objetiva, 29.0% Indiferente, 16.1% Objetiva y un 14.5% nada
objetivo.
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8.3 ;Como es el mensaje que comunica el Laboratorio “DIAGNOSUR” S.R.L.?

Tabla N° 8.3 Lo pertinente del mensaje que comunica el laboratorio

Pregunta 8.3 |Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje Estadisticos
valido |acumulado| 'Ne Tvalido 62
Oportuna 5 33 8.1 8.1 Perdidos| 90
Nada 29 19.1 46.8 54.8 Media 2.97
oportuna Mediana 2.00
vilido IIz)r:)o(lzléerente 7 4.6 11.3 66.1 Moda} | 2
_ 5 3.3 8.1 74.2 Desviacion  |1.390
inadecuada estandar
Inadecuada 16 10.5 25.3 100.0 Varianza 1.933
Total 62 40.8 100.0
Perdidos 90 59.2
Total 152 100.0

Gréfico N° 8.3 Lo pertinente del mensaje que comunica el Laboratorio

l

[VALOR]%

ALORI2
ﬁ%

Oportuna Nada Indiferente Poco Inadecuada
oportuna inadecuada

En este grafico indica con un porcentaje del 46.8% que el mensaje que el laboratorio
comunica es nada oportuna, el 25.8% es inadecuada, 11.3% es indiferente, 8.1%
oportuna y el restante que es el 8.1% poco inadecuada.
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8.4 ; COmMo es el mensaje que comunica el Laboratorio “DIAGNOSUR” S.R.L.?

Tabla N° 8.4 EI mensaje que comunica el laboratorio

. .| Porcentaje | Porcentaje Estadisticos
Pregunta 8.4 |Frecuencia | Porcentaje vélidoj acumulaglo N° [ Valido 62
Aburrido 3 2.0 4.8 4.8 Perdidos| 90
Poco Media 2.97
aburrido 16 10.5 25.8 30.6 Mediana 3.00
Vaélido | Indiferente 28 18.4 45.2 75.8 Moda 3
Poco Desviacion  |[0.975
Indiferente 10 6.6 16.1 91.9 estandar
Interesante 5 3.3 8.1 100.0 Varianza 0.950
Total 62 40.8 100.0
Perdidos 90 59.2
Total 152 100.0

Gréfica N° 8.4 El mensaje que comunica el laboratorio

Aburrido Poco Indiferente Poco Interesante
aburrido Indiferente

El mensaje que el laboratorio comunica, es indiferente con un porcentaje de 45.2%,
poco aburrido con el 25.8%, poco indiferente 16.1%, el 8.1% le parece interesante y el
restante con el 4.8% aburrido.
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9. Se presentan diversos medios de publicidad que son utilizados por el
Laboratorio “DIAGNOSUR” S.R.L. para informar.

Tabla N° 9 Medios de publicidad utilizados por el laboratorio

Estadistica
Pregunta 9 Realiza publicidad Informa} ,m_edlante
periodico
N° Valido 62 62
Perdidos 0 0
Media 1.58 1.63
Mediana 2 2
Moda 2 2
Porcentajes Si 41.9 37.1
Validos No 58.1 62.9
Total 100 100

Gréfica N° 9 Medios de publicidad utilizados por el laboratorio

[VALOR]%

[VALOR]%

[VALOR]%
[VALOR]%

Realiza publicidad Informa mediante
periddico
m Sl 41,9 37,1
mNO 58,1 62,9

De los siguientes medios de publicidad se muestra que el grado de utilizacion por el
laboratorio es limitado realizando publicidad con el 41, 9% y con el 37,1% es limitado
en el medio de comunicacion que utiliza es decir el medio de informar mediante el
periddico.
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10.1;Qué medio deberia implementar el laboratorio “DIAGNOSUR” S.R.L. en su
publicidad para dar a conocer los servicios que ofrece?
Tabla N° 10.1 Television

de Anélisis Clinicos
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: . |Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje " __
_ valido |acumulado Estadisticos
Valido| Mayor | 54 13.2 32.3 323 | |N°|valido | 62
mfluenCI_a Perdidos 90
Influencia 25 16.4 40.3 72.6 Media 1.95
Menor Mediana 2.00
influencia 17 11.2 27.4 100.0 Moda >
.Total 62 40.8 100.0 Desviacion |0.777
Perdidos 90 59.2 estandar
Total 152 100.0 Varianza 0.604
Grafico N° 10.1 Television
[VALOR]% k4
[VALOR]% =
[VALOR]% &

Mayor influencia

Influencia

Menor influencia

En este grafico se muestra con un porcentaje del 40,3% que es de influencia el medio
de comunicacion la television para que el laboratorio pueda dar a conocer sus servicios,
el 32,3% es de mayor influencia y el 27,4% es de menor influencia.
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10.2 ;Qué medio deberia implementar el laboratorio “DIAGNOSUR” S.R.L. en
su publicidad para dar a conocer los servicios que ofrece?

Tabla N° 10.2 Radio

de Anélisis Clinicos
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: . | Porcentaje | Porcentaje —
Frecuencia | Porcentaje valido |acumulado|— ESF&!dIStICOS
Vélido | Mayor N1 valido 62
. . 15 9.9 24.2 24.2 Perdidos 90
influencia Media 519
:agrl:spua 20 13.2 323 56.5 Mediana 500
: . 27 17.8 43.5 100.0 [Moda 3
influencia Desviacion | 0.807
Total 62 40.8 100.0 estandar
Perdidos | Sistema 90 59.2 Varianza 0.650
Total 152 100.0
Grafico N° 10.2 Radio
[VALOR]% %

[VALOR]% %

Mayor influencia

[VALOR]% &

Influencia

Menor influencia

Del total de los encuestados con un porcentaje del 43,5% indica que el medio de
comunicacion (radio) es de menor influencia para que el laboratorio implemente en su
publicidad para dar a conocer sus servicios, el 32,3% indican que es de influencia y
con un porcentaje del 24,2% nos muestra que es de mayor influencia.
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10.3 ;Qué medio deberia implementar el laboratorio “DIAGNOSUR” S.R.L. en
su publicidad para dar a conocer los servicios que ofrece?

Tabla N° 10.3 Internet

. .| Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje e
valido |acumulado —

Valido Mavor Estadisticos
viayor- 35 23.0 56.5 56.5 N° [Valido 62
influencia Perdidos 90

Influencia 20 13.2 32.3 88.7 -

Menor Media 1.55
influencia 7 4.6 11.3 100.0 Mediana 1.00
Total 62 408 100.0 E)/Ieosc\i/ailacic')n 5 69411

Perdidos 90 59.2 estandar '
Total 152 100.0 Varianza 0.481

Grafico N° 10.3 Internet

[VALOR]% P4

[VALOR]% P4

[VALOR]% P&

Mayor influencia Influencia Menor influencia

En este grafico nos muestra con un porcentaje de 56,5% que el medio de comunicacion
(internet) es de mayor influencia para que el laboratorio pueda implementar en la
publicidad y dar a conocer sus servicios por este medio, el 32,3% nos indica que es de
influencia y el 11,3% es de menor influencia.
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11. ¢Cual es la razdn por la que desconoce el laboratorio de analisis clinico
“DIAGNOSUR” S.R.L y los servicios que ofrece?
Tabla N° 11 Razén por la que desconoce el laboratorio y los servicios que ofrece

. . | Porcentaje | Porcentaje
Pregunta 11 Frecuencia | Porcentaje valido acumulado Estadisticos
Nunca eh N° | Valido 90
escuchado 28 18.4 31.1 31.1 Perdidos 62
de ellg Media 1.82
. |Nobrinda 53 34.9 58.9 900 |[Mediana | 2.00
Vélido |informacion Moda 2
No me 6 3.9 6.7 96.7 Desviacion |0.696
Interesa estandar
OtI’OS 3 20 33 1000 Varianza 0485
Total 90 59.2 100.0
Perdidos | Sistema 62 40.8
Total 152 100.0

Grafico N° 11Razon por la que desconoce el laboratorio y los servicios que ofrece

[VALOR]% -

[VALOR]% ;
VALOR]%
[VALORI% *  \/ALOR]%

14
Nunca eh No brinda No me interesa Otros
escuchado de informacion
ella

Del total de los encuestados con el porcentaje del 58,9% indican que el laboratorio no
brinda informacion el cual es la razén por la que desconocen el laboratorio y los
servicios que ofrece, el 31,1% nunca ha escuchado del laboratorio, el 6,7% no le
interesa y el 3,3% existen otras razones por la que desconocen el laboratorio.
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12. Marque con una X ¢Qué aspectos o atributos del servicio tomaria en cuenta

si tuviera que elegir un laboratorio de analisis clinico?
Tabla N° 12Atributos del servicio

. .| Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje o
valido |acumulado
Precio del 38 25.0 25.0 25.0 Estadisticos
?:er;{:jug Sl N° | Véalido 152
Se"’;\;ic"’}o € 31 20.4 20.4 45.4 Perdidos| 0
Prestigio o meg!a gég
i reconocimiento 23 151 151 60.5 Medlana ~
Valido oda
Amblentes 11 7.2 72 678 | Desviacion /1,804
estandar
Tecnologa 28 18.4 18.4 g6.2 || Varianza  |3.255
Ubicacion 21 13.8 13.8 100.0
Total 152 100.0 100.0
Grafico N° 12Atributos del servicio
[VALOR]%
[VALOR]%
[VALOR]%
[VALOR]%
[VALORI% Precio del servicio
[VALOR]% i Calidad del servicio
= Prestigio o
reconocimiento
m Ambientes comodos
@.\ é\o '\Q‘Q & 'x‘\)q’ &
& o P 60& & 5 m Tecnologia utilizada
bza\ 6‘2} 00 & q*o{b 60
&L & & & &
Q& O‘b\\ '\00 3 &QDQ
é\%
Do

Del total de los encuestados los atributos que calificaron mas importante a la hora de
elegir un servicio de laboratorios de analisis clinico son: el precio del servicio con el
25%, calidad del servicio con un 20,4%, la tecnologia utilizada con el 18,4%, el
prestigio o reconocimiento con el 15,1%, la ubicacion con el 13,8% y los ambientes

comodos con el 7,2%.

13. ¢ Qué laboratorios de analisis clinicos de la ciudad de Tarija conoce?
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Tabla N° 13Laboratorios de andlisis clinicos mas conocidos

Diagnosur | Medicomp Labioqui | Vasquez varas Torres Zamora Gglua?r(;a Arll_ 0esies
S.R.L. S.R.L. q q Castrillo Mendoz g
Subelza| S.R.L.
Validos
Frecuencia 9 38 29 15 21 13 9 8 10
Perdidos 143 114 123 137 131 139 143 144 142
TOTAL 152 152 152 152 152 152 152 152 152
% Validos 5,9 25,0 19,1 9,9 13,8 8,5 5,9 5,6 6,6
%

Perdidos 94,1 75,0 80,9 90,1 86,2 91,5 94,1 944 934
TOTAL 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Grafico N° 13Laboratorios de analisis clinicos mas conocidos

[VALOR]%
[VALOR]% m Diagnosur
.I " ﬁ/]l;dli_éomp
A ey
[VALOR]% [VALOR]%
[VALOR]% [VALC [VAL(.;[r\\/ﬁ/\L_OR]% Vasquez
B m Varas Castrillo
. ‘ i I_ l m Torres
. . S 4 4 > . Zamora Mendoz
& & & §F & W
S S R ® ® ¢ S = » Hugo Galarza
R S v < ¢ ‘v% & g
& -c°& & & ¥ &L Subelza
a2 D Q¥ R S = Los Angeles
S N SR.L.
‘2’0

Los laboratorios que son conocidos por la familias de la provincia cercado en primer
lugar, esta el Laboratorio Medicomp S.R.L. con el 25% seguido del Laboratorio
Labioqui con un 19,1%, el Laboratorio Varas Castrillo con un 13,8%, el Laboratorio
Vasquez con un 9,9%, el Laboratorio Torres con un 8,5%, el Laboratorio Los Angeles
S.R.L. con un 6,6%, el Laboratorio Diagnosur S.R.L. y el Laboratorio Zamora Mendoz
con el 5,9%, por ultimo el Laboratorio Hugo Galarza Subelza con el 5,3%.

14. ; Cémo se informé de este o de estos laboratorios de analisis clinicos?

pag. 102




? DIA

Tabla N° 14Medio en el que se informé del Laboratorio
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Frecuencia | Porcentaje Porcentaje| Porcentaje isti
J€1" valido |acumulado | Estadisticos
— N° | Valido 152
Television 52 34.2 34.2 34.2 Perdidos| 0
Internet 60 39.5 39.5 73.7 Media 2.13
Vilid Radio 16 10.5 10.5 84.2 Mediana 2.00
alido ——
Periodico | 17 112 112 954 |Moda _ 2
- Desviacion |1.141
Total 152 100.0 100.0 Varianza 1.302

Grafico N° 14Medio en el que se informo del Laboratorio

[VALOR]%

Television

[VALOR]%

Internet

Radio

[VALOR]% [VALOR]
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Del total de los encuestados el medio que se informaron de los laboratorios es el
internet con un porcentaje del 39,5%, por televisién con un porcentaje del 34,2%, con
el 11,2% por periddico, el 10,5% por la radio y finalmente con el 4,6% respondieron
que se informaron por revistas.

15. ¢ Qué medio de promocion influye mas en usted?
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. .| Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje )
valido |acumulado
M“yd ol 49 32.2 32.2 32.2
agradable Estadisticos
/Fﬁ)\gradable 33 21.7 21.7 53.9 N° [Valido 152
0co :
. 28 18.4 18.4 72.4 Perdidos 0
Vaélido aNgrgdable Media 557
aca 18 11.8 11.8 84.2 Mediana 2.00
agradable Moda 1
Desagradable 24 15.8 15.8 100.0 Desviacion | 1.445
Total 152 100.0 100.0 estandar
Varianza 2.087
Graéfico N° 15.1 Publicidad
[VALOR]%
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En el grafico se observa que la publicidad es muy agradable con el 32,2% para que el
laboratorio pueda utilizar para dar a conocer sus servicios, con el 21,7% respondieron
que es agradable, el 18,4% respondieron que es poco agradable, con el 15,8% es
desagradable y finalmente con el 11,8% respondieron que el medio de promocion es

nada agradable para dar a conocer sus servicios el laboratorio.

pag. 104




15.2 ¢ Qué medio de promocién influye mas en usted?

% DIA

Tabla N° 15.2 Promocién de Ventas

de Anélisis Clinicos

GM@GS U']P shL

Del total de los encuestados con el porcentaje mayor respondieron que la promocion de
ventas es un medio de promocidén muy agradable con el 27%, agradable con el 21,1%,
poco agradable con el 19,7%, nada agradable con el 16,4% y finalmente desagradable

con el 15,8%.
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Pregunta 15.2 Frecuencia | Porcentaje Porc;ta_ntaje Porcentaje
valido |acumulado
Muy Estadisticos
agradable 41 21.0 21.0 21.0 N° [ Valido 152
Agradable 32 21.1 21.1 48.0 Perdidos 0
Poco 30 19.7 19.7 67.8 Media 213
Vaélido | agradable ' ' ' Mediana 3.00
Nada Moda 1
agradable 25 16.4 164 84.2 Desviacion |1.423
Desagradable 24 15.8 15.8 100.0 estandar
Total 152 100.0 100.0 Varianza 2.026
Grafico N° 15.2 Promocion de Ventas
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15.3 ¢ Qué medio de promocién influye mas en usted?

Tabla N° 15.3
: - Relaciones
. . | Porcentaje | Porcentaje
Pregunta 15.3 Frecuencia | Porcentaje valido  |acumulado Estadisticos
Muy 32 21.1 211 211 N°|Valido | 152
agradable Perdidos 0
Agradable 28 18.4 18.4 39.5 Media 3.06
Poco :
Mediana 3.00
Valido | agradable 24 158 158 553
Nada Moda 4
agradable 35 23.0 23.0 78.3 eDS(:Z\é:ja;rlon 1.461
Desagradable 33 21.7 21.7 100.0 Varianza 5136
Total 152 100.0 100.0 —— :
publicas
Gréfico N° 15.3 Relaciones publicas
VALOR]Y
[VALOR]% [ ] [VALOR]%
[VALOR]% = Muy agradable
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En el grafico se puede observar que el total de los encuestados respondieron con un
porcentaje del 23% que es nada agradable las relaciones publicas como medio de
promocion para que el laboratorio pueda dar a conocer sus servicios, el 21,7% es
desagradable, el 21,1% es muy agradable, el 18,4% es agradable y el 15,8% es poco
agradable.
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15.4 ; Qué medio de promocion influye mas en usted?

Tabla N° 15.4 Ventas personales

de Anélisis Clinicos
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Estadisticos

N° | Valido 152
Perdidos 0
Media 2.76
Mediana 3.00
Moda 1
Desviacion 1.418
estandar
Varianza 2.010

= Muy agradable

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
J valido |acumulado
Muy 39 25.7 25.7 25.7
agradable
Agradable 33 21.7 21.7 47.4
Poco
Valido | agradable 29 19.1 19.1 66.4
Nada 27 17.8 17.8 84.2
agradable
Desagradable 24 15.8 15.8 100.0
Total 152 100.0 100.0
Gréfico N° 15.4 Ventas personales
[VALOR]%
[VALOR]C[JCALOR“ ,
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Del total de los encuestados con el porcentaje del 25,7% respondieron que es muy
agradable la venta personal de los medios de promocidon para que el laboratorio pueda
dar a conocer sus servicios, el 21,7% es agradable, el 19,1% es poco agradable el
17,8% es nada agradable y el 15,8% es desagradable.
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15.5 ¢ Qué medio de promocion influye mas en usted?

Tabla N° 15.5 Marketing directo

Estadisticos
Frecuencia | Porcentaje | Ofcentale | Porcentaje v valido 12
J€1" valido |acumulado __| Perdidos 0
Muy Media 2.39
agradable 52 34.2 34.2 34.2 Mediana 500
Agradable 34 22.4 22.4 56.6 Moda 1
Poco 30 197 10.7 26.3 Desviacion 1.293
Valido | agradable ' ' : estandar

Varianza 1.671

Nada 26 17.1 17.1 93.4

agradable
Desagradable 10 6.6 6.6 100.0
Total 152 100.0 100.0
Gréfico N°15.5 Marketing directo
[VALOR]%
ALOR]%A
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[VALOR]%
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. m Poco agradable
m Nada agradable
¢4 ¢ ¢ ¢ ¢4
g?\ 8{’& 8?9\ 8?9\ 829\ m Desagradable
o G S o o
o » e »? &
S & s \
& Y S

En el grafico se puede observar que el total de los encuestados con el porcentaje del
34,2% respondieron que es muy agradable el marketing directo de los medios de
promocion para que el laboratorio pueda dar a conocer sus servicios por este medio, el
22,4% es agradable, con el 19,7% es poco agradable, el 17,1% es nada agradable y con
el 6,6% es desagradable.
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16. ¢ Utiliza usted redes sociales?

Tabla N° 16Uso de redes sociales

de Andlisis Clinicos

DIA m

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje| valido |acumulado
S| 126 82.9 82.9 82.9
valido | NO 26 17.1 17.1 100.0
Total 152 100.0 100.0

Grafico N° 16Uso de redes sociales

Si

[PORCENT
AJE]

= Si

No

Estadisticos
N° | Valido 152
Perdidos 0
Media 1.17
Mediana 1.00
Moda 1
Desviacion |0.378
estandar
Varianza 0.143

De las 152 familias de la provincia cercado encuestados la gran mayoria respondieron
que utilizan las redes sociales llegando a un porcentaje del 83% y un 17% no utiliza.
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17. De las siguientes redes sociales ¢ cuales mayormente utiliza?

Tabla N° 17Redes sociales mas utilizadas

i i Estadisticos
Pregunta 17 | Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje | - NeTv/3lido 126
valido |acumulado Perdidos 26
Facebook 42 27.6 33.3 33.3 _
Instagram 17 11.2 135 46.8| |Media 3.02
WhatsApp 31 20.4 24.6 71.4| |Mediana 3.00
vilido Twitter 6 3.9 4.8 76.2| |Moda 1
Spottyfy 4 2.6 3.2 79.4| |Desviacién 2.049
Blog 14 9.2 11.1 90.5| |estandar
Line 12 7.9 9.5 100.0| |Varianza 4.199
Total 126 82.9 100.0
Perdidos 26 17.1
Total 152 100.0

Grafico N° 17Redes sociales mas utilizados
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Las redes sociales mas utilizados por las familias son el Facebook con un 33,3%, el
WhatsApp con un 24,6%, el Instagram con el 13,5%, el Blog con el 11,1%, el Line con
un 9,5% y finalmente con los porcentajes mas bajos respondieron con el 4,8% Twitter,
el 3,2% Spottyfy.
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18. En una semana ¢ Con qué frecuencia utiliza las redes sociales?

Tabla N° 18Frecuencia de las redes sociales

Estadisticos

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje | N° | Valido 126

€1 valido |acumulado Perdidos| 26

10 2 dias 11 7.2 8.7 8.7 Media 3.17

3 04dias 18 11.8 14 23 Mediana 3.00

Valido 5T 0d6 dllas 36 23.7 29 516 |'Moda 7

°d93 0s 61 40.1 48 100 Desviacion  [0.978

1as estandar

Total 126 82.9 100 Varianza 0.956
Perdidos 26 17.1
Total 152 100

Grafico N° 18Frecuencia de las redes sociales
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El 48,4% de las familias encuestadas utilizan las redes sociales todos los dias de la
semana, el 28,6% respondieron que utilizan entre 5 0 6 dias de la semana, el 14,3%
entre 3 0 4 dias de la semana y finalmente respondieron con un porcentaje mas bajo del
8,7% entre 1 o 2 dias de la semana utilizan las redes sociales.
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19. ¢ Cuél es el canal, radio y periodico de su preferencia?

19.1 Television

de Anélisis Clinicos
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Tabla N° 19.1 Canales de television de mayor Preferencia -
Estadisticos
: . | Porcentaje | Porcentaje N° | Valido 152
Frecuencia | Porcentaje e -
valido |acumulado Perdidos 0
Unitel 41 27.0 27.0 27.0 Media 2.05
ATB 27 17.8 17.8 447 Mediana 3.00
N Plus Tv 25 16.4 16.4 61.2 Moda 1
Vélido | Red Uno 38 25.0 25.0 86.2 —

- Desviacion 1.663

U\r/1iversitario 21 13.8 13.8 100.0 estandar
Varianza 2.765

Total 152 100.0 100.0

Grafico N° 19.1 Canales de television de mayor frecuencia
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De acuerdo a los resultados el canal de television de mayores preferencias es Unitel
con un 27%, con el 25% prefieren la Red uno, el 17,8% prefieren ATB, el 16,4%
respondieron que prefieren Plus Tv, y con un 13,8% prefieren Tv Universitario.
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19. ¢ Cuél es el canal, radio y periodico de su preferencia?

19.2 Radio

Tabla N° 19.2 Radios mas sintonizados

Pregunta 19.2 | Frecuencia | Porcentaje Porg:e_rcljtaje Porcenltaée Estadisticos
: _ valildo |acumulado| I'NeTvalido | 152
Eldde_s Tarija 45 29.6 29.6 29.6 Perdidos 0
T?opl)?cal 33 21.7 217 51.3 Media 2.70
Medi 2.00
... |Guadalquivir| 29 191 191 70.4 eciana
Valido = a 29 191 19.1 895 Moda L
L c_) 3 : : . Desviacion |1.570
Fﬂésmei 16 105 105 100.0 estandar
Vari 2.464
Total 152 100.0 100.0 arianza 6

Grafico N° 19.2 Radios mas sintonizados
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La radio més sintonizada por la familias de la provincia cercado con un porcentaje del
29,6% es Fides Tarija, seguido con un 21,7% Radio Tropical, con el porcentaje 19,1%
la radio que sintonizan es Guadalquivir y Global, finalmente con un porcentaje del
10,5% sintonizan la radio Luis de Fuentes.
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19. ¢ Cuél es el canal, radio y periodico de su preferencia?

19.3 Periodico

Tabla N° 19.3 Periddicos més adquiridos y leidos

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje Estadisticos
J valido |acumulado N° | Véalido 152
Andaluz 11 7.2 7.2 7.2 Perdidos 0
Elulz\a;los 48 31.6 31.6 38.8 Media 3.06
sur 33 21.7 21.7 60.5 Mediana 3.00
Valido
E' i 41 27.0 27.0 87.5 Moda 2
€rodico Desviacion [1.175
El Diario 19 12.5 12.5 100.0 estandar
Total 152 100.0 100.0 Varianza 1.381
Gréfico N° 19.3 Periddicos mas adquiridos y leidos
[VALOR]%
[VALOR]%
[VALOR]%
m Andaluz
m E| Pais
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= Nuevo Sur
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Sur Periodico

El periédico mas adquirido y leido por las familias de la provincia cercado con un
porcentaje del 31,6% es el periddico El Pais, seguido con el 27% es El Periddico, el
21,7% es el Nuevo Sur, el 12,5% es el Diario y finalmente con un porcentaje mas bajo
es el periodico Andaluz con el 7,2%.

pag. 114



(Television, Radio, Periddico) de su preferencia

20.1 Television

? DIA

20. Indicar en que horario habitualmente recurre a los medios de comunicacion

Tabla N° 20.1 Horarios de television de mayor frecuencia

Pregunta 20.1 |Frecuencia | Porcentaje Porc':e.ntaje Porcentaje
valido |acumulado
Mafana 31 20.4 20.4 20.4
Mediodia 52 34.2 34.2 54.6
Valido [Tyrde 26 17.1 17.1 71.7
Noche 43 28.3 28.3 100.0
Total 152 100.0 100.0

de Anélisis Clinicos

G @SR s~

Estadisticos

N° [Valido 152

Perdidos 0
Media 2.53
Mediana 2.00
Moda 2
Desviacion 1.109
estandar
Varianza 1.231

Gréfico N° 20.1 Horarios de television de mayor frecuencia
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Del total de los encuestados de las familias de la provincia cercado con el porcentaje
maés alto los horarios de mayor frecuencia para ver la television, es al mediodia con el
34,2%, en la noche con el 28,3%, en la mafiana con el 20,4% y finalmente por la tarde
con un porcentaje del 17,1%.
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20. Indicar en que horario habitualmente recurre a los medios de comunicacion
(Television, Radio, Periddico) de su preferencia

20.2 Radio

Tabla N° 20.2 Horarios de radio mas sintonizados

_ . Estadisticos
Pregunta 20.2 | Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje N® | Valido 152
valido |acumulado Perdidos 0
Valido | Mafiana 36 23.7 23.7 23.7 Media 2.39
Mediodia 49 322 322 55.9 Mediana 2.00
Tarde 38 25.0 25.0 80.9 Moda 2
Noche 29 19.1 19.1 100.0 Desviacion  |1.049

Total 152 100.0 100.0 estandar

Varianza 1.101

Gréafico N° 20.2 Horarios de radio més sintonizados
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Del total de los encuestados de las familias de la provincia cercado con el porcentaje
maés alto del 32,2% es al mediodia el horario de mayor frecuencia para escuchar la
radio, con el 25% es por la tarde, con el 23,7% es por la mafiana y el 19,1% es por la
noche.
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20. Indicar en que horario habitualmente recurre a los medios de comunicacion
(Television, Radio, Periddico) de su preferencia

20.3 Periédico

Tabla N° 20.3 Horarios de Periodicos méas adquiridos

. . | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje e
valido |acumulado —

— Estadisticos
Manana 63 41.4 41.4 41.4 N° [ Valido 152
Vélido | Tarde 32 21.1 21.1 92.8 Media 1.94
Noche 11 7.2 7.2 100.0 Mediana 2.00
Total 152 100.0 100.0 Moda 1
Desviacion |0.958

estandar

Varianza 0.917

Gréfico N° 20.3 Horarios de Periddicos méas adquiridos
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Del total de los encuestados de las familias de la provincia cercado con el porcentaje
mas alto del 41,4% es en la mafiana el horario de mayor frecuencia para adquirir o leer
el periddico, con el 30,3% lo hace al mediodia, con el 21,1% por la tarde y finalmente

con el 7,2% por la noche.
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21.-En una semana ¢,Con qué frecuencia adquiere o lee el periédico?

Tabla N° 21Frecuencia de adquirir o leer el periddico

Pregunta 21 Frecuencia | Porcentaje Por(':e-ntaje Porcentaje ESta_‘diStiCOS
valido |acumulado| [N° [Valido 152
102 dias 56 36.8 36.8 36.8 Perdidos 0
3 0 4 dias 41 27.0 27.0 63.8 Media 2.14
50 6 dias i

valido 32 21.1 21.1 84.9 Mediana 2.00
Todos los Moda 1

dias 23 15.1 15.1 100.0 i
Desviacion | 1.082

Total 152 100.0 100.0 estandar

Varianza 1.171

Grafico N° 21Frecuencia de adquirir o leer el periddico
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Del total de las familias encuestadas respondieron con un porcentaje del 36,8% que con
mayor frecuencia leen o adquieren el periddico entre 1 o 2 dias de la semana, con el
27% entre 3 0 4 dias de la semana, el 21,1% entre 5 0 6 dias de la semana y finalmente
con un 15,1% es todos los dias.
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Tabla N° 22Edades de los encuestados

22. Edad de los encuestados

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje Estadisticos

valido |acumulado |[N° [Valido 152
Valido |20 - 30 afios 25 16.4 16.4 16.4 Perdidos 0
31 - 40 afios 55 36.2 36.2 52.6 Media 553

41 - 50 aflos 45 29.6 29.6 82.2 § i
51 - 60 anos 21 138 138 96.1 || Mediana 2.00
61 0 mas afios 6 3.9 3.9 100.0 || Moda 2
Total 152 100.0 100.0 Desviacion |1.048

estandar

Varianza 1.099

Grafico N° 22 Edades de los encuestados
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Del total de los encuestados se encuentra con un mayor porcentaje del 36,2% entre los
31 a 40 afos, el 29,6% entre los 41 a 50 arfios, el 16,4% esta entre 20 a 30 afios, con un
porcentaje del 13,8%esta entre 51 a 60 afios y finalmente con el porcentaje méas bajo se
encuentra de 61 0 mas afios con el 3,9%.

pag. 119



| io de Andlisis Clinicos
% DIA iG%@GSU!ZPSRL

Tabla N° 23Sexo de los encuestados

23. Sexo de los encuestados

Pregunta 21 | Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje Estadisticos

g J valido |acumulado | N° VélI(_iO 152
Valido | Femenino 81 53.3 53.3 53.3 Perdidos| 0
Masculino| 71 46.7 46.7 100.0 mgg::ﬂa 16‘;
Total 152 100.0 100.0 Moda 1
Desviacion | 0.501

estandar
Varianza 0.251

Grafico N° 23Sexo de los encuestados
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El 53,3 % de las familias encuestadas son mujeres y el 46,7% son hombres.

5.2. CONCLUSIONES DE INVESTIGACION DE MERCADOS
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Después de haber realizado el trabajo de campo encuestando a 152 familias de ingresos

medios y altos de la provincia Cercado, y analizando los distintos resultados se llega a

las siguientes conclusiones.

Segun la informacion obtenida de la informacién de mercados nos ha permitido
identificar las variables necesarias para conocer los atributos mas valorados y el
principal motivo de identificar cual es el medio de comunicacion de mayor frecuencia
por parte de las familias tarijefias, ademéas nos permite identificar las caracteristicas
generales de la demanda acerca de los servicios que ofrece el laboratorio en la ciudad

de Tarija.

Las familias tarijefias desconocen la existencia del laboratorio, del total de las familias
encuestadas, 90 familias afirman que no tenian conocimiento de la existencia del
laboratorio, 62 familias mencionan que si tenian conocimiento de la existencia del
laboratorio, en base a la pregunta N° 1 y 2. Se pudo evidenciar que la gran mayoria de
las familias tarijefias desconocen los varios servicios que ofrece el laboratorio.(Ver

pregunta n® 1y 2 Pag. 64,65)

El medio de comunicacion utilizado por el laboratorio “DIAGNOSUR” S.R.L. es el
periddico con un porcentaje del 22.6% del 100%, el cual nos ayuda a verificar que las
familias de la provincia Cercado no logra informarse por este medio de comunicacion
sobre el servicio que ofrece el laboratorio, ya que el porcentaje mas alto del 46.8% son
las terceras personas por la cual algunas familias se informaron acerca de los servicios
del laboratorio y el 30.6% se informaron mediante la publicidad que tiene el

laboratorio. (Ver pregunta n° 3 P4g. 66)
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En base a las hipotesis establecidas en el plan de investigacion de mercados podemos
decir lo siguiente:

= En cuanto a la informacion que proporciona el laboratorio segun los
encuestados se obtuvo una puntuacion de 16 puntos del total de 30 puntos, lo
cual significa que es poco favorable para el laboratorio; entre las partidas
positivas del laboratorio estan la informacién que brinda el laboratorio es clara,
da a conocer como funciona el servicio, donde ubicarlo entre otros, el
laboratorio crea actitudes favorables para que los clientes adquieran y sigan
adquiriendo el servicio y con la promocién que realiza se logra recordar, para
mantener el servicio y el nombre del laboratorio en la mente del pdblico. Las
partidas negativas que se tomaron en cuenta son: no se informa la existencia del
servicio a la poblaciéon con un 29% y con la informacién proporcionada el
laboratorio no logra aclara confusiones o rumores que se tiene sobre la calidad
del servicio con un 50%. Los cuales son desfavorable para el laboratorio donde
se tendra que hacer mas énfasis para revertir las mismas a favor del laboratorio.
(ver pregunta n° 4 P4g. 67 al 76)

= En cuanto al objetivo de persuasion que tienen los clientes sobre el laboratorio,
de una calificacion de cinco puntos se obtuvo un puntaje de tres puntos
equivaliendo a un porcentaje mayor a 41%, estando de acuerdo ni en
desacuerdo de que el laboratorio crea actitudes favorables para que los clientes
adquieran y sigan adquiriendo el servicio. En lo que concierne al objetivo de
recordar de una calificacion de cinco puntos se obtuvo un puntaje de dos
puntos, siendo desfavorable porque la publicidad que se realiza no esta
logrando recordar, para mantener el servicio y el nombre del laboratorio en la
mente del pablico con un porcentaje mayor al 33%.(ver pregunta n° 4 Pag.67
al 76)
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= De acuerdo a los resultados sobre las deficiencias en el contenido del mensaje
de una calificacion de 25 puntos se obtuvo 16 puntos lo cual significa que es
favorable para el laboratorio, donde se verifico que existe deficiencias donde no
resalta caracteristicas diferenciadoras del servicio con un porcentaje de 54.8% y
no da a conocer las caracteristicas del servicio con un 41,9%. Entre las partidas
positivas con los resultados obtenidos se puede observar que es desfavorable
para el laboratorio, ya que se verifico que el mensaje del laboratorio no es
interesante ni entretenido con un 45,2%, el mensaje es facil de descifrar o
entender el cual estdn de acuerdo con un 53,2% y por Ultimo se dan razones
convincentes del servicio no estan de acuerdo ni en desacuerdo con un
45,2%.(ver pregunta n° 6 Pag. 82 al 89).

= En base a la pregunta N° 7 (pag. 90) las personas consideran que la publicidad
que realiza el laboratorio no es adecuada para comunicar los servicios que
ofrece el laboratorio con un porcentaje del 58%.

= En cuanto al mensaje de la publicidad las personas consideran que la
comprension del mensaje es poco claro ganando a los demas criterios con un
porcentaje mayor al 41%, el grado de objetividad del mensaje es poco objetiva
con un porcentaje mayor a 40%, lo pertinente del mensaje que comunica el
laboratorio es nada oportuna con un porcentaje mayor al 45% y el mensaje que
comunica el laboratorio es indiferente con un porcentaje mayor al 45%, lo cual
nos indica que el mensaje de la publicidad del laboratorio no logra captar la
atencion de las familias a la hora de informarse sobre el servicio del laboratorio
siendo asi desfavorable para la misma. (ver pregunta 8, pag. 91 al 94).

= Asi mismo los medios de comunicacién que mas influyen por parte de las
familias encuestadas para informarse sobre los servicios de laboratorios clinicos
y la existencia de estos muestran que en primer lugar esta Internet con un 39%,
segundo lugar la publicidad televisiva con un 34%, en tercer lugar periodico
con un 11%, en cuarto lugar esta radio con un 10% y por ultimo revistas con un

4% en base a la pregunta N° 14,pag. 102, asi mismo se observa que la
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poblacion considera que al momento de buscar informacion prefiere la
publicidad por medio del Internet.
Los atributos que calificaron mas importantes al elegir un servicio de andlisis clinico es
el precio con un porcentaje del 25%, la calidad con un porcentaje mayor al 20%, la
tecnologia utilizada con un porcentaje mayor a 18%, prestigio y conocimiento con un

porcentaje mayor al 15% y por ultimo la ubicacién con un porcentaje mayor al 13% y

ambientes cdmodos con un porcentaje mayor al 7%. (Ver pregunta 12, pag. 100).

Los laboratorios de la ciudad de Tarija mas conocidos por las familias obteniendo el
primer lugar Medicomp S.R.L. con un 25%, seguido de Labioqui con un porcentaje
mayor a 19%, luego le sigue Varas Castrillo con un porcentaje mayor al 13%, y por
ultimo laboratorios Vasquez con un porcentaje mayor al 9%. El medio en que se
informaron de la existencia de estos laboratorios fue mayormente por el Internet y la

Television. (Ver pregunta 13, pag. 101).

Los medios de promocion que mas influyen en las familias son el marketing directo
con un porcentaje mayor a 34%, seguido de la publicidad con un porcentaje mayor al
32%, a continuacion tenemos a la promocién de ventas con un porcentaje del 27%,
luego tenemos a las ventas personales con un porcentaje mayor a 25% Yy por ultimo las
relaciones publicas con un porcentaje mayor a 21%.(Ver pregunta 15, pag. 103 al
107).

En cuanto a los medios de publicidad de mayor frecuencia estan los canales de
television Unitel con un 27%, seguido de la Red Uno con el 25%, las emisoras mas
sintonizadas por los encuestados son Fides Tarija comin porcentaje mayor a 29%,
seguido de la Radio tropical con un porcentaje mayor a 21%, los periddicos mas
adquiridos y leidos por las familias son el Pais con un porcentaje mayor al 31%
seguido por el periédico con un 27% y el menos adquirido y leido el periodico Andaluz
con un porcentaje menor al 8%.(Ver pregunta 19, pag. 111 al 113).

Con los resultados obtenidos los horarios mas adecuados para lanzar publicidad por
estos medios (television, radio. Periédico), en cuanto a los horarios de television son la

medio dia obteniendo un porcentaje mayor al 34% y en la noche con un porcentaje
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mayor al 28%, los horarios de radio mas sintonizados son al medio dia con un

porcentaje mayor al 32%, horarios de los peridédicos méas adquiridos son en la mafiana

con un porcentaje mayor al 41%. (Ver pregunta 20, pag. 114 al 116).

PROPUESTA

6. INTRODUCCION

Una vez realizado el andlisis del diagndstico del ambiente externo e interno, tomando
en conocimiento sobre la situacion actual del laboratorio de analisis clinico
“DIAGNOSUR” S.R.L., permiti6 identificar problemas en el area del marketing, es por
ello la importancia de implementar una estrategia de promocion que permita al

laboratorio ser mas conocida por la poblacion y aumentar su nivel de ventas.

La investigacion de campo ha sido una ayuda importante que facilito conocer el
comportamiento de los clientes respecto al servicio que ofrece el laboratorio,

informacion que coadyuvard al disefio de la estrategia de promocion.

6.1. JUSTIFICACION DE LA ELECCION DE LA ESTRATEGIA

Actualmente el Laboratorio de analisis clinico “DIAGNOSUR” S.R.L., no es tan
conocida por la poblacion tarijefia, por ende, presenta poca demanda de sus servicios,
por tal motivo es conveniente que el laboratorio realice diversas actividades para

informar, recordar y persuadir los diferentes servicios que ofrece a la poblacion.

La estrategia de promocion estara enfocada con mayor intensidad a las familias de la

provincia cercado, con preferencia a adquirir un servicio de andlisis clinico.

6.2. OBJETIVOS
6.2.1. Objetivo General
Brindar informacion sobre los servicios que ofrece el laboratorio, mediante la estrategia

promocional, para ser mas conocido por las familias tarijefias de la Provincia Cercado.
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6.2.2. Objetivos Especificos

e Incrementar las ventas de los servicios ofertados por el laboratorio de analisis
clinico “DIAGNOSUR” S.R.L, para lograr una mayor participacion en el
mercado.

e Obtener una imagen o reputacién frente al mercado potencial, a través de los
atributos que tiene los servicios del laboratorio.

e Promocionar los servicios que ofrece el laboratorio, a traves de la participacién
de las entrevistas televisivas y publicidad.

e Promocionar estrategias de marketing que permitan alcanzar determinados
objetivos y el direccionamiento correcto de los servicios que ofrece el
laboratorio hacia las familias tarijefia para asi conseguir nuevos clientes, y

aumentar las ventas.
6.3. MISION Y VISION MEJORADAS

6.3.1. Mision

Laboratorios DIAGNOSUR S.R.L., respondiendo a las actuales necesidades en cuanto
al diagnostico Clinico y el seguimiento de enfermedades que afectan el desarrollo
pleno de la capacidad de vida, ofrece a sus pacientes resultados precisos, confiables
basados en estandares de calidad y controles externos e internos permanentes, bajo la
implementacién de un sistema de calidad y las mas exigentes normativas tanto
nacionales como internacionales, por lo tanto su mision es brindar “Salud y calidad

garantizada en el Diagnostico Clinico al alcance de todos nuestros pacientes”.

“Ofrecer servicios en Diagnostico Clinico al alcance de todos nuestros pacientes
proporcionando resultados confiables y oportunos con el méas alto desarrollo

profesional, tecnologico y de servicio”.
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6.3.2. Vision

Constituimos en un laboratorio lider y en continuo crecimiento dentro del aérea de
andlisis clinico, que se distinga por proporcionar calidad de servicio a sus pacientes,
una rentabilidad sostenida, una ampliacion de oportunidades de desarrollo profesional
y personal a su equipo de trabajo y una contribucion positiva a la sociedad actuando

con compromiso para el bienestar de la salud de la poblacion.

“Ser un laboratorio que proporcione los servicios mas especializados y de alta
calidad a médicos y pacientes, convirtiéndonos en el lider de la medicina de

laboratorio clinico”

6.4. ESTRATEGIA DE SEGMENTACION
6.4.1. Segmentacion del mercado
Con los resultados que se obtuvo de la encuesta se puede segmentar de la siguiente

manera:

R/

% Caracteristicas del comprador o usuario
Segmentacion geografica y demografica del laboratorio “DIAGNOSUR”
S.R.L.

Segmentacion geografica

Departamento | Tarija

Provincia Cercado

Area Urbana o rural

Segmentacion demografica

Edad Comprendido por personas entre las edades de 20 a 61 afios.

Ingreso Medios Y alto

7/

% Segun el comportamiento de compra
Con la encuesta realizada a los clientes potenciales se pudo determinar que el

cliente para adquirir el servicio de andlisis clinico, toma en cuenta la calidad del
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servicio, precio del servicio, tecnologia utilizada, prestigio o reconocimiento,

ubicacion y los ambientes comodos.

6.4.2. Mercado objetivo
El servicio que ofrece el laboratorio “DIAGNOSUR” S.R.L. estard dirigido a
las familias de la provincia Cercado entre las edades de 20 a 60 afios de edad,
con ingresos medios y altos, de la provincia Cercado del departamento de

Tarija.

6.4.3. Estrategia de reposicionamiento
> Basadas en los atributos del servicio
Calidad en el servicio y en la atencion (brindando confianza y seguridad al contar con

registro en SEDES en laboratorios de andlisis clinico a nivel departamental)
Toma de muestras desde la mas simple hasta la mas compleja.

> Basadas en el precio
El precio de las pruebas y entrega de resultados de los analisis clinicos desde el analisis
mas simple hasta el mas complejo estan entre los 20bs lo cual es accesible para las
familias de la provincia Cercado a diferencia de la competencia que tienen precios mas

elevado 300 Bs (Ver anexo n° 8)

6.5. ESTRATEGIAS DE PROMOCION
6.5.1. ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD
6.5.1.1. Objetivos

Rl

%+ Crear una imagen del laboratorio.

Rl

%+ Persuadir al cliente para recibir una visita para que adquiera el servicio.

Rl

% Recordar a los clientes que podrian necesitar el servicio en el futuro.
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6.5.1.2. Acciones para la estrategia de publicidad

Con la informacion obtenida de los cuestionarios en donde se encuestd a los clientes
del laboratorio “DIAGNOSUR” S.R.L. y a clientes potenciales, se propone lo
siguiente:

6.5.1.2.1. Redisefio de la publicidad impresa

Redisefiar la publicidad impresa como ser el anuncio que tiene en el periédico Andaluz
el laboratorio “DIAGNOSUR” S.R.L., ya que estos disefios no son Ilamativos para los
clientes, se deberan utilizar imagenes que provoquen estimulos visuales ya que los
aspectos visuales tienden a llamar méas la atencion que las palabras, pero hay que
mantener el equilibrio entre la imagen y el texto. El anuncio en el periédico debe
mejorar el tamafio de letra del anuncio, mostrar a color y aumentar méas informacion
acerca del servicio que se ofrece, ya que esto sirve para transmitir y reforzar la imagen

o0 presentacion del laboratorio.

ANUNCIO EN EL PERIODICO

NOSUR s.r.L.

ATENCION
LAS 24 HRSH

- Hematologia
- Quimica Sanguinea
- Ex. Gral. de Orina

Dra. Ana Maria Cardozo Tapia

- Parasitologia ,
5 BIOQUIMICA - M.P.C. - 477
- Serologia
- Bacteriologia i A
% Dra. Cinthya Ruiz Burgos
- Inmunologia

< . BIOQUIMICA - M.P.C. - 847
- Examenes especiales

- Hormonas, Elisas

- Pruebas Reumadticas

- ENA, ANA, AntiDNA, AntiCCP
- Marcadores Tumorales

Dir. Ramoén Rojas N° 520
esq. La Madrid (1er piso)

Tel./Fax: 66-62626 - Cel.: 60250026
Email: labdiagnosur@hotmail.com 4
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Se debe implementar tarjetas de presentacion ya que este medio es econdmico, da

6.5.1.2.2. Tarjetas de presentacién

mayor credibilidad y seriedad que otros medios. Estas tarjetas de presentacion
contendran la informacion del laboratorio de analisis clinico “DIAGNOSUR” S.R.L.,

como ser la direccion, numeros telefénicos, redes sociales y los servicios que brinda.

El personal del laboratorio tendra a su disposicion las tarjetas de presentacion ya que
por su tamafio es facil de manejar, para usarlos cuando alguien solicite informacion o

quiera los datos para comunicarse con la doctora del laboratorio.

-

ATENCION;
LAS24'HRS?

@ flna Qltaria QCardozo Dapia

Dir. Ramoén Rojas N° 520

esq. La Madrid (1er piso)

Tel./Fax: 66-62626 - Cel.: 60250026
Email: labdiagnosur@hotmail.com

” HORARIOS DE ATENCION _

UNES A VIERNES
Mananas: 07:30 a 12:30 hs.
Tardes: 15:00 a 18:30 hs. INGAVI

Sébados: 07:30 a 12:00 hs. S |
TOMA DE MUESTRA TR § s
<

Marianas: 07:30 a 09:30 hs. e ' “‘[ 4

ENTREGA DE RESULTADOS
Tardes: 17:00 a 18:30 hs.
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6.5.1.2.3. Creacion de un spot publicitario

Guion del spot publicitario

Laboratorio de analisis clinico “DIAGNOSUR” S.R.L. mas de 14 afios de experiencia
nos respaldan calidad, precision y precios accesibles en todo tipo de analisis clinicos
toma de muestra a domicilio, andlisis urgentes, servicio de atencién todos los dias de
lunes a viernes de 7:30 a 12:30 y por las tarde de 15:00 a 18:30, séabado por las
mafianas de 7:30 a 12:00, Laboratorios “DIAGNOSUR” ademas te ofrece comoda sala
de espera, mejor personal calificado y experimentado, equipo de ultima tecnologia,
equipo automatizado de Hematologia, resultados en corto tiempo. Ubicanos en la Calle
Ramon Rojas N° 520 esquina entre la Madrid [ldmanos al teléfono 6662626 y celular
60250026 Atencion de emergencias las 24 horas. Laboratorio de analisis clinico
“DIAGNOSUR” S.R.L. Precios siempre a tu alcance.

Medios de transmision

El spot audiovisual sera transmitido por el canal televisivo de mayor frecuencia,
mediante la encuesta realizada a las familias de la provincia cercado se determiné que
es Unitel, el spot sera transmitido en los programas de mayor audiencia (Ver anexo n°
9) durante todo el afio para poder comunicar a las familias sobre los servicios que

ofrece el laboratorio, contard con 2 pases por dia con un costo mensual de Bs. 4320.
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6.6.1.3 Presupuesto para la publicidad

CALCULOS PARA LA PUBLICIDAD

PRESUPUESTO PARA LA PUBLICIDAD

DETALLE CANTIDAD / UNIT PRECIO TOTAL
Tarjeta de presentacion 1000 300
Spot publicitario 1 1250
Redisefio de la publicidad
) 1 480
impresa
COSTO TOTAL DE LA PUBLICIDAD 2030

PRESUPUESTO PARA EL MEDIO DE PUBLICIDAD

PASES POR DIiA COSTO TIEMPO DE LA
MEDIO . TOTAL
DURACION/36S. | MENSUAL | PUBLICIDAD / MES
Television 2 4320 12 51840
COSTO TOTAL PARA EL MEDIO DE PUBLICIDAD 51840

6.5.2. ESTRATEGIA DE PROMOCION DE VENTAS

6.5.2.1. Objetivos
%+ Aumentar el nimero de clientes
%+ Aumentar la participacion en el mercado

% Romper la lealtad de los clientes de la competencia
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6.5.2.2.Acciones para la estrategia de Promocion de ventas
El laboratorio no cuenta con ninguna promocién de ventas, se propone la

implementacion de las siguientes herramientas de promocion de ventas:

6.6.2.2.1. Promociones para los clientes

La estrategia de promocion mas adecuada es la promocion de descuentos de los
servicios para atraer a la poblacion. La promocion de descuentos de los servicios tendra
una duracion de 3 meses, es decir los meses de abril, mayo y junio. La promocion que

se realizara en los tres meses del 5% y 10% del descuento en el precio total del analisis.

6.6.2.2.2. Especialidades publicitarias
Se sugiere al laboratorio que otorgué algunos regalos con el objetivo de lograr
fidelizarlos y fomentar la adquisicion de los servicios, razon por la cual seran

distribuidos por el laboratorio a la poblacidn tarijefia.

Se obsequiaran llaveros, boligrafos y calendarios (Ver anexo n° 9) a los clientes que
asistan al laboratorio requiriendo pruebas analiticas. Este articulo estard grabado con el
nombre y logotipo del laboratorio. Esta promocién se implementara cada 2 meses

enero, abril, julio, octubre y diciembre.
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MODELOS DE LLAVEROS

Los llaveros tendran diferentes presentaciones y como ser el distintivo del laboratorio,
abra diferente colores disponibles.
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Los boligrafos tendran un distintivo del laboratorio, seran de metal, tendrd un pulsador

ENERO

1.2 3 4 5 6
7 8 9 10 11 12 13
14 15 16 17 18 19 20
21 22 23 24 25 26 27
28 29 30 31

MAYO

1 2 3 4 8
6 7 8 9 10 1 12
13 14 15 16 17 18 19
20 21 22 23 24 25 26
27 28 29 30 31

JULIO

1.2 3 4 5 6 7
8 9 10 1N 12 13 14
15 16 17 18 19 20 21
22 23 24 25 26 27 28
29 30 31

SEPTIEMBRE —
{ 5 M Mi J v S o
1

2 3 4 5 6 7 8
9 10 1N 12 13 14 15
16 17 18 19 20 21 22
/3,24 25 26 27 28 29

MODELO DEL CALENDARIO

FEBRERO _____

1 2 3
4 5 6 7 8 9 10
m 12 13 14 15 16 17
18 19 20 21 22 23 24
25 26 27 28

3
4"

OCTUBRE

C omom o9 v s ®
12 3 45 6

7 8 9 10 M 1213

14 15 16 17 18 19 20

21 22 23 24 25 26 27
28 29 30 31

MARZO
Lo v s
123
45 6 7 8 910
n 12 13 14 15 16 17
18 19 20 21 22 23 24
25 26 27 28 29 30 31

AR

NOVIEMBRE
Comomou v s ®
1 258
45 6 7 8 910
n 1213 14 15 16 17

18 19 20 21 22 23 24
25 26 27 28 29 30

D:M@UR

ABRIL

1 2 3 4 5 6 7
8 9 10 1N 12 13 14
15 16 17 18 19 20 21
22 23 24 25 26 27 28

29 30

JUNIO

Comom s o

12

3456 7 89

10 1 12 13 14 15 16

17 18 19 20 21 22 23

24 25 26 27 28 29 30

AGOSTO

L M Mi J v s o
12 34

5 6 7 8 9 101
12 13 14 15 16 17 18
19 20 21 22 23 24 25
26 27 28 29 30 31

DICIEMBRE

s ]

1
23 4 5 6 T .8
9 10 M 12 13 14 15
16 17 18 19 20 21 22
B/3024/5 25 26 27 28 29
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6.5.2.3. Presupuesto para la promocion de ventas

CALCULOS PARA LA PROMOCION DE VENTAS

PRESUPUESTO PARA LA PROMOCION DE VENTAS

Expresado en Bs.

DETALLE CANTIDAD C/Unit TOTAL
Llaveros
_ 400 5,50 2200
personalizados
Boligrafos
_ 400 6 2400
personalizados
Calendarios 700 3,20 2240
COSTO TOTAL PARA LA PROMOCION DE VENTAS 6840

6.5.3. ESTRATEGIA DE LAS VENTAS PERSONALES

Se recomienda utilizar este tipo de estrategia basadas en tripticos (folletos)
considerando su bajo costo en relacion a las otras estrategias. Que sera distribuida en
toda la ciudad y a consultorios publicos y privados médicos. Lugares como la plaza
Luis de Fuentes, la plazuela Sucre, mercados, ferias, etc. dirigido a todas las familias

tarijefas.

Con unas dimensiones de 17 cm de alto por 12.5 de ancho (media carta), full color,
anverso y reverso que implica un costo unitario de 1,80 Bs y una impresion de 300

unidades al mes.

Disefio de tripticos (folleto) para promocionar los servicios que ofrece el
laboratorio de andlisis clinico “DIAGNOSUR” S.R.L.
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NUESTROS SERVICIOS

- Hematologia

- Quimica Sanguinea

- Ex. Gral. de Orina

- Parasitologia

- Serologia

- Bacteriologia

- Inmunologia

- Exdmenes especiales
- Hormonas, Elisas

- Pruebas Reumdticas
- ENA, ANA, AntiDNA, AntiCCP

- Marcadores Tumorales

MODELO DEL TRIPTICO

LABORATORIO DE ANALISIS CLINICO

Nuestro equipo de profesionales

estd gustoso de atenderle

Telf./Fax: 66-62626
Cel.: 60250026
Email: labdiagnosur@hotmail.com

Facebook: /diagnosur

Ramon Rojas N2 520

esq. Madrid (1er piso)
TARIJA - BOLIVIA

6.5.3.1.Presupuesto para las Ventas Personales
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Atencion
las 24 Horas

} DRSRL

W

Muestras a domicilio-

PRESUPUESTO PARA LAS VENTAS PERSONALES

Expresado en Bs. (Anual)

DETALLE CANTIDAD C/Unit TOTAL
Tripticos (folletos) 300 1,80 6480
COSTO TOTAL PARA LAS VENTAS PERSONALES 6480

6.5.4. ESTRATEGIA DE RELACIONES PUBLICAS
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Las relaciones publicas son métodos de comunicacion utilizado por las
empresas para transmitir una imagen positiva a un publico determinado y al
publico general. EI método que se utilizar4& como propuesta son las notas de
prensa o también conocidos como reportajes en television el cual sera realizado
en el canal RED UNO el cual sera realizado de la siguiente manera:
6.5.4.1.Entrevistas en television

Donde la Dra. Ana Maria Cardozo GERENTE-PROPIETARIA, comunique
primordialmente los atributos del servicio, los diferentes servicios que ofrece el
laboratorio, también sera exhibido por fotos de las distintas tomas de muestras
que realiza el laboratorio. EI medio empleado sera el canal RED UNO, en el
programa el “Mafianero”, ya que es el segundo medio de comunicacion mas
preferido por las familias tarijefias, que se difunde en horas de la mafiana y el
programa de noticiero que se difunde en horarios de la noche, la utilizacion del
mismo tiene un costo minimo, para la caracteristica de presentacion como

noticia; para que de esta manera se tenga una mayor difusion de los servicios
que ofrece el laboratorio “DIAGNOSUR” S.R.L.

i I

6.5.4.2.Presupuesto para las Relacioes PUblicas
PRESUPUESTO PARA LAS RELACIONES PUBLICAS

DETALLE TOTAL
ENTREVISTA 450

6.5.5. ESTRATEGIA DE MARKETING DIRECTO
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6.5.5.1.0bjetivos

» Ganar clientes y fomentar la fidelidad de los mismos.

» Crear una imagen del laboratorio dando a conocer la marca y los servicios.

6.5.5.2.Acciones para la estrategia del marketing directo

Basados en los resultados obtenidos de las encuestas se propone las siguientes

acciones:

6.5.5.2.1. Creacidn de una pagina web

Se propone la creacién de una pagina web para el laboratorio de analisis clinico

“DIAGNOSUR” S.R.L., para atraer visitantes que estén interesados en la informacion

que se proporciona como ser antecedentes, vision, mision, objetivos, politicas de

calidad y los servicios que se ofrece, donde la poblacion podra acceder de manera

rapida y sin complicaciones mediante el uso del internet.

La pagina web contendra lo siguiente:

Resumen de los antecedentes del laboratorio, su mision, vision y valores.
Informacion de todos los servicios que brinda entre ellas las pruebas mas
simples hasta las mas complejas.

Contendra una ventana de testimonios donde puedan compartir sus experiencias
y anécdotas, con esto se lograra persuadir a los clientes potenciales.

Tendra una ventana de preguntas, donde se podra consultar cualquier duda que
pueda surgir sobre los analisis clinicos, precios, etc.

Ubicacion del laboratorio y numeros telefénicos para puedan contactarse con el

laboratorio.

PAGINA WEB
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Comunicate con nosotros

Comunicate con nosotros.

Bienvenido a
DIAGNOSUR

O, atn mejor, jven a visitarnos!

Nos encanta recibir a nuestros clientes, asi que ven en cualquier momento durante las horas de oficina.

DIAGNOSUR SRL. DIAGNOSUR
Ramon Rojas N*520 esq. La Madrid (primer piso) TARIJA - BOLIVIA
Tel./Fax: 66-62626
Cel.: 60250026

Horario de Atencién

lun.  730-1830 A
mar.  730-1830

] mié. 730-1830
) jue.  730-1830
MISION VISION VALORES vie.  730-1830

sib.  730-12:00

dom.  Cerrado

Los esperamos

6.5.5.2.2. Redes Sociales

La promocion ya sea de bienes o servicios en redes sociales, debera estar en proceso
continuo de revision, ajustando las estrategias y promociones de tal forma que se
adapten las necesidades de los clientes, cada vez son mas las personas que se conectan
a las redes sociales, para estar pendiente de las novedades y promociones de tal forma
que es recomendable que las empresas incursionen en estos medios, con el objetivo de
incrementar sus ventas y/o el nimero de visitas en su tienda, la utilizacion de redes
sociales brindara informacién del laboratorio y de sus servicios que ofrece.

6.5.5.2.2.1. Facebook
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El Facebook es una red social muy utilizada por la mayoria de las personas, las

empresas pueden crear paginas de fans donde pueden comunicar de los productos o

servicios de las empresas.

El laboratorio de analisis clinico “DIAGNOSUR” S.R.L. deberia contar con una pagina

de Facebook, por el cual se le propone lo siguiente:

6.5.5.2.2.2. Propuesta para la pagina de Facebook
Para que la pagina de Facebook tenga éxito se debe tener en cuenta las siguientes

estrategias:

e Estrategia de video: publicar videos ya que éstos son cada vez mas utilizados en
redes sociales, sirven como un medio efectivo para dar a conocer el servicio que
ofrece el laboratorio.

e Crear relaciones de confianza: El laboratorio mediante el Facebook puede crear
nuevas relaciones y fidelizar a los existentes.

e Monitorear, medir y analizar los resultados: A través de la monitorizacion y del
analisis es posible conocer si la informacién, contenidos, videos, etc. Esta siendo

acertados o si es preciso realizar modificaciones.

PAGINA DE FACEBOOK
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6.5.5.2.2.3. WhatsApp
Hoy en dia hacer marketing por whatsApp puede resultar muy rentable si se emiten los
mensajes de manera clara, adecuada y especifica. Un dato muy importante es que esta

red ya tiene 500 millones de usuarios cada vez es mayor.
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Se propone la creacion de un grupo de WhatsApp con los clientes actuales del

laboratorio y para los clientes potenciales que soliciten o se les pueda brindar

informacion répida y oportuna sobre precios,

3
; — -

DIAGNO®OSUR s.r.1

DIAGNOSUR”

nail.con 4 5
eado por ti, hoy a las 18:31

Anade una descripcion del grupo

Silenciar notificaciones
Notificaciones personalizadas
Visibilidad de archivos multimedia

Cifrado

6.5.5.3.Presupuesto para el marketing directo

horario de atencién, novedades

etc.

PRESUPUESTO PARA EL MARKETING DIRECTO

PRESUPUESTO PARA EL MARKETING DIRECTO
DETALLE COSTOPOR MESES TOTAL
MES (Bs)
Internet 120 12 1440
Pag. De Facebook para
conseguir arriba de 35000 - - 140
seguidores
TOTAL DE MARKETING DIRECTO 1580
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6.6. PRESUPUESTO DE LA ESTRATEGIA DE PROMOCION
COSTO TOTAL DE LA ESTRATEGIA DE PROMOCION

PRESUPUESTO DE LA PROMOCION

EXPRESADO EN BOLIVIANOS

DETALLE COSTO
Gasto en la Publicidad 53870
Gasto en Promocion de Ventas 6840
Gasto en la Venta Personal 6840
Gasto en Relaciones Publicas 450
Gasto en Marketing Directo 1580

COSTO TOTAL DE LA PROMOCION 69580

6.7. ANALISIS DEL RETORNO DE LA INVERSION DE LA PROMOCION
Del mercado potencial comprendido 13825 familias de la provincia cercado, se
pretende cubrir el 15% anual correspondiente a 152 familias por afio. El precio
promedio mensual de los distintos tipos de analisis clinicos es de 87 Bs. El total del
servicio tiene un aproximado de 51840 Bs mensual aproximadamente, dado obtenido
de la entrevista a la Dra. Ana Maria Cardozo GERENTE-PROPIETARIA del
laboratorio.

Margen de utilidad bruta= Ingresos totales — Costo de los servicios

comercializados

Margen de la Utilidad Bruta = (51840*12) - [(152*87)*12]

Margen de Utilidad Bruta= 622080 - 158688

Margen de Utilidad Bruta= 463392

ROI= (Margen Bruto — Inversion en la promocion) / Inversion en la promocion
ROI=[(463392 - 69580) / 69580]

ROI=5,66*100 =565%
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Obtendriamos el 565% de retorno de la inversién en promocion, es decir por cada

boliviano invertido en promocion se obtiene una ganancia de 5,66Bs.

6.8. PROGRAMA DE EJECUCION

PROGRAMA DE EJECUCION
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Una vez alcanzados los resultados de la estrategia promocional y la captacion de los

CONCLUSIONES

clientes hacia los servicios que ofrece el laboratorio de analisis clinico

“DIAGNOSUR” S.R.L., se precede a formular las siguientes conclusiones:

e La aplicacion de una estrategia promocional es muy importante para el
laboratorio para mejorar su imagen, la ventaja de darle promocion a los
servicios que ofrece el laboratorio repercuten en mayores clientes y en obtener
mayor fidelidad.

e Se ha cumplido con los objetivos de investigacion, tanto con los objetivos
especificos como el general planteados en el proyecto de investigacion para el
laboratorio de analisis clinico “DIAGNOSUR” S.R.L.

e Se pudo evidenciar mediante las encuestas que gran parte de la poblacién no
conoce el laboratorio y los servicios que ofrece el mismo, el laboratorio pierde
oportunidad de expansion, al hacer un mal uso de los medios de comunicacién
que le permita conocer a las familias tarijefias los servicios que ofrece el
laboratorio.

e El laboratorio actualmente cuenta con una limitada uso de la estrategia de
promocion, como ser la falta de publicidad més efectiva, promocién de ventas,
ventas personales, relaciones publicas, marketing directo por lo que no llegan a
informar a todas las familias tarijefias, el proyecto de investigacion pretende
que el laboratorio mejore la estrategia de publicidad y logre incrementar la
demanda de los servicios que ofrece.

e Para realizar una adecuada estrategia de promocion, que presente beneficios
para el laboratorio “DIAGNOSUR” S.R.L., se tom6 en cuenta medios de
comunicacion de mayor preferencia por parte de las familias tarijefias que se
determind en la aplicacion de la encuesta, los medios de mayor difusion son la

television y el Internet.
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RECOMENDACIONES

Con la finalidad de aportar al desarrollo del laboratorio objeto de estudio se

recomienda:

e El laboratorio de analisis clinico “DIAGNOSUR” S.R.L. debe considerar las
estrategias de promocién propuestas, para dar a conocer los atributos de los

servicios que ofrece.

e Mantener actualizado el plan de estrategia promocional y dar seguimiento a la
publicidad y apoyo a la promocién de ventas, a las relaciones publicas, a las
ventas personales y el Marketing Directo.

e La publicidad debe ser considerada como una herramienta fundamental para dar

a conocer el laboratorio y los servicios que ofrece.

e Las estrategias propuestas seran efectivas si son aplicadas de forma pro activa 'y

complementando los aspectos especificos para alcanzar los objetivos.

e Se deben analizar los objetivos si se estan alcanzando en los plazos previstos
para poder seguir llevando las estrategias que estan ayudando a conseguir los

Mmismos.
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