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INTRODUCCION

La satisfaccion del cliente es el objetivo de mayor relevancia que toda
organizacion desea lograr puesto que esto les garantiza prestigio y crecimiento.
Un cliente satisfecho es un indicativo de que las estrategias de marketing

aplicadas en la empresa son eficientes y arrojan resultados positivos.

Es por esto que el marketing se ha visto en la obligacion de ampliar su
perspectiva, ya que en sus inicios, su enfoque estaba orientado a producir un
producto y servicio para ser vendido. Hoy en dia, las empresas se han visto
obligadas a recurrir no solo al marketing tradicional sino mas bien utilizar técnicas
mas especificas en materia de relaciéon con los clientes, como es el marketing

relacional.

El marketing relacional tiene por objetivo afianzar vinculos estables con sus
clientes. Su meta principal consiste en construir relaciones que contribuyan a la
lealtad de los clientes, logrando asi el éxito continuo de la organizacion. El
marketing relacional se basa en la creacion, fortalecimiento y mantenimiento de
las interacciones de las organizaciones con sus usuarios para obtener altos

margenes de ganancia.



También los recursos mercadolégicos tales como una imagen corporativa
uniforme con relacién al mensaje trasmitido en las campafias publicitarias, y todo
esto basada en una investigacion seria de mercado, contribuyen fortalecer la

lealtad de la marca.

Este estudio busca demostrar que la no utilizaciéon de los recursos mercadologicos
en los laboratorios clinicos en Republica Dominicana (R.D) ha generado efectos

negativos en la satisfaccion de los clientes.

Las empresas no pueden controlar lo que sus consumidores expresan acerca del
servicio obtenido, estos describen que un 95% cuentan sus malas experiencias y
esto se propaga rapidamente, siendo las redes sociales unas de las herramientas
mas comunes para la difusion de sus vivencias. Es por esto, que se hace
necesario e imprescindible mantener clientes satisfechos en todos los servicios

brindados.(Puro Marketing, 2013)

Para desarrollar este trabajo se ha iniciado con un marco teérico referencial sobre
lo que es el marketing y su mezcla para obtener las escalas deseadas de ventas y
satisfaccion de los clientes, se describe qué es un laboratorio clinico y sus

caracteristicas. Ademas, los métodos que se utilizardn en la investigacion.

El siguiente capitulo contiene la historia de los laboratorios clinicos, sus normas y
acreditaciones. Aqui se plantea como seria un laboratorio clinico ideal, qué debe

tener dicho laboratorio para ser de clase mundial, lo cual se utilizara como marco



de referencia para evaluar el laboratorio objeto de estudio, y plantear las
fortalezas y debilidades del mismo y a la vez hacer las debidas recomendaciones
para que las mismas contribuyan a transformar el laboratorio objeto de estudio en

un ente de servicio que satisfaga las expectativas de sus clientes.

Continua luego, con una descripcion del laboratorio objeto de estudio, haciendo
un analisis del mismo estableciendo las fortalezas y oportunidades de mejora que

resultaron de la investigacion.

Seguido de la investigacién de mercado, cuya técnica principal es la encuesta, de
la cual se presentan los resultados arrojados por la misma, tanto los gréaficos

como los comentarios generados.

Y para finalizar presenta las conclusiones y las recomendaciones arrojadas de

investigacion.



JUSTIFICACION

La mayoria de las organizaciones persiguen la satisfaccion de sus clientes pero
no perciben la importancia de la misma, solo se limitan a ofrecer un servicio sin

tomar en consideracién si con este se logra cumplir las expectativas del cliente.

Dado que las exigencias de los clientes han aumentado, la mercadotecnia se ha
visto en la obligacién de innovar también. Los laboratorios clinicos con el fin de
mejorar la calidad en el servicio y mantener su vigencia en el mercado requieren
la implementacion de nuevas estrategias mercadologicas y asi enriquecer y

desarrollar un servicio de mayor calidad.

Se hace necesario que los laboratorios clinicos desarrollen elementos que
fomenten el cumplimiento de las exigencias de sus clientes, evaluar sus actuales
técnicas versus las estrategias de marketing idoneas para poder ofertar un

servicio al cliente de calidad y asi poder alcanzar la satisfaccion del cliente.

Alcanzar el aumento de la satisfaccion del cliente a través de la implementacion
de nuevos métodos de calidad que enriquece en todos los ambitos a dicha

organizacion.

El laboratorio Clinico es una organizacion de gran utilidad a nivel mundial. Por
ende, la importancia de poseer estrategias y méetodos mercadologicos capaces de

percibir e identificar las necesidades del cliente y asi superar sus expectativas.



Esto se logra a través de un servicio al cliente eficiente y orientado a desarrollar la
fidelizacion de los usuarios. El éxito de toda organizacion estad basado en obtener

un buen equipo gestor y lograr clientes satisfechos.

A través de los afos, el mundo cambia y las técnicas y/o métodos de trabajo
también.Todo gira alrededor de esferas competitivas y de clientes mas exigentes.
Solo aquellos laboratorios clinicos que brinden a sus usuarios un servicio de
calidad que sea asequible segin su necesidad podran mantener su

competitividad.

Captar nuevos clientes y mantener los clientes actuales satisfechos es una tarea
ardua y toda empresa debe cumplir, no solo es necesario tener un espacio lujoso,

cémodo y llamativo, sino que este sobrepase los limites esperados por cliente.

Es por esto que este analisis de Tesis de Grado persigue evaluar la satisfaccion

de los clientes que asisten al laboratorio objeto de estudio de esta investigacion.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Al pasar de los afios, los laboratorios clinicos han crecido de manera exponencial
llegando a ser en Republica Dominicana un ente de referencia para otros paises.
A medida que han crecido han presentado deficiencia en cuanto a satisfacer las

expectativas de sus clientes se refiere.

Este estudio busca demostrar que la no utilizacién de los recursos mercadologicos
adecuados en los laboratorios clinicos en Republica Dominicana (R.D) genera

efectos negativos en la satisfaccion de los clientes.

El ambiente de una continua competencia entre empresas, el cual enfrentan
todas las organizaciones, las obliga a enfatizar sus esfuerzos en captar nuevos
mercados Yy en fidelizar sus usuarios. Los constantes avances tecnologicos y la
interconectividad aceleran este proceso, incrementando asi la presién por
ofrecer un servicio de alta calidad para asegurar la vigencia en el mercado. Dado

que controlar el mercado es una de las tareas mas dificiles(Millones, 2010).



PREGUNTASDE INVESTIGACION

Gran Pregunta

¢Cudles son los aportes que se obtienen al realizar una evaluacion de
satisfaccion de los clientes de una sucursal de un laboratorio clinico en Distrito

Nacional, Republica Dominica?
Sub-preguntas:
1. ¢ Como se maneja el servicio al cliente en un laboratorio clinico?

2. ¢,Cudles son las expectativas de los clientes en cuanto a servicio, precio y

experiencia?

3. ¢, Cual es el grado de satisfaccion actual de los usuarios?

4, ¢,Cudles herramientas utiliza el laboratorio para medir la satisfaccion?

5. ¢,Con cuanta frecuencia se repite el proceso de obtencion del servicio?

6. ¢,Cuan competitivo es el mercado en que se encuentra?

7. ¢,Cudles estrategias se pueden desarrollar para promover la permanencia

de los clientes?



OBJETIVOS

Objetivo General

Evaluar la satisfaccion de los clientes de una sucursal de un laboratorio clinico, en

el Distrito Nacional, Republica Dominicana.

ObjetivosEspecificos

1. Analizar las expectativas del cliente.

2. Comparar, mediante la observacion, los métodos que utiliza el laboratorio

para la satisfaccion del cliente versus los métodos estandarizados.

3. Verificar el grado de repeticién del proceso de obtencion del servicio.
4. Determinar los factores que producen un incremento en la insatisfaccion de
los clientes.



CAPITULO |

MARCO TEORICO



1. Marco Teodrico Referencial

1.1. El Marketing
Para(Lamb, Hair, & Mc Daniel, 2011) el marketing abarca los

procesos que se concentran en proporcionar a los clientes beneficios
y valor, y no soOlo en vender bienes, servicios o ideas. Emplea
estrategias de comunicacion, distribucidén y precio para proporcionar a
los clientes, y a otros grupos de interés, los bienes, servicios, ideas,

valores y beneficios que desean, en el momento y el lugar requeridos.

Abarca el establecimiento de relaciones a largo plazo cuando éstas
benefician a todas las partes interesadas. ElI marketing incluye
también el entendimiento de que las organizaciones se componen de
numerosos “socios” en grupos de interés conectados, que incluyen
empleados, proveedores, accionistas, distribuidores y a la sociedad

en general.

Segun (Stanton, Eztel, & Walker, 2007), marketing es un sistema total
de actividades de negocios ideado para planear productos
satisfactores de necesidades, asignarles precio, promoverlos vy
distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la
organizacion. De acuerdo con Stanton si un producto no cumple con
las expectativas de los clientes usuarios, no podra satisfacer una
necesidad y por lo tanto el precio que pueda pagar sea alto o bajo lo

vera como un gasto, sin importar las diferentes promociones vy



estrategias de comunicacion, el cliente no repetird la experiencia de

la compra en este caso la visita al Laboratorio.

1.2. La Mezcla del Marketing
Se define la mezcla del marketing como las variantes controlables empleadas
por las instituciones para obtener la escala deseada de ventas en el mercado
meta. Jerome McCarthy introdujo el concepto de las 4P’s del marketing, las

cuales son:

Producto: caracteristicas tangibles e intangibles que le ofertan las empresas a los

clientes potenciales.

Precio: la cantidad de dinero que un cliente debe entregar a una empresa para

obtener un bien o servicio.

Plaza: todas las acciones que realiza la empresa para colocar el producto al

alcance del consumidor.

Promocién: actividades orientadas a informar y persuadir a los cliente sobre los

beneficios del producto o servicio. (Waterschoot & Bulte, 1992)

1.3. La Satisfaccion

La satisfaccion se define como el “estado cognitivo derivado de la adecuacion o
inadecuacion de la recompensa recibida respecto a la inversion realizada.”Para
(Howard & Seth, 1969), un cliente esta satisfecho si entiende que el pago que le
otorga a la empresa que oferta el producto o servicio realmente es apropiado

basado en el cumplimiento o superacion de sus expectativas, en el caso de un

10



laboratorio el cliente evaluara si el proceso de obtencion del diagnéstico clinico

merece el pago requerido por la institucion.

Desde otro punto de vista la satisfaccion puede considerarse “una evaluaciéon de
la sorpresa inherente en la adquisicion de un producto y/o la experiencia del
consumo.” El autor (Oliver, 1981) entiende que la satisfaccion de los clientes se
determina al conocer sus sentimientos, sensaciones desde que inicia el proceso
de compra u obtencién del producto o servicio hasta que el mismo finaliza. En un
laboratorio clinico debe tomarse en cuenta su experiencia desde la etapa pre-

analitica hasta la post-analitica.

1.4. El Cliente

El cliente es el individuo que obtiene un producto o servicio. Para
(Kotler, 2003) las empresas deben considerar a sus clientes como el
activo mas importante pese a que su valor no se refleja fisicamente en
los libros contables. Aquellas instituciones que prioricen al cliente estan
obligadas a reestructurar sus esfuerzos mercadoloégicos, dirigiéndolos a
obtener un mayor porcentaje de clientes y asi aumentar su valor
conforme pase el tiempo. Para cumplir con este objetivo, la empresa
debe tener muy claro el blanco de publico o segmento al que quiere
dirigir sus estrategias de mercado y, a partir de entonces, dirigir y
apoyar los productos y/o servicios que oferta y las estrategias de marca
acorde con la misma. Los laboratorios clinicos deben focalizar su

orientacion hacia los clientes para garantizar su éxito, ya que el eje

11



central de estos es esclarecer el origen de algun padecimiento y asi
satisfacer las expectativas y necesidades del activo mas importante que

poseen, los clientes.

El término cliente se utiliza para nombrar a los compradores potenciales y/o reales
de un producto o servicio. La (American Marketing Association, 2016) define a los
clientes como todas las personas que poseen la solvencia econdmica para
efectuar una compra, esto implica que un cliente no tiene que ser necesariamente
la persona que consumird el producto o servicio. Para los laboratorios los clientes
son conocidos como pacientes por lo que a partir de este momento cuando
hablemos de los clientes utilizaremos el término paciente para dirigirnos hacia
ellos y son aquellas personas que participan en la toma de muestra aun cuando

estas no sean las que realicen el pago de los analisis clinicos.

1.5. La Satisfaccion del Cliente

La satisfaccion del cliente es un indicador de la efectividad de la mercadotecnia, el
reflejo del bienestar de la sociedad y se utiliza para indicar los estados de animos
de los individuos respectivamente. Esta ha sido definida en funcion de las
expectativas asociadas al consumo o0 servicio y su confirmacibn o no
confirmacion.Es un término de la mercadotecnia que mide como los productos o
servicios suministrados por una compafia cumplen o superan las expectativas del
cliente. Conforme a esto podemos decir, que la satisfaccion del cliente no es mas

que llevar certeza y tranquilidad, puesto que, cuando un cliente, en este caso, un

12



paciente del Laboratorio Clinico encuentra lo que anhelaba, siente una sensacion

de satisfaccion y confianza.

El autor (Kotler & Armstrong, 2012) considera que los clientes se crean
expectativas sobre los beneficios y la satisfaccion que las distintas ofertas de
marketing les brindan, y compran en consonancia con ellas. Los clientes
satisfechos repiten el proceso de compra y les cuentan a otros sobre sus
experiencias. Los clientes insatisfechos suelen irse a la competencia y
desacreditan el producto ante los demés. Los laboratorios deben tener cuidado al
determinar el nivel de expectativas correcto. Si establecen expectativas
demasiado bajas, quizd satisfagan a quienes compran, pero no obtendran
suficientes compradores y si elevan demasiado las expectativas, los compradores

se desilusionaran.

1.5.1.  Indicadores para medir la satisfaccion de los clientes
Existen diversos métodos para determinar cual es nivel de satisfaccion del cliente,

entre ellos estan:

Paneles de Clientes: reunir un grupo de clientes conocedores del servicio para
obtener sugerencias y opiniones acertadas sobre posibles mejoras, este proceso
se realiza de forma periddica y con él se establecen conclusiones y se observan

tendencias.

Encuestas de satisfaccidon a clientes reales e histéricos: se realiza la encuesta a
los nuevos usuarios, a los que han disminuido la repeticibn de obtencion del

servicio y quienes han dejado de obtener el servicio, con el objetivo de conocer
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cuales atributos motivan al cliente a regresar y cuales acciones disminuyen la

demanda del mismo.

Encuestas de Satisfaccion: realizar cuestionarios cortos a clientes especificos de
la empresa partiendo de objetivos previamente establecidos para conocer las

opiniones de los clientes luego de obtener el servicio.

Buzodn de sugerencias: colocar un buzén en un espacio estratégico, con un letrero
gue lo identifique y anexar formularios en papel donde los clientes puedan anotar

comentarios, sugerencias y quejas.

Secciones de Grupo: se retnen un grupo reducido de usuarios del servicio para

obtener informacidn sobre aspectos concretos.

Cliente Oculto: Un evaluador finge ser un cliente y realiza el proceso de compra.
Este método permite evaluar diferentes aspectos del servicio, como la atencién al

cliente, la agilidad del servicio y la calidad del mismo.(Campama, 2005)

Los laboratorios a nivel mundial utilizan muchos de estos, el método principal que
aplican, para poder conocer el nivel de satisfaccion de sus usuarios, es la

encuesta de satisfaccion al cliente.

1.5.2. Resultados de tener un cliente satisfecho

Dependiendo del nivel de satisfaccion de un cliente la empresa obtendra muchos
beneficios de gran impacto para la misma, en los aspectos mas importantes se
destaca: la compra repetitiva, la publicidad de boca en boca y el posicionamiento.

Este dltimo le permite a la empresa establecer un vinculo Unico con sus clientes,
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asegurando un lugar preferencial en la mente del consumidor en comparacién con

Su competencia.

La (Universidad Maimédnides, 2016) explica que pensar en mantenerse vigente en
un mercado de alta competencia es sinébnimo de lograr la satisfaccion del cliente.

Sin esto el posicionamiento es una falacia.

Los laboratorios de gran éxito son los que logran incrementar constantemente el
valor percibido en sus tres dimensiones, como son: el de compra, uso Yy final,
implementando una administracion eficiente, la cual consiste en mantener un
equilibrio entre el costo, el precio y el valor. Tomando en cuenta los posibles
cambios en el transcurrir del tiempo, los cuales podrian representar un impacto

positivo o negativo.

1.6. El Laboratorio Clinico

El laboratorio clinico es un espacio fisico en el que realizan analisis clinicos
utilizados para la prevencién, diagnéstico y tratamiento de posibles enfermedades.
El laboratorio clinico persigue satisfacer las necesidades de sus clientes a través
de la realizacibn y/o entrega de un diagnostico fiable, preciso vy

oportuno.(Pacheco, 2008)

Un Laboratorio Clinico tiene por objetivo ayudar a determinar el diagnostico y

prevenir enfermedades, asi como en el tratamiento y seguimiento de pacientes,
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en el control epidemiolégico y en la salud publica, por medio de andlisis que
cumplan con los estandares de calidad, usando para ello los conocimientos,
métodos, procedimientos e instrumentacion actualizados. Esto es, que el
Laboratorio Clinico, no es una institucion cualquiera, sino mas bien, son
investigadores de salud de los cuales depende el bienestar de sus clientes,
proveyendo asi un buen diagnéstico y futuro tratamiento (si aplica), para esto se
hace necesario, que los laboratorios clinico posean los mas estrictos estandares
de calidad para asi cumplir con los requerimientos de sus consumidores finales,

sus clientes. (Caja Costarricense de Seguro Social, 2012)

1.7. El Servicio

Un servicio es una actividad intangible, la cual es el centro de una transaccion
pensada para producir satisfaccion a los consumidores. Para (Stanton, Eztel, &
Walker, Fundamentos del Marketing, 2004) las empresas de servicios realizan
actividades que no pueden ser percibidas de manera fisica pero que al realizarlas
satisfacen las necesidades de un cliente. Los laboratorios clinicos se consideran
instituciones de servicio, ya que esta ubicado en el sector terciario, el cual es el
sector que engloba las acciones relacionadas con servicios materiales que no

producen bienes.

Se define un servicio como la accién, ganancia o satisfacciébn que se alquila o
vende, su caracteristica principal es la intangibilidad y se obtiene como resultado
de ellos la propiedad de los mismos. Para(Sandhusen, 2002) la principal

diferencia entre ofertar un producto y un servicio es que este Ultimo no puede ser
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tocado o percibido fisicamente. A pesar de esto es posible que el cliente sea el
duefio de estos y que pueda provocar en él, una sensacion de satisfaccion aun

cuando no puede demostrar fisica su adquisicion.

7.1. Caracteristicas de los Servicios

Las cuatro caracteristicas fundamentales de los servicios son:

Intangibilidad

Los servicios no se perciben mediante los 5 sentidos lo cual implica que no
pueden ser guardados o empacados para presentacion. Esta cualidad provoca
inseguridad en los clientes ya que no pueden determinar cuan satisfechos

estaran al utilizar el servicio.

Inseparabilidad

Los servicios se producen, venden y consumen al mismo tiempo, es decir

produccién y consumo son actividades co-dependientes.

Heterogeneidad

Explica que los servicios suelen tener poca estandarizacién o uniformidad. Cada
servicio esta condicionado por quien lo presta, cuando y donde, influyendo una
serie de factores, como el humano. Debido a esta situacidon es complicado

pronosticar la calidad antes de consumirlo.

Caracter Perecedero
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Los servicios no se pueden preservar, guardar en inventario o almacenar. Esta
situacién plantea retos dificiles de asumir en promocion, programacion, asignacion

de precio y planeacion de productos.

El autor (Kotler, 2002) resalta que la cualidad de intangibilidad despierta dudas en
los clientes ya que no pueden predecir si el servicio cumple con sus exigencias.
En el caso de los laboratorios, al tratarse de la salud, los clientes realizacion el
proceso de obtencion del servicio con un grado de incertidumbre aun mayor que si
fueran a recibir otro tipo de servicio. Por ello, estas organizaciones deben velar

por el correcto cumplimiento de las expectativas del cliente.

7.2. Dimensiones de la calidad de los servicios

A lo largo de los afos diversos autores han evaluado, estudiado y
determinado factores que hacen mas efectivo el proceso de evaluar la
calidad percibida por los clientes implicando la calidad técnica vy
funcional. Concluyendo que existen cinco factores principales, los
cuales son: fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia y

tangibilidad.

Fiabilidad: Capacidad de realizar el servicio prometido de manera fiable

y precisa.

Capacidad de Respuesta: disposicion para ayudar al cliente y brindar un servicio

eficaz y eficiente.

Seguridad: conocimiento y cortesia de los empleados y su capacidad para

transmitir confianza.
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Empatia: la atencion personalizada que la empresa ofrece a sus clientes.

Tangiblidad: La apariencia de la instalaciones fisicas, los equipos, el
personal y los materiales de comunicacion.(Zeithaml, Parasuraman, &

Berry, 1990)

Todas las dimensiones son importantes para los clientes pero unas
tienen mayor relevancia que otras. Los laboratorios necesitan
determinar a cuales le daran mayor importancia centrAndose en el

mercado que atienden sin dejar de cuidar las demas.

1.8. Los MétodosCientificos

Para (Guitierrez, 2006) el método cientifico es el procedimiento que debe seguirse
en una investigacion para descubrir las formas de existencia de los procesos
objetivos para aclarar sus conexiones internas y externas y asi generalizar y
profundizar el conocimiento adquirido con el objetivo de demostrar con rigor

racional y comprobarlos en la experimentacion.

El método analitico

Es un método de investigaciéon, el cual se basa en desmembrar un todo, los
descompone en partes o elementos para observar sus efectos, causas y

naturaleza. El andlisis es la observacion y evaluacién de un hecho en particular.

El método sintético
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Es un proceso de razonamiento que se enfoca en reconstruir un todo, partiendo
de los elementos detectados por el andlisis. En otras palabras, es un proceso
mental que consiste en comprender la esencia de lo que se conoce en todas sus

particularidades.

El método inductivo

Movimiento del pensamiento que parte de los hechos particulares a una

afirmacion general.

El método deductivo

Este método permite pasar de afirmaciones generales a hechos particulares.

1.9. La Observacion

Observar supone una conducta deliberada del observador, cuyo objetivo va en la
linea de obtener datos para formular o verificar hipotesis. Este método consiste
en recolectar datos y es un proceso estricto de investigacion, que permite

contrastar hipotesis y describir hechos.

Como procedimiento cientifico, la observacion demanda delimitar el problema que
se va a estudiar, obtener informacién, analizarla e interpretar los resultados que
arroje. Implica una reduccion de la influencia del investigador u otros factores de
intervencion ya que la observacion debe ser realizada en contextos naturales. La
observacion debe estar orientada a cumplir un objetivo especifico de la
investigacion; debe estar controlada por una seria de pautas que garanticen su

valor para tener validez y debe someterse a comprobacion.(Fernandez, 1992)
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1.10. La Investigacion de Mercado

La investigacion de mercado se define como el proceso de disefiar, obtener,
analizar y presentar de forma sistemética datos y descubrimientos pertinentes
para un problema de marketing especifico que enfrenta una empresa(Kotler,

2002)

Para (Peter, 1996), la investigacibn de mercado se define como la recopilacion
sistematica, el andlisis y la evaluacion de datos acerca de aspectos especificos de
los problemas de Marketing con el objetivo de facilitar la toma de decisién de una
empresa. Toda organizacibn debe establecer politicas , procesos vy
procedimientos orientados a la satisfaccion de sus consumidores con el objetivo
de generar ganancias, el cual es el eje central de toda instituciébn con fines de
lucro, para conocer las expectativas del cliente con relacion al producto o servicio
gue ofertan deben recopilar la informacién pertinente que puede enriquecer sus
conocimientos sobre el mercado que atiende y asi poder ofertar productos
acordes a las exigencias del mercado. En el caso de los laboratorios clinicos, este
tipo de investigaciones puede realizarse a través de una empresa outsourcing
dedicada a la recopilacién de los datos. Dado que, la orientacion del mismo es

hacia la salud mas que cuestiones puramente mercadoldgicas.

1.11. La Encuesta

Las encuestas son entrevistas a un gran numero de individuos usando un

cuestionario predeterminado. Este método incluye un cuestionario estructurado
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entregado a los encuestados, el cual esté disefiado para obtener una informacion

especifica (Malhotra, 2004).

Las encuestas son instrumentos de investigacion descriptiva que persiguen
identificar a priori las preguntas a realizar, las personas seleccionadas en una
muestra representativa de la poblacion, especificar las respuestas y determinar el
método empleado para recoger la informacion que se vaya obteniendo. De
acuerdo con (Trspalacios, Vasquez, & Bello, 2005) las encuestas son técnicas
ampliamente usadas en los procesos de investigacion ya que gracias a estas es
mas sencillo obtener y elaborar datos. En el ambito de la salud existentes
numerosas investigaciones apoyadas en esta herramienta para determinar temas
especificos, entre estos los relacionados a diagnésticos de enfermedades. Dicha

situacién ofrece una idea de la gran importancia del uso de las encuestas.
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CAPITULO I

LOS LABORATORIOS CLINICOS, HISTORIA, NORMAS Y

ACREDITACIONES



2.1. Historia de los laboratorios clinicos

Las cronicas de los laboratorios se encuentran estrechamente relacionadas con
el proceso de transformacion de la medicina de forma empirica a técnicas
experimentales, demostrando que los laboratorios son la fuente fehaciente de la
autoridad médica. La primera prediccion de un diagnéstico médico realizada se
bas6 en la observacion de los ojos y los oidos. En la Grecia antigua se
consideraba que las enfermedades estaban asociadas a desérdenes en los

fluidos corporales, a los cuales nombraron humores.

A finales de la época medieval los doctores realizaban uroscopias y mas adelante
el microscopio permiti6 que observaran la composicion molecular del tejido
humano y a los organismos causantes de enfermedades. Luego fueron
apareciendo técnicas mas sofisticadas de analisis, tales como: el termoémetro, el

uso de las mismas se extendi6 a finales del siglo 19.

A pesar de que los exdamenes médicos de los fluidos del ser humano datan del
afio 300 A.C no fue hasta 1896 que se formaliz6 la apertura del primer laboratorio
clinico, una pequefa habitacion en el Hospital Johns Hopkins. Para esta época la
mayoria de los laboratorios consistian en esquinas de casas oficinas o salas de
hospitales, los procedimientos eran realizados por los mismos médicos. El valor
diagnostico y terapéutico de los andlisis clinicos no fue apreciado. Incluso,
muchos médicos lo consideraban un lujo costoso que consumia mucho tiempo y

espacio.
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No obstante el descubrimiento de los agentes causantes de epidemias
catastroficas, como: la tuberculosis y el posterior desarrollo de pruebas para
detectar este tipo de enfermedades provocando un cambio de actitud y para
finales de los afios 80, los laboratorios ocupaban una posicion de mayor
relevancia en el sector salud. Los patélogos empezaron a entrenar a sus
asistentes para realizar procedimientos basicos liberando a los patdlogos para
gue pudieran perseguir un avance importante en su especializacion. En el 1922
se crea la Asociacion Americana de Pat6logos Clinicos para apoyar la emergente
especialidad en Patologia. En 1926, el Colegio Americano de Cirujanos decretd
gue se requeria un laboratorio clinico en todos los hospitales, dirigido por un

doctor, preferiblemente un patoélogo.(Delwiche, 2003)

Los laboratorios clinicos en la Republica Dominicana surgieron en el afio 1896, su
precursor fue el Dr. Salvador Gautier quien al finalizar sus estudios en Paris,
regreso al pais con un equipo de primera para realizar pruebas para deteccion de
enfermedades. Aunque no se consideraba un laboratorio formalmente establecido
se ubicaron en la Ave. Luperdn. En dicho establecimiento se apersonaban
importantes figuras como los sefiores F.A Defillé y Juan Ruiz, quienes fungian
como estudiante para ese entonces. A inicios de 1902, el Lic. J.G Obregon dirigia
una unidad en el Hospital Militar, la cual elaboraba pruebas de sangre, orina y
heces fecales. En el 1906, el Dr.Defilld6 regente de ese hospital, certifica la
existencia de la anquilostomiasis. En 1908 se abren las puertas del primer
laboratorio clinico del pais, a cargo del Dr. Defillé y Sr. Gautier. El doctor Defillé

logro obtener un crédito de la Emil Bougault, de Paris, logrando introducir al pais
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materiales para la fundacion. En los inicios de laboratorio escaseaban los
recursos, lo cual enfoco las labores en servicios de higiene que consistian en
analizar algunas materias alimentarias. A la par de este laboratorio, el Dr. Del

Pozo acondicion6 un laboratorio en su clinica.

Al pasar de los afios otros médicos se unieron a la iniciativa de realizar analisis
clinicos, el Dr. Bentances, en 1913, instala una unidad completa dedicada al
analisis quimico y bacteriologico, el cual no recibié la acogida que el doctor
deseaba. Esta situacion le motivé a vender sus recursos técnicos al Ayuntamiento
de ese entonces. A raiz de esta decision, el laboratorio municipal, gracias a sus
nuevos equipos y un personal propiamente capacitado, ofertaba el servicio mas
completo que incluia Bacteriologia General, Bromatologia, Quimica y Biologia. En
1917, el Gobierno de Ocupacion Militar exige que se convierta en Laboratorio
Nacional, dirigido por el Dr. Defilld, quien en el afio 1920 decide renunciar a sus
funciones para emprender un nuevo proyecto, el cual consistia en fundar un
laboratorio privado que se llamé Laboratorio Clinico. Este laboratorio lo creé junto
a Manuel Martinez. Muchos médicos se destacaron en esta area de la salud.
Especialmente, el Dr. De La Huerga, quien fue un personaje de gran relevancia en
la patologia clinica. En 1928 el Dr. Ravelo abrid las puertas de su laboratorio y asi
el Dr. Raymond siguié sus pasos e inauguré el suyo en 1931. Su gestién duré
apenas 7 afos y sus equipos fueron trasferidos al Hospital de Nifios Ramfis en
Santo Domingo. En la actualidad existe una variedad de laboratorios orientados al
diagnostico de enfermedades comunes hasta las mas dificiles de descubrir

gracias a los constantes avances tecnologicos.(Stern, 2015)
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2.2. El laboratorio Clinico ideal

Los laboratorios clinicos deben poseer los siguientes:

e La ldentidad de un Laboratorio Clinico
e Nombre de la institucion

e Ubicacion del espacio fisico

e Direccion

e Poblacion

e Teléfono y extensiones internas

e Fax/ Correo Electronico

e Area Geografica

e Certificaciones y Acreditaciones (Si aplica)

Los laboratorios clinicos tienen por objetivo entregar resultados precisos y

confiables al usuario, permitiendo asi :

. Determinar con exactitud cual es su condicion fisiologica.

. Ayudar a establecer el correcto diagnostico de diversas enfermedades.

. Determinar el tipo de tratamiento apropiado dependiendo del diagnéstico.
. Valorar la eficacia del tratamiento.
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Uno de los objetivos mas importantes consiste en preservar y controlar la calidad
de los servicios ofertados. Se debe preservar dado que todas que realiza estan
enfocadas a entregar un resultado que cumpla con los estdndares establecidos y

se habla de controlar porque se debe supervisar y controlar el proceso de analisis.

2.2.1. Normas de trabajo de un laboratorio clinico

Existen principios basicos que aseguran la calidad del trabajo permitiendo que el
trabajo sea mas efectivo. Para poder iniciar las labores, los técnicos eligen las
herramientas necesarias para realizar su trabajo y los ubica de forma ordenada en
el 4rea de trabajo de forma tal que sean de facil acceso. Se seleccionan los
reactivos previendo si alguno requiere alguna temperatura especial. Dichos
reactivos deben estar debidamente identificados para evitar confusiones. Es de

suma importancia la verificacion de la limpieza.

Es elemental elaborar el protocolo de trabajo, haciendo énfasis en los pasos a
seguir para evitar omisiones que podrian provocar la repeticiones de muestras e
incluso dar lugar a errores de mayor envergadura. A pesar de que la mayoria de
los laboratorios se maneja mediante software acordes a los adelantos
tecnoldgicos que previenen los errores, es preciso verificar estos procedimientos
para certificar que son adecuados. Las muestras a procesar deben estar

ordenadas e identificadas propiamente, de acuerdo al procedimiento a realizar.
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2.2.2. Pruebas realizadas dentro de los laboratorios clinicos

El nuevo siglo y sus importantes avances cientificos y tecnolégicos han permitido
ampliar el portafolio de analiticas a ofertar al mercado. Sin embargo, algunos
laboratorios carecen del equipamiento y el personal calificado para realizar este
tipo de pruebas. De igual forma sucede que no todas las entidades médicas de un

pais, ofrecen todos los servicios.

Existen diferentes politicas de salud que se establecen de acuerdo a cada pais,
los laboratorios del sector publico necesitan de primera instancia ser avalados por
el ministerio de salud publica. Mientras que, los laboratorios privados, en los
paises que existen, son controlados mediante acreditaciones, por entes
acreditadores junto a organismos gubernamentales que regular las actividades
sanitarias. Antes de incluir algun nuevo método o andlisis clinico, el laboratorio
debe adquirir la mayor cantidad de informacion posible, como: su estructura,
origen, especificacion, entre otros. Se hace necesario determinar las cualidades
de los procedimientos de analisis y sus limitaciones, las posibles interferencias, el
acondicionamiento del paciente y evaluar los costos de introducir las nuevas

pruebas.

Las pruebas de laboratorio se agrupan segun los examenes que realiza, entre

estos se puede citar:
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. Quimica sanguinea, en esta se realizan las pruebas que incluyen el andlisis
del metabolismo de los carbohidratos, productos del metabolismo intermedios y/o
finales, los lipidos, enzimas séricas, electrolitos, agua, equilibrio &cido-bésico,

oligoelementos, hormonas entre otros.

. Hematologia, incluye examenes basicos diferencial de células, recuento de

células, frotis sanguineos, medias hematimétricas.

. Evaluacion hemostatica
. Inmunologia
. Uroandlisis y coprologia, se debe realizar a estos analitos Examenes

quimico y citoldgico.

. Biologia molecular, es el area mas reciente en la cual se emplea el ADN
para el estudio de enfermedades infecciosas, neoplasicas y de orden genético.

Permite eliminar paulatinamente los métodos clasicos para estudiar el ADN.

2.2.3. Talento Humano del Laboratorio Clinico

Para toda organizacion el activo humano es considerado uno de los pilares para
garantizar el éxito de una organizacion, los laboratorios clinicos no estan exceptos
de este principio. La composicion, las obligaciones y el nivel de instrucciones de

los empleados estaran sujetos a cambios dependiendo del pais e incluso de los
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estados. La Organizacion Mundial de la Salud (OMS) ha dispuesto una estructura
organizativa para los laboratorios pero esta no ha sido aceptada en todos los
paises. Sim embargo, es una guia facil de seguir para clasificar a los empleados,
segun sus funciones y nivel académico. En general, los laboratorios poseen la

siguiente distribucion de funciones:

Doctores especializados en Laboratorios: Luego de completar los estudios de
medicina general, estos deben cursar un post-grado de varios afios, estos varian
de acuerdo al pais. Finalizada la formacion académica superior estos doctores
obtienen un perfil mas completo que les permite tener dominio sobre los aspectos
mas relevantes de un laboratorio. Algunos paises los reconocen como patélogos

clinicos.

Titulo de grado en Bioquimica: el pénsum de esta carrera le permite a los
egresados de la misma, ser asistentes, docentes tanto del sector administrativo
como cientifico, los cuales incluyen diferentes areas del laboratorio. Lo
fundamental de esta licenciatura es que permite manejar la quimica clinica y el
manejo del control de calidad. En algunos paises, se requiere estudios de post-

grado.

Los especializados en la Tecnologia de la Salud: deben tener una formacion
académica superior que les avala para realizar las funciones habituales que
demanda un laboratorio, excluyendo de estas las que tienen indole médica. El

nombre que reciben estos empleados varia en cada pais.
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Los técnicos de laboratorio: son aquellos individuos que tienen una formacion
académica media y se capacitan para realizar sus funciones en institutos técnicos.

En su mayoria, se les atribuyen funciones de asistencia.

El laboratorio debe poseer en la descripcion de su organigrama una direccion
ejecutiva que diriga la parte administrativa y la técnica. Incluir un Dpto. de Control
de Calidad y poseer las areas de técnicas de proceso, las cuales van acorde ala
capacidad de cada Centro. Todas estas areas se puede agrupar en tres grandes

sectores.

Los expedientes de cada empleado deben estar fundamento sobre la base de:
curriculos, descripcién de sus funciones y datos verificables de su formacién
académica y pericia en el area. Es de gran importancia que figure un listado con
las responsabilidades del personal. Dicha relacibn es conveniente que se
establezca por escrito para cada categoria profesional que exista. Entre las

funciones principales estan:

Director del Laboratorio

e Establece y define los objetivos de calidad.

¢ Maneja los Recursos Humanos adecuadamente.

e Certifica que la formacion académica del personal se corresponda con el
perfil que se ha dispuestos para su puesto de trabajo.

e Planificay controla los recursos econémicos
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e Optimiza el tiempo, organizacibn y espacio para incrementar el

rendimiento.

Personal Facultativo

e Coordinar y dirigir el personal a su cargo.

e Determinar los criterios elegir, establecer y evaluar los procedimientos,
metodologias e instrucciones de trabajo de los cuales seran responsables.

e Elaborar procedimientos instrumentales y analiticos para hacer cumplir las
buenas practicas del personal que dirige.

e Se encarga de controlar la calidad técnica e instrumental.

e Valida resultados.

Supervisor/coordinador

e Supervisa y coordina que se cumplan los objetivos establecidos para el
talento humano.

e Colabora y dirige a los empleados al cumplimiento de los objetivos de
calidad predeterminados.

e Supervisa la politica de compra del laboratorio. Realiza los pedidos.
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Personal Técnico

e Cumplir con las responsabilidades que le asigna el personal facultativo y
ejecuta los procedimientos técnicos que le corresponden.

e Se encarga de velar por el mantenimiento, conservacion y la limpieza de
los recursos que son su responsabilidad.

e Prepara las etapas extra-analiticas y se encarga de almacenar y conservar
las muestras debidamente.

e Colabora otorgando informacién que ayuda a los pacientes para tener una
toma de muestra adecuada.

e Controlay registra el material de inventario a su cargo

e Ordenay gestiona el stock de los almacenes que le corresponde.

Personal Administrativo

e Colabora con la direccibn en los procesos administrativos que le sea
asignado.

e Coordina las funciones relacionados a la informatica del laboratorio.

e Transcribe, imprime, ordena y envia la informacién generada por el
laboratorio.

e Registra las solicitudes analiticas.
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2.2.4. Instalaciones del Laboratorio Clinico

Condiciones de la infraestructura

lluminacién: es necesario que todas las instalaciones del laboratorio
posean la iluminacién natural y artificial adecuada y suficiente.

Ventilacién: las instalaciones deben contar la ventilaciéon natural y artificial
adecuada.

Temperatura: Sin importar cuan complejas sean las acciones del
laboratorio, las temperaturas debe permanecer entre 15 y 25 grados
centigrados

Acustica: esta condicionado por las disposiciones de cada pais en cuanto a
los valores permitidos.

Suelos: deben ser idoneos para la desinfeccion, impermeables, resistentes
y antideslizantes, uniformes.

Mesas de trabajo, paredes y techos: las herramientas utilizadas no pueden
ser toxicas, inflamables o que se irriten. Deben ser impermeables y de

superficie lisa.

Las instalaciones del laboratorio deben contener:

Instalaciones Hidraulica: deben ser adecuadas y suficientes en el aspecto

de localizacién y presion
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e Instalaciones Eléctricas: es de suma importancia que cuente con circuitos

eléctricos de 110 y220 voltios y se requiere regulador de corriente.

Debe estar distribuido por areas, entre las cuales esta:

= Area Administrativa: Sala de Espera, Recepcién y Direccion
= Area Técnica: Tomas de Muestra, area de esterilizacion, area de proceso y
almacén de reactivos

= Areas generales: basurero, closet, limpieza y servicios sanitarios.

El abastecimiento de equipos esta condicionado por el enfoque del laboratorio y

su solvencia econdmica. Entre los equipos basicos esta:

= Microscopio

= Agitador

= Centrifuga

= Nevera

= Balanza

= Espectrofotbmetro

= Esterilizadores

= Equipos Automatizados
= Micropipeta

= Bafio Serologico

= Mantenimiento y calibracion
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2.2.5. Fases del trabajo del laboratorio clinico

El esquema de trabajo de todo laboratorio se divide en tres fases:

La fase Pre-Analitica

La fase pre-analitica es la etapa previa a la realizacion del andlisis. En ella, se

maneja la atencion al paciente, preparacion del mismo y se obtienen las muestras.

En esta etapa interviene tres factores de gran relevancia, como son: los factores
no susceptibles de modificaciéon, como: la edad, la raza, sexo, entre otros.Los
factores susceptibles de modificacion, como: el ejercicio fisico intenso y la tension
mental, los cuales afectan muchos componentes.El ayuno es imprescindible para
muchas pruebas, las cuales deben ser tomadas temprano en la mafiana. Ademas,

del alcohol, tabaco, procedimientos técnicos y medicamentos.

Factores que dependen del laboratorio

= Conservacion de la muestra

» Envio de muestras al laboratorio
= Preparacion del paciente.

» Preparacion del paciente.

= Informacion al laboratorio
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La Fase Analitica

Esta etapa se ejecuta a lo interno del laboratorio, donde se selecciona, aplican y
evallan diversos métodos analiticos, los cuales representan el factor fundamental
que se hace necesario revisar, cuando se evalla el nivel de calidad que maneja el

laboratorio.

La Fase Post-Analitica

La fase post-analitica se encarga de interpretar, emitir y elaborar los informes para

obtener el resultado.

e Se verifican los célculos del reporte final
e Se controla mediante la revision de los resultados el margen de error.
e Vigilar la hora prometida de los resultados para su entrega a tiempo

e Revision gue los reportes sean legibles

(Suardiaz, Cruz, & Colina, 2004)(Autores, 2002)(Carmona, 2016)
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2.3. ACREDITACIONES

Son el reconocimiento formal por un tercero certificado, de la capacidad técnica
de una organizacion (Laboratorio Clinico) para realizar una determinada actividad.
Las acreditaciones certifican el cumplimiento, existencia, aplicacion y los
resultados de métodos idéneos para la autorregulacion y asi garantizar la calidad.
Tienen como objetivo fundamental obtener avances importantes en cuanto a las
politicas y estandares de calidad de una institucion, lograndolo a través de la
creacion de sistemas, procesos de constante evaluacion, planificacion vy
verificacion de evaluaciones. Existen diversas acreditaciones que rigen el

proceder de los laboratorios clinicos, entre ellas:

2.3.1. 1SO 9001

Es la Organizacion Internacional para la Estandarizacion, la cual desde el afio
1987, ha desarrollado un conjunto de normas de calidad y su gestion para apoyar
a las instituciones a que puedan ser mas eficientes en sus procesos y asi mejorar
la satisfaccion del cliente, incrementar la productividad y disminuir el margen de
error. Cuenta con unos sistemas de Gestion de Calidad (SGC), los cuales estan
enfocados en suplir las necesidades especificas de las industrias y la vision de
todo tipo de organizaciones. Ofrece herramientas de gestion que permiten
establecer las politicas y objetivos de calidad, monitorearlas y medir el

desempeiio de sus procesos ( 1ISO 9001:2008, 2011).
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2.3.2. 15015189

La norma 15189 contiene todos los requisitos que un laboratorio de andlisis de
muestras bioldgicas, debe cumplir para certificar que cuentan con un sistema de
gestion de calidad. Certifican que en cuanto a aspectos técnicos son competentes
y tienen la capacidad de emitir resultados validados. Esta norma fue desarrollada
por el Comité 1SO/TC212 (Clinical LaboratoryTesting and In Vitro
DiagnosticSystems), apoyandose de la ISO9001 y ISO/IEC 17025. Se divide en
dos partes, la primera la conforma la gestion pertinente a los requerimientos para
la validacién del Sistema de Calidad y la segunda es la parte técnica que explica
los requisitos que debe cumplir el personal, la infraestructura, los equipos,
procedimientos y garantia de calidad. Contiene un anexo puramente informativo,
con recomendaciones para el manejo de la informacién del laboratorio y la ética
de trabajo. Esta norma permite a los laboratorios clinicos demostrar la calidad y

competencia técnica que poseen (1SO15189, 2012).

2.3.3. ISO/IEC17025

Esta Norma Internacional determina los requerimientos generales para la
competencia en la elaboracion de ensayos y/o calibraciones. Incluye aquellos que
son realizados con métodos normalizados, No normalizados y los creados por el
mismo laboratorio. Esta norma es aplicable a todos los laboratorios de los de

primer nivel hasta tercer nivel. Es utlizada para desarrollar actividades
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relacionadas a las gestiones de calidad, administrativas y técnicas (ISO/IEC

17025:2005, 2005).

2.3.4. Ente Acreditador Costarricense (ECA)

Esta se encarga de acreditar el cumplimiento de los requerimientos de acuerdo a
las buenas practicas internacionales. Se encarga de la estimulacion de la
acreditacion en todos los aspectos tecnoldgicos y cientifico del pais. Garantizar la

habilidad técnica y credibilidad de los entes acreditados.

Se cre6 en 2002 bajo la sombrilla de la ley 8279. Es una entidad publica no estatal
y es el Unico ente competente para emitir las acreditaciones a nivel nacional, en

las areas de laboratorio de ensayo y calibracion (ECA, 2012).

2.3.5. American Association of Blood Bank (aaBB)

Una asociacion internacional sin fines de lucro que representa instituciones
relacionadas al campo de la medicina. Su compromiso esta en mejorar la salud a
través del desarrollo de estandares, certificaciones y educacion continuada

enfocada a la optimizacion del cuidado de los pacientes de los laboratorios.

La acreditacion busca garantizar mejoras en la calidad de los procesos y
procedimientos, los cuales incluyen la coleccion, procesamiento de muestras.
Evalta la calidad y las operaciones implementadas dentro del laboratorio. Esta

evaluacion se basa en cumplir estandares, regulaciones y guias de los Estados
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Unidos. Dicha evaluacién prepara a las instituciones usuarias para otras auditorias
y funge como elemento de gran relevancia para un mejor funcionamiento

operaciona (aaBB, 2016) .

2.3.6. Normas Nacionales para la calidad de los laboratorios

clinicos

Los cambios acelerados a nivel mundial en el ambito de la salud obligan a las
organizaciones Yy los individuos que la componen a aumentar la competitividad y
la eficiencia a través del mejoramiento de las habilidades. La calidad se esta
trabajando desde los afios 50. Sin embargo, es a partir de los afios 80 que se
difunden las normas de calidad, las cuales fueron publicadas por la Organizacién
Internacional de la Estandarizacion, conocida como las Normas ISO. El uso de
normas de calidad aumenta el nivel de satisfaccion de los clientes, disminuye los

costos y permite ofertar un mejor servicio.

Esta norma es el resultado de un consenso entre los sectores e instituciones
relacionados al quehacer diario de los laboratorios clinicos. Su elaboracion se
fundamenta en requerimientos internacionales y las de buenas préacticas de
laboratorios de 1999.Tiene por objetivo proporcionar a los laboratorios de
Republica Dominicana los parametros que deben utilizacion para su operacion
para que estos actuen cumpliendo con los criterios estandarizados que
contribuyan a incrementar la calidad de vida de los individuos. Se debe aplicar de

forma obligatoria para todas las provincias del pais
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El marco legal que fundamenta estas normas se compone de las siguientes leyes

y disposiciones:

e Constitucion de la Republica Dominicana

e Ley General de Salud, No. 42-01 del 8 de marzo de 2001.

e Ley que crea el Sistema Dominicano de Seguridad Social, No.87-01 del

e 9 de mayo de 2001.

e Ley que crea la Direccién General de Normas y Sistemas de Calidad

e (DIGENOR) No. 602 del 20 de mayo de 1977.

e Decreto No. 250-04, que aprueba el Reglamento para la habilitacion y
Funcionamiento de los laboratorios clinicos y de salud publica.

e Normas Nacionales para las Buenas Practicas de Laboratorios de Salud,

e 1999.

e NORDOM 11:32-004 Medicina de Laboratorio. Calidad para Laboratorios
de Salud. Se aprobé como proyecto de norma en fecha 03/08/2007.

e ISO 9000 - 2005, Sistema de gestibn de calidad. Fundamentos y
vocabulario.

e SO 9001 - 2008, Sistema de gestion de calidad. Requisitos.

e |SO 15189 - 2007, Medicina de laboratorios. Requisitos particulares de
calidad y competencia.

e |SO/IEC 17025 - 2005, Requisitos generales dirigidos a la calidad y a la

competencia de los laboratorios de calibracion y ensayo.
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Todas las acreditaciones antes mencionadas guian a los laboratorios a ofertar un
servicio de calidad que busca satisfacer sus necesidades. Para ello, establecen

una serie de parametros muy similares entre ellas, de los cuales se destacan:

e Organizacion para la Gestion de la Calidad de los servicios de laboratorio:
razon del laboratorio, estructura organizacional e investigacion.

e Sistema de Calidad: Politica y Manual de Calidad.

e Control de documentos: Registros.

e Servicios y proveedores externos: Gestion de suministro de reactivos,
equipos, y material para calibraciones.

e Servicios de Informacion al Usuario: Personal Calificado para responder las
dudas de los clientes en cuanto al servicio.

e Evaluacion de la satisfaccion al usuario: establecer método de obtencion de
reclamaciones, sugerencias y quejas y sus acciones correctivas.

e |dentificacion de No Conformidades: Procedimientos internos para registrar
y subsanar cualquier No Conformidad.

e Mejoramiento continuo: Revision perioddica de los procesos, procedimientos
y politicas para garantizar su eficacia.

e Perfil y seleccién: Contar con personal suficiente y con capacitacion
adecuada. Establecer su perfil y las funciones a desempenar.

e Instalaciones: poseer un espacio fisico que garantice la preservacion de la
calidad, la seguridad del personal, el desempefio de las funciones y el

cuidado de los clientes.
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Equipos: debe contar con los equipos, reactivos y materiales necesarios
para el correcto desempefio de las funciones.
Etapas: Pre-Analitica, Analitica y Post-Analitico. (Ministerio de Salud

Pulblica y Asistencia Social, 2011)
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CAPITULO 1lI

LA COMPETENCIA, PRINCIPALES LABORATORIOS DE

LA REPUBLICA DOMINICANA



3.1. Analisis del Mercado

El Andlisis de Mercado, permitira trazar estrategias mas eficaces y realizar
segmentacion de mercado y también realizar andlisis de la competencia y su

posicionamiento

Los servicios de laboratorio y medios diagndsticos han crecido de forma
exponencial en Republica Dominicana en la medida en que se ha desarrollado el
sistema de salud, a través del régimen de Seguridad Social establecido en la Ley

87-01.

La alta demanda de estos servicios generadas no solo entre los ciudadanos
comunes que asisten a los centros de andlisis clinicos, sino también por las
pruebas de laboratorios que encargan las empresas para su personal interno, las
gue se hacen para instituciones castrenses y forenses; las que autorizan las ARS
a sus asegurados y también para los fines de tramites de cualquier indole, hace
gue cada vez sean mas necesarios los servicios agiles y efectivos de pruebas de

laboratorio.

Por lo que el negocio de los laboratorios clinicos muestra un flujo constante de
elevados recursos moviendo cada afio miles de millones de pesos, como lo
indican las estadisticas de la Asociacion Dominicana de Administradoras de

Riesgos de Salud.
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Pero el hecho de que sélo por concepto de pagos remitidos de las ARS, los
laboratorios hayan recibido mas de RD$5,000 millones en un solo afio, es una
muestra del dinamismo econémico que muestra este tipo de servicios de salud y
por lo cual la competencia entre los laboratorios especializados para esos fines es
cada vez mayor, razon por la que muchos laboratorios de analisis y medios

diagnosticos se han expandido en la Capital y en pueblos del interior.

Entre las empresas de mayor expansion, combinada con alta tecnologia y
mejores servicios, se destacan tres laboratorios: Amadita, Patria Rivas y
Referencia, los cuales han sido reconocidos por los medios de comunicacion,

revistas de salud y de Mercado.

Sin embargo no existe un andlisis que determine el porcentaje de participacion en
el Mercado de cada una de estas empresas.A continuacién, se presenta

informacion mas detallada de dichos laboratorios:
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3.2. REFERENCIA Laboratorio Clinico

Logo

FERENCIA

Laboratorio Clinlico

El logo es simple,el disefio utilizado es tipografico que combina un elemento pero
el enfoque fundamental es el texto. Este que carece de una simbologia definida,
no posee elementos que representen la cultura organizacional de la empresa, se
observa la letra R enmarcada en un cuadro dividido por dos colores: el blanco y
el verde y el resto de las palabras estan colocadas al lado del cuadro y debajo d

estas se encuentra las palabras laboratorio clinico.

El color verde es utilizado para tipificar la salud y la renovacién. Ademas, sugiere
la tranquilidad, paz, sanacién y libertad. Por su parte, el color blanco se utiliza
para equilibrar el color verde y representa pureza, limpieza y sobriedad. El logo no

tiene integrado un slogan que resalte las cualidades de la empresa.
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Filosofia Corporativa

Visiéon

Ser la primera opcidon de servicios clinicos de referencia para la comunidad

meédica nacional y del Caribe, como resultado de nuestra avanzada tecnologia,

calidad, accesibilidad y nivel de servicio

Mision

Es su compromiso ineludible y constante el cumplir con las siguientes

responsabilidades:

A sus clientes, les aseguran un servicio de alta calidad, oportuno, de facil
acceso, reconociendo que es su activo mas importante.

Sus Servicios, aseguran su estandarizacién y confiabilidad, asi como su
utilidad y caracter innovativo, resultado de un amplio sistema de control de
calidad.

A sus Empleados, les aseguran un ambiente apropiado para que puedan
demostrar su compromiso, actitud de servicio, integridad y nivel de
conocimiento.

A su Comunidad, le aseguran su compromiso con la salud del publico
general, mediante una respuesta rapida a las necesidades de la salud
publica, efectiva coordinacién con las autoridades, minimizando nuestro

impacto ambiental.
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Valores

o Respeto a comparieros y clientes.

o Confidencialidad.

o Discrecion.

o Compromiso con la empresa y sus normas.
o Honestidad.

Competencia profesional.

(@]

Blanco de Publico

Edad: desde el nacimiento hasta aun después de la muerte.

Sexo: Masculino/Femenino

Clase social: Como se recibe seguro médico, laboratorios Referencia, atiende a
todas las clases sociales sin discriminacion, sin embargo, dado los avances y
especializacion logrado durante los afios de servicio, han logrado posicionarse en
la clase media y media alta como laboratorio de primera elecciéon dado que ha
diversificado sus servicios ofreciendo pruebas especiales para enfermedades tan

sensitivas como el Cancery el HIV.

El laboratorio clasifica a sus clientes segun las necesidades que satisface. Los
divide en clientes privados, quienes se presentan al laboratorio sin indicacion
médica y por lo general se realizan pruebas rutinarias, los asegurados para los

cuales el laboratorio cuenta con mas de 40 afiliaciones a las mas prestigiosas
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aseguradoras del pais, empresas privadas y/o publicas y laboratorios nacionales e

internacionales.

Historia

Segun expresa (Leon, 2016), la directora ejecutiva y duefia del laboratorio Patricia
Ledn, en una entrevista realizada por la Revista Resumen de Salud, que el
laboratorio esta presente en el nicho de mercado de la salud desde 1983, el cual
se crea con el objetivo de servir a los laboratorios clinicos de la nacion en las
pruebas que estos no realizaban por la carencia de equipos adecuados o el

entrenamiento en areas especializadas.

La primera sucursal se establecio en el Edificio Santa Ana, en Gazcue, el cual
actualmente funge como el laboratorio principal, el Unico que dispone de un
servicio 24 horas. Al pasar de los afios, fue expandiéndose a otros sectores de la
ciudad de Santo Domingo hasta cubrir gran parte del territorio nacional y el resto

del pais.

En sus inicios, el laboratorio ofertaba un menu de pruebas limitado a analisis
rutinarios y algunas pruebas especiales que fueron apareciendo en esa época. En
busca de la innovacién, la propietaria en compafia de un equipo de trabajo se

especializ6 en pruebas de dificil diagnostico, especificamente biologia molecular.

Como cada dia surgen nuevas pruebas y medicamentos los cuales deben ser
administrados, el laboratorio opto por crear un Departamento de Envios al Exterior

para ofertar a sus clientes aquellas pruebas que adn no se realizan en el pais.
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Este laboratorio no plasma su historia en su pagina web. Por ello, los datos
aportados para describir la historia proceden de la entrevista realiza a la

propietaria.

Descripcion

Es una institucion que esta compuesto por bioanalistas, personal administrativo,
informatica y comunicaciones, mercadeo y ventas, quienes estan altamente

calificados y trabajan para obtener resultados de alta calidad.

Dia tras dia, este laboratorio, estd comprometido con satisfacer las necesidades
de sus clientes, cumpliendo con sus objetivos de calidad, los cuales aseguran y
garantizan la realizacién de las mismas. El cumplimiento de los objetivos de
calidad se logra a través del sometimiento estricto y constante de controles

internos y externos.

Su imagen corporativa es descuidada, nada moderna. Sin embargo, se resalta
una excelente una excelente campafa publicitaria, la cual estd enfocada en
comunicar parte de la politica de calidad de la empresa. En la campana se
describe una relacion entre las pruebas rutinarias que realiza el laboratorio y los
nombres de los pacientes, para evidenciar que detrds de cada resultado a una
persona. El laboratorio quiere comunicar que sus pacientes son mas que nameros
son personas, quieren darle un trato humano comprendiendo su estado a través
de un trato personalizado, afable. El laboratorio utiliza diversos medios de
comunicaciéon para llegar a su blanco de publico, se resalta la radio, la prensa

escrita, vallas y las redes sociales.
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Servicios

Ofrece diversos servicios segun las necesidades de sus clientes. Ofrecen una
amplia gama de analisis clinicos a laboratorios que carecen del equipamiento
adecuado, como aliados claves de las organizaciones. En alianza estratégica con
las empresas realiza un perfil con pruebas clinicas segun el requerimiento de la
posicion del personal de nuevo ingreso y oferta chequeos rutinarios. Les permite
a sus clientes obtener y renovar sus licencias de porte de armas de fuego a través

de la realizacion de Pruebas de Anti-dopping.

Pensando en aquellos incapaces de movilizarse a las instalaciones del
laboratorio, ofrece el servicio de Toma de Muestra a domicilio. Con el objetivo de
cumplir con las exigencias de sus pacientes cuentan con un area platino
destinada a los clientes privados y asegurados con 100% de cobertura. El
laboratorio ofrece pruebas de envio al exterior con el objetivo de ampliar su
cartera de clientes potenciales. Cuenta con una unidad de Pruebas de Parentesco
por ADN propiamente equipada para entregar resultados confiables en tiempo
record. Para satisfacer las necesidades de todos sus clientes, incluyendo a los
menos adultos ofrece areas infantiles adecuadas para reducir el estrés de los

nifos y hacer mas placentero el proceso de toma de muestra.

(Leon, 2016)Explica que el laboratorio cumple con sus objetivos como laboratorio
de calidad y alta tecnologia, expresa que este es el mas completo de todo el pais

ya que cuenta un departamento que cubre todas las pruebas de rutina y
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especiales. Actualmente estan trabajando en validar un multiple de Zika, dengue y

chikungunya.

Acreditaciones

Este laboratorio esta acreditado por International Organization for
Standardization, 1ISO9001: 2008, 1SO15189, 1SO17025, la American Association

of Blood Bank (aaBB) y el Ente Acreditador Costarricense (ECA).

Sucursales

El laboratorio cuenta con 38 sucursales, las cuales se subdividen en 22
sucursales en el Distrito Nacional y el resto distribuidas en la zona Norte, Sur y
Este. El laboratorio tiene planificado concluir el afio con 40 sucursales.

(REFERENCIA Laboratorio Cliinico, 2012)

53



3.3. AMADITA Laboratorio Clinico

Logo
amadifa

Este logo no requiere de un gran esfuerzo mental por parte del receptor para
entenderlo, ya que es sencillo, cuenta con una tipografia caligrafica de trazos
armonicos que comunica la imagen de la marca. Utiliza solo el color rosado fucsia
que representa un color emocionalmente relajado e influye en los sentimientos

convirtiéndolos en amables, suaves y profundos.

Simboliza la amabilidad, lo positivo, sentimental, sensibilidad, la cortesia. Su
imagen corporativa en sentido general fue recientemente remodelada con el
objetivo de reinventarse y presentar a su blanco de publico un laboratorio menos

rigido y mas enfocado con conectar con los sentimientos del cliente.
Filosofia Corporativa

Este laboratorio carece de los elementos fundamentales que permiten a toda
institucion identificarse con quien es, que desea alcanza y establecer un nudcleo
de trabajo organizacional que muestra a todas las partes involucradas en la

organizacion.
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Esta institucion basa su filosofia corporativa en la Politica de Calidad de la misma,
Unica y exclusivamente sin tener plasmado en lugar visible para sus empleados
cual su razon, que persiguen con esta y cuales cualidades debe tener para

lograrlo.

Blanco de Publico

Edad: Desde el nacimiento hasta aun después de la muerte.

Sexo: Femenino/Masculino

Clase Social: Este laboratorio atiende a todas las clases sociales, desde personas
con escasos recursos hasta las que disponen de gran solvencia econémica. A
pesar de esto, su foco central es la clase media y el alta dada la ubicacién
geografica de sus sucursales y el acondicionamiento de las mismas no solo en la

apariencia fisica sino en la colocacion de equipos con tecnologia de punta.

Su segmentacién de mercado esta dividida en dos grandes grupos los clientes
gue disponen de seguro médico y aquellos que cubren sus costos sin la ayuda de

una ARS.

Historia

Este laboratorio fue creado por Amada Pittaluga de Gonzéalez en el afio 1959,
luego de su regreso de los Estados Unidos, donde realizé un post-grado y
colabor6 con el Prebysterian Hospital de Philadelphia. En el afio 1960 se integra a
la Clinica Dr. Mafién, donde logra ampliar con gran éxito las diferentes areas

tecnoldgicas del naciente laboratorio.

55



En este, oferta el primer servicio de andlisis clinicos a domicilio, una innovacion
que le permiti6 asentarse en la mente de sus usuarios como un laboratorio

preocupado por satisfacer las necesidades de sus clientes.

En el afio 1965 decide asociarse al Grupo Medico Bolivar, donde continio amplio
su portafolio de analisis clinicos. Para el 1970 inicia los procesos de
automatizacion del laboratorio en la nacion. A mediados de 1972, forma parte del

Grupo Medico Asociado y Clinica Gomez Patino.

Finalmente en 1984, se muda a un local nuevo, el cual en la actualidad funge
como centro principal, el cual oferta un servicio de 24 horas. Se vuelve asequible

a sus usuarios con la apertura de nuevas instalaciones en el Distrito Nacional.

En el afio 2010 se unen en alianza estratégica con AreoAmbulancia para ofrecer
a los clientes el traslado y atencibn médica de emergencia a bordo de

helicopteros.

Actualmente, esta empresa persigue el crecimiento exponencial de sus

sucursales.

Descripcion

La directora Ejecutiva Patricia Gonzéalez(Gonzalez, 2016), describe el laboratorio
como una institucién con una trayectoria de excelencia preocupado cada dia por
satisfacer las necesidades de sus pacientes a través de la oferta de un servicio
inolvidable. Es por esto, que lo primordial es el paciente que hay detras de cada

solicitud del servicio. El cumplir con las exigencias y deseos de sus usuarios es la
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mision que los rige, ya que a lo largo de los afios han sido galardonados con la
fidelidad en la preferencia de toda la poblacion dominicana, esta responsabilidad

les obliga a renovar su devocion y entrega hacia los clientes.

Dado que Dona Amada es de edad avanzada la organizacién se ha visto obligada
a realizar un traspaso generacional, el cual le aporta en lugar de restarle. Dado
gue el manejo del cambio organizacional se ha realizado de forma ordenada y

estructurada.

Amadita posee un personal altamente capacitado y calificado para desempenfar
las operaciones, quienes se manejan dentro de una cultura de trabajar en equipo

y la ética profesional como su mandamiento.

Servicios

Ofrecer servicios veinticuatro (24) horas al dia, los siete (7) dias de la semana
haciéndose asequible a sus clientes con la apertura de sucursales. Ofertando la
coleccién de muestras en los hogares mediante una solicitud online. Para los
clientes asegurados cuenta con mas de 23 afiliaciones a Aseguradoras de Salud.
Cuenta con una unidad de Coleccion de Muestras para Estudios de Parentesco
por ADN. Ofrece servicios de realizacién de andlisis clinicos a otros laboratorios.
Con el objetivo de ayudar a las empresas a mantener un record historico de salud
actualizado de cada empleado ofrecen planes de pruebas para estas

instituciones.

57



Acreditaciones

Este laboratorio posee prestigiosas acreditaciones de las cuales podemos citar

ISO 9001-2008, Organismo Certificador Argentina (DQS-UL).
Sucursales

Este laboratorio posee 26 sucursales distribuidas en todo el pais (Amadita

Laboratorio Clinico, 2014).

3.4. PATRIA RIVAS Laboratorio Clinico

Logo

@

Patria Rivas

Laboratorio Clinico

El logo basado principalmente en el nombre de la empresa, tiene adjunto un
simbolo que representa el bioanalisis, ubicado en la parte superior derecha,
haciendo alusién a su actividad como negocio. Todo el logo esta cubierto por
tonos claros y oscuros del color azul, el cual a diferencia de los colores calidos
esta asociado a la conciencia y el intelecto. Sugiere responsabilidad e inspira
confianza. Este logo nace como parte de su nueva identidad corporativa, la cual

se relanzo recientemente.
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Filosofia Corporativa

Visiéon

Ser un punto de referencia y ejemplo a seguir como entidad dedicada a los
servicios de salud que ha hecho de la ciencia su norte y de los mas altos canones
morales su plataforma.

Mision

Responder a las necesidades de salud de la sociedad a través de resultados
precisos, confiables y conformes con los mas altos estandares de la ciencia

médica.

Valores

o Perseverancia

o Trabajo en equipo

o Iniciativa

o Espiritu de Superacion
o Honestidad

o Responsabilidad

Blanco de Publico

Edad: Desde el nacimiento aun después de la muerte.

Sexo: Femenino/ Masculino
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Clase Social: Dado que esta relacionado al sector salud, esta organizacion
atiende todas las clases sociales, sin embargo, su enfoque esta en el segmento
D, el cual comprende la clase media baja, aquellos pacientes con poco poder
adquisitivo aunque tiene presencia en sectores de prestigio del pais. El laboratorio

divide sus clientes en privados y asegurados.

Historia

Este laboratorio fue fundado el 1 de Agosto del 1966, por la Lic. Patria Rivas, en la
ciudad de Santo Domingo. Al pasar de los anos, ha intensificado sus esfuerzos
hacia las metas establecidas en consolidacion de principios de ética, ciencia y
humanos reflejados en sus sucursales, en el servicio y en la garantia de confianza

de su trabajo.

Dandole seguimiento a las metas de desarrollo, adquiere un local nuevo, ubicado
en el sector de Gazcue. Dicha edificacion esta destinada completamente al
conjunto de laboratorios, con el disefio y estructura acordes con las facilidades del

servicio ofertado.

Al realizar una investigacion a través de la pagina web del laboratorio y otras

fuentes bibliogréficas no se encontro la historia descrita como tal.

Descripcion

Patria Rivas es el laboratorio pionero en estudios de parentesco por ADN en

Republica Dominicana. Fue establecido hace mas de cinco décadas y desde
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entonces profesa a la ciencia como su norte, esto le ha permitido seguir

evolucionando en consonancia con los nuevos avances cientificos y tecnolégicos.

Actualmente renovaron su identidad corporativa, la cual refleja su empefo por la
constante evolucion y de los retos que tiene que enfrentar para mantenerse como
un referente en analisis clinicos. Esta se inspira en la ciencia del bioanalisis,

encaminandose hacia las nuevas tendencias de la biologia molecular.

Servicios

Este laboratorio ofrece un menu de pruebas de rutina y especial
considerablemente amplio. Dispone de servicios a domicilios. Cuenta con una
unidad que realiza Estudios de Parentesco por ADN, el cual es su fuerte. Dado

gue el enfoque principal de este son los estudios de filiacion.

Acreditaciones

La American Association of Blood Bank (aaBB) y Colleges of American
Pathologist (CAP), Asociacion Espafiola de Normalizacion y Certificacion

(AENOR), International Certification Network (IQNet).

Sucursales

Este laboratorio cuenta con 22 sucursales a nivel nacional. (Patria Rivas

Laboratorio Clinico, 2012)
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3.5. Otros Laboratorios clinicos

e Laboratorio de Paternidad y Patologia Dr. Bolivar Garcia
e Centro Diagnéstico Especializado CEDISA

e Laboratorio Clinico Cortina Gonzalez

e Laboratorio Clinico Garcia & Garcia

e MoviLab

e Laboratorio Clinico BIO-HC

e Laboratorios Clinicos Dr. Pedro Jorge Blanco

e Laboratorios en las clinicas y hospitales



CAPITULO IV

LABORATORIO OBJETO DE ESTUDIO



La evaluacion de la satisfaccion de los clientes se realizo en una sucursal de un
laboratorio clinico del cual omitiremos el nombre debido a que no se obtuvo la
autorizacion para su uso, sin embargo, la descripcion y el analisis que a
continuacion se presentan se basa en la observacion realizada por el investigador

en la sucursal objeto de estudio.

4.1. Descripcion del laboratorio objeto de estudio

El laboratorio objeto de estudio posee una filosofia corporativa bien estructurada y
definida, la cual busca guiar a sus colaboradores hacia el logro de los objetivos
establecidos. Es una organizacion comprometida con exceder las expectativas de
los clientes a través del cumplimiento de sus objetivos de calidad, los cuales estan
delimitados por las exigencias de las diversas acreditaciones que lo rigen. Esta
avalado por los mas prestigiosos entes acreditadores de Latinoamérica y cuenta
con un amplio portafolio de andlisis clinico que incluye desde paneles de rutina

hasta pruebas de dificil diagnostico.

Su blanco de publico comprende individuos de ambos sexos cuyo rango de edad
estd comprendido desde antes del nacimiento hasta después de Ila
muerte.Atiende a todas las clases sociales, sin distincion. No obstante, el
segmento socioecondmico al cual dirige sus esfuerzos mercadoldgicos es la clase
media y alta. Dicho laboratorio, ubica sus clientes dentro dos grandes divisiones

gue son: pacientes privados y asegurados.
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Su imagen corporativa incluye el nombre de la empresa, un logo con los colores
que distinguen el laboratorio, y una pagina web, la cual contiene informaciones

generales sobre el servicio, sus atributos y como adquirirlos.

En otro aspecto utiliza diversos medios de comunicacion, tales como: la radio, la

television, vallas, la prensa escrita y la presencia en algunas redes sociales.

4.2. Descripcion de la Sucursal Objeto de Estudio

4.2.1. Ubicacion

La Sucursal esta ubicada en el ensanche Piantini, entre la Ave. Abraham Lincoln y
la Ave. Winston Churchill, frente a sus instalaciones transitan vehiculos en un sola
via. Se encuentra en un local de un solo nivel el cual esta compartido con un

centro de copiado.

£xpres®
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4.2.2. Infraestructura

El local mide alrededor de unos 110 metros cuadrados. Contiene a sus
alrededores 8 parqueos. El area frontal posee la identificacién del Laboratorio. El
establecimiento esta rodeado con un pequefio jardin de flores para dar mas
lucidez al area, aunque estas no poseen el debido cuidado. Posee dos puertas de
Cristales una que es de entrada y salida ubicada en la parte principal y la otra en
la salida del area de toma de muestra. Cada una de las puertas esta
debidamente identificada y/o sefalizada y son de facil acceso. Posee colores

tenues.

A la entrar por la puerta principal se visualiza el counter el cual esta alusivo al
color que identifica este Laboratorio. Contiene cinco posiciones de trabajo las
cuales estan debidamente identificadas y una de ellas destinada para la entrega
de Resultados. Contiene dos pantallas que indican al cliente el manejo de los
turnos automatizados y a donde debe dirigirse para asi facilitar de forma mas agil
el acceso de la obtencion del servicio. En esta area, el personal posee los
equipamientos necesarios para poder llevar a cabo sus funciones. Esta area

posee manuales de Instrucciones, Procedimientos, Formularios, entre otros.

La Sucursal dispone de un sistema de sonido que constantemente anuncia la

informacion trasmitida a la pantalla de la maquina de turnos automatizados.

Posee una méaquina de turnos automatizados del lado izquierdo de la puerta de
entrada. Posee alrededor de 42 sillas las cuales estan distribuidas de la manera

siguiente: tres filas ubicadas en direccién hacia la parte frontal del counter,
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existen dos filas que estan paralelas a este. Son sillas comodas y confortables,
ademas existe silla de ruedas para movilizar clientes minusvalidos o para

cualquier otra emergencia.

La ventilacion del area se mantiene agradable ya que posee una temperatura
estandar de 60 a 65 grados. La iluminacion es adecuada y agradable, posee
ventanas protegidas que impiden la entrada directa de la luz del sol. Posee
lamparas de seguridad por si la energia eléctrica falla y la planta de emergencia
no responde al instante. Estas ldmparas se encienden inmediatamente para
alumbrar el area, aunque se puede notar que en algunas de estas no funcionaron

correctamente.

Cuenta con un espacio equipado para la obtencion de refrigerios, entre los cuales

podemos citar: café, agua.

Las areas de Toma de Muestras y despacho de las mismas se encuentran en la
parte posterior del counter al igual que los bafios. Cuenta con dos Toma de
muestras propiamente equipadas para atender a los nifios, las cuales estan

decoradas alusivas a temas infantiles.

Las 4 restantes estan ubicadas una al lado de la otra divididas por una delgada
estructura. Estas estan habilitadas para ser cerradas por completo y asi preservar
la confidencialidad del cliente.Cuenta con 3 bafios ubicados frente a las tomas de
muestra. Cabe resaltar que ninguno de estos esta acondicionado para ser

utilizado por un discapacitado.
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4.2.3. Personal de la Sucursal

La Sucursal cuenta con dos turnos de trabajo, uno diurno y otro nocturno, cuenta
con alrededor de 35 empleados. Incluyendo bioanalistas, oficiales, ayudantes,
mensajeros y conserjes. Los oficiales de servicio estan uniformados propiamente
identificados con los colores y el logo de la empresa. Su codigo de vestimenta
requiere chaqueta blanca, pantalon azul marino, zapatos negros y carnet de

identificacion.

El encargado de la Sucursal posee una chaqueta de estructura diferente para dar
cierta distincion y que pueda ser identificado con mayor facilidad. Las bioanalistas
utilizan el codigo de vestimenta establecido para asistir a un lugar de trabajo, el
cual prohibe piezas de ropas provocativas e insinuadoras. Deben tener una bata

blanca y zapatos especiales.

Es necesario que tengan el pelo recogido para el proceso de toma de muestra.
En estos casos, la coordinadora del area no requiere de identificacion especial.
Los mensajeros de la sucursal tienen un uniforme que consiste en camisa y jean
identificados con el logo de la empresa. El conserje estd debidamente uniformado

y debe llevar puesto delantal.
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4.2.4. Perfiles y Funciones

Perfil del Oficial de servicio

El Oficial de Servicio debe tener los estudios secundarios aprobados pero no se
requiere un titulo universitario para el desempefio de sus funciones. Debe poseer
conocimientos basicos de Excel. Ortografia y buen servicio al cliente. Buena

presencia. Vocacion de servicio.

Funciones:

e Facturacion de Muestras.

e Entrega de Resultado.

Perfil del Bioanalistas

Licenciada en Bioanalisis, conocimiento basicos de computadora. Buenas

atenciones al cliente. Vocacion de Servicio.

Funciones:

e Flebotomia.
e Firma de Resultado

e Toma temperatura del area.
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Perfil de los Ayudantes

Bachiller. Buena disposicion. Mayor de Edad

Funciones:

e Recepcion de muestra
e Empaque de Muestra
e Envio de muestras

e Pedido de materiales y reactivos

Perfil del Mensajero

Licencia de Conducir. Motocicleta propia. No antecedentes penales.

Funciones:

e Recibe y transporta las muestras y documentos

Perfil del Conserje

Estudios Primarios. Destreza Manual. Vocacién de Servicio.

Humanas.

Funciones:

e Limpieza General de la Sucursal

e Preparacion del Café

Relaciones
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4.2.5. Descripcion del Proceso

4.25.1. Etapa Pre-analitica

Facturacion

Identificacion del cliente

El oficial de servicio solicita documento de identidad, Carnet de Seguro médico (si
el cliente es asegurado), Indicacion médica (si el cliente posee), Carta de la

empresa si el candidato viene a un pre-empleo.

Confirma la identidad del cliente, en caso de tener indicacion meédica verifica que
el nombre del paciente este correcto como esta en el documento de identidad, la
indicacién debe contener los siguientes requisitos para ser aceptada por la Ars:
membrete del centro o0 médico que solicita los analisis, sello, fecha vigente, firma

del médico, y no tener ninguna alteracion.

Si la solicitud es de un candidato de una empresa, la carta debe contener Nombre

Completo, numero de cedula, y panel a realizar.

Registro del Paciente

El Oficial de servicio verifica si el paciente esta creado en el sistema destinado
para la facturacion, con su numero de teléfono o documento de identidad.
Confirma sus datos personales, si el cliente ha cambiado su direccion y teléfono la

actualiza en el sistema.
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En caso de que el paciente no este registrado procede a registrarlo con su

cedula/licencia o pasaporte, también es necesario direccion y teléfono del cliente.

Si el cliente no posee document6 de identidad el sistema permite registrarlo como
paciente genérico sin cedula, lo cual no se guarda ninguan registro del cliente y

esta opcion es para pruebas sencillas, o aplica para prueba virales, embarazo.

Si el cliente es menor de edad el mismo se registra bajo el documento de

identidad del padre/madre o tutor.

Ingreso/Verificacion de las Pruebas

El oficial verifica las pruebas y le indica al cliente si alguna de las analiticas tiene
un requerimiento de ayunas o de o de otra indole, en caso de que no pueda

cumplir con los requisitos se le ofrece facturar y dejar las muestras pendientes.

Se confirma el método de entrega del resultado si es Personal, Internet, Correo
electrénico (Aplica solo para registro con pasaporte), Fax o Consultorio de los

meédicos que estén registrado para ese servicio.

Se registra el nombre del doctor o centro que indica los andlisis, en caso de

pacientes privados se completa el campo como privado o personal.

Seleccién de las pruebas

El oficial introduce el nombre de los laboratorios solicitado por el médico o cliente

en el sistema de facturaciéon y la va digitando una por una.
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Si el cliente es privado procede a grabar la entrada y cobrarle, donde se imprimen
automaticamente dos facturas la primera para que el cliente firme que autoriza el
laboratorio a realizarle los laboratorios solicitados y la segunda es la que se le
entrega para que retire sus resultados. La firmada por el cliente se archiva en una

carpeta destinada para cliente privado.

Si el cliente es asegurado se le solicita que tome asiento mientras el oficial de
servicio solicita la autorizacion de los laboratorios con su aseguradora y confirmar

la cobertura.

Las coberturas se procesan de forma automatica mediante Web-Service en el
sistema de facturacién. O llamando a un representante de la Ars que cliente esta

afiliado.

Si el cliente es candidato de una empresa, y no posee carta el oficial de servicio
se comunica con el Dpto. de Plan Compafiia quienes se encargan de confirmar
con la empresa y envian un correo electrénico donde autorizan que se le puede

realizar el estudio.

Realizar el Pago

El oficial le cobra la totalidad del estudio en efectivo, tarjeta de crédito, cheque o
dolares. Si el paciente solicita un domicilio, es decir, que le tomen la muestra en
un lugar diferente a las instalaciones del laboratorio, se procede como lo antes
mencionado y se completa un formulario de domicilio. El cliente tiene la opcion de

hacer la solicitud via la pagina web o llamando a servicio al cliente.
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Toma de Muestra

El cliente se dirige a la Toma de Muestra y le entrega al flebotomista la factura y

su cedula.

El flebotomista confirma los datos con la factura e imprime las etiquetas de cédigo
de barra para identificar las muestras. Verifica que las muestras de la indicacion

sean las mismas de la factura.

Le solicita al cliente que inicialice las etiquetas.

Procede a colocar el torniquete; encuentra la vena y coloca alcohol. Introduce la

jeringa y colecta la sangre necesaria.

Deposita la sangre en los tubos correspondientes, los cuales esta debidamente

rotulados.

Ingresa la informacién en un software destinado para el manejo de muestras y le
devuelve la factura al cliente con la fecha y hora prometida para la entrega de

resultado.

Entrega de Muestra

El flebotomista se dirige al area de despacho de muestras y las entrega a un
personal entrenado para la recepcion de las mismas, quien registra las salidas de
las muestras mediante el codigo de barras. Dichas muestras son entregadas a un

mensajero que las lleva a un centro de proceso de muestras.
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4.2,5.2. Etapa Analitica

Recepcidén de las muestras

El Bioanalistas técnico recibe las muestras y las despacha al Dpto.
correspondiente segun el tipo de muestra. Las muestras son debidamente
procesadas, cumpliendo con los estandares de calidad requeridos para el manejo
de muestras biolégicas. Se procede a emitir los resultados en el software

destinados para ello.

4.25.3. Etapa Post-Analitica

El cliente se presenta al laboratorio, toma un turno de la maquina de turnos
automatizada. Entrega al oficial de servicio la factura o su cedula para su
busqueda. Se confirma que los resultados estan listos y firmados por el personal
pertinente. Se procede a entregar los resultados. En caso de que los resultados

no estén listos se imprimen y se solicita que sean firmados.
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CAPITULO V

INVESTIGACION DE MERCADO



5.1. Determinacion de las variables

Variable Dependiente

e Evaluacion de la satisfaccion de los clientes de un laboratorio

Variables Independientes

e Expectativas del cliente
e Obtencion del servicio

e |nsatisfaccion de los clientes
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5.2.

Operacionalizacion de las variables

VARIABLES

DEFINICION

INDICADORES

ESCALA

Satisfaccion del Cliente

Nivel del estado de &animo de la persona
cuando realiza una compra o utiliza un

servicio.

Lo observado por el investigador.

Se Aplica/ No se aplica

Tipos de Servicio

Privado /Asegurado

Expectativas del Cliente

Son las esperanzas que tienen los clientes por

conseguir algo

Calidad, enfoque

agilidad en servicio, relacién precio-

calidad y personal calificado.

Muy Importante

Importante

Algo Importante

Poco Importante

Sin Importancia

Obtencién del Servicio

Cuando un cliente se presenta a una

instituciéon para obtener un bien no material

Nivel de Repeticién

Cuando el Médico indica

Forma Rutinaria

Ocasionalmente

Insatisfaccion del Cliente

El sentimiento de disgusto que siente el
cliente cuando sus expectativas no son

cumplidas

Factores Ambientales

Recepcion de Clientes

Factores Fisicos

Instalaciones

Factores Emocionales

Toma de Muestra

Entrega de Resultado
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53. Disefio Metodoldgico

53.1. Tipo de Investigacion

El tipo de Investigacibn es No Experimental, se utilizé porque las variables
independientes no se modifican intencionalmente solo se observa el fendmeno tal
COmoO y como ocurre en su contexto natural para su posterior analisis. El
investigador no posee control sobre las variables, no puede influir sobre ellas
porque ya sucedieron, al igual que sus efectos. Por ello, es imposible exponer el
objeto de estudio a condiciones o estimulos que puedan provocar un cambio, solo

se observa su estado natural.

La investigacion utilizada fue la descriptiva porque es un método que implica la
observacion y descripcién del comportamiento de un individuo sin influir en sus
decisiones o forma de proceder. Ademas, brinda una vision global del tema o
individuo estudiado y es propicio utilizarlo ya que el enfoque central de esta

investigacion es evaluar el nivel de satisfaccion de los clientes del laboratorio

El enfoque de la investigacion es mixto porque es un proceso que incluye la
recoleccion, andlisis y vinculacion de datos cuantitativos y cualitativos en una
misma investigacion para responder a preguntas de investigacion del
planteamiento del problema Permiti6 obtener una perspectiva mas precisa del
fendmeno; ayudo a clarificar y a formular el planteamiento del problema y el
determinar la forma mas apropiada para estudiarlo. El enfoque cuantitativo de la
investigacion esta orientado a la encuesta para medir la satisfaccion. Por su parte

el enfoque cualitativo esta determinado por la aplicacion de la observacion a los
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métodos que utiliza el laboratorio para satisfacer a los clientesy porque se
pretende evaluar el servicio al cliente del laboratorio clinico, y posteriormente
analizar sus resultados. Ademas, determinar las expectativas y/o necesidades de

los clientes.

Utilizando las estrategias mercadologicas se pretende determinar la problematica
para conocer las causas que impiden un servicio al cliente adecuado, el cual

repercute en la satisfaccion del cliente.

Este estudio es de caracter transversal dado que se analiza la relacion entre un
conjunto de variables en un momento especifico del tiempo. Ademas, esta
centrada en analizar cual es el nivel de una o varias variables en un momento

dado.

53.2. Métodos de la Investigaciéon

Dentro de los métodos a implementar, se utiliz6 el deductivo ya que se
compararon Vvariables universales para obtener una conclusion particular.
También se usO el método analitico utilizando la observacion para conocer la
naturaleza del objeto de estudio y asi poder comprender su esencia. Por ultimo,
el método estadistico el cual es el método que orientd el proceso de obtencion,
representacion, simplificacion, analisis, interpretacion y evaluacion de las

caracteristicas de las variables de estudio.

5.3.3. Tipo de Muestreo

El muestreo utilizado fue el de juicio, el cual le permite al investigador utilizar la

muestra en base su propio criterio.
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5.3.4. Técnicas de Recoleccion de Datos

La técnica utilizada fue la encuesta, la cual permiti6 a conocer la opiniéon de los

clientes y asi evaluar cuéles son sus necesidades y expectativas.

Se empled de igual manera la observacion, con la misma se proyecto y evalud los
métodos mercadolégicos usados y que cuan eficiente son, en cuanto a los
clientes se refiere. Ademas, esta investigacion se apoyo en el uso de la entrevista
estructurada, esta se le realizo al gerente de la sucursal y asi sustentar la

investigacion.

5.3.5. Fuentes de Informacion

En esta investigacion se utilizaron datos primarios obtenidos mediante la encuesta
y datos secundarios extraidos de fuentes bibliograficas e informacion obtenida

mediante la entrevista y la observacion.

5.3.6. Delimitacion de tiempo y espacio

La evaluacion de la satisfaccion de los clientes se realizdé en una sucursal de un
laboratorio clinico, la cual se desarrolld6 en el periodo comprendido entre
Septiembre-Diciembre 2016, durante este periodo se evalué el nivel de
satisfaccion de los clientes y cual es su percepcion del proceso desde que inicia la

adquisicién del servicio hasta su finalizacion.

El area geografica destinada para realizar la evaluacion y a su vez las
investigaciones de lugar fue en una sucursal de un laboratorio Clinico, ubicado en

el centro de la ciudad de Santo Domingo, Distrito Nacional.
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El alcance de esta evaluacion incluyé la obtencion de informacion relevante para
ser analizada y elaborar conclusiones y recomendaciones partiendo de los
resultados del andlisis. Dicho alcance no incluye la implementacion ya que es

decision del laboratorio si desea desarrollar las estrategias propuestas.

5.4, Selecciéon de la Muestra

5.4.1. Determinacion del Universo

Con el objetivo de establecer el universo de la investigacion se utilizé la
cantidad de pacientes que se presentan a la sucursal objeto de estudio
diariamente, el cual es de 190 pacientes por dia. Dicha cantidad insinta que la
sucursal recibe 5700 paciente al finalizar cada mes. En base a la cantidad

antes mencionada se elabor6 el calculo de la muestra.

5.4.2. Calculo de la Muestra

n = Tamano de la muestra =?

Z= Nivel de confianza = 1.96

P= Probabilidad de éxito = 0.50

Q = Probabilidad de fracaso =0.50

E = Margen de error = 0.05

N= Poblacién = 5700

n=2Z2pgN

e2 (N-1)+Z2pq
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n= (1.96)2 (0.50) (0.50) (5700)

(0.05)2 (5700-1) + (1.96)2 (0.50)(0.50)

n= (3.8416)(0.50)(0.50) (5700)

(0.0025) (5699) + (3.8416) (0.50) (0.50)

n=5474.28

14.2475+ 0.9604

n=5474.28

15.2079

n= 360

5.4.3. Distribuciéon de la Muestra

La encuesta se realizé en un intervalo de 5 dias en Horario de 8.00 A.M a 5 .00

P.M.
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5.5. Presentacion de los resultados de la encuesta

El 78.3% de los encuestados contestd que son clientes asegurados y el 22.7 %

son clientes privados.

Tabla No.1

Tipo de Cliente

Asegurado 282 78.3

Privado 78 21.7

Fuente: Encuesta aplicada a los pacientes de la Sucursal Objeto de Estudio.

Gréfico No.1
Tipo de Cliente

B Asegurado

 Privado

Fuente: Tabla No.1
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El 97.5% de los encuestados considera que la calidad es un factor de gran

importancia. Mientras que, el 0.6 % piensa que es poco importante.

Tabla No.2

Importancia de la Calidad

Muy Importante 156 43.3
Importante 195 54.2
Algo Importante 7 1.9
Poco Importante 2 0.6
Sin Importancia 0 0

Fuente: Encuesta aplicada a los pacientes de la Sucursal Objeto de Estudio.

Gréfico No.2
Importancia de la Calidad
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Fuente: Tabla No.2



En términos porcentuales, el 75.8% de los encuestados le da gran importancia a

la atencion al cliente y solo es 0.3% no considera de gran valor la atencion al

cliente.

Muy Importante
Importante
Algo Importante
Poco Importante

Sin Importancia

Tabla No.3

Importancia de la Atencion al Cliente

133

140

Fuente: Encuesta aplicada a los pacientes de la Sucursal Objeto de Estudio.

Gréafico No.3

Importancia de la Atencion al Cliente

140 36.9%

38.9%

23.9%

0.3%

0%

Muy Importante

Importante  Algo Importante

Poco
Importante

Sin Importancia

Fuente: Tabla No.3
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En cuanto a la agilidad en el servicio, un 88.9% indica que este atributo es

importante . Mientras que, un 0.3% de los encuestados considera que es poco

importante.

Muy Importante
Importante
Algo Importante
Poco Importante

Sin Importancia

Tabla No.4
Importancia de la Agilidad en el

Servicio

145 40.3
175 48.6
39 10.8
1 0.3
0 0

Fuente: Encuesta aplicada a los pacientes de la Sucursal Objeto de Estudio.

Gréafico No.4
Importancia de la Agilidad en el Servicio
200 48.6%
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Fuente: Tabla No.4
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Otro elemento evaluado, fue la importancia de la relacion precio-calidad, como se
aprecia en la grafica, la misma alcanza un 83.6% y un 16.4% considera que es

algo importante.

Tabla No.5

Importancia de Relacién entre Precio-

Calidad
s e
Muy Importante 124 34.4
Importante 177 49.2
Algo Importante 59 16.4
Poco Importante 0 0
Sin Importancia 0 0

Fuente: Encuesta aplicada a los pacientes de la Sucursal Objeto de Estudio.

Gréafico No.5
Importancia de Relacion Precio-Calidad
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Fuente: Tabla No.5
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Para el 88.1 %de los encuestados es importante que el Personal este calificado, y

el 11.9% piensa que es algo importante.

Tabla No.6

Importancia del Personal

Calificado

42.2

Muy Importante
Importante
Algo Importante
Poco Importante

Sin Importancia

152

165

43

0

0

Fuente: Encuesta aplicada a los pacientes de la Sucursal Objeto de Estudio.

45.9

11.9

0

0

Gréfico No.6

Importancia del Personal Calificado

45.9%

11.9%
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Muy Importante

Importante  Algo Importante

Poco
Importante

Sin Importancia

Fuente: Tabla No.6
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Los resultados a tiempo son importantes para el 90.3% de los encuestados, y

para el 9.7% es algo importante.

Tabla No.7

Importancia de Resultado a

tiempo
B il
Muy Importante 162 45
Importante 163 45.3
Algo Importante 35 9.7
Poco Importante 0 0
Sin Importancia 0 0

Fuente: Encuesta aplicada a los pacientes de la Sucursal Objeto de Estudio.

Gréfico No.7
Importancia de Resultado a Tiempo
180 45 453
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Fuente: Tabla No.7



Al preguntar al paciente, ¢ Qué le motiva a utilizar los servicios del laboratorio?, un 42.8%
indica que la recomendacion del doctor, un 36.9.7% que la tradicion familiar, un 11.7% la

recomendacién de un amigo, un 6.4% los anuncios publicitarios y un 2.2% las redes

sociales.
Tabla No.8
Motivacion para Uso del
Servicio

Recomendacién del doctor 154 42.8
Tradicién Familiar 133 36.9
Recomendacién de un amigo 42 11.7
Anuncios Publicitarios 23 6.4

Redes Sociales 8 2.2

Fuente: Encuesta aplicada a los pacientes de la Sucursal Objeto de Estudio.

Gréfico No.8
Motivacion para Uso del Servicio

2.2%

m Recomendacion del doctor
® Tradiciéon Familiar

= Recomendacion de un
amigo

Fuente: Tabla No.8
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Respecto a la frecuencia de uso del servicio, un 49.7% lo utiliza cuando el medico lo

indica, el 43.1% de forma rutinaria y el 7.2% ocasionalmente.

Tabla No.9

Frecuencia de Uso del

Servicio
Cuando el médico lo indica 179 49.7
De forma Rutinaria 155 43.1
Ocasionalmente 26 7.2

Fuente: Encuesta aplicada a los pacientes de la Sucursal Objeto de Estudio.

Gréafico No.9
Frecuencia de Uso del Servicio

® Cuando el médico lo indica

m De forma Rutinaria

= Ocasionalmente

Fuente: Tabla No.9
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De acuerdo con los encuestados un 62.5% esta satisfecho con el servicio ofrecido, un

28.6% esta muy satisfecho y un 8.6% algo satisfecho. Mientras que el 0.3% esta poco

satisfecho.
Tabla No.10
Nivel de Satisfaccion con Servicio
Ofrecido

Muy Satisfecho 103 28.6

Satisfecho 225 62.5
Algo Satisfecho 31 8.6
Poco Satisfecho 1 0.3

Insatisfecho 0 0

Fuente: Encuesta aplicada a los pacientes de la Sucursal Objeto de Estudio.

Gréafico No.10
Nivel de Satisfaccion con Servicio Ofrecido
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Fuente: Tabla No.10
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De los 360 encuestados un 55.3% califica como muy buena la atencion recibida, el 24.2%

gue es excelente y el 19.2% que es buena. Por otro lado, el 1.3% considera que es

regular.
Tabla No.11
Nivel de Satisfaccién con Atencién
Recibida

Excelente 87 24.2
Muy Buena 199 55.3
Bueno 69 19.2
Regular 5 1.3
Malo 0 0

Fuente: Encuesta aplicada a los pacientes de la Sucursal Objeto de Estudio.

Gréafico No.11
Nivel de Satisfaccion en Atenciéon Recibida
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Fuente: Tabla No.11
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Respecto a la agilidad en los tramites para la Toma de Muestra, el 66.7% de los
encuestados indican que es agil, el 24.2% que es muy agil. Mientras que el 2.8%

lo considera poco agil y el 6.3% lenta.

Tabla No.12

Agilidad en Tramites para Toma de

Muestra
Muy Agil 87 24.2
Agil 240 66.7
Poco Agil 10 2.8
Lenta 23 6.3

Fuente: Encuesta aplicada a los pacientes de la Sucursal Objeto de Estudio.

Gréfico No.12
Agilidad en Tramites para Toma de Muestra
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Un 68.3% califica como eficiente el proceso de Toma de Muestra, un 21.9% muy

eficiente, un 9% algo eficiente. Por otro lado, un 0.8% de los encuestados lo considera

poco eficiente y un 0.8% ineficiente.

Tabla No.13
Nivel de Satisfaccién con Proceso Toma de

Muestra

Muy Eficiente 79
Eficiente 246

Algo Eficiente 32

Poco Eficiente 3
Ineficiente 3

Fuente: Encuesta aplicada a los pacientes de la Sucursal Objeto de Estudio.

21.9

68.3

Grafico No.13
Nivel de Satisfacciéon con Proceso Toma de Muestra
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Fuente: Tabla No.13
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Para el 64.4% de los encuestados la capacitaciéon del personal es muy adecuada, para el

26.9% es adecuaday para el 8.1% es algo adecuado. En otro aspecto, el 0.6% la evalta

como poco adecuada.

Tabla No.14
Nivel de Satisfaccion con Capacitacion del

Personal

Muy Adecuado 232
Adecuado 97

Algo Adecuado 29

Poco Adecuado 2
Inadecuado 0

Fuente: Encuesta aplicada a los pacientes de la Sucursal Objeto de Estudio.

64.4

26.9

Gréafico No.14
Nivel de Satisfaccion con Capacitacion del Personal
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Un 68.1% de los encuestado indica que el tiempo de entrega de los resultados es agil, un

23.9% que es muy agil y el 8% piensa que es algo agil.

Tabla No.15
Nivel de Satisfaccion con Tiempo Entrega de

Resultado

Muy Agil 86
Agil 245

Algo Agil 29

Poco Agil 0
Lento 0

Fuente: Encuesta aplicada a los pacientes de la Sucursal Objeto de Estudio.

23.9

68.1

Gréafico No.15
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Respecto a la higiene del laboratorio, un 64.7% de los encuestados considera que es

eficiente, un 24.2% que es muy eficiente y el 11.1% indica que es algo eficiente.

Tabla No.16
Higiene del

Laboratorio

Muy Eficiente 87 24.2
Eficiente 233 64.7
Algo Eficiente 40 111
Poco Eficiente 0 0
Ineficiente 0 0

Fuente: Encuesta aplicada a los pacientes de la Sucursal Objeto de Estudio.

Grafico No.16
Higiene del Laboratorio
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El 55.8% de los encuestados esta poco satisfecho con el estacionamiento, el 16.9% esta
algo satisfecho, el 12.2% esta insatisfecho. Mientras que el 11.7% esta muy satisfecho y
el 3.4% esta satisfecho.

Tabla No.17

Nivel de Satisfacciéon con

Estacionamiento

Muy Satisfecho 42 11.7
Satisfecho 12 3.4
Algo Satisfecho 61 16.9
Poco Satisfecho 201 55.8
Insatisfecho 44 12.2

Fuente: Encuesta aplicada a los pacientes de la Sucursal Objeto de Estudio.

Gréafico No.17
Nivel de Satisfacciéon con Estacionamiento
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El 25.3% dejaria de utilizar el servicio por los precios altos, el 24.7% por la incomodidad

del estacionamiento, el 23.6% por la incompetencia del personal, el 19.4% por una toma

de muestra inadecuada y el 7% por un servicio al cliente Ineficiente.

Tabla No.18
Razones para dejar de Utilizar el

Servicio

Servicio al Cliente Ineficiente 25
Toma de Muestra Inadecuada 70
Incomodidad de Estacionamiento 89
Precios Altos 91
Incompetencia del Personal 85

Fuente: Encuesta aplicada a los pacientes de la Sucursal Objeto de Estudio.
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En cuanto a la recomendacion del laboratorio a otros, un 77% probablemente lo
recomendaria, un 21.6% muy probablemente. Mientras que un 1.4% es poco probable

gue lo recomiende.

Tabla No.19

Recomendacién del Laboratorio a

Otros
S e
Muy Probable 78 21.6
Probable 277 77
Poco Probable 5 14
Improbable 0 0
Muy Improbable 0 0

Fuente: Encuesta aplicada a los pacientes de la Sucursal Objeto de Estudio.

Gréafico No.19
Recomendacion del Laboratorio a Otros
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5.6. Presentacion del analisis de los Resultados

Se realizd un andlisis comparativo entre los datos aportados por los encuestados,
la observacion del investigador y una entrevista realizada al gerente de la sucursal
objeto de estudio, los cuales permitieron determinar como perciben los clientes
las estrategias que ha ejecutado el laboratorio para lograr la satisfaccién de sus
clientes.

Segun explica, el gerente de la sucursal apoyandose en la politica de calidad del
laboratorio, entre los cimientos que sostienen la propuesta de satisfaccion
tienen:la entrega de un resultado confiable, preciso y oportuno que cumpla con los
estandares de calidad requeridos por las mas prestigiosas acreditaciones
internacionales y la educacién continuada del personal técnico y administrativo
para lograr dicho objetivo. Expresa que su norte esta dirigido a que exista una

relacion coherente entre la calidad del servicio ofertado y el costo de obtenerlo.

Para los clientes, esta propuesta es la que describe lo que esperan al momento
de obtener un servicio clinico. Dado que en promedio el 85% de los encuestados
manifiesta que los atributos de mayor relevancia que debe poseer un laboratorio
clinico para cumplir con sus expectativas son la calidad, la relacion entre la
calidad y el precio, que su personal posea la capacitacion requerida para
desempeniar sus funciones de forma eficiente y profesional y que el resultado se
entregue en el tiempo establecido, ya que la demora en la entrega de este puede
agravar la condicién clinica de un paciente. Ademas, consideran que es de gran

importancia la atencion al cliente, la eficiencia y eficacia del proceso de Toma de
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Muestra, lo que deja notar que el laboratorio conoce cuales son las exigencias

gue debe cumplir para poder satisfacer a sus usuarios.

Como bien expresa la politica de calidad, el laboratorio persigue un objetivo Unico,
el cual es satisfacer la necesidad del cliente, este se basa en establecer de forma
correcta, a través del analisis de muestras biologicas, un resultado confiable y
preciso. Alrededor del 80% de los encuestados se siente "Satisfecho™ y "Muy
Satisfecho™” con el servicio que ofrece el laboratorio en sentido general. En cuanto
a la atencion recibida, mas del 80% de los encuestados considera que el servicio
al cliente cumple con sus expectativas, coincidiendo con lo expresado por el

entrevistado.

Un 42% de los encuestados expresa que su motivacion principal para utilizar los
servicios del laboratorio es la recomendacién del doctor y solo un 8.6% conoce del
laboratorio por esfuerzos mercadoldgicos, tales como: anuncios publicitarios y
manejo de redes sociales. Dicha informacién difiere de lo explicado por el gerente,
quien indica que el laboratorio cuenta con una pagina web, una aplicacion
disponible para Android e Iphone y las redes sociales mas conocidas para hacer
contacto con los clientes e insiste que su community manager actualiza y maneja
de forma constante estas herramientas. Sin embargo, la observacién arroja que

se debe reevaluar el enfoque y propdésito que se le esta dando a las mismas.

Es preciso resaltar que el 50% de los encuestados asisten al laboratorio cuando
su doctor se lo indica para esclarecer o descartar un diagnéstico, valorando este

importante dato y conociendo que la mayoria de los pacientes es recomendado
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por sus médicos de cabecera, el laboratorio tiene un terreno sin explotar en los

consultorios médicos.

Al medir la satisfaccion en la etapa pre-analitica, es decir tramites administrativos
y toma de la muestra, en promedio un 85% de los pacientes que completaron la
encuesta indican que el proceso es agil y eficiente. Ademas, perciben que la
capacitacion del personal que les atiende desde la facturacion hasta la extraccion
del fluido biolégico es la adecuada. Segun lo observado por el investigador, el
laboratorio cuenta con mecanismos adecuados para la agilidad y la eficiencia de
la atencion al cliente, muestra de esto es la automatizacion del sistema de turnos.
El gerente sustenta que la implementacion de este sistema disminuye en un

porciento considerable las quejas en cuanto a retraso y confusion de turnos.

El nivel de satisfaccion de la etapa post-analitica, la cual comprende la entrega a
tiempo del resultado, un atributo de los mas importantes para el cliente, es el
esperado por el laboratorio ya que, en promedio el 90% de los encuestados

considera que la entrega es "agil” y "'muy agil".

Por otro lado, el entrevistado destaca que el laboratorio se rige por normativas
estrictas para el descarte de muestras de riesgo bioldgico y para la higiene en si.
Para esto, cuentan con un manual de bioseguridad, el cual guia al personal a
tomar las medidas pertinentes para mantener la higiene y asi evitar clientes

descontentos, asi como también un problema potencial para el laboratorio.
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Al evaluar los datos de la encuesta, se evidencia que alrededor del 88% de los
encuestados consideran eficiente el manejo de la higiene en las instalaciones de

la sucursal objeto de estudio.

En cuanto a las facilidades de estacionamiento mas de un 55% de los
encuestados esta poco satisfechos con los parqueos. Sin embargo, el gerente
explica que la sucursal cuenta con los parqueos necesarios para abastecer la
demanda. Es conveniente evaluar nuevos métodos para hacer mas sencillo y
placentero el estacionarse. Se debe tomar especial atencién ya que el 25% de los
encuestados indica que dejaria de visitar la sucursal por la incomodidad del
estacionamiento. Pese a esta situacion mas del 90% de los encuestados

recomendaria el laboratorio a otras personas.

104



CONCLUSIONES

Basado en la hipétesis planteada que consistio en demostrar que la no utilizacion
de los recursos mercadolégicos adecuados en el laboratorio objeto de estudio
impacta negativamente en la satisfaccion de los clientes la cual se comprobd

apoyandose en los siguientes resultados:

Que el laboratorio esta enfocado en brindar un servicio de calidad basado en el
cumplimiento de los requerimientos de las acreditaciones que lo rigen, sin
embargo, no presenta elementos de valor agregado que enriquezcan y hagan

gue el servicio sea memorable.

Que no existe correlacion entre los elementos que componen la imagen
corporativa (el nombre de la empresa, slogan, el sitio Web y el brochure,) con el

mensaje que se trasmite a través de las campafias publicitarias.

Que existe una deficiencia en la cultura organizacional ya que, los empleados,
desconocen la filosofia corporativa, no se sientan identificados con la razon de ser

la institucion.

Que los clientes estan satisfechos en cuanto a la atencién al cliente, Toma de

Muestra, Higiene, y capacitacion del Personal.

Que los precios de los servicios ofertados por el laboratorio son competitivos y los

clientes estan dispuestos a pagar por su alto nivel de calidad.
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Que los clientes muestran insatisfaccion a la hora de estar en el area de

estacionamiento, y expresanincomodidad con la poca disponibilidad de parqueos.

Que se debe reevaluar el enfoque y propdsito de los anuncios publicitarios y el

manejo de las redes sociales.

Que a pesar de que el laboratorio posee un departamento de mercadeo orientado
a comunicar los atributos de la empresa este no utiliza la investigacion de
mercado de forma adecuada, impactando en la toma de decisiones por parte de

la Alta Gerencia.
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RECOMENDACIONES

Basados en los resultados obtenidos en la investigacion realizada, se recomienda

lo siguiente:

e Relanzar la imagen corporativa, mostrando al cliente, a través de esta, su
empefio por desarrollar una relaciéon que vaya mas alla de solo ofertar un
servicio de calidad.

e Incentivar y obligar a los empleados, mediante campanas educacionales, a
memorizar y aplicar la filosofia corporativa.

e Crear una alianza estratégica con clinicas especificas de todo el pais, que
permitan a una fuerza de venta establecida (visitadores médicos),
promocionar los atributos del laboratorio a los consultorios médicos y asi
motivar los doctores a compartir material promocional a sus pacientes,
mediante incentivos, regalos, descuentos y comisiones.

e Con el objetivo de hacer que la visita al laboratorio sea alin mas placentera,
se considera conveniente ampliar el mend de bebidas ofertadas. Dado que,
actualmente solo se ofrece agua y café y no todos los pacientes consumen
bebidas con cafeina. En este caso, la incorporacion té y unas galletas es
una opcion pertinente.

e La contratacion de un outsourcing (Valet Parking) que se encargue de
estacionar los vehiculos de los pacientes, ya que la plaza no puede

abastecer la cantidad de parqueos que requiere el laboratorio.
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Condicionar y equipar uno los bafios para que los discapacitados puedan

hacer uso del mismo de una forma mas facil y comoda.

Destinar un espacio debidamente sefalizado para que sea ocupado por las

personas con sillas de ruedas.
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Titulo del Tema
Evaluaciéon de la satisfaccion de los clientes de una sucursal de un laboratorio

clinico, en el Distrito Nacional, Republica Dominicana, Septiembre - Diciembre
2016.



Introduccion

La satisfaccion del cliente es el objetivo de mayor relevancia que toda
organizacion desea lograr puesto que esto les garantiza prestigio y crecimiento.
Un cliente satisfecho es un indicativo de que las estrategias de marketing

aplicadas en la empresa son eficientes y arrojan resultados positivos.

Es por esto que el marketing se ha visto en la obligacion de ampliar su
perspectiva, ya que en sus inicios, su enfoque estaba orientado a producir un
producto y servicio para para ser vendido. Hoy en dia, las empresas se han visto
obligadas a recurrir no solo al marketing tradicional sino mas bien utilizar técnicas
mas especificas en materia de relacién con los clientes, como es el marketing

relacional.

Segun Zikmund y Babin (2008), el marketing relacional tiene por objetivo afianzar
vinculos estables con sus clientes. Su meta principal consiste en construir
relaciones que contribuyan a la lealtad de los clientes, logrando asi el éxito

continuo de la organizacion.

Para el autor Conde (2008), el marketing relacional se basa en la creacion,
fortalecimiento y mantenimiento de las interacciones de las organizaciones con

sus usuarios para obtener altos margenes de ganancia.

Para cumplir con los estandares de calidad requeridos por los entes acreditadores
gue rigen los laboratorios clinicos, estos se han visto en la necesidad de
implementar evaluaciones para medir el nivel de satisfaccion de los clientes de
forma continua con el objetivo de poder cumplir y superar las expectativas de los

clientes.



Justificacion

La mayoria de las organizaciones persiguen la satisfaccion de sus clientes pero
no perciben la importancia de la misma, solo se limitan a ofrecer un servicio sin

tomar en consideracion si con este se logra cumplir las expectativas del cliente.

Dado que las exigencias de los clientes han aumentado, la mercadotecnia se ha
visto en la obligacion de innovar también. Los laboratorios clinicos con el fin de
mejorar la calidad en el servicio y mantener su vigencia en el mercado requieren
la implementacion de nuevas estrategias y asi enriquecer y desarrollar un servicio

de mayor calidad.

Se hace necesario que los laboratorios clinicos desarrollen elementos que
fomenten el cumplimiento de las exigencias de sus clientes, evaluar sus actuales
técnicas versus las estrategias de marketing idéneas para poder ofertar un
servicio al cliente de calidad y asi poder alcanzar la satisfaccion del cliente, la cual

debe ser la eje central de toda organizacidon que desea vigencia en el mercado.

Alcanzar el aumento de la satisfaccion del cliente a través de la implementacion
de nuevos métodos de calidad que enriquece en todos los dmbitos a dicha

organizacion.

El laboratorio Clinico es una organizacién de gran utilidad a nivel mundial.Por
ende la importancia de poseer estrategias y métodos mercadoldgicos capaces de
percibir e identificar las necesidades del cliente y asi superar sus expectativas.
Esto se logra a través de un servicio al cliente eficiente y orientado a desarrollar la
fidelizacion de los consumidores. El éxito de toda organizacion esta basado en

obtener un buen equipo gestor y lograr clientes satisfechos.

A través de los afios, el mundo cambia y las técnicas y/o métodos de trabajo

también, todo gira alrededor de esferas competitivas y de clientes mas exigentes,



solo aquellos laboratorios clinicos que brinden a sus usuarios un servicio de
calidad que sea asequible segun su necesidad podran mantener su

competitividad.

A raiz de esto, no solo es necesario tener un espacio lujoso, cobmodo y llamativo,
sino que este sobrepase los limites esperados por cliente, el cual solo se consigue

con un servicio al cliente de alta calidad al ente final, quien es el cliente.



Delimitacién de tiempo y espacio

La evaluacion de la satisfaccion de los clientes se realizar4 en una sucursal de
un laboratorio clinico, la cual se desarrollara en el periodo comprendido entre
Septiembre-Diciembre 2016, durante este periodo se evaluara el nivel de
satisfaccion de los clientes y cual es su percepcion del proceso desde que inicia la

adquisicion del servicio hasta su finalizacion.

El area geografica destinada para realizar la evaluacion y a su vez las
investigaciones de lugar sera en una sucursal de un laboratorio Clinico, ubicado

en el centro de la ciudad de Santo Domingo, Distrito Nacional.

El alcance de esta evaluacion incluye la obtencion de informacién relevante para
ser analizada y elaborar conclusiones y recomendaciones partiendo de los
resultados del andlisis. Dicho alcance no incluye la implementacién ya que es
decision del laboratorio si desea desarrollar las estrategias propuestas.



Planteamiento del Problema

Al pasar de los afios, los laboratorios clinicos han crecido de manera exponencial
llegando a ser en Republica Dominicana un ente de referencia para otros paises,
a medida que han crecido han presentado deficiencia en cuanto a satisfacer las

expectativas de sus clientes se refiere.

Por motivo de esta situacion el laboratorio clinico a evaluar ha implementado
recursos mercadolégicos, aunque estos esfuerzos no han sido suficientes para

mantener satisfechos sus clientes y poder ampliar su mercado.

El servicio al cliente es un componente Unico y fundamental en el mercadeo, este
permite crear un espacio en la mente de los clientes potenciales y crear una
ventaja competitiva. La satisfaccion y valor para los clientes son dos aspectos

que influyen en el cliente antes y después del proceso de servicio (Blanco, 2009).

El ambiente de una continua competencia entre empresas, el cual enfrentan
todas las organizaciones, las obliga a enfatizar sus esfuerzos en captar nuevos
mercados Yy en fidelizar sus usuarios. Los constantes avances tecnoldgicos y la
interconectividad aceleran este proceso, incrementando asi la presién por
ofrecer un servicio de alta calidad para asegurar la vigencia en el mercado. Dado

gue controlar el mercado es una de las tareas mas dificiles (Millones, 2009).



Preguntas de Investigacion

Gran Pregunta

¢Cuales son los aportes que se obtienen al realizar una evaluacion de

satisfaccion de los clientes de una sucursal de un laboratorio clinico?

Sub-preguntas:

8.
9.

¢, Como se maneja el servicio al cliente en un laboratorio clinico?

¢,Cudles son las expectativas de los clientes en cuanto a servicio, precio y

experiencia?

10.
11.
12.
13.
14.

¢,Cual es el grado de satisfaccion actual de los usuarios?

¢, Cuales herramientas utiliza el laboratorio para medir la satisfaccion?
¢, Con cuanta frecuencia se repite el proceso de obtencion del servicio?
¢, Cuan competitivo es el mercado en que se encuentra?

¢,Cuales estrategias se pueden desarrollar para promover la permanencia

de los clientes?

10



Objetivo General

Evaluar la satisfaccion de los clientes de una sucursal de un laboratorio clinico, en

el Distrito Nacional, Republica Dominicana.

Objetivos Especificos

5. Analizar las expectativas del cliente.

6. Determinar los métodos que se utilizan en el laboratorio clinico para la
satisfaccion del cliente.

7. Comparar los procedimientos descrito por la empresa para el servicio al

cliente versus la operacion en la sucursal.

8. Verificar el grado de repeticion del proceso de obtencién del servicio.
9. Determinar los factores que producen un incremento en la insatisfaccion de
los clientes.

11



Marco Teorico Referencial

Aspectos generales del Marketing

Definicion de Marketing

Segun Stanton (2007), marketing es un sistema total de actividades de negocios
ideado para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles precio,
promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la

organizacion.

El marketing involucra todo el proceso de administrar relaciones rentables con los
clientes que permitan obtener beneficios y el alcance de objetivos de dicha

organizacion (Kotler y Armstrong, 2007).

La American Marketing Association (2013) establece que marketing es una
actividad, un conjunto de pautas y procesos para crear, comunicar Yy el
intercambio de ofertas que benefician a los clientes, socios, la organizacion y la
sociedad en general.

Es un método que emplea un conjunto de mecanismos que se utilizan para
agregar valor a la percepcién que tienen los consumidores sobre la marca.
Ademas, busca que el consumidor tenga la disposicion de pagar un extra porque
la marca que elige entre los competidores del mercado le da status (Bonta y
Fabrer, 2002).

Para Ninamango (2012), el marketing afirma que toda la empresa debe
concentrarse en generar utilidades al satisfacer las necesidades de los clientes,
superando a la competencia y actuando de una manera socialmente responsable,

pero el marketing no se limita a las transacciones comerciales y mercantiles, sino

12



gue es una actividad heterogénea cuya esencia es una transaccion o intercambio

con la finalidad de satisfacer las necesidades y deseos humanos.

Se define mercadotecnia como una disciplina que planea, ejecuta, fija precio,
promociona y distribuye ideas, servicios, mercancias y términos para crear
transacciones que ayuden a cumplir los objetivos individuales y organizacionales
(Fischer y Espejo, 2011).

Los autores Al Ries y Jack Trout, definen el término marketing como guerra y
consideran que una organizacion debe emplear tiempo al andlisis de cada
participante (competidor) en el mercado, estableciendo las debilidades y fuerzas
competitivas, asi como un plan de contraataque para defenderse de las mismas
(Ries y Trout, 2006).

Segun explica Iniesta (2000), el marketing es una muestra planificada de
estrategias que , partiendo del conocimiento cualitativo y cuantitativo del entorno y
del mercado de sus tendencias, se ocupa de la concepcion, desarrollo,
planificacion, difusion y comercializacion de marcas, productos y servicios que
satisfagan las expectativas de la demanda, logrando resultados rentables para la

empresa u organizacion interesada.

Una filosofia que envuelve a la organizacion en un procedimiento con el objetivo
de reconocer las necesidades del mercado y satisfacerlas, utilizando los bienes,
servicios o ideas, que generen una mejor calidad de vida para la sociedad y
mantengan a la organizacion en un permanente esfuerzo por crear beneficios que
superen las expectativas de los clientes actuales y potenciales, lo que permitira

crear ventajas competitivas y, con ello, su desarrollo (Garnica y Maubert, 2009).
Segun Casado y Seller (2006), el marketing es una filosofia que aborda los

intercambios y tiene como pilar identificar cuales son las necesidades y deseos de

los consumidores para crear productos y servicios que suplan dichas
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necesidades. Es una técnica que se compone de un proceso de planificacion y

ejecucion con el objetivo de crear, identificar y servir a la demanda.

El marketing es un procedimiento social orientado hacia la satisfaccion de
necesidades y deseos de los consumidores y organizaciones a través de la
creacion y el intercambio voluntario de productos y servicios que generan

utilidades (Rivera, Arellano y Morelo, 2000).

Para Lamb, Hair y McDaniel (2011), el marketing abarca los procesos que se
concentran en proporcionar a los clientes beneficios y valor, y no sélo en vender
bienes, servicios o ideas. Emplea estrategias de comunicacion, distribucién y
precio para proporcionar a los clientes, y a otros grupos de interés, los bienes,
servicios, ideas, valores y beneficios que desean, en el momento y el lugar
requeridos. Abarca el establecimiento de relaciones a largo plazo cuando éstas
benefician a todas las partes interesadas. El marketing abarca también el
entendimiento de que las organizaciones se componen de numerosos “socios” en
grupos de interés conectados, que incluyen empleados, proveedores, accionistas,

distribuidores y a la sociedad en general.

El Origen del Marketing

Los inicios del marketing en Estados Unidos se consolidaron en la época colonial,
cuando los primeros colonos europeos comerciaban entre si con los americanos
nativos. Algunos colonos se convirtieron en minoristas, mayoristas y comerciantes
ambulantes. Sin embargo, el marketing empezé a tomar forma en ese pais a
principios de la Revolucién Industrial, en la segunda mitad del siglo XIX. A partir
de entonces, el marketing ha evolucionado en tres etapas sucesivas de desarrollo:
orientacién al producto, orientacién a las ventas y orientaciébn al mercado. La
orientacién al producto establecia que como la demanda de bienes excedia en
general a la oferta, el enfoque primordial en los negocios era producir con
eficiencia grandes cantidades de productos. Encontrar a los clientes se

consideraba una funcién relativamente menor. La orientacidén a las ventas se
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caracterizé por una gran confianza en la actividad promocional para vender los
productos que la compafia deseaba fabricar. En esta etapa, la publicidad
consumia la mayor parte de los recursos de una empresa y la orientacion al
mercado las compafiias identifican lo que quieren los clientes y adaptan todas sus
actividades para satisfacer esas necesidades con la mayor eficiencia posible.
Usando este enfoque, las empresas hacen marketing y no simplemente se

dedican a vender (Stanton, 2007).

Segun expresan los autores Garnica y Maubert (2009), el marketing aparecié en
el siglo XX, con la intensificacion de la competencia, que requeria diferentes
estrategias para lograr no soOlo la diferenciacién, sino la ventaja sobre la
competencia. De manera abreviada ha pasado por diferentes etapas, que para
fines explicativos se pueden dividir en seis, cada una marcada por caracteristicas
particulares en los intercambios comerciales.A finales del siglo XIX y principios del
XX, en épocas de escasez, la demanda para la mayoria de los productos era
superior a la oferta, situacion que predominé practicamente a nivel mundial, por lo
gue se puso énfasis en la produccion de bienes, en vez de en su
comercializacién. En la primera mitad del siglo XX en los paises industrializados,
derivado de la revolucion industrial y el adelanto tecnolégico en los medios de
transporte, las empresas productoras hicieron un descubrimiento: la competencia.
Si el producto no se vende, a pesar de las innovaciones que se le hagan, es que
el esfuerzo de venta no ha sido suficiente, decian los gerentes de la década
del950. La era del marketing en la década de 1960 marca la llegada del
consumidor como el actor principal en el intercambio comercial. La mejor
satisfaccion de las necesidades y los deseos de los consumidores ante los
competidores en los diferentes segmentos de mercado es la férmula que las

empresas utilizan para alcanzar el éxito.”

Importancia del Marketing

El marketing en la actualidad es una de los aspectos mas relevantes en una

organizacién, pues es vital no sélo para su éxito, sino también para su existencia,
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sin ella, simplemente la empresa no puede sobrevivir. Su importancia es tal, que
sin ella no podriamos conocer al consumidor. La importancia del marketing en las
empresas es que permite conocer bien al cliente y establecer de una manera muy
detallada su perfil, escucharlo, descubrir sus necesidades, sentimientos,
motivaciones y deseos para comprender sus necesidades, problemas y darles
una solucion con el producto o servicio. Aunque la empresa sea grande o
pequefia, es un error garrafal restarle importancia al marketing, sin este, la
relacion entre el consumidor y la empresa seria muy pobre y los resultados no

llegarian a ser los deseados (Guerra, 2014).

Las empresas de éxito que quieren empaparse de éxito hoy tienen que darle una
gran importancia al marketing. El marketing no es solamente publicidad. En el
marketing se incluye el disefio del producto, su distribucion, su precio, la
publicidad, el andlisis de las audiencias, etc. A través del marketing, las personas
obtienen siempre lo que quieren o creen necesitar a través del intercambio de
producto y valor entre ellos. En el marketing corporativo es esencial generar
sensacion de necesidad, un valor humano que hace la carne del consumidor débil

ante cualquier tentacion apetecible (Oliver, 2015).

Segun Lamb, Hair y McDaniel (2002), los objetivos fundamentales de la mayoria
de los negocios son supervivencia, obtenciéon de utilidades y crecimiento. El
mercadeo mantiene sus relaciones en miras a alcanzar éstos objetivos, puesto
qgue incluye las siguientes actividades que son vitales para la organizaciéon de
negocios: evaluacion de las necesidades y satisfaccion de los clientes actuales y
potenciales; disefio y manejo de la oferta de productos; determinacion de precios
y politicas de precios; desarrollo de manejo de la oferta de productos; desarrollo
de estrategias de distribucion y comunicacion con los clientes actuales y

potenciales.

Para el autor Sandhusen (2002), en las economias de organizaciones libres y las

gue subsisten por el mercado, el marketing es la principal fuerza en la creacion
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de mercados de masa, produccion en masa Yy distribucion masiva. Ademas,
permite obtener altos niveles de actividad comercial, mas oportunidades de

inversiones y alto empleo.

El Marketing Estratégico

Segun explica Rafael Mufiiz (2016), el marketing estratégico intenta identificar las
necesidades de nuestros clientes, ubicar posibles nichos de mercado, identificar
segmentos de mercado potenciales, evalia el potencial e interés de esos
mercados, le permite a la empresa establecer pautas para encontrar esas
oportunidades y disefiar un plan de accidén que consiga los objetivos buscados.
Las compafiias actualmente se mueven en un mercado altamente competitivo se
necesita el analisis continuo de las diferentes variables del DAFO, no solo de
nuestra empresa sino también de la competencia en el mercado. En este contexto
las empresas en funcidén de sus recursos y competencias deberan establecer las
correspondientes estrategias de marketing que les den la oportunidad de
adaptarse a dicho entorno y adquirir ventaja a la competencia aportando valores

agregados.

Segun el blog Posgrado en Marketing (2013), el marketing estratégico es la
correcta identificacion de las oportunidades del mercado como la base para la
planeacién del marketing y crecimiento del negocio, a diferencia del marketing que
enfatiza las necesidades y deseos del consumidor, el marketing estratégico

enfatiza a los consumidores y a los competidores.

El marketing estratégico depende del andlisis de las necesidades de los
consumidores y de la organizacion. La funcién del marketing estratégico es
continuar el crecimiento del mercado de referencia e identificar los diferentes
mercados actuales y potenciales, sobre la base de un estudio de las diferentes
necesidades a encontrar. (UNTREF VIRTUAL, 2016)
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El marketing estratégico se basa en elaborar actividades comerciales enfocadas a
administrar el flujo de bienes y servicios del fabricante o producto al mercado
(Barron, 2000).

Lambin y Jean-Jacques (1995) define el marketing estratégico como un analisis
sistematico de las caracteristicas del mercado y de la evolucién de conceptos o
mercancia rentable, sin perder de vista la competencia e intentando alcanzar una

ventaja competitiva irrefutable a largo plazo.

Tipos de Marketing

El marketing social se encarga de cambiar uno o varios factores del
comportamiento en los segmentos deseados, con la finalidad de que acepten
nuevos valores y patrones de conducta y de consumo. El marketing social puede
ser un instrumento Util para reforzar la cohesion y la armonia de nuestra sociedad
(Garnica y Maubert, 2009).

Se entiende por marketing social cuando una organizacion extiende las
dimensiones de amplitud y compromiso de sus metas de marketing lo suficiente

para cumplir su responsabilidad social (Stanton, 2007).

De acuerdo con Zikmund y Babin (2008), el marketing relacional desea estrechar
vinculos a largo plazo con sus consumidores. Por ello, trasmite la idea de que su
meta fundamental es edificar relaciones perdurables con los clientes, lo que

contribuye al éxito de la empresa.

Segun Dvoskin (2004), el marketing relacional contiene un sistema basado en
recursos tecnolégicos que permite construir la lealtad de y hacia el cliente. Se
fundamenta en la idea de coordinar con cada cliente una relacion de aprendizaje,

gue se torna mas inteligente en cada interaccion.

Para Kotler y Amrstrong (2012), el marketing interno es cuando la empresa

invierte tiempo y recursos en hacer que sus empleados, especialmente los que

18



realizan servicios al cliente, estén debidamente calificados y motivados para hacer
efectiva la interaccion con el cliente. Ademas, fomentar el trabajo equipo para

mantener el nivel correcto de satisfaccién al cliente.

El marketing interno cosiste en realizar un esfuerzo promover la motivacion de los
empleados utilizando las técnicas del marketing para implantar estrategias

empresariales que mejoren el servicio al cliente (Ahmed y Rafig, 2002).

El Laboratorio Clinico

Definicion de Laboratorio Clinico

El laboratorio clinico es un espacio fisico en el que elaboran analisis clinicos
utilizados para la prevencion, diagnostico y tratamiento de posibles enfermedades
(Pacheco, 2008).

Segun la Direccion de Desarrollo de Servicios de Salud (2012) un laboratorio
clinico tiene por objetivo ayudar a determinar el diagnéstico y prevenir
enfermedades, asi como en el tratamiento y seguimiento de pacientes, en el
control epidemioldgico y en la salud publica, por medio de analisis que cumplan a
los estandares de calidad, usando para ello los conocimientos, métodos,

procedimientos e instrumentacion actualizados.
El Laboratorio Clinico es una unidad que se encarga de la ejecucion e informe de
examenes, es esencial para la evaluacion clinica y diagnéstica de la salud

humana (Gonzalez, 2011).

Segun Cabrera (2012) El Laboratorio de andlisis clinico es un espacio fisico

destinado al estudio, prevencion y diagndsticos de enfermedades a pacientes.
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Satisfaccidon al Cliente

Definicion de servicio

Los servicios son acciones, ganancias o satisfacciones que se ofertan en renta o
a la venta, y son basicamente intangible, los cuales arrojan como resultado la

propiedad de algo (Sandhusen, 2002).

Segun Stanton, Etzel y Walker (2004), los servicios son actividades que
persiguen efectuar una transaccion ideada para satisfacer las exigencias de los

clientes.

Para Lamb, Hair y McDaniel (2002), un servicio se logra aplicando esfuerzos
humanos o mecanicos a individuos u objetos. Los servicios se refieren a un

acontecimiento, un desempefio o un esfuerzo que no es tangible.

Para la American Marketing Association (A.M.A. (2006), los servicios son
productos intangibles.

Definicién de expectativas

Segun Definicion ABC (2016), las expectativas son sentimientos de Fe que se

despiertan en las personas frente a un posible logro de sus objetivos.

Para Christopher, Payne y Ballantyne (1994), las expectativas son los anhelos y
carencias de los clientes que son aquellas cosas que ellos piensan que se le

deben ser ofertados para poder adquirirlos.
Las expectativas son subjetivas y utilizadas para descubrir como es percibida la
calidad del servicio a ofertado ya que desea satisfacer sus necesidades (Pérez,

1994).

20



Definicion de Satisfaccion

Segun Cambridge Dictionaries Online (2016) satisfaccion es un sentimiento

placentero, cuando recibes algo que querias o haces algo que querias.

Para los autores Grigoroudis y Siskos (2010) satisfaccion es el cumplimiento de
respuesta del consumidor, es cuando se realiza un juicio sobre las caracteristicas
de los productos o servicios 0 que el producto o servicio produjo un placentero

nivel de cumplimiento de las expectativas del cliente.

Satisfaccibn es cuando un consumidor obtiene lo que desea y cuando sus

requerimientos se complacen (Hill, Brierley y MacDougall, 2003).

Definicion de Cliente

Segun The Chartered Institute of Marketing (2009), el cliente es un individuo u

organizaciéon que obtiene bienes o servicios no significa el Consumidor final.

En el Diccionario de Marketing, de Cultural S.A. (1999), se conoce cliente como la

persona u organizacion que realiza una compra.

Para Barquero, Rodriguez, Barquero y Huertas (2007), cliente proviene del
griego antiguo se traduce como una persona que depende de. Es decir, los
clientes son aquellas personas que tienen cierta necesidad de un producto o

servicio y deben ser satisfechas.

Satisfaccion al Cliente

Segun Dutka (1998), la investigacion de la satisfaccion del cliente se encarga de
comprobar hasta qué punto las expectativas y deseos del cliente son cumplidos,
ya que cuando logran ofrecer lo que el cliente desea se produce la satisfaccion y

si se superan las expectativas provocan la lealtad a la marca.
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Para el autor Kotler (2001), define la satisfaccion del cliente como el nivel de
animo de un individuo resultante de evaluar el rendimiento percibido de un

producto o servicio con sus expectativas.

La satisfaccion al consumidor se ha definido por economistas, sociélogos y
psicélogos, entre otros, como un indicador de la efectividad de la mercadotecnia,
el reflejo del bienestar de la sociedad y se utiliza para indicar los estados de
animos de los individuos respectivamente. La satisfaccion del consumidor ha sido
definida en funcién de las expectativas asociadas al consumo 0 servicio y su

confirmacion o no confirmacion (Peralta, 2006).

Segun Beard (2014), la satisfaccion al cliente es un término de la mercadotecnia
gue mide como los productos o servicios suministrados por una compafiia

cumplen o superan las expectativas del cliente.

Definicion de Valor Percibido

Segun Corfman (1986), el valor percibido se acata segun la utilidad de un
producto o servicio y de la inversion que se requiere para obtenerlo.
Para los autores Chang y Wildt (1994), el valor percibido es la relacion entre la

calidad apreciada del producto o servicio ofertado y el valor monetario asociado.

El valor percibido es el grado de percepciéon de la calidad de forma relativa al

precio que se pagara (Fornell et al, 1996).

Resultados de tener un cliente satisfecho

Dependiendo del nivel de satisfaccion de un cliente la empresa obtendra muchos
beneficios de gran impacto para la misma, en los aspectos mas importantes se
destaca: la compra repetitiva, la publicidad de boca en boca y el posicionamiento.

Este ultimo le permite a la empresa establecer un vinculo Unico con sus clientes,
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asegurando un lugar preferencial en la mente del consumidor en comparacion con

su competencia (Universidad Miamonides, 2016).

Las organizaciones de gran éxito son las que logran incrementar constantemente
el valor percibido en las tres dimensiones del valor, como son: el de compra, uso y
final, implementando una administracion eficiente, la cual consiste en mantener un
equilibrio entre el costo, el precio y el valor. Tomando en cuenta los posibles
cambios en el transcurrir del tiempo, los cuales podrian representar un impacto

positivo o negativo (Manane, 2011).

Segun Lee (2014), Un cliente satisfecho no cambiard su empresa por la
competencia, ya que entiende que esa organizacion es la que mejor cumple con
sus exigencias. Un consumidor que esta complacido con el servicio ofertado por
una marca en particular tiende a compartir sus vivencias. Incluso, influye en la
decisién de compra de aquellos a los cuales recomienda el servicio o producto.
Por altimo, los consumidores satisfechos siempre repetir el proceso de compra.

La Publicidad

Definicion de Publicidad

Segun la American Marketing Association (2016), la publicidad es cuando se
colocan anuncios y publicaciones persuasivas, en tiempo o espacio, pagados en
los medios de comunicacion por organizaciones y los individuos que tratan de

informar los participantes de un mercado meta en particular.

Para Pudn (2013), la publicidad son canales que se utilizan para comunicar o

extender la noticia de las cosas o de los hechos.
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La investigacion de mercado
Definicién de investigacion de mercado

Segun Naresh Malhotra, la investigacion de mercados es identificar, recopilar,
analizar y difundir informacion sistematica y objetiva, para permitir decisiones

idéneas relacionadas con diagnosticar problemas y ofrecer soluciones.

Philip Kotler, define la investigacion de mercados como el proceso de disefar,
promueve la obtencion y el uso de analisis, la presentacion sistemética de
informacion colectada y descubrimientos pertinentes para una situacion de

marketing especifica que enfrenta la empresa.

Segun Richard L. Sandhusen, la investigacion de mercados es una recopilacion
sistemética, consiste en registrar, analizar y distribuir informaciones sobre los

problemas y oportunidades de mercadotecnia.

Segmento de mercado

Definiciéon de segmento de mercado

Para Ledn (2015), la segmentacion de mercado consiste en dividir el mercado
total de un bien o servicio en varios grupos mas pequefios e internamente

homogéneos.

Segun Espinosa (2016), la segmentacion de mercado divide el mercado en
grupos con caracteristicas y necesidades semejantes para poder ofrecer una

oferta diferenciada y adaptada a cada uno de los grupos objetivo.

Disefio Metodoldgico

Métodos de Investigacion

Para desarrollar el tema se utilizara la investigacion de tipo cualitativa y

explicativa porque se pretende evaluar el servicio al cliente del laboratorio clinico,
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y posteriormente analizar sus resultados. Ademas, determinar las expectativas y/o

necesidades de los clientes.

Utilizando las estrategias mercadologicas se pretende determinar la problematica
para conocer las causas que impiden un servicio al cliente adecuado, el cual
repercute en la satisfaccion del cliente. El planteamiento del problema describira a
profundidad el analisis de las causas encontradas y como influyen en la
percepcion del servicio por parte de los clientes.

Para realizar la exploracibn de campo se inspeccionara una sucursal de un
laboratorio clinico ya que es el espacio fisico idéneo para localizar los clientes que
utilizan los servicios de salud. Se utilizaran los estudios tipo encuesta para
efectuar descripciones minuciosas de las expectativas y exigencias de los
clientes, justificar las practicas vigentes del laboratorio con el objetivo de elaborar

planes de mejoras.

Dentro de los métodos a implementar, se utilizard el deductivo donde se
comparan variables universales para obtener una conclusién particular. También
se usard el método analitico por medio de la observacién, se hace necesario
conocer la naturaleza del objeto de estudio para comprender su esencia. Por
altimo, el método estadistico el cual es el método que orientard el proceso de
obtencidn, representacion, simplificacion, andlisis, interpretacion y evaluacion de

las caracteristicas de las variables de estudio.

Técnicas de Investigacion

La técnica a utilizar se basara en la encuesta. Con esta se podra llegar a conocer
la opinibn de los clientes y asi evaluar cuales son sus necesidades y

expectativas.
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Se usara de igual manera la observacion, con la misma se proyectara y evaluara
los métodos mercadoldgicos usados y que cuan eficiente son, en cuanto a los
clientes se refiere. Ademas, esta investigacion se apoyara en el uso de la
entrevista estructurada, esta se hara a los gerentes del laboratorio clinico y asi

sustentar dicha investigacion.
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Anexo #2: Modelo Encuesta

UNAP=C

UNIV=RSIOAD AP=C

Buen dia/ Buenas Tardes

Soy estudiante de término de la Carrera de Mercadeo, de la Universidad APEC.
Le agradeceria que contestara esta encuesta, la cual busca medir la satisfaccion

de los clientes del laboratorio. No tomara mas de 5 minutos.

1. ¢, Qué tipo de cliente es usted?
a) Privado

b) Asegurado

2. Valore en una escala del uno al diez la importancia que tienen para
usted los siguientes atributos de un laboratorio clinico.

3

Atributo 1 |2 |3 4 |5 |6 |7 |8 ]9 10

Calidad

Atencion al Cliente

Entrega de Resultado a
Tiempo

Agilidad en el servicio

Relaciéon Precio-Calidad

Personal Calificado

Leyenda:
10-Muy Importante

1-Sin Importancia
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¢, Qué le motiva a utilizar los servicios del laboratorio?
Recomendacion del Doctor

Tradicion Familiar

Recomendacion de un amigo

Anuncios Publicitarios

Redes Sociales

¢, Con que frecuencia utiliza los servicios del laboratorio?
Cuando el medico lo indica

De forma rutinaria

Ocasionalmente

¢ Se siente satisfecho con el servicio ofrecido por el laboratorio?
Muy Satisfecho

Satisfecho

Algo satisfecho

Poco Satisfecho

Poco Satisfecho

Insatisfecho

Valore la atencion recibida por el personal del laboratorio.
Excelente

Muy Buena

Buena

Regular

Mala
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Evalle la agilidad en los tramites administrativos/Toma de Muestra.
Muy &gil

Agil

Poco agil

Lenta

¢,Como considera el proceso de Toma de Muestra?

Muy eficiente

Eficiente

Poco Eficiente

Ineficiente

¢,Como considera la capacitacion del personal del laboratorio?
Muy adecuada

Adecuada

Poco Adecuada

Inadecuada

¢,Como considera el tiempo de entrega de los resultados?
Muy agil

Agil

Poco agil

lento

Evallte la higiene del laboratorio.

Muy eficiente

Eficiente
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C) Algo Eficiente

d) Poco Eficiente

e) Ineficiente

13. ¢Se siente satisfecho con las facilidades de estacionamiento del
laboratorio?

a) Muy satisfecho

b) Satisfecho

C) Algo satisfecho

d) Poco satisfecho

14.  ¢Por cudles razones usted dejaria de utilizar nuestros servicios?
a) Servicio al cliente ineficiente

b) Toma de Muestra Inadecuada

C) Incomodidad de estacionamiento

d) Altos Precios

e) Incompetencia del Personal

15. ¢Recomendaria el laboratorio a otras personas?
a) Muy probable

b) Probable

C) Poco probable

d) Improbable

e) Muy improbable
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Anexo #3: Modelo Entrevista

jAgradecemos su aporte, el cual sera de gran ayud

Buen dia/ Buenas Tardes,

Soy estudiante de término de la Carrera de Mercadeo, de la Universidad APEC.
Le agradeceria que realizara esta entrevista, la cual busca medir la satisfaccion

de los clientes de la sucursal. No tomara mas de 8 minutos.

1. ¢Cuél es la politica de calidad del laboratorio?

2. ¢En que se basa la propuesta de satisfaccion al cliente del Laboratorio?

3. ¢Cual es el objetivo principal que persigue la institucion?

4. ¢Piensa usted que los clientes estan satisfechos con el servicio que ofrece
la empresa? ¢ Por qué?

5. ¢Cuales herramientas mercadolégicas utiliza el laboratorio para darse a
conocer en el mercado?

6. ¢Considera usted que estas herramientas se utilizan de forma adecuada?

7. ¢La empresa posee algun mecanismo especial para el manejo de la
higiene? ¢ Cémo funcionan?

8. ¢Considera que el estacionamiento cumple con las exigencias de los
clientes? ¢ Por qué?

iMuchas gracias por su colaboracion!
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Anexo #4: Normas Nacionales para la Calidad de los Laboratorios

Clinicos.

@

Ministerio de Salud Pablica v Asistencia Social

Normas Nacionales
para la Calidad
de los Laboratorios
Clinicos de Salud

Santo Domingo, D.N.
Encro 2011
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1.1.

A

Ministerio de Salud Pablica v Asistencia Social

MORMAS MNACIONALES PARA LA CALIDAD
DE LOS LABORATORIOS CLINICOS DE SALUD

OBJETC)
Los cnterios de calidad que deben seguir todos los labomatorios clinicos
de salud necesarios para su operatividad.

Chjetivo general

Proporcionar a los laboratorios de salud del pais de los lincamientos
de oporacion noccsarios para gue los mismos actien con criterios
estandarizados gue les permitan contribuir a mejormar la calidad de vida
de SUS USUATIOS Y USuAarias.

1.2  (¥bjetivos especificos
1.Z2.1 Proporcionar estandarcs gencrales para todas las ctapas de procoso

analitico que contribuyan a mejorar la eficacia vy eficiencia en los
labomatorios en el marco del proceso de reforma del sector salud.

1.2.2 Contribuir a la implantacion de un Sistema de Gestion de Calidad en los

labomatorios de la Fed Macional de Laboratorios Clinicos.

2. AMBITODE APLICACION
La presente Morma es de aplicacion obligatoria en todo el territorio
nacional, para todas las instancias del Sistema Macional de Salod.

3 MARCO LEGAL

11 Constitucion de la Repoblica Dominicana

3.2  Ley General de Saled, Mo, 42-01 del 8 de marzo de 2001.

1.2 Leyque crea el Sistema Dominicano de Seguridad Social, Mo 87-01 del
9 de mayo de 2001.

MEFVGE-NTO2-11 Mo Mo dnaies par wCalidad de e Lo et sim Cimoes de Saud
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e REQUERIMIENTOS DE GESTION

&1  (Organizacion para la gestion de la calidad de los servicios de
laboratorios

5.1.1 Razon del Laboratorio
Tenendo en cuenta que la salud v el cuidado de las personas son
primordiales, todos ¥ cada uno de los laboratorios deben contribur
ala prevencion, diagndstico, tratamiento, vigilancia epidemiolagica,
control sanitarioe investigacion delproces osalud-enfermedad. Tambign
podrian actuar como centros de referencia para otros laboratorios, y
como centros para la captacion y suministro de informacion.

i

1.2 Estructura organizacional

i

1.2 1Los laboratorios del pais deben tmbajar imtegrados a la Red de los
Servicios Regionales de Salud a fin de propiciar la accesibilidad y
oportumdad del servicio.

i

.1.2.2El laboratorio debe tener una estructura organizacional que facilite
la coordinacion con el servicio de epidemiologia de las Direcciones
Provinciales de Salud (DPS), uotros centros  instituciones nacionales,
rgionales o provinciales relacionados con la salud poblica.

5.1.2.3Cada laboratorio debe notificar al servicio de  epidemiologia
correspondiente, los resultados sugestivos de enfermedad de
notificacion obligatoria y cualquier otro hallazgo de importancia para
la salud publica.

i

.1.2.4Debe contar con los recursos fisicos, humanos, econdmicos, legales,
normativos ¥ tecnologicos necesarios para la prestacion de sus
srviclos de acuerdo a sunivel de complejidad para ascgurar la calidad
requerida de los mismos.

MEPEC-MTI-11 Moenas Macdaaks pos Cablad de s Labemoesion Chmneg de Salid

37



5.8

5.10

5.10.1

a)
b)

5.10.2

Evaluacién de la satisfaceion del usuario

La direccidn del laboratorio debe establacer un sistema flexible (buzdn
de superencias, encuestas u otro medio que se considere apropiado) para
recibir reclamaciones, quejas v superencias de los usuarios v del personal.

5e deben mantener regisiros de las reclamaciones que)as o sugerancias,
de las investgaciones realizadas, para determinar la veracidad v
pertinencia de las mismas, v de las acciones correctivas tomadas por la
direccion del laboratorio.

ldentificacion de no conformidades

La direccion del laboratorio debe disponer de procedimientos internos
para ser implementados cuando se detecte que cualquier aspecto de
215 procesos, programas o procedimientos no estd conforme con lo
establecido en sus politicas, o en su sistema de calidad o cuando se
ponga en riesgo la seguridad del paciente o la integridad del personal
0 de la comunidad.

Estas normas o procedimientos mternos deben contemplar cual es
personal responsable, las acciones a tomar v el repistro de las no
conformidades

Acciin correctiva

La direccion del laboratorio debe establecer procedimientos para al
manejo de las acciones correctivas producte de las no conformidades
detactadas. El proceso debe incluir:

investigacidon de no conformidades v registro de los resultados,
detarminacion de la accion correctiva v de las responsabilidades para
la aplicacion de la misma,

puasta en practica de la accion correctiva dentro del periodo de tiempo
acordado.

La direccion del laboratorio debe documentar & implementar cualquiar
cambio requerido a sus procedimientos operacionales resultadoe de
las investigaciones de la accion cofrectiva asi como monitorear los
resultados de cualquier accion correctiva tomada.

MEPAYCGC- N T2 11 wormas Maciona b para o Calidad de los Labomatomics Chimicos de Sakod
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