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RESUMEN

El reposicionamiento de marca organizacional implica la modificacion publicitaria y/o
comunicacional, asi como innovacion que integra aristas como la experiencia del paciente,
coherencia estratégica, identidad institucional y transformacion de los servicios. El
objetivo es disefiar un plan estratégico de marketing y reposicionamiento de marca para
SOLCALAB de SOLCA Guayaquil, orientado a mitigar la asociacién semantica negativa
con el cancer y potenciar la captacion de clientes no oncoldgicos. La metodologia utilizada
tuvo un enfoque mixto contando con un disefio descriptivo-analitico que permitio
comprender de mejor manera al consumidor del mercado local. Para recabar informacion
se realizd entrevista a tres expertos del sector hospitalarios y se realiz6 encuesta mediante
cuestionario estructurado a 370 personas de 35 a 39 afios. Como resultados el valor de
p=0,000 < 0,05 se rechaza Ho y se acepta la H: estableciendo que si existe una relacion
altamente significativa entre la decision de uso de servicio de laboratorio y la percepcion
de marca. Asimismo, la V de Cramer tiene una puntuacién de 0,37 estableciendo que, si
influye la percepcion de la marca, pero no es exclusiva para tomar la decision de uso del
servicio de laboratorio. Finalmente, se concluye que la unidad de laboratorio clinico
enfrenta un reto significativo con miras a establecer estrategias de reposicionamiento que
permitan ampliar la percepcion de los usuarios con respecto a la oferta diagndstica que se
otorga; sin que se vea afectado tanto la identidad como el prestigio histérico vinculado

con la lucha contra el cancer.

PALABRAS CLAVES

marketing digital; percepcion de marca; decision de uso del servicio; posicionamiento
estratégico; laboratorios clinicos; transformacion digital.
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INTRODUCCION

En entornos altamente dinamicos y competitivos, las instituciones de salud
enfrentan serios retos que se encuentran intrinsecamente relacionados con la
sostenibilidad financiera, percepcion de los usuarios, diferenciacion institucional e
innovacion en los servicios que se ofrecen a los ciudadanos (Arango & Londofio,
2021). En tal sentido, el reposicionamiento de marca se convierte en una herramienta
estratégica y clave para lograr el fortalecimiento de la organizacion, consolidacion

legitima y optimizacion de la cadena de valor (Cordova et al., 2023).

Tal como lo establece, Gomez et al., (2025) a lo largo de los Gltimos 15 afios
los pacientes han presentado cambios en su comportamiento donde la transformacion
digital se ha convertido en un eje transversal denotando una alza considerable tanto en
la eficiencia de los tratamientos, exigencias de los ciudadanos y la alta competencia de
los servicios médicos especializados, genera que se revise las acciones estratégicas que
permitan un adecuado reposicionamiento de marca que capte la atencion de los grupos

de interés y la mentes de nuevos usuarios (Bejarano, 2021).

En el contexto de Ecuador, SOLCA ha atravesado por cambios originados por
avances tecnologicos, restriccion de presupuesto, aumento de exigencias sociales,
transicion demografica (Delgado, 2026). La existencia de instituciones tanto publicas
como privadas sin fines de lucro han intensificado la preexpertostacion de servicios
obligando a las organizaciones de salud a potenciar y redefinir la propuesta de valor
donde se consolide la credibilidad y confianza donde existe alta carga social y

emocional.



Cabe sefalar que, el desempefio histérico de SOLCA evidencia un alto
referente en la atencion oncologica; sin embargo, las nuevas dinamicas de gestion de
salud orientan esfuerzos en evaluar el posicionamiento institucional con miras a que

se garantice sostenibilidad organizacional en entornos tan competitivos y exigentes.

Es necesario establecer que, el reposicionamiento de marca organizacional
implica tanto una modificacién publicitaria y/o comunicacional, asi como innovacion
que integre aristas como la experiencia del paciente, coherencia estratégica, identidad
institucional y transformacion de los servicios (Bravo et al., 2024). Desde este punto
de vista, la gestion de marca y el marketing estratégico son piezas claves para una
evaluacién adecuada que permita conocer brechas competitivas, percepcion actual de
la institucion y posterior a esto el disefio de estrategias focalizadas en potenciar tanto

la imagen como la sostenibilidad y reputacion (Méndez et al., 2021).

Por lo antes expuesto, el presente trabajo de titulacion tiene como propdsito
Disefiar un plan estratégico de marketing y reposicionamiento de marca para
SOLCALAB de SOLCA Guayaquil, orientado a mitigar la asociacion seméntica
negativa con el cancer y potenciar la captacion de clientes no oncolégicos. Se
adoptaran un enfoque propositivo que genere recomendaciones viables que
contribuyan para el fortalecer a SOLCALAB de SOLCA Guayaquil dentro del sistema

sanitario ecuatoriano.

Para esto, se enmarca un esquema documental de investigacidén que permita un
orden estructurado donde, el Capitulo 1 enmarcara el problema de investigacion,
describiendo la justificacion, objetivos y resultados esperados. En el Capitulo 2 se
construyé un marco tedrico que permita sustentar con bibliografia actualizada los

principales conceptos que fundamenten el tema propuesto.



En el Capitulo 3 se disefié la metodologia de investigacidén donde se definio el
enfoque, tipo, poblacion, muestra y como se va a estructurar los datos recabados. En
el Capitulo 4 se presentard el analisis de resultados para posterior establecer las

conclusiones finales del estudio.



CAPITULO|l PROBLEMATICA

1.1 Antecedentes

El sistema de salud ecuatoriano enfrenta serios retos y desafios relacionados
con la alta prevalencia de enfermedades huérfanas, raras y catastréficas asociado con
el crecimiento poblacional y urbanizacion acelerada (Llana & Moreira, 2023). Segun
lo establecido por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2024) la poblacion
de la ciudad de Guayaquil supera los 2.8 millones de habitantes, con una tasa de
urbanizacion del 95%, lo que cual incrementa la demanda de servicios de diagnosticos
y se estima que para el afio 2026, la ciudad de Guayaquil podria superar los 3 millones
de habitantes, consolidandose como el cantén mas poblado del pais (Delgado, 2026).
Este crecimiento no solo implica una perspectiva de indole cuantitativo, sino que viene
acompafiado de una urbanizacion acelerada que exige modelos de atencion
descentralizados y cercanos a los centro de vida de los ciudadanos, bajo el concepto

de la “ciudad de 15 minutos” (Delgado, 2026).

Las nuevas dindmicas de mercado hacen que los servicios de diagnostico de
salud se conviertan en pieza clave para una prevencion adecuada de enfermedades,
control y deteccion temprana de enfermedades. Este hecho en particular determina que
exista un elevando incremento en la demanda de examenes de laboratorio asociado por

un impulso en la cultura preventiva de segmentos poblacionales especificos.

En este marco de ideas, SOLCA ejerce funciones como institucion privada sin
fines de lucro que se fundé en el afio de 1951 y es reconocida a nivel nacional como
una institucion emblematica que orienta esfuerzos en prevenir, diagnosticar y
desarrollar tratamientos oncoldgicos en el Ecuador. En Guayaquil, SOLCA incluye

como unidad de servicios a SOLCALAB, un laboratorio clinico que ofrece exdmenes



de rutina (biometria hematica, quimica) y especializados (marcadores tumorales), con
tecnologia de punta y certificacion de calidad 1SO 9001-2015. Sin embargo, el
mercado de laboratorios clinicos en Guayaquil es altamente competitivo, con mas de
50 establecimientos, dominado por cadenas como Interlab, Laboratorios Arriaga, Veris

y Omnilab, que capturan el segmento de chequeos rutinarios.

A pesar de la alta demanda y competencia de los mercados de laboratorios
clinicos en la ciudad de Guayaquil cuenta méas de sesenta establecimientos teniendo
mayor predominio las empresas privadas que concentran la mayor parte de los
examenes y chequeos preventivos. La competencia directa a lograr tener un
posicionamiento significativo principalmente porque otorgan opciones accesibles

generando una connotacion emocionalmente negativa (Cordova et al., 2023).

Un hecho en particular, fue lo experimentado en la pandemia de COVID-19
que generd una acelerada transformacion de la salud donde se adoptaron nuevas
medidas tecnoldgicas denominada 4.0 estableciendo modelos de interaccién con el
paciente (Medina, 2021). Tal como lo sefiala el Banco Interamericano de Desarrollo
(2023) establece la integracion de herramientas como IA — Inteligencia Atrtificial,
servicios en la nube, Big Data, 10T, entre otras que brindan atencidn personalizada
permitiendo conectar con el paciente de forma directa y otorgar una atencién de salud

de calidad.

Por tal razén, las entidades de salud actuales compiten por la calidad clinica,
posicionamiento a nivel digital, construccion de marca, infraestructura y experiencia
del usuario. La humanizacién de los contenidos y el manejo de las emociones de la
marca son aspectos destacados por las tendencias contemporaneas en comunicacion

estratégica, en particular en areas relacionadas con enfermedades graves. Esto supone



una oportunidad para replantear la propuesta de valor de unidades como SOLCALAB,
aprovechando el apoyo institucional de SOLCA sin restringir su cobertura Unicamente

al campo oncoldgico.

1.2 Problema de investigacion

SOLCA tiene un prestigio reputacional alto y un reconocimiento en el Ecuador
por la lucha contra el cancer y la percepcion de los ciudadanos es intrinsecamente
asociada tanto con la marca como la enfermedad oncoldgica; sin embargo, esta
asociacion a pesar de ser positiva en términos médicos puede desencadenar efectos
negativos en las otras lineas de servicio que otorga la entidad y que no estan vinculadas

directamente con el tratamiento oncolégico.

En este caso especifico, SOLCALAB otorga servicios de exdamenes generales
especializado para diversas patologias, pero existe una “barrera semantica” en la mente
del consumidor ya que el término “SOLCA” se asocia directamente con cancer,
enfermedades catastroficas inclusive la muerte lo que podria presentar una resistencia

de tipo psicologica en los usuarios que buscan examenes clinicos de rutina preventivos.

Lo expresado en el parrafo anterior, ejerce una influencia directa en la decision
de compra al momento de adquirir servicios de diagnostico lo cual favorece de manera
indirecta a los laboratorios clinicos de marcas reconocidas en el mercado. Estadisticas
internas de la entidad establecen que el 35% de los examenes que se realizan en
SOLCALAB corresponden a usuarios que no mantienen tratamientos oncolégicos,
mientras que laboratorios con menor capacidad de infraestructura captan una

proporcion altamente significativa de este segmento de mercado.

En tal sentido, se establece un problema estratégico e institucional donde el

fortalecimiento reputacional que mantiene SOLCA podria limitar el crecimiento



competitivo de SOLCALAB en el mercado local. La unidad de laboratorio clinico
enfrenta un reto significativo con miras a establecer estrategias de reposicionamiento
que permitan ampliar la percepcion de los usuarios con respecto a la oferta diagnostica
que se otorga; sin que se vea afectado tanto la identidad como el prestigio historico

vinculado con la lucha contra el cancer.

1.2.1 Pregunta de investigacién

¢De qué manera una estrategia de posicionamiento de marketing mejora la

imagen de SOLCALAB para captar clientes no oncologicos?

1.3 Justificacion

La presente investigacion tiene gran relevancia ya que evidencia la necesidad
de lograr un fortalecimiento a nivel competitivos y sostenible en SOLCA dentro de un
entorno de mercado competitivo y dindmico. En la ciudad de Guayaquil existen un
sinnimero de laboratorios clinicos y el aumento de estrategias digitales que buscan
captar clientes; resultando imprescindible que las entidades de salud con trayectoria de
renombre generen acciones que permitan optimizar el posicionamiento de la marca y

crecimiento sostenible.

Desde la perspectiva organizacional/estratégica la investigacion permite
realizar un abordaje real de la percepcion de la marca y determinar aspectos que limitan
la expansion de las diversas unidades de servicio que otorga SOLCA. Al existir una
barrera semantica asociada directamente con la marca institucional se convierte en un
desafio inminente para tomar acciones que permitan potencializar la captacion de
mercado, ampliar el valor de marca y diversificacion los usuarios sin que se vea

comprometida la identidad histdrica de SOLCA.



Desde el punto de vista social, el estudio cobra alta relevancia ya que al
fortalecer la oferta de la unidad de servicio contribuye directamente una mejora
significativa de la salud publica y la deteccion temprana de enfermedades. Si se logra
mejorar la percepcion de la unidad de servicio SOLCALAB estableciendo como
primera linea espacios accesibles para examenes clinicos que no estén asociados con

tratamientos oncologicos generando un impacto sanitario, comercial y social.

Desde el &mbito académico, la investigacion aporta al area de marketing
estratégico nuevas acciones que impulsen el reposicionamiento de marca como una
herramienta trascendental con implicaciones reales que contribuyan a otorgar mejoras

significativas en entornos especializados de salud.

Finalmente, este estudio sustenta su relevancia con la disponibilidad de
informacion de la entidad lo que permite establecer un diagnostico a profundidad
donde se propongan lineamientos innovadores orientados a fortalecer a SOLCALAB

en el contexto de salud en la ciudad de Guayaquil.

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo General

Disefiar un plan estratégico de marketing y reposicionamiento de marca para
SOLCALAB de SOLCA Guayaquil, orientado a mitigar la asociacion semantica negativa
con el cancer y potenciar la captacion de clientes no oncolégicos.

1.4.2 Objetivos Especificos

¢ Fundamentar te6ricamente temas relacionados con el reposicionamiento de marca
en el sector de salud y que sean aplicables al contexto de la unidad de servicio

SOLCALAB.



e Determinar el nivel de recordacién y conocimiento de la marca SOLCALAB y la
asociacion directa con los servicios que otorga la unidad de servicio en la ciudad
de Guayaquil.

e Proponer estrategias de reposicionamiento con foco en la marca SOLCALAB,
integrando tacticas de marketing digital y comunicacion para segmentos

especificos

1.5  Resultados esperados

Como resultado primordial del presente estudio, la creacién de un conjunto
organizado de estrategias de reposicionamiento que busquen robustecer la posicion
competitiva de SOLCALAB en el mercado de laboratorios clinicos en Guayaquil, sin
perjudicar la reputacion histérica de SOLCA en oncologia. Estas tacticas se basaran
en un diagndstico exhaustivo que facilite el reconocimiento de las variables externas e
internas que influyen en la captacion de usuarios no oncolégicos y en la percepcion de

marca.

Con relacién al objetivo general, se espera la entrega de un plan estratégico que
incremente la percepcion positiva de SOLCALAB en un 30% en los segmentos no
oncoldgicos. Respecto a los especificos, se prevé alcanzar un nivel de captacion de
nuevos clientes externos del 25% anual y una mejora en la tasa de recordacién (Top of
Mind) de la submarca en el sector de Samboronddn. Estos resultados permitiran
diversificar los ingresos de SOLCA, contribuyendo a su sostenibilidad financiera y

social (SOLCA, 2024).



CAPITULO Il FUNDAMENTACION TEORICA

2.1  Conceptualizacion Posicionamiento y Reposicionamiento

2.1.1 Posicionamiento de marca en el sector de la salud

Segun lo establecido por Martinez et al., (2023) el posicionamiento representa
uno de los puntos clave del marketing estratégico y representa el lugar que ocupa la
marca en la mente del consumidor; esto, con relacion con los competidores directos y
productos sustitutos donde se establece la diferencia por la propuesta de valor clara 'y

relevante de cada organizacion.

Lo expuesto en el parrafo anterior, es afirmado por Mufioz et al.,(2023) ya que
el posicionamiento se caracteriza por construir una percepcion basada en la experiencia
del usuario, valores simbolicos, expectativas del consumidor final, asociaciones
cognitivas versus el servicio ofrecido (Jara et al., 2022; Indiani & Purnami, 2021).
Asimismo, el posicionamiento debe conducir a la asociacion que haga el cliente con
respecto a la marca y para esto su estrategia debe componer 5 componentes que son:
1) Buena calidad de marca; 2) Conexidn emocional con el cliente; 3) Propuesta Gnica
de valor; 4) Representacion visual; y, 5) Elementos de disefio de la marca (Smith et

al., 2025).

Ahora bien, en el &mbito de la salud el posicionamiento adquiere mayor
relevancia debido a su implicacion emocional que se acompafia con la toma de
decisiones clinica (Bloo Media, 2025). Asimismo, la evaluacion de los usuarios no se
mide Unicamente con relacién a la calidad y precio sino méas bien, su medicion es bajo
otros parametros intangibles como reputacion, confianza, empatia y seguridad que
configuran la determinacién de la percepcion social y el desempefio organizacional
(Urrutia & Napén, 2021).
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Por consiguiente, cuando se establece una estrategia de posicionamiento
adecuada se evidencia una clara coherencia entre la propuesta de valor, la
comunicacion estratégica y la identidad institucional (Bravo et al., 2024). En tal
sentido, cuando dicha coherencia institucional se debilita pueden desencadenarse
brechas entre como el consumidor percibe la marcay lo que representa la organizacion

(Cérdova et al., 2023).

2.1.2 Reposicionamiento estratégico en el sector de salud

El reposicionamiento tiene una implicacién con la redefinicion de la posicion
qgue una empresa tiene en la mente del consumidor ya que, a diferencia del
posicionamiento, el reposicionamiento se genera en respuesta a los cambios en el
entorno, competidores o nuevas necesidades que amplian la segmentacion del mercado

(Reyes & Alvarez, 2024).

Ahora bien, en el &mbito de la salud el reposicionamiento no se limita
unicamente a cambios y/o ajustes publicitarios, sino que requiere un fortalecimiento
de la propuesta de valor institucional donde se promuevan atributos que los diferencien
de la competencia y garanticen un alto grado de coherencia entre la experiencia
percibida del paciente y el discurso institucional (Medina et al., 2023). Asimismo, el
reposicionamiento en salud requiere un analisis de las asociaciones mentales que el

consumidor vincula a la marca. (Keller, 2020).

En el nivel de la identidad, la saliencia de SOLCA es extremadamente alta,
pero su "amplitud de conciencia” es limitada. Los consumidores reconocen la marca
SOLCA, pero no la asocian con situaciones de consumo cotidiano. Keller argumenta
que, para construir una marca fuerte, esta debe ser recordada en el momento y lugar

adecuados de la decision de compra (Keller, 2020).
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En el caso especifico de SOLCALAB, la "Saliencia de Marca" es alta, pero
estd anclada a asociaciones negativas. Keller sostiene que para que una marca sea
exitosa, sus asociaciones deben ser fuertes, favorables y Unicas. SOLCA cumple con
la fuerza y unicidad, pero falla en la favorabilidad para servicios preventivos (Keller,
2020). Para mayor comprension de lo expuesto, se muestra en la Figura 1 la aplicacion de
Brand Equity en el caso de SOLCALAB.

Figural
Aplicacién de Brand Equity al Caso SOLCALAB

*Profundidad y amplitud de conciencia

mmm Desempeinodeimagen

* Asociaciones fuertes favorables y tinicas

mmm Juicios y Sentimientos

*Reacciones racionales y emocionales

= Relaciones

*Lealtad y compromiso activo

Nota. La Tabla muestra la etapa de Marca SOLCALAB y el bloque de
construccion de reposicion de marca. Tomado de Keller's Brand Equity Model.

En el nivel del significado, SOLCALAB debe trabajar en dos frentes. Primero,
el desempefio: enfatizar que su tecnologia y la certificacion 1ISO 9001- 2015, permite
ofrecer resultados con una precision que otros laboratorios comerciales no pueden
garantizar. Segundo, la imagen: es imperativo migrar de una narrativa de lucha contra

la muerte a una de celebracion de la vida y optimizacion de la salud (Wilson, 2025).

2.2  Percepcion del usuario en el ambito de la salud

Tal como lo sefialan Jaramillo et al., (2021) la percepcion del consumidor o en

este caso especifico usuario mide el proceso emocional y cognitivo del individuo mediante
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estimulos para posterior construir significados. En el &mbito de la salud, este proceso de
medicion se enmarca por factores como contexto cultural, experiencias en la atencién
médica, nivel de riesgo, calidad en la atencién, informacion otorgada durante la cita

médica (Urrutia & Napan, 2021).

Ahora, cuando una marca se asocia por afios con enfermedades catastréficas
puede anclar la percepcion de manera cognitiva vinculando a la entidad de salud a una
condicién de servicio especifica y como lo muestra la existen manifestacion del

usuario que pueden impactar en su decision, tal como lo muestra la Figura 2.

Figura 2
Dimensiones de percepcion e impacto conductual

co»

Social Cognitiva

UL EEER (U Teoria de Influencia Social UL TSRO Teoria del Procesamiento de Informacion

Variable

i Variabl. 2 5
Peicologica Adcciada Recomendaciones externas ariable Chotocias racionales

Psicologica Asociada

Manifestacion

Opiniones familiares . .o
en el Usuario P f Manifestacion

. “SOLCA es especialista en cancer”
en el Usuario

(LSRN TETE IO Alta incidencia en eleccion

[a55]

Digital

(LCERIAC LT IO  Seleccion basada en especialidad

O

Emocional

Fundamento Teérico WUIEUIERY) GRS O Teoria del Riesgo Percibido

Variable

Reputacién online ;
Psicologica Asociada P Variable

Beicolont ; Ansiedad anticipatoria

Manifestacion Resefias y presencia web
en el Usuario 1R Manifestacién Temor al diagndstico

en el Usuario
[LVERGY L TSI R Comparacidn con competidores

SR TR UEII  Evitacidn del servicio

Nota. La tabla muestra las dimensiones de percepcién e impacto conductual.
Tomado de Cordova et al., (2023).

2.3 Marketing 4.0 y la transformacion digital en el sector de la salud

Segun, Cuevas et al., (2024) establece que el Marketing 4.0 representa la

modernidad mediante tres aspectos fundamentales que son la conectividad, desarrollo



de tecnologia y humanizacion permitiendo automarizar procesos para captar clientes

de manera rapida y eficaz.

En el marco del sector de salud, el Marketing 4.0 permite que se potencialice
la experiencia del usuario combinando la digitalizacion y los entornos fisicos logrando
que se mejoren de manera significativa las soluciones de atencion médica, disminucién
de tiempo y costos (Ahmed et al., 2024). A su vez Gonzélez et al., (2022), especifican
que este principio permite conectar de forma mas rapida con los pacientes, entidades
hospitalarias, proveedores de medicina, entre otras con miras a lograr entornos
saludables y con un alto grado de bienestar integral de los usuarios (Kipkorir et al.,
2025; Muli et al., 2021). Para mayor comprension de lo expuesto se muestra en la
Figura 3 los componentes estratégicos del Marketing 4.0.

Figura 3

Componentes del Marketing estratégico aplicados al sector de salud
INTEGRACION ONLINE-OFFLINE

Agenda digital + atencién presencial

Experiencia omnicanal coherente Tl

HUMANIZACION DIGITAL

é
|

Comunicacion centrada en personas Contenido empatico y educativo

INFLUENCIA SOCIAL DIGITAL

|¢

Reputacion construida en redes y reseias Opiniones y testimonios online

CONTENIDO DE VALOR

Informacion clara sobre chequeos

Educacion y generacion de confianza ¢ g

DATA Y SEGMENTACION

Uso estratégico de informacion Campafias g:c’g;g?; c:’?ilblicos 2O

|¢

Nota. En el caso de SOLCALAB, el Marketing 4.0 permitira que se
amplie la percepcion tradicional asociada con procedimientos
oncologicos y llevar una prevencién, bienestar y acompafiamiento
integral. Tomado de (Arango & Londofio, 2021; Gémez et al., 2025).
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CAPITULO 111 DISENO METODOLOGICO

3.1  Enfoque de investigacion

La estructura metodolégica del presente trabajo de titulacion se desarroll6 bajo
enfoque de mixto ya que por sus caracteristicas permite medir y conocer de forma
numérica la percepcion de los usuarios con respecto al servicio otorgado por
SOLCALAB. Dicho enfoque, resulta necesario ya que otorga un manejo de datos
medibles y establecer un analisis estadistico del fendmeno sujeto a estudio; de tal modo
que, se establezcan relaciones significativas con respecto a la construccion de

percepcion del usuario y la gestion de marketing estratégico (Montes et al., 2022).

Cabe sefalar que, la investigacion permitid conocer a profundidad tanto las
motivaciones como barreras emocionales que influyen en la construccion de la
percepcién actual. Este enfogue otorga una integracion metodoldgica que permitira
conocer los factores comunicaciones y psicolégicos que condicionan la relacién entre

SOLCALAB vy los usuarios

3.2  Tipoy disefio de investigacion

Desde la perspectiva de investigacion cientifica el estudio tuvo un alcance
descriptivo-analitico, dado que por sus caracteristicas permite conocer a profundidad
la percepcidn actual de los usuarios con respecto a la unidad de servicio SOLCALAB;
y, de este modo establecer los factores que influyen directamente en su pensamiento

con respecto a la marca institucional (Salguero & Pérez, 2023).

Asimismo, la investigacion incorpord en su estructura la investigacién de tipo

exploratoria la cual tiene como finalidad determinar la representacion emocional de la
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institucion que constituyen en una pieza clave para la construccion de

reposicionamiento de SOLCALAB en el mercado de salud (Manterola et al., 2023).

El disefio de investigacion es no experimental dado que las variables sujetas a
estudio no seran manipuladas de manera deliberada; sino que, se observaran en el
contexto real que perciben los usuarios de SOLCALAB (Martinez, 2022). Asimismo,
el estudio es de cohorte transversal tomando en consideracion que los datos se
recolectaron en un momento especifico con miras a determinar la percepcion de los

usuarios con respecto a la marca institucional (Ramos, 2021).
3.3  Métodos y técnicas de investigacion

3.3.1 Meétodo de investigacion

Por la caracteristicas de la investigacion se emple6 el método analitico-
sintético, el cual permitié descomponer el fendmeno sujeto a estudio para posterior
incorporar elementos como identidad de marca, fidelizacion percepcion del
consumidor para obtener una vision global que permitan comprender de mejor manera

el comportamiento del consumidor en el mercado local.

Tambien, se utilizé el método deductivo el cual permitié contrastar los datos
en el contexto real versus los fundamentos tedricos desarrollados en el presente
documento (Martinez, 2022). Finalmente, se incorporé el método inductivo ya que
luego de recabar la informacion se podra identificar comportamientos, percepcion y

niveles de recordacion de SOLCALAB.

3.3.2 Técnicas de investigacion

Como parte de la investigacion se utilizd como técnicas de investigacion la
encuesta estructura y el analisis documental cuya combinacién de técnicas permite
obtener una visién mas amplia y sin sesgos donde se garantice una evaluacion con
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respecto al posicionamiento de la unidad de servicio SOLCALAB en el mercado local
de la ciudad de Guayaquil. En tal sentido los instrumentos permitieron recolectar
informacion de la siguiente manera.

e Entrevista semiestructurada: Se realizo6 entrevista a tres expertos los
cuales fueron seleccionados por su experiencia en puntos claves conforme
al objeto sujeto a estudio. En este caso especifico se entrevistd a un Gerente
de Sector Hospitalario, Consultor de Gestion y Especialista en Marketing,
con miras a obtener una vision especializada en las tendencias de mercados
actuales.

e Encuesta estructurada: Este instrumento fue dirigido tan a los
usuarios actuales como potenciales clientes de SOLCALAB con la
finalidad de medir las variables que guardan relacién con el fenémeno

sujeto a estudio.

3.4  Tipo de datos y fuentes de informacion

Se obtendran primordialmente datos cuantitativos mediante la realizacion de
encuestas estructuradas a usuarios o posibles clientes del laboratorio clinico. Estos
datos posibilitaran la evaluacion de factores como el grado de conocimiento de la
marca, la frecuencia con que se utilizan los servicios, la percepcion de calidad, la

confianza en los diagnosticos y la disposicion para hacerse chequeos preventivos.

Los datos cualitativos, por otro lado, haran posible entender los motivos, las
percepciones y las emociones vinculadas con el empleo de servicios de diagnostico
clinico, sobre todo en lo que respecta a la prevencion de patologias y a la credibilidad

depositada en los laboratorios clinicos.
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Las fuentes de informacion primarias correspondieron a los datos obtenidos de
los usuarios mediante la encuesta estructurada y conocer la percepcion de la unidad de
atencion SOLCALAB. Las fuentes secundarias incluyen articulos cientificos
indexados, publicaciones que guarden relacion con el tema sujeto a estudio,
estadisticas del INEC 2024, proyecciones poblacionales de la CEPAL vy articulos
cientificos de bases de datos como Redalyc y Dialnet.

3.5  Definicion de la poblacién

Para efectos de estudio se consider6 como poblacion los usuarios actuales y
clientes potenciales de la unidad de servicio de SOLCALAB en la ciudad de
Guayaquil. Se establece esta poblacion donde se incluyen personas adultas que
requieren realizarse analisis de laboratorio como parte de procesos rutinarios o
preventivos de enfermedades. En este sentido, y para mayor comprensiéon de lo
expuesto se determino una poblacion de 9775 como lo muestra la jError! No se e

ncuentra el origen de la referencia..

Tabla 1

Determinacion de poblacion

VARIABLES DEMOGRAFICAS % # HABITANTES
GUAYAS 100,0% 3645483
GUAYAQUIL 64,5% 2350915
RANGO DE EDAD DE 35 A 39 ANOS 6,9% 162213
PEA 41,4% 67156
TELEFONOS CELULARES 60,9% 40898
INTERNET 23,9% 9775
POBLACION PARA EL ESTUDIO 9775

3.6  Poblaciony muestra

Para fines investigativos se tomé en consideracién la poblacion objetivo de un
total de 9775 establecida en el acapite anterior. Se realizd el calculo de la muestra

utilizacion la siguiente ecuacion:
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Se utilizaron los siguientes parametros para la construccién de la ecuacion

Tabla 2
Parametros estadisticos
Parametros de calculo

Tamafio de la Poblacién (N) 9775
Error Muestral (e) 0.05
Proporcion de éxito (p) 0.5
Proporcion de fracaso (q) 0.5
Valor para confianza (Z) 1.96

Fuente: Elaboracion propia
Una vez establecidos los parametros se obtuvo como resultado lo siguiente:

N = 1.9620.529775
[0.052(9775—1)]+1.9620.52

n = 370

Por lo expuesto, se aplico la encuesta a un total de 370 personas con un

intervalo de edad de 35 a 39 afios se selecciona por la transicion en mentalidad de

salud, adoptantes tempranos del ecosistema Salud 4.0.

Estructura de los instrumentos de recoleccién de datos

El disefio de los instrumentos responde a la necesidad de obtener datos

primarios que permitan validar la estrategia de reposicionamiento; en tal sentido, se

consider6 como instrumento principal el cuestionario estructurado el cual fue creado

con la finalidad de evaluar como perciben los usuarios a SOLCALAB y su vinculacion

con los servicios de laboratorio clinico enfocados en la prevencion y diagnostico

Cabe indicar que, este cuestionario ha sido creado teniendo en cuenta las

variables analizadas y los fines de la investigacion, lo que posibilita obtener datos
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significativos sobre la percepcion del servicio, la predisposicion de los usuarios frente
a los chequeos medicos y el conocimiento de la marca. Con ese fin, el instrumento esta
estructurado en cuatro partes, cada una enfocada en recolectar datos particulares que

ayuden a realizar un analisis completo del fendmeno estudiado.

Cabe indicar que, el instrumento se estimo el coeficiente Alfa de Cronbach otorgandole
mayor consistencia y validez a la herramienta de medicion. Este procedimiento
estadistico constituye un alto grado de confiabilidad de escalas tipo Likert. El
instrumento presenta una confiabilidad adecuada cuando el coeficiente obtenido sea
igual o superior a 0,80, lo cual evidencia que los items del cuestionario mantienen
coherencia entre si y permiten medir de manera consistente las variables relacionadas
con la percepcion de marca, el posicionamiento institucional y las actitudes de los

usuarios frente a los servicios de laboratorio clinico ofrecidos por SOLCALAB.
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CAPITULO IV ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE
INVESTIGACION

4.1  Analisis de resultados de investigacion cualitativa

4.1.1 Entrevista dirigida a experto - Consultor de Marketing

Factores que influyen en el posicionamiento de un laboratorio clinico

El posicionamiento de un laboratorio clinico se sustenta principalmente en la
confianza médica y del paciente, construida a partir de la calidad diagnostica, la
precision de los resultados y el cumplimiento de estandares respaldados por
acreditaciones y certificaciones. También influyen factores operativos como los
tiempos de respuesta, la capacidad tecnoldgica y la relacién con médicos, clinicas y

aseguradoras, quienes suelen recomendar laboratorios con alta confiabilidad.

Finalmente, la experiencia del paciente, —accesibilidad, calidad en la toma de
muestras, claridad en la entrega de resultados y servicios digitales— se ha convertido

en un diferenciador clave para consolidar reputacion y fidelizacion.

Percepcion del mercado de laboratorios clinicos en Guayaquil

El mercado de laboratorios clinicos en Guayaquil es altamente competitivo y
fragmentado, con presencia de laboratorios hospitalarios, redes privadas de
diagnostico y operadores independientes. El lider del mercado es Interlab, que ha
desarrollado una red nacional con méas de 30 puntos de atencion, tecnologia diagnostica
avanzada y certificaciones de calidad, alcanzando facturaciones superiores a USD 38

millones anuales, lo que refleja la escala que puede alcanzar este sector

Sin embargo, gran parte del mercado aun compite en precio y volumen, con
poca diferenciacion en experiencia del paciente, especializacion diagndstica o enfoque
en medicina preventiva.
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Elementos que influyen en la decision del paciente

La decision del paciente suele estar influenciada principalmente por la
recomendacion del médico tratante, que continla siendo el factor de mayor peso en
servicios diagnosticos. A esto se suman variables practicas como la ubicacion del
laboratorio, la rapidez en la entrega de resultados y los convenios con aseguradoras o

coberturas médicas.

También influye la reputacion del laboratorio, asociada a la confiabilidad de
los resultados y a la percepcidn de calidad del servicio. En los ultimos afios ha ganado
relevancia la experiencia del paciente, incluyendo facilidad para agendar citas,
atencion en la toma de muestras y acceso digital a resultados. Finalmente, para
pacientes particulares, el precio y promociones pueden influir en la decision, aunque

generalmente después de considerar confianza y recomendacion medica

Importancia del marketing en el sector de salud

El marketing en salud es fundamental, pero debe aplicarse con un enfoque ético
y basado en la confianza. En los laboratorios clinicos no se trata solo de promocionar
servicios, sino de comunicar valor clinico y generar credibilidad. Informar de forma
transparente sobre acreditaciones, controles de calidad, tecnologia diagnéstica y

tiempos de respuesta fortalece la confianza tanto de médicos como de pacientes.

Ademas, el marketing permite educar a la poblacion sobre prevencion,
chequeos y deteccion temprana de enfermedades, posicionando al laboratorio no solo
como un proveedor de pruebas, sino como un aliado en el cuidado y la prevencion de

la salud.
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Estrategias que contribuyen para reposicionar un laboratorio clinico

Para lograr este reposicionamiento es clave desarrollar una estrategia enfocada
en medicina preventiva y educacion del paciente. Esto implica promover programas
de chequeos preventivos, perfiles de riesgo y campafias de deteccion temprana de
enfermedades. También es importante fortalecer la relacion con médicos y
especialistas, integrando al laboratorio en programas de seguimiento y control de
salud. El uso de herramientas digitales permite facilitar el acceso a resultados, enviar
recordatorios de chequeos y compartir contenido educativo, posicionando al

laboratorio como un aliado en el cuidado y la prevencion de la salud.

Papel que juegan las herramientas digitales y redes sociales en la reputacion de

marca

Las herramientas digitales y redes sociales cumplen un papel cada vez mas
relevante en la construccion de reputacion y confianza en los servicios de salud.
Permiten mejorar la experiencia del paciente, facilitando la agenda de citas, el acceso
rapido a resultados y la comunicacion directa con el laboratorio. Ademas, son un canal
clave para educar a la poblacién sobre prevencion, chequeos y deteccidn temprana de
enfermedades, fortaleciendo el posicionamiento del laboratorio como fuente confiable

de informacién médica.

Recomendaciones estratégicas que sugiere

Para fortalecer el posicionamiento de SOLCALAB recomendaria una
estrategia basada en varios ejes. Primero, capitalizar su vinculo con SOLCA,
comunicando claramente su respaldo institucional en la deteccion temprana del cancer.
Segundo, reforzar la credibilidad técnica mediante acreditaciones y estandares de

calidad visibles para médicos y pacientes. Tercero, desarrollar una propuesta de valor
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enfocada en prevencion oncoldgica y diagnostico especializado, donde existe una

oportunidad de diferenciacion en Guayaquil.

Adicionalmente, es clave fortalecer convenios y programas de fidelizacion con
médicos, pacientes y aseguradoras, que incentiven la recurrencia y la prescripcion.
Finalmente, avanzar en la transformacién digital de la experiencia del paciente —
agendamiento en linea, resultados digitales y seguimiento preventivo— consolidaria

un posicionamiento moderno y confiable.

Retos a enfrentar para reposicionar marca de laboratorio clinico

El reposicionamiento en Guayaquil enfrenta retos estratégicos importantes. El
principal es competir en un mercado donde existen modelos consolidados como el de
Interlab, que ha construido ventajas a partir de amplia cobertura geogréafica, fuerte
relacion con los médicos y aseguradoras, inversion tecnoldgica y alto reconocimiento
de marca. Replicar ese modelo basado en escala no necesariamente es la mejor

estrategia.

El desafio real es diferenciarse a través de especializacion y valor clinico,
particularmente en areas como la prevencion y diagnostico oncoldgico. Ademas,
cambiar la percepcion de médicos y pacientes requiere consistencia, calidad y tiempo.
Para SOLCALAB, el reto es transformar el prestigio institucional de SOLCA en un

posicionamiento claro y competitivo en el mercado.
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4.1.2 Entrevista dirigida a experto — Experta en Comunicacion

Factores que influyen en el posicionamiento de un laboratorio clinico

Desde mi experiencia como DIRCOM en instituciones de salud, el

posicionamiento de un laboratorio clinico se construye, ante todo, desde la confianza.

Parte de una base técnica solida (procesos confiables, calidad de diagndstico y
estandares claros), pero también de la experiencia del paciente: el trato, los tiempos y
la claridad en la informacion. A esto se suma la reputacion, lo que dicen médicos y

pacientes, y una comunicacion coherente que informe, edugue y conecte.

Y hay un elemento clave que muchas veces se deja de lado: el proposito.
Cuando una institucion o empresa de salud tiene claro para qué existe, mas alla del
servicio, y lo demuestra en cada punto de contacto, logra un posicionamiento mucho

mas genuino y sostenible.

Al final, es la coherencia entre lo que haces, lo que dices y lo que representas.

Percepcidn del mercado de laboratorios clinicos en Guayaquil

Es un mercado altamente competitivo. Existe una amplia oferta de servicios de
diagnosticos y muchos laboratorios manejan portafolios similares, por lo que la

competencia no se basa solo en las pruebas que ofrecen.

La diferenciacion se da principalmente, segin mi criterio, en aspectos de
rapidez y precision en la entrega de resultados y diagndéstico. La tecnologia utilizada,
la cobertura de puntos de atencion (incluido el de domicilio) y la eficiencia en el
contact center. Es decir, la cercania (personalizacion) y eficiencia de los canales, sobre

todo, digitales.
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En términos de posicionamiento, influye, de igual forma, la relacion que los
laboratorios logran construir con los médicos, centros de salud y aseguradoras, asi
como la reputacidn que generen a partir de la calidad, experiencia y confiabilidad de

sus resultados.

Elementos que influyen en la decision del paciente

En la mayoria de los casos, la recomendacion del médico tratante. En términos
de salud, la confianza del profesional tiene un peso importante y decisivo. Otros
aspectos que influyen, la reputacion del centro (lo que piensan otros de él). La
experiencia del mismo, la confiabilidad de los resultados, la rapidez en la entrega, la
facilidad del proceso, la distancia (ubicacion) y por supuesto, no menos importante, el
precio. A mi criterio, en términos generales, y resumiendo. El paciente busca un

servicio que combine confianza, eficiencia y accesibilidad.

Importancia del marketing en el sector de salud

Es basica en todos los sectores, pero en el de salud, particularmente, lo
considero una herramienta estratégica para fortalecer la confianza y credibilidad, como
factor principal, en los servicios que se ofrecen. En un ambito tan sensible, aspectos
como las referencias (de otros) y la seguridad (en todos los procesos) deben gestionarse
de forma consciente para respaldar el centro/hospital es y hace. Ahi es donde el
marketing cumple un rol clave: no solo visibiliza, sino que traduce la calidad técnica,

la ética y sobre todo, el proposito en mensajes claros y cercanos.

Cuando el marketing se enfoca correcta y estratégicamente, no solo vende:
educa, acompafia y genera tranquilidad. Y eso al final es lo que realmente fortalece la

confianza.
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Estrategias que contribuyen para reposicionar un laboratorio clinico

Desde la perspectiva del marketing de salud, y muy en linea con lo que
trabajamos en comunicacion, reposicionar un laboratorio implica gestionar la

propuesta de valor de forma integral, no solo la narrativa, no solo la promocién.

Se trata de disefiar un servicio que acomparie, no solo que resuelva. El resolver
responde a una necesidad puntual. Acompafiar construye relacion, confianza y fideliza

en el tiempo.

Esto, desde mi perspectiva, implica desarrollar servicios o productos
(paquetes) orientados a la prevencion, el diagnostico oportuno, fortalecer la
experiencia del paciente (y su familia) con seguimiento y personalizacién y trabajar

con desde un conocimiento claro de sus necesidades. Este punto es basico y clave.

Cuando todo lo anterior se alinea con un propdsito claro y coherente, el
laboratorio deja de ser percibido solo como un punto de diagnostico y pasa a ser un

aliado en el cuidado de la salud.

Papel que juegan las herramientas digitales y redes sociales en la reputacién de

marca

En mi experiencia, considero que no se trata solo de presencia sino de gestion.
Son, en la préctica, el estudio de mercado y benchmarking mas inmediato y de menor
costo que puedes obtener. Te permite escuchar, entender y reaccionar en tiempo real a
lo que opinan y necesitan tus clientes, tus potenciales clientes y por supuesto,

monitorear a tu competencia.
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Esa inmediatez es un factor muy conveniente pero también puede ser uno muy
destructivo. Esto ultimo porque expone de forma directa las falencias del servicio o la

experiencia del cliente. Lo que impacta directamente en la imagen y posicionamiento.

Aungue fueron creadas para crear cercania y amplificar mensajes, al final, lo
que evidencian es la coherencia (o la falta de ella) entre lo que se ofrece y lo que
realmente se entrega. Son un termometro constante que bien gestionadas no solo nos

posicionan, sino que nos obligan a ser consistentes todos los dias.

Recomendaciones estratégicas que sugiere

Desde una mirada estratégica, el fortalecimiento de SOLCALAB pasa por

alinear lo que es, lo que ofrece y cdmo se presenta en un entorno altamente competitivo.

Su ubicacion actual juega en contra, especialmente al estar cerca de
competidores mejor posicionados en todo sentido, por lo que una reubicacion deberia

evaluarse como una decision clave.

Por otra parte, el respaldo de la marca madre suma, pero no es suficiente.
SOLCA es una marca solida, pero fuertemente asociada a oncologia, lo que no
necesariamente conecta con un laboratorio clinico general. Ese es un desafio claro,

pero trabajable, de enfoque.

En esa linea, desde mi perspectiva, integrar o vincular SOLCALAB a otra de
las submarcas (ya posicionadas) de la organizacion como CDP (Centro de Diagnostico
Preventivo), podria ser una forma coherente de posicionarlo, desde una ldgica de
prevencién, cuidado, bienestar y chequeos (para toda la familia), no solo de

diagnostico.
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Al final, el posicionamiento no se define por lo que respalda la marca, sino por

lo que el paciente realmente encuentra y valora.

Retos a enfrentar para reposicionar marca de laboratorio clinico

El principal: el posicionamiento no depende de lo que diga sino de lo que

realmente se puede sostener y mantener en le operacion.

En un mercado altamente competitivo, diferenciarse con una propuesta de
valor clara y competitiva, frente a los que ya tienen ese terreno ganado, es un desafio
bastante grande que, si tu oferta no tiene algo concreto que te haga relevante y

diferenciador, el reposicionamiento se queda en discurso.

Otro reto importante y que conlleva paciencia y estrategia es romper
percepciones ya instaladas. Cambiar la forma en que el paciente / futuro paciente te ve

toma tiempo y exige consistencia en cada punto de contacto.

La coherencia interna también tiene su rol primordial. No se puede proyectar
una promesa distinta si la experiencia no acompafa. El servicio, los tiempos, la

calidad, la calidez tienen que estar alineados con lo que se quiere posicionar.

Y finalmente, la sostenibilidad en el tiempo también es un reto. Reposicionar
no es una accion puntual, es un proceso que requiere disciplina, ajustes constantes y

claridad de enfoque.
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4.1.3 Entrevista dirigida a experto — Experta en Marketing

Factores que influyen en el posicionamiento de un laboratorio clinico

El servicio, la experiencia, la ventaja competitiva, el valor intangible de lo que
se ofrecen, no se vende el servicio de exdmenes de laboratorio sino mas bien cual es

el intangible de ir al laboratorio.

El precio pasa a segundo plano cuando la experiencia es memorable.

Percepcion del mercado de laboratorios clinicos en Guayaquil

Mondtono, los servicios son los mismos, pero si hay un diferenciador que es la
ubicacion estratégica que pueden tener, quizas ahora invierten un poco en visibilidad
de la marca, pero todos venden lo mismo: calidad, innovacion, trayectoria, confianza,

no hay una diferenciacion clara.

Elementos que influyen en la decisién del paciente

Comodidad, seguridad, que su médico lo direccione y que su seguro cubra el

valor de los examenes.

Importancia del marketing en el sector de salud

Mientras exista competencia en cualquier linea de negocio y la marca o servicio
quiera permanecer en el tiempo y no morir debe existir una estrategia de Marketing

clara y que de los resultados esperados.

Estrategias que contribuyen para reposicionar un laboratorio clinico

e Descubrir cual es mi Ventaja competitiva y basar mi estrategia en lo que me

hace diferente.
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e La estrategia puede ser de humanizar la marca, es decir darle una cara de
confianza con un embajador o embajadores de marca que cuenten
testimoniales, historias ligadas a la prevencion, no marca solo contenido
interesante y luego se liga a la marca.

e Cuando las historias son bien contadas y tienen un sustento confiable se crea
una comunidad y eso es lo que necesitamos, formar una comunidad de

prevencion con nuestros embajadores de marca.

Papel que juegan las herramientas digitales y redes sociales en la reputacion de

marca

Las RRSS son muy importantes sobre todo si hoy en dia corresponden al 80%
0 mas de inversion publicitaria sobre los medios tradicionales, son baratas, la

segmentacion es inmediata y los resultados son medibles y cuantificables.

Pero lo mas importante es el contenido y tener muy claro cual es la estrategia

digital que va a seguir la marca, acciones dispersas sin objetivos claros se pierden

Recomendaciones estratégicas que sugiere

e Tener aliados estratégicos o marcas que impulsen el alcance de la marca.

e Sino se tiene un ppto grande canalizar los esfuerzos en una buena estrategia
digital, procurar que no solo incluya meta si no otros medios como YT,
Linkedin.

e Empaquetar los servicios, vender paquetes no examenes por separado.

e Implementar servicios complementarios, es decir que el journey de autogestion

empiece por SOLCALAB y termine en CP o CDP.

e Incentivos para médicos, no monetarios, por metas alcanzables canjean

premios.
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Retos a enfrentar para reposicionar marca de laboratorio clinico

. Existe un lider muy fuerte que probablemente ocupa un 75% del
mercado.
. La competencia tiene varios puntos estratégicos con la finalidad de

abarcar mayor share de mercado.
. Los médicos son aliados del laboratorio lider por ende direccionan a sus

pacientes hacia la competencia.

. Tener identidad y una ventaja competitiva disruptiva.

. Guerra de precios.

. Percepciones de la marca

. Tener varios frentes a quien responder: medicos, pacientes y

laboratorios.
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4.2 Andlisis de resultados de investigacion cualitativa

Datos sociodemogréficos de los encuestados

Tabla 3
Datos demograficos de los encuestados
Rango de edad Frecuencia Porcentaje
18 — 25 afios 95 26%
26 — 35 afos 105 28%
36 — 45 afos 75 20%
46 — 55 afios 58 16%
Mas de 55 afios 37 10%
Total 370 100%
Nota. Datos obtenidos de la tabulacion realizada en investigacion de
campo
Figura 4

Datos demograficos de los encuestados

W 18 - 25 afios
W 26 — 35 afios
36 —45 afios

46 — 55 afios

B Mas de 55 afios

Nota. Datos obtenidos de la tabulacion realizada en investigacion de
campo

Analisis:

Luego de recabada la informacion se determind un grupo heterogéneo en
rangos de edad donde el rango de edad con mayor injerencia es de 26 a 35 afios
representado en un 28% seguido del rango de 18 a 25 afios con un 26%. Asimismo, se

observa con un 20% el rango de 36 a 45 afios, 16% entre 46 a 55 afios y finalmente

mas de 55 afios con un 10%.
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Frecuencia de uso de servicio de laboratorio clinico.

Tabla 4
Frecuencia de uso de servicio de laboratorio clinico
Frecuencia Frecuencia Porcentaje

Una vez al afo 135 36%

Dos veces al afo 72 19%

Solo con orden médica 126 34%

Rara vez 37 10%

Total 370 100%0
Nota. Datos obtenidos de la tabulacidn realizada en investigacion de
campo

Figura 5
Frecuencia de uso de servicio de laboratorio clinico

M Una vez al afo
B Dos veces al aifo
H Solo con orden médica

Rara vez

Nota. Datos obtenidos de la tabulacién realizada en investigacion de campo

Analisis

Segun los datos obtenidos por los encuestados el 36% sefiala que usan servicio de
laboratorio “una vez al afio”, sequido a esto el 34% se realizan exdmenes de laboratorio
“solo con orden médica”. Otros usuarios, hacen uso de laboratorios clinicos “dos veces

en el afio” representado en un 19% y el 10% restante “rara vez”.
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Conocimiento de la marca

Tabla 5
Conocimiento de la marca
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 199 54%
No 171 46%
Total 370 100%

Nota. Datos obtenidos de la tabulacion realizada en
investigacién de campo

Figura 6

Conocimiento de la marca

HSi mNo

Nota. Datos obtenidos de la tabulacion realizada en investigacion de
campo

Andlisis:

Se presenta conforme a los datos tabulados que de los 370 encuestados el 54% si
conocen la marca SOLCALAB; sin embargo, se evidencia una realidad inminente con
respecto a Unidad ya que el 46% de los ciudadanos no conoce los servicios que ofrecen

y tampoco tenian conocimiento del servicio adicional que otorga SOLCA Ila

ciudadania en general.
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Percepcion de marca SOLCALAB

Tabla 6
Confianza en la marca SOLCALAB
Nivel de acuerdo Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 5%
En desacuerdo 10%
Neutral 21%
De acuerdo 44%
Totalmente de acuerdo 19%
Total 100%

Nota. Datos obtenidos de la tabulacidon realizada en investigacion

de campo

Figura 7

Confianza en la marca SOLCALAB

Nota. Datos obtenidos de la tabulacidn realizada en investigacion de campo

Analisis:

Se pudo constatar que el 44% de los encuestados tiene una opinion favorable
con respecto a la confianza que genera el servicio de SOLCALAB tomando en
consideracion que los servicios de diagnéstico son confiables. Asimismo, el 21% de
los encuestados se mantienen neutrales con su percepcion dado que muestran

profesionalismo en el area de salud. Otro 19% esta totalmente de acuerdo ya que

B Totalmente en desacuerdo
B Endesacuerdo
m Neutral

De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

cuentan con tecnologia actual para realizar exdmenes clinicos de todo tipo.



Factores de decision

Tabla 7
Factores de decision
Nivel de acuerdo Frecuencia Porcentaje

Totalmente en
desacuerdo 19 5%
En desacuerdo 56 15%
Neutral 170 46%
De acuerdo 70 19%
Totalmente de acuerdo 55 15%
Total 370 100%

Nota. Datos obtenidos de la tabulacion realizada en investigacion de campo

Figura 8
Factores de decision

15% 5%

M Totalmente en desacuerdo
M En desacuerdo
H Neutral

De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Nota. Datos obtenidos de la tabulacion realizada en investigacion de campo

Analisis:

Mediante la investigacion de campo se pudo constatar que la mayor parte de los
encuestados representados en un 46% su factor de decisién se asocia por la rapidez en
la entrega de los resultados, y la gran confianza que generan los resultados de los
examenes clinicos. Esto, es afirmado por otro grupo de la poblacion que considera
estar de acuerdo con un 19%. Sin embargo, el otro 20% no reconocen a la marca y

tampoco les genera confianza.
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Cultura de prevencion

Tabla 8
Cultura de prevencion
Nivel de acuerdo Frecuencia Porcentaje

Totalmente en
desacuerdo 35 9%
En desacuerdo 45 12%
Neutral 62 17%
De acuerdo 156 42%
Totalmente de acuerdo 72 19%
Total 370 100%

Nota. Datos obtenidos de la tabulacion realizada en investigacion de
campo.

Figura 9

Cultura de prevencion

B Totalmente en desacuerdo
M En desacuerdo
M Neutral

De acuerdo

M Totalmente de acuerdo

Nota. Datos obtenidos de la tabulacién realizada en investigacion de campo

Anélisis:

Los ciudadanos encuestados que gran parte de ellos han sido atendidos en
SOLCA por temas asociados al cancer, sefialan en un 42% estar “totalmente de
acuerdo” en que se realicen chequeos de laboratorio para prevenir situaciones adversas
y complicaciones que no tengan respuesta clinica. Otro grupo de participantes tienen
un criterio neutral representado en un 17% ya que consideran necesario que otorguen
mas informacion sobre la importancia de chequeos preventivos y que tipos de

chequeos se deben realizar.
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Marketing y comunicacion

Tabla 9
Influencia de las redes sociales
Nivel de acuerdo Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 49 13%
En desacuerdo 54 15%
Neutral 68 18%
De acuerdo 156 42%
Totalmente de acuerdo 43 12%
Total 370 100%

Nota. Datos obtenidos de la tabulacion realizada en investigacion de campo.

Figura 10

Influencia de las redes sociales

12%

13%

B Totalmente en desacuerdo
M En desacuerdo
 Neutral

De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Nota. Datos obtenidos de la tabulacion realizada en investigacion de campo

Analisis

En este caso especifico se observa que gran parte de los encuestados consideran de
gran influencia las redes sociales lo cual esta representado en un 42%; sin embargo,
también se evidencia que el 15% esta en desacuerdo y el 13% totalmente desacuerdo
ya que para ellos la informacion que se comparte no ejerce influencia en la percepcion
del servicio. Se podria considerar importante que se promuevan contenidos de

prevencion para realizar exdmenes preventivos.
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4.3  Analisis inferencial y prueba de hipotesis

A continuacion, se presenta el analisis estadistico inferencial que se desarrollo
en el software SPSS con la finalidad de probar la hipdtesis del presente trabajo de
investigacion y determinar la relacion entre las variables categorizadas en la estructura
metodoldgica. Cabe indicar que, la interpretacion de los datos se agrupd por niveles
(bajo, medio y alto) asociado con las dimensiones de percepcién de marca, cultura
preventiva, decision de uso y marketing digital. En tal sentido, se plantea como

hipétesis lo siguiente:

Ho: No existe relacion entre percepcion de marca y decision de uso.

Ha: Existe relacion significativa entre ambas variables.

Relacion entre la percepcion de la marca y decision de uso del servicio

Tabla 10
Relacion entre la percepcion de la marca y decision de uso del servicio
Nivel de Baja Media Alta
confianza preferencia preferencia preferencia Total

Baja 41 21 11 73
Media 32 52 41 125
Alta 11 30 131 172
Total 84 103 183 370

Nota. Datos obtenidos de los datos tabulados del Software SPPS Ultima version

Tabla 11
Prueba de Chi-Cuadrado
Estadistico Valor gl Sig.
Chi-cuadrado de 4931 5 0,000
Pearson
V de Cramer 0,37

Nota. Datos obtenidos de los datos tabulados del Software SPPS Ultima version
Interpretacion estadistica:

Tomando en consideracion que el valor de p=0,000 < 0,05 se rechaza Ho y se
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acepta la H: estableciendo que si existe una relacion altamente significativa entre la
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decision de uso de servicio de laboratorio y la percepcién de marca. Asimismo, la V
de Cramer tiene una puntuacion de 0,37 lo que establece en el marco estadistico una
asociacion moderada lo que permite establecer que si influye la percepcién de la marca

pero no es exclusiva para tomar la decision de uso del servicio de laboratorio.

Relacion entre la percepcion de la marca y el marketing digital

Tabla 12
Relacidn entre la percepcion de la marca y el marketing digital
Nivel de Baja Media Alta
. . . . Total
confianza preferencia preferencia preferencia
Baja 62 26 7 95
Media 38 75 43 156
Alta 12 26 81 119
Total 112 127 131 370

Nota. Datos obtenidos de los datos tabulados del Software SPPS ultima version

Tabla 13
Prueba de Chi-Cuadrado
Estadistico Valor gl Sig.
Chi-cuadrado de 5323 4 0000
Pearson
V de Cramer 0,39

Nota. Datos obtenidos de los datos tabulados del Software SPPS Gltima version

Interpretacion estadistica:

Como se observa el valor de p= 0,000 < 0,05 se rechaza Ho y se acepta la Hi
estableciendo que si existe una influencia significativa entre la percepcién de marcay
el marketing digital. Asimismo, la V de Cramer tiene una puntuacion de 0,39 lo que
establece en el marco estadistico una asociacion “moderada — alta” lo que permite
establecer que el marketing digital si es un factor de gran relevancia para el

posicionamiento de marca del laboratorio clinico.
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Relacidn entre la decision de uso y la cultura preventiva

Tabla 14
Relacion entre la decision de uso y la cultura preventiva
Nivel de Baja Media Alta
confianza preferencia preferencia preferencia Total

Baja 41 19 8 68
Media 35 67 33 135
Alta 21 43 103 167
Total 97 129 144 370

Nota. Datos obtenidos de los datos tabulados del Software SPPS Ultima version

Tabla 15
Prueba de Chi-Cuadrado
Estadistico Valor gl Sig.
Chi-cuadrado de 19.45 4 0,013
Pearson
V de Cramer 0,21

Nota. Datos obtenidos de los datos tabulados del Software SPPS Ultima version

Interpretacion estadistica

Como se observa el valor de p= 0,013 < 0,05 se rechaza Ho y se acepta la Hi
estableciendo que si existe una relacion significativa entre el uso del servicio d
laboratorio clinico y la cultura preventiva. Asimismo, la V de Cramer tiene una
puntuacion de 0,21 lo que establece en el marco estadistico una asociacion “baja -
moderada” lo que permite sugerir que la prevencion si influye en el comportamiento
del usuario, pero no es un factor principal para hacer uso del servicio de laboratorio

clinico.

Resumen del analisis inferencial de las variables

A continuacidn, se presenta en la Tabla 16 un resumen de las relacion entre las
variables propuestas. En tal sentido, se muestra en resumen el resultado de Chi-

Cuadrado, Valor de p, V de Cramer e Intensidad otorgando mayor comprension del
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analisis inferencial realizado.
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Tabla 16

Resumen del analisis inferencial de las variables

Chi- V de

Relacion analizada cuadrado p-valor Cramer Intensidad
Percepcion de marca /g 49 0000 037 Moderada
— Decision de uso
Marketing digital — Moderada-
Percepcion de marca 5323 0,000 0,39 alta
Cultura preventiva — Baja-
Becision de uso 19,45 0,013 021 moderada

Nota. Datos obtenidos de los datos tabulados del Software SPPS Ultima version

De conformidad a lo expuesto con la datos estadisticos obtenidos en la
investigacién de campo realizada a 370 usuarios pertenecientes a la ciudad de
Guayaquil, se pudo establecer un analisis inferencial estableciendo relacién entre
variables de decision de uso, percepcion de marca, cultura preventiva y marketing
digital con la finalidad de otorgar un planteamiento consistente y coherente del
comportamiento del usuario. En tal sentido, se pudo determinar la significacion
estadistica que confirman tanto la decisién de uso del servicio de laboratorio con
respecto al posicionamiento de marca donde los principales factores de influencia se

vinculan directamente con la comunicacién y percepcion del usuario.

Tomando en consideracion que el valor de p=0,000 < 0,05 se rechaza Ho y se
acepta la Hi estableciendo que si existe una relacion altamente significativa entre la
decision de uso de servicio de laboratorio y la percepcién de marca. Asimismo, la V
de Cramer tiene una puntuacion de 0,37 lo que establece en el marco estadistico una
asociacion moderada lo que permite establecer que si influye la percepcion de la marca

pero no es exclusiva para tomar la decision de uso del servicio de laboratorio.
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Por otra parte, como entre las variables de cultura preventiva y decision de uso
se observa el valor de p= 0,013 < 0,05 se rechaza Ho y se acepta la Hi estableciendo
que si existe una relacion significativa entre el uso del servicio de laboratorio clinico
y la cultura preventiva. Asimismo, la V' de Cramer tiene una puntuacion de 0,21 lo que
establece en el marco estadistico una asociacién “baja -moderada” lo que permite
sugerir que la prevencion si influye en el comportamiento del usuario, pero no es un

factor principal para hacer uso del servicio de laboratorio clinico.

El valor de p= 0,013 < 0,05 se rechaza Ho y se acepta la H: estableciendo que
si existe una relacion significativa entre el uso del servicio d laboratorio clinico y la
cultura preventiva. Asimismo, la V de Cramer tiene una puntuacién de 0,21 lo que
establece en el marco estadistico una asociacion “baja -moderada” lo que permite
sugerir que la prevencion si influye en el comportamiento del usuario, pero no es un

factor principal para hacer uso del servicio de laboratorio clinico.

En sintesis, los hallazgos permiten establecer que este comportamiento
estadistico permite inferir que el posicionamiento del servicio no responde a factores
aislados, sino a una dinamica estructurada donde los componentes comunicacionales
y perceptuales adquieren mayor peso frente a los factores culturales. En tal sentido, los
resultados orientan a la importancia de la toma de decisiones institucionales que
permitan el fortalecimiento de estratégicas comunicacionales que logren potenciar la
percepcion del consumidor y consolide un posicionamiento efectivo y sostenible de

SOLCALAB.
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CAPITULOV PROPUESTA

5.1  Titulo de la propuesta

“Plan de accion para el fortalecimiento de marca — SOLCALAB”

5.2 Introduccion

La presente propuesta surge de la necesidad institucional que presenta la
Unidad de Servicio SOLCALARB la cual requiere de acciones estratégicas orientadas a
fortalecer el posicionamiento; de tal modo, que se logre incrementar la decision de uso
de servicio del laboratorio clinico en la ciudad de Guayaquil y Samborondon. En tal
sentido, previo al desarrollo de estrategias se desarroll6 una investigacién de campo que
permitié conocer la percepcion de los ciudadanos con miras a establecer propuestas

alineadas a sus necesidades.

Por lo antes expuesto, y de conformidad a los factores asociados a los
requerimientos de los usuarios se presenta una propuesta orientada a aumentar el nivel
de incidencia de los usuarios a través de acciones asociadas al marketing digital que
permitan mejorar la visibilidad de la Unidad de Servicio SOLCALAB vy se logre un
fortalecimiento adecuado de la percepcion y generar un impacto positivo en las

demandas de servicio que satisfagan las necesidades del mercado seleccionado.

5.3  Objetivo de la propuesta

Disefar un plan de accién para el fortalecimiento de marca de la Unidad de
Servicio SOLCALAB con la finalidad de incrementar la decision de uso de servicio

de los usuarios.
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54 Alcance

El alcance de la propuesta es de tipo institucional y operativo tomando en
consideracién que la implementacion de acciones para la Unidad de Servicio
SOLCALAB tienen como propésito fortalecer la relacion con el usuario y reposicionar
la marca en el mercado local. El plan propuesto tiene como horizonte de tiempo 6
meses, donde se ejecutaran acciones progresivas haciendo énfasis a la optimizacién de
presencia digital, e incremento de demanda. Adicional a esto, con las acciones

propuestas se pretende lograr un impacto positivo y sostenible.

55 Beneficiarios

Los beneficiarios favorecidos de manera directa son los usuarios actuales de la
Unidad de Servicio SOLCALAB Yy los clientes potenciales pertenecientes a la ciudad
de Guayaquil que requieran servicios de laboratorio. Con miras a captar un beneficio
institucional se espera incrementar la competitividad, aumentar la participacion de
mercado, reposicionar la marca y optimizar procesos de internos para captar mas
usuarios. Por otra parte, es espera tomar acciones que promuevan mayor conciencia
para prevenir enfermedades a través de chequeos preventivos o check-up de salud.
5.6  Ejes de accion estratégicas

Figura 11

Ejes de accion estratégica

Visibilidad y Gestion de la Conversion y Cultura
posicionamiento percepcion y capatacion de preventiva y
digital reputacion de usuarios sostenibilidad del
marca servicio
— @\l o <t
o = o =

Nota. Propuesta disefiada por el autor
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5.7

Tabla 17

Pilares estratégicos del modelo propuesto

Pilares estratégicos del modelo propuesto

Pilar estratéegico

Definicién conceptual

Propésito estratégico

Componentes clave

Resultado esperado

1. Reconfiguracion
perceptual de marca

2. Transformacion
digital centrada en el
usuario

3. Expansion estratégica
de mercado

4. Gestion integral de la
experiencia del usuario

S. Sistema de control y
sostenibilidad estratégica

Proceso de transformacion
de la imagen institucional
orientado a modificar las
creencias cognitivas y
emocionales del usuario
sobre SOLCA LAB
Integracién de tecnologias
digitales para optimizar la
experiencia del usuario en
todos los puntos de
contacto

Desarrollo de mecanismos
de captacion de nuevos
segmentos mediante
accesibilidad y cobertura
Optimizacion de la
interaccion del cliente en
todas las fases del servicio
Mecanismo de monitoreo
y ajuste continuo del
modelo implementado

Cambiar la percepcion de
“centro oncologico™ a
“laboratorio clinico
integral”

Reducir barreras de acceso
y mejorar la interaccion
usuario /servicio

Incrementar la
participacion en el
mercado no oncolégico

Generar fidelizaciéon y
confianza en el servicio

Garantizar la continuidad,
medicion y mejora del
modelo

Identidad visual, narrativa
institucional,
comunicacion estratégica

Plataforma web, portal de
resultados, automatizacion

Alianzas, puntos de
atencion, servicio a
domicilio

Protocolos de atencion,
capacitacion, seguimiento

KPI, evaluacién periédica,
retroalimentacion

Mayor reconocimiento de
marca en servicios no
oncologicos

Incremento en satisfacciéon
y uso de servicios
digitales

Aumento de la demanda y
captacion de nuevos
clientes

Mayor satisfaccion y
lealtad del usuario

Cumplimiento de
objetivos y mejora
continua

Nota. Propuesta disefiada por el autor
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5.8

Tabla 18

Arquitectura estratégica del modelo — Ejes de accién

Arquitectura estratégica del modelo propuesto

Capacidades

_ _— Problema Insight del Decision — Linea de Resultado - ,
Eje estratégico 4 e organizacionales e . KPIcritico Meta
estructural usuario estrategica . accion clave  de negocio
requeridas
e Arquitectura
. . Asociacion SOLCA Reconfiguracion Branding. q : :
Reposicionamiento : i, S R hibrida + Cambio en Top of o
negativa con implica semantica de comunicacion . p3 : 20%
de marca 7 o i narrativa percepeion Mind
enfermedad  enfermedad marca estratégica :
i bienestar
grave’
Usuario Portal
o Brecha en : G me o o ¢ ez 54 :
Transformacion B — exige Digitalizacion TI, analitica, mteligente +  Experiencia Tiempo <24k
digital lc)ii ital rapidezy  total del servicio  automatizacion IA + eficiente respuesta -
g autonomia omnicanalidad
Usuario
e .r Oferta no busca s Diseiio de Perfiles de ;
Diversificacion del o : Paquetizacion 8 ¢ Incremento Yo o
3 percibida como  soluciones, = Servicios, vida ., 25%
portafolio : estratégica Bie : demanda captacion
preventiva no segmentacion  personalizados
examenes
x : Alta 5 Gestion o :
Ecosistema de Dependencia de . : Expansion ; Red médica + Flujo de (e o
i : influencia : comercial, : : Conversion  20%
captacion demanda pasiva relacional : convenios usuarios
externa alianzas

Nota. Propuesta disefiada por el autor
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5.9 Plan Operativo de estrategias de reposicionamiento — SOLCALAB

Tabla 19

Estrategias de reposicionamiento de SOLCALAB

r

Estrategia Actividad Indicador g TlPo ge Foéormula LiRea Meta M_e Mo de Responsable Periodicidad
indicador base verificacion

Ma.rk_etmg Campanas en Al.ce?nce Besiiinds Inter.accu')nes / 100 130 Reportes Marketing Kibnsasd

digital redes digital publicaciones redes
Ma.rk.e ang Publicidad CTIR Eficiencia : Chdfs 5% 10% s Marketing Mensual

digital segmentada impresiones Manager

: Usuarios
o : ; Nivel de . A 25z :
Percepcion  Testimonios Impacto satisfechos / 60%  85% Encuesta Direccion Trimestral
confianza
total
Percepcion Brgndmg Recordacion Impacto Reconocimiento 50% 75% Encuesta Marketing Trimestral
visual de marca marca
% ; Nuevos N° usuarios . z
Captacion  Promociones . Resultado 100 120 Registros Comercial Mensual
usuarios nuevos
Captacion Agenda.l niento Tasa. . Eficiencia Citas / visitas 10%  20% Sistema Sistemas Mensual
online conversion web

Culrur.a Canip o Uso‘ Impacto  Chequeos/total 40% 55%  Base datos Salud Trimestral

preventiva educativas preventivo

Nota. Propuesta disefiada por el autor
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5.10 Cronograma de actividades— GANTT

Tabla 20

Cronograma de actividades — GANTT

Actividades estratégicas Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12

FASE 1: Reposicionamiento estratégico
Rediseiio de marca

Definicion de portafolio

Diseilo narrativa institucional
FASE 2: Transformacion digital
Desarrollo plataforma digital
Implementacién portal resultados
Automatizacion procesos

FASE 3: Expansion de mercado
Alianzas estratégicas

Micropuntos de toma

Servicio a domicilio

FASE 4: Consolidacion v control
Monitoreo de KPI

Evaluacién de resultados

Ajuste estratégico

Nota. Propuesta disefiada por el autor
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5.11 Presupuesto

Tabla 21
Presupuesto de la propuesta

Fase estratégica Componente Actividad especifica Unidad Cant. Cost(u[:l;l;;;:arm Costo total (USD)

Redisefio de identidad Proyecto 1 |$ 250000 |S 2.500.00
: visual
Reposicionamiento de Branding M 1d
anual de marca
5
mareca stitucional Documento 1 h 1,200.00 $ 1.200.00
Comunicacion Ca.rqpana clle Campafia 1 h 3,500.00 $ 3.500.00
reposicionamiento
Desarrollo plataforma
web Proyecto 1 $ 5,000.00 $ 5.000.00
Transformacion Tecnologia Portal de resultados Sistema 1 |$ 300000 |S$ 3,000.00
digital online
Avtomatizacién de Implementacion 1 $  2,500.00 $ 2,500.00
procesos
Comercial Alianzas estratégicas Gestion 1 $ 1,500.00 $ 1.500.00
Expansion de Servicios Implementalm.o.n toma a Programa 1 ] 2,000.00 § 2.,000.00
mercado domicilio =
Infraestructura Mlcropur.lfos de Punto 2 $ 2,500.00 $ 5.000.00
atencion
Evaluacion Monitoreo de KPI Sistema 1 h 1,000.00 $ 1.000.00
Gestion y control . - :
Mejora continua Ev aluacml’l}!r ajustes Proceso 1 $ 1,200.00 $ 1,200.00
estrategicos

TOTAL PRESUPUESTO $ 28.400.00

Nota. Propuesta disefiada por el autor
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CONCLUSIONES

De conformidad a lo desarrollado en el presente trabajo de titulacién se pudo
conocer a profundidad los factores que ejercen influencia directa para el
reposicionamiento de la marca SOLCALAB. Este abordaje permitio establecer las
siguientes conclusiones:

Con relacion al Objetivo especifico 1 se fundamentd tedricamente temas
relacionados con el reposicionamiento de marca en el sector de salud facilitando de
este modo la construccion de tedricas relacionadas a las variables otorgando un
enfoque conceptual y cientifico en el sector de salud. En tal sentido, la investigacion
aporta al area de marketing estratégico nuevas acciones que impulsen el
reposicionamiento de marca como una herramienta trascendental con implicaciones
reales que contribuyan a otorgar mejoras significativas en entornos especializados de

salud.

Dando respuesta al Objetivo especifico 2 se disefid6 una estructura
metodoldgica con un enfoque mixto donde permitiendo obtener datos relevantes tanto
de indole cuantitativo como cualitativo. En el marco de los datos cualitativos se
realizaron encuesta a tres expertos los cuales establecen de manera concreta que, en
términos de posicionamiento, influye, de igual forma, la relacién que los laboratorios
logran construir con los médicos, centros de salud y aseguradoras, asi como la
reputacion que generen a partir de la calidad, experiencia y confiabilidad de sus

resultados.

Asimismo, se pudo determinar que el servicio, la experiencia, la ventaja
competitiva, el valor intangible de lo que se ofrecen; por lo que, no se vende el servicio

de examenes de laboratorio sino més bien cuél es el intangible de ir al laboratorio.
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En cuanto, los resultados cuantitativos los hallazgos establecieron que el valor
de p=0,000 < 0,05 se rechaza Ho y se acepta la Hi estableciendo que si existe una
relacion altamente significativa entre la decision de uso de servicio de laboratorio y la
percepcion de marca. Asimismo, la V de Cramer tiene una puntuacién de 0,37 lo que
establece en el marco estadistico una asociacion moderada lo que permite establecer
que, si influye la percepcion de la marca, pero no es exclusiva para tomar la decision

de uso del servicio de laboratorio.

El valor de p= 0,013 < 0,05 se rechaza Ho y se acepta la H: estableciendo que
si existe una relacion significativa entre el uso del servicio d laboratorio clinico y la
cultura preventiva. Asimismo, la V de Cramer tiene una puntuacion de 0,21 lo que
establece en el marco estadistico una asociacion “baja -moderada” lo que permite
sugerir que la prevencion si influye en el comportamiento del usuario, pero no es un

factor principal para hacer uso del servicio de laboratorio clinico.

Por otra parte, se conoci6 que el valor de p= 0,013 < 0,05 se rechaza Ho Yy Se
acepta la Hi estableciendo que si existe una relacion significativa entre el uso del
servicio d laboratorio clinico y la cultura preventiva. Asimismo, la V de Cramer tiene
una puntuacion de 0,21 lo que establece en el marco estadistico una asociacion “baja
-moderada” lo que permite sugerir que la prevencion si influye en el comportamiento
del usuario, pero no es un factor principal para hacer uso del servicio de laboratorio

clinico.

En este orden de idea, y dando respuesta al Objetivo especifico 3 los resultados
orientan a la importancia de la toma de decisiones institucionales que permitan el
fortalecimiento de estratégicas comunicacionales que logren potenciar la percepcion

del consumidor y consolide un posicionamiento efectivo y sostenible de SOLCALAB.
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Finalmente, la unidad de laboratorio clinico enfrenta un reto significativo con miras a
establecer estrategias de reposicionamiento que permitan ampliar la percepcion de los
usuarios con respecto a la oferta diagndstica que se otorga; sin que se vea afectado

tanto la identidad como el prestigio histdrico vinculado con la lucha contra el cancer.

RECOMENDACIONES

Con base a los datos obtenidos y la investigacion realizada se presentan las siguientes
recomendaciones para lograr el reposicionamiento de la unidad de laboratorio clinico

SOLCALAB

Con el propésito de incrementar su visibilidad y ubicacion en el mercado, se aconseja
a SOLCALAB que optimice sus tacticas de marketing digital a través del empleo

organizado de plataformas digitales y herramientas tecnoldgicas.

Ademas, se recomienda que se ejecuten acciones orientadas a robustecer la percepcion
de marca, mediante tacticas de comunicacién institucional, divulgacion de la calidad
del servicio y creacion de confianza en los usuarios. Esto contribuira a tomar

decisiones positivas sobre el uso.

Asimismo, es aconsejable incluir programas de educacion en salud que fomenten una
cultura preventiva entre la poblacion, incorporando estas medidas como parte de una

estrategia adicional que ayude a aumentar la demanda de servicios.

Ademas, es fundamental que la institucién implemente métodos de evaluacién y
monitoreo continuo, para poder evaluar el impacto de las estrategias aplicadas y

facilitar la toma de decisiones fundamentada en evidencias.
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Por ultimo, se aconseja que se lleven a cabo investigaciones futuras que aborden otros
elementos vinculados con el comportamiento del usuario para mejorar el conocimiento

en este campo y reforzar la gestion estratégica en el sector de la salud.
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