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RESUMEN:

El consultorio odontoldgico Sara Cornejo tiene sus inicios como consultorio desde el afio
2006, lo que ofrece son trabajos como ortodoncias, blanqueamientos, extracciones
dentales, limpiezas dentales, carillas; El cual tiene una buena acogida con respecto al
publico que si tiene en la cartera de clientes a pesar de las condiciones en la que se
encontraba supo superarse con respecto a motivos de fuerza mayor como lo es la pandemia
y por su falta de posicionamiento en el mercado bucodental. Por ende, se realizé un analisis
estratégico debido a las falencias presentadas en donde se involucra de forma fundamental
el posicionamiento de la marca. Actualmente el consultorio Sara Cornejo se encuentra
afectado con respecto a sus ventas debido a la falta de una buena estrategia de mercado ya
gue no contaba con resolucidn en mi pagina web para poder comunicarse con otros clientes
ademaés dejando claro que su descuido afecta en un alto grado en las ventas actuales y
futuras del consultorio es por eso que se establecieron algunas de las técnicas para
intervenir de forma efectiva ante la problematica en base a varios analisis, de recoleccion
de datos y en conjunto de las herramientas que analizaron los factores tanto interno como
externos detectando asi las estrategias que llevaran a cabo las acciones que ayudara que la

marca cumpla con sus objetivos lo cual es aumentar la cartera de clientes.
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INTRODUCCION

El consultorio de antoldgico Sara Cornejo compite con muchas marcas con respecto al
andlisis situacional que se presenta ya que actualmente existe un auge de consultorios por ende
el analisis de competencia cada vez aumenta a pesar de tener muchos afios en el mercado no
afecto la situacion en la que se administraban ya que a pesar de esto no perdian la atencion de
sus clientes a pesar de todas estas circunstancias que atraveso el consultorio jaméas pensé en

quedarse atras ya que tenia una trayectoria.

Es por eso que se centra en considerar que en la manera en la que se esta desarrollando
la organizacion no estd compitiendo dentro de la gama de consultorios que se encuentran
alrededor de ellos, Sintiéndose afectados por esta situacién se identificé un enorme interés por
abarcar el mercado y aumentar pacientes incrementando asi la cartera de clientes. Por lo cual
se realiz6 un estudio mediante las diversas herramientas de recoleccion de datos considerando
asi un estudio de mercado y un plan de marketing y logrando determinar cuéles son esas
actividades y acciones de marketing estratégico que permitirdn ayudar a establecer una

comunicacion directamente con el incremento de las ventas.

A lo largo de los capitulos de estar presente si se van a ver reflejado el contexto actual
de la empresa, ya que los problemas principales hacen que la empresa tenga un bajo
conocimiento y no resulte ser competitiva ante el ojo empresarial. En el capitulo 2 se menciona
un grupo determinado de términos relacionados con la variable direccion y la de objeto de
estudio, en el capitulo 3; Los resultados de la investigacion realizada con respecto a una muestra
que en este caso seria la cartera de clientes determinando las opiniones y la relacién que existe
con el consultorio y el nivel de aceptacion en la mezcla de las oportunidades que se identifican
por medio de un FODA; por ultimo en el capitulo 4 si encontrar la solucion a los problemas
que se definieron el capitulo uno y las acciones de marketing que se propusieron en base a los

retos resultados.



CAPITULO |

DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1. Tema.
Marketing estratégico para incrementar la cartera de clientes, Consultorio Odontologico "
Dra. Sara Cornejo", Ciudad de Guayaquil.

1.2. Contexto de la investigacién / Diagndéstico

El consultorio odontoldgico abrid sus puertas al publico en el afio 2006 el mismo que fue
creado y pertenece a la Odontéloga Sara Priscila Cornejo, en dicho consultorio se realizan todo
tipo de procedimientos que tienen que ver con la atencion de la salud oral. EI consultorio esta
ubicado en las calles Junin 203 y Panama, segundo piso oficina 7, lugar en que se ha mantenido

ubicado desde su creacion hasta la actualidad.

Uno de los principales problemas para los profesionales en el area de salud oral, es la falta
de continuidad en los sistemas de tratamiento, ya que los pacientes manejan un enfoque
selectivo de estos, en funcion de necesidades especificas como el tratamiento de caries dentales
o enfermedades periodontales y muy poco relacionadas con la prevencion. Esta apostura de los
pacientes de cualquier profesional de la odontologia limita la posibilidad de brindar soluciones
terapéuticas y alternativas a los pacientes, las cuales también les garantizan un ingreso
permanente. Es innegable que, para alcanzar este objetivo, en esta rama de la medicina se han
aplicado una serie de estrategias de marketing que han propiciado la captacion y retencion de
clientes, asi como la evolucidn del servicio, volviéndola mas competitiva lo que ha incidido en
el cambio de su modelo de negocios que va desde un consultorio dental a clinicas dentales
completas.

El Consultorio odontologico ‘‘Dra. Sara Cornejo’” se ha mantenido en un modelo de
negocio tradicional basado en referidos, pues sus nuevos pacientes llegan al consultorio por
recomendacion; aunque este método le ha servido durante afios, la Dra. Cornejo considera
necesario entrar en un proceso de innovacion de sus servicios, mediante la implementacion de
estrategias de marketing, que contribuyan a incrementar la cartera de clientes y formara bases

sOlidas para la creacion a mediano o largo plazo de una clinica dental.



1.3. Situacion a investigar
¢De qué manera el marketing estratégico contribuye a incrementar la cartera de clientes,

Consultorio Odontologico ‘‘Dra. Sara Cornejo’’, Ciudad de Guayaquil?

1.4. Objetivo General
Desarrollar marketing estratégico para el incremento de la cartera de clientes del

Consultorio Odontolédgico ‘‘Dra. Sara Cornejo’’, Ciudad de Guayaquil

1.5. Objetivos Especificos
v' Establecer los fundamentos tedricos que sustentan la relacion entre el marketing

estratégico e incremento de la cartera de clientes.

v" Conocer la situacion actual del consultorio odontoldgico "Dra. Sara Cornejo’” frente
a su mercado.

v’ Establecer el planteamiento estratégico de marketing aplicable a un consultorio
odontoldgico para incrementar la cartera de clientes.

v Determinar los requerimientos financieros para la aplicacion de marketing

estratégico en el consultorio odontoldgico ‘Dra. Sara Cornejo’’

1.6. Idea a Defender
El desarrollo del marketing estratégico incrementara la cartera de clientes del Consultorio

Odontologico “‘Dra. Sara Cornejo’’, Ciudad de Guayaquil.

1.7. Linea de Investigacion Institucional/Facultad

En el presente proyecto se tiene como proposito el desarrollo del marketing estratégico para
el incremento de la cartera de clientes en el consultorio Sara Cornejo a través del cual se ajusta
a la linea investigacion de la facultad de administracion de la carrera de mercadotecnia que se
refiere al desarrollo estratégico empresarial y emprendimientos sustentables en la ciudad de

Guayaquil.



CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1. Marco Tedrico

2.1.1. Antecedentes
Segun las autoras Parada & Reyes (2022) en su proyecto investigacion ‘‘Estrategias de
marketing para el posicionamiento de los servicios odontoldgicos en el canton la troncal’’ el
cual tiene como objetivo: Desarrollar estrategias de marketing para el posicionamiento de
servicios odontologicos en el consumidor del canton La Troncal (p.3). Dicho trabajo permite
tomar como base solidas lo desarrollado ya que es posible entender un poco del mercado
odontoldgico y de las estrategias adecuadas, también en base a las encuestas se logra identificar
mayor interés con respecto a la respuesta realizada por los expertos en donde se observa que
las personas se acercan a realizarse un chequeo o alguna practica odontolégica de tal manera
que prefieren ser atendidos por el mismo duefio del centro odontologico gracias a su
profesionalismo y buena atencidn con un 29,77% por lo que una cantidad de ellos indican que
eligen a un odontologo por la publicidad en la que se manejan. Es asi como se podria tomar en
cuenta el grado efectividad segun la forma en la que los pacientes desean ser atendidos y
siempre poniendo en frente el mejor trato para siempre ser escogidos y diferentes ante los

demas centros odontologicos.

Segun el autor Silvia (2019) en su proyecto de investigacion cuyo objetivo fue: “‘Disefiar
un plan estratégico de comunicacion para potenciar la imagen corporativa de la empresa
Eventos de Luna’’ aportan dentro del trabajo de investigacion para asi entender y conocer el
desarrollo del marketing y su impacto directo en las ventas de una organizacion’’ (p. 6). Estos
objetivos dan inicio al desarrollo del trabajo de investigacion reconociendo a donde va apuntar
el trabajo reconociendo el impacto en las estrategias de marketing con referencia a los objetivos
que ha empleado la empresa, tener el entendimiento de como se usan el marketing estratégico
mediante la metodologia que emplea el mismo, ademé&s permite conocer las distintas
actividades que se puede emplear dentro del marketing especifico para asi poder lograr un
posicionamiento dentro del mercado y la influencia del mismo. Estratégicamente vy
economicamente, se llegado a la conclusion de que las estrategias de comunicacion pueden
hacer que esta propuesta sea viable, ya que el crecimiento de la empresa puede determinar de

formas nuevas y sorprendentes.



Segun Iza (2019) en su proyecto de trabajo de tesis con el nombre Plan de marketing para
incrementar las ventas y la cartera de clientes del comercial ml electronic, en donde se
identifica que el objetivo fue: disefiar un plan de marketing con el propdsito de incrementar las
ventas y la cartera de clientes del comercial “ml electronic” por lo que para incrementar las
ventas era de mejor ayuda optar por el conocimiento de los gustos y preferencias de los
consumidores en donde es factible el uso de una gama de informacién con respecto a las
experiencias y cada una de las necesidades que se suscitan con el pasar del tiempo ya que cada
vez el consumidor es mas exigente y poder ser competitivo debido a que esta serd una
herramienta fundamental para el desarrollo de la organizacion teniendo constancia que sera

indispensable conocer a tus clientes enfrentando asi la situacion actual. (p.40)

La investigacion se enfocd en el disefio de un plan de marketing en el que se establecieron
estrategias méas adecuadas para lograr posicionamiento en el mercado e incrementar las ventas
del negocio que han bajado considerablemente. En que se desarrollara un analisis situacional
con el tipo de investigacion descriptiva; El estudio tendra un enfoque mixto: cuantitativo y

cualitativo; el cual va aportar conocimientos a medida de las fuentes primarias y secundarias.

Es posible que con las carteras del cliente se jerarquice y se priorice contactos la atencion
para generar unas nuevas oportunidades con respecto a las ventas en otras palabras se puede
Dar un buen manejo en la cartera del cliente porque va a permitir aprovechar la informacion
para dinamizar cada una de las tareas con respecto a las estrategias de fidelizacion como por
ejemplo una de las tantas opciones seria el anélisis eficaz de cada una de las actividades que
realizan los fieles clientes y los mas frecuentes y que a partir de esa informacion se le pueda

ofrecer nuevas promociones o exclusividades.

Segln Montenegro (2019) el proyecto de investigacion “Marketing estratégico para el
incremento de ventas de la compaiiia calmetal s.a. de la ciudad de Guayaquil” ya que segun
la compafiia se encuentra en un momento de crisis el cual no va a permitir contar con la liquidez
necesaria para el desarrollo de las actividades futuras de una manera normalizada. Ya que el
desconocimiento por parte de los clientes sobre la cartera del de productos y la cartera de
clientes ha ocasionado un estancamiento dentro de las ventas perjudicando asi su participacién
en el mercado; es por eso que la metodologia que se tomo en cuenta el tipo investigacion es la
descriptiva en donde se da conocer los aspectos de mayor calidez y evidenciar el problema. En
donde se cuenta con un trabajo de caracter descriptivo en donde se va a conocer los aspectos

fundamentales y se evidencia sobre la problematica el cual es los bajos ingresos en la empresa



CALMETAL S.A. Como consecuencia de la baja promocién en los productos y la carencia

identidad de la corporacion, entre la baja probabilidad de clientes con respecto a la cartera.
(p.40)

También se utilizard un método investigacion exploratoria ya que se investigara de caracter
profundo sobre las circunstancias del dia a dia de la empresa y que no le permite un correcto
crecimiento. Los objetivos tanto general como especificos permiten también obtener
informacion como el desarrollo del marketing estratégico, el desarrollo de estrategias
enfocadas al mismo tema, conocer las actividades que se ven implicadas en el marketing

estratégico y como permiten aquellas actividades alcanzar el posicionamiento en el mercado.

Dicho estudio también proporciona una serie de conclusiones de las cuales es posible
aprovechar lo que en ellas indican pues presentan informacion entre la que se puede resaltar
que las actividades a emplearse dentro del marketing estratégico partieron plenamente de las
problemaéticas con las que contaba la empresa estudiada en el proyecto y segun el orden de
importancia se fueron resolviendo. También cabe recalcar que se pudo reconocer las
actividades que son posibles implementar a través del marketing estratégico, las mismas que
reflejan un incremento en el posicionamiento del mercado para la empresa, al igual que ayuda
a la implementacion de estrategias que al momento de efectuarlas tengan el resultado esperado

0 planeado.

Segun Reyes (2020) el proyecto de investigacion Plan de marketing estratégico para el
incremento de ventas de la compafiia Accounting & Tax Consulting S.A. que se enfocdé en el
beneficio de la investigacion a desarrollar ya que mediante dicho tema es posible enfocar lo
que se quiere presentar y tener una idea de lo que es posible realizar mediante el plan de
marketing estratégico, a su vez es importante resaltar los objetivos general y especificos ya que
proporcionan informacion para disefiar el plan de marketing correctamente, a su vez realizar
estrategias enfocadas al marketing, otro de los objetivos que aportan es el de conocer que el
plan estratégico puede traer un beneficio econdmico y financiero siempre y cuando sea

realizado de manera correcta lo cual ayude a obtener los resultados esperados. (p.31)

De igual manera es importante resaltar uno de los resultados realizados en el proyecto a la
cartera de clientes regulares con los que contaba la empresa mediante el cual se podia obtener
gue un porcentaje considerable de los encuestados consideraban de forma indispensable el ser
escuchados en sus requerimientos lo cual es posible utilizar en el proyecto a investigar pues da

a entender que el cliente siempre tendra una importancia en toda empresa y sus requerimientos
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deben ser satisfechos y escuchados de la mejor manera para un correcto desarrollo de las
actividades. Ademas de resaltar conclusiones que de igual forma aportan al desarrollo de la
investigacion, mediante el correcto disefio de un plan de marketing estratégico es posible
ayudar a la empresa que funcione adecuadamente y alineada al requerimiento del mercado al

que apunta.

Segun Cabello & Castro (2019) el proyecto de investigacion Plan estratégico para
recuperacion de cartera vencida en una empresa de telecomunicaciones FCG S. A. en donde
se identifica una problematica en la que actualmente todas las empresas deberian de realizar
actividades en donde se permite el crecimiento y la permanencia de cada uno de sus clientes
para permanecer dentro del mercado y la competitividad en la que se presente una de las
opciones que mas utilizan a nivel mundial en las organizaciones de créditos es aquella que se
logre incrementar el nivel de las ventas en donde se debe de generar de manera continua la
actualizacion de cuentas por cobrar o cuentas de cartera vencida debido a que con un crédito

no se tiene una recuperacion inmediata del efectivo.(6 p)

Se hace uso de la investigacion descriptiva y cual va a especificar cada una de las
propiedades y las caracteristicas del seguro perfiles de las personas grupos o procesos en los
que van a medir y recolectar los datos sobre los diversos conceptos o aspectos. También
tomando en cuenta el de investigacion documental como la parte esencial del proceso de
investigacion cientifica los métodos que se vayan utilizar van hacer completamente cualitativos
y cuantitativos dejando como resultado un enfoque mixto implementando las técnicas de
observacion y de encuesta para identificar los resultados con mayor claridad. Identificando asi
un objetivo general el cual serd el desarrollo de un plan estratégico que contribuya a la

recuperacion de la cartera.

2.1.2. Marketing estratégico
2.1.2.1.  Definicién de marketing estratégico

El objetivo del marketing estratégico segun Zamarrefio (2019) en donde se justifica que
‘el andlisis continuo y sistematico de las necesidades del mercado, disefio de productos o
paquetes de servicios, con unas caracteristicas tales que los diferencien de sus principales
competidores’’(p.13) permitiendo asi un ventaja frente a su competencia ya que se basan
plenamente en el mercado y en que necesita, claro que dicho proceso se desarrolla a largo plazo
pero su analisis asegura un desarrollo eficiente y con bases solidas. Tomando en cuenta que

sera de gran agrado dentro de la investigacion ya que engloba una gran parte de la serie de



técnicas y acciones que se van a realizar con la finalidad de analizar un mercado y detectar la

oportunidad de qué se van a presentar. En el marketing también se pueden estudiar las variables

para obtener una gran mayoria de informacion sobre el mercado y el consumidor.

2.1.2.2. Beneficios del Marketing estratégico

Los beneficios del marketing estratégico de acuerdo a Jara & Barzola (2021) son:

El marketing estratégico permite obtener un panorama general del mercado, de la
competencia y de nuestros clientes potenciales. Teniendo como objetivo el analisis
fortuito que permitira continuar con el proyecto que se esté manejando; el marketing
estratégico es aquel que ofrece una herramienta que permitira conocer con exactitud
el mercado, tomando como prioridad la segmentacion y desarrollando cada una de
estas actividades con las tecnologias actuales.

Conocer mejor al consumidor, los usuarios son cada dia méas exigentes e
informados, por lo que serd necesario conocer a fondo sus necesidades y
preferencias y tenerlas en cuenta en cada paso del marketing; se puede decir que
gracias al conocimiento del consumidor a la persona a la que se le esta dirigiendo
es un punto clave porque permitira mejorar la oferta por medio de ellos si podra
localizar qué es lo que se le podria ofrecer, a qué precio, y cual serd el pablico
objetivo al que vamos a tratar. Por lo tanto, conocer al consumidor es la base para
detectar rapidamente las oportunidades.

Fijar objetivos claros, ver qué es lo quiere y cdmo cuantificarlo en una serie de
objetivos alcanzable; esto también permitira reconocer cudl va a ser la base de un
proyecto asimismo este va a perdurar e inclusive sobrevivira en el tiempo. EI cambio
oportuno de las personas va a influir demasiado ya que éste va a ser cambiante con
el pasar de los tiempos este dependera mucho de la forma de vida enla que se
desenvuelva; sera de gran ayuda para la organizacion.

Distinguir nuestra marca de la competencia; es aquella accion que permitira
concentrar las habilidades con los servicios que van a beneficiar de manera Gnica a
los clientes. No es posible que una marca permanezca como en sus inicios, sino que
tiene que cambiar y romper los status con respecto A la monotonia y es mas que los
consumidores cada vez son mas exigentes Y para ello es necesario ser diferente y

relevante para atraer los clientes y que siempre se basen en preferirlos.



El factor diferenciador va a ser la base para que sea elegido de manera recurrente
esto se valorara por los clientes y la competencia, es muy importante ofrecer un
servicio exclusivo asimismo para diferenciarse de la competencia; es por eso que
las organizaciones actualmente se dedican a diferenciarse ya que implementara una
estrategia de fidelizacion para que sus ventas se incrementen y es mas permanezcan
dentro del cerebro de los consumidores existen varias formas para que se mantenga
una atencion la cuales podrian ser promociones, precios, servicios exclusivos, etc.
Identificar oportunidades, detectar rdpidamente oportunidades que nos permitan
crecer y llegara nuevos mercados. En el mundo de los negocios muchas veces las
oportunidades sorprenden a los duefios de las empresas el dia a dia. Ya que la
creatividad y saber como identificar a los consumidores es la clave para que el
marketing estratégico se desarrolle con efectividad, Considerando asi muy
importante el movimiento del capital y en las estrategias que se vayan a utilizar.
Guiar las acciones operativas, si se han definido correctamente la estrategia,
tendremos, siempre un guia para tomar mejores decisiones. Considerando asi que
Ilevar un control operativo sera de vital importancia para que las acciones se tomen
con seguridad y en un orden estratégico y poder tomar decisiones antes de que las

simulaciones tornen la situacion en un mal momento. (p.136)

Referente a los puntos ya mencionados se puede observar que el marketing estratégico

tiene muchos beneficios, entre los que se puede resaltar el panorama del mercado que ofrece

es amplio y ayuda a entender las necesidades de sus clientes. Comprender la competencia

presente y mediante aquella poder crear ventajas competitivas. Asi también el disefio de

objetivos alcanzables para la empresa y un plan a seguir que asegure el camino que se desea

trazar.

2.1.2.3.  Funciones del marketing estratégico

De acuerdo a Escudero (2021) las funciones del marketing estrategico son:

Comprension del mercado y del entorno :

Delimitar el mercado objetivo; La delimitacion del mercado serd fundamental
porque es aquella que pretende definir el grupo de los consumidores que van a ser
atendido o quienes estaran interesados por un producto que se este ofreciendo, se
basara en el qué y el cdmo se le va a satisfacer. Esta orientacion al mercado es

precisamente el anlisis de los productos y el mercado que la empresa podré atender.
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Segmentacion del mercado: macro y microsegmentacion; la macro segmentacion es
aquella divisién que se hace antes del analisis del mercado; la cual serad
indispensable ya que puede hacerse en base a los datos estadisticos tomando en
cuenta que no se conoce el paradero del comportamiento de compra. La micro
segmentacion en cambio es aquel que se requiere generalmente del analisis del
comportamiento de compras.

Analisis del atractivo del mercado potencial: capacidad de compra de los
segmentos, conocimiento del ciclo de vidad del producto o servcio. El andlisis de
mercado proporcionara informacion veridica segun sea el tema que se esté buscando
seguramente para poder aclarar dudas con respecto a la investigacion ya sea de:
Industrias, clientes, competidores y otras variables que representen a un mercado.
Analisis de la competencia: posicionamiento competitivo; es trillado darle como
significado a la competicion como un proceso que consiste en la relacion estricta
entre una empresa con otra y también podria decirse con su entorno. Es el analisis
competitivo aquel que ayuda con la identificacion de las fortalezas y las debilidades
de cada una de las empresas.

Relaciones con instituciones y alianzas estrategicas; Se podria decir que sonaquellas
que surgen como alternativas con respecto a la rentabilidad de un proyecto
identificando asi el logro de las metas que se han propuesto. Una alianza estratégica
es aquel junte entre dos 0 méas organizaciones que tiene como objetivo llevar a cabo
un plan de accion el cual les va a permitir tener una mayor ventaja con respecto a
las competencias que se presenten en el mercado.

Analisis del entorno general; cuando se habla del andlisis del entorno general es
cuando se trata de realizar un correcto diagnostico referente a la situacion actual y
futura del entorno, por medio de esta accion se identificara cuales van hacer las
amenazas Y las oportunidades que ofrece la actuacion de la empresa.

Recursos tangibles e intangibles; los recursos tangibles e intangibles son aquellos
bienes que tiene una empresa que van a representar los de forma fisica. Es decir,
aquellas cantidades monetarias o la maquinaria que se va utilizar dentro de la
empresa para que se agilicen las actividades con frecuencia.

Capacidades distintivas; se puede considerar como una habilidad a estas
capacidades que tienen como referencia la Unica fortaleza que les permitira una

empresa alcanzar con una condicion superior eficiencia, calidad e innovacion al
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cliente esta podrd considerarse una habilidad distintiva 0 una competencia
distintiva; se puede decir que son las fortalezas que tiene una empresa con respecto

a los competidores que no podran igualar, ni imitar.

Determinacion de objetivos:

Filosofia, cultura y mision de la empresa; no es nada mas que el conjunto de
elementos que definiran las practicas que desarrollara la empresa en donde utilizara
un negocio para alcanzar sus objetivos comerciales éste permitira la fortaleza de la
relaciones con sus clientes y resumirad el ambiente y la cultura con respecto a los
valores de la compafiia. Es el sustento ideoldgico y forma de pensar de cada uno de

los colaboradores de la empresa.

Formulacion de estrategias:

Plantear diferentes escenarios y estrategias posibles, y elegir la mas favorable a los
obejtivos de la organizacion; en este punto se puede especificar que es una estrategia
podra ser una forma de que un proyecto de investigacion no corra peligro durante
las simulaciones ya que es un conjunto de acciones de forma ofensiva y como no
también identificarla como defensivas poniéndose en marcha de una manera
ventajosa frente al resto de los competidores. El objetivo se lo define claramente
como una estrategia a consolidar una ventaja competitiva que se mantenga perenne
a lo largo del tiempo, y que este redunde en una expresion rentable.

Control de resultados (p.248) Las funciones del marketing son varias pero se los
puede clasificar en: comprension del entorno interno y externo, que permite tener
una idea clara de como segmentar el mercado, la delimitacion, competencia y
distintas alianzas que se pueden llevar a cabo. Competitividad de la empresa lo cual

ayuda a explotar los recursos y la capacidad de competir contra el resto.

2.1.2.4. El marketing estratégico y el entorno empresarial

Segtin el auto Jiménez (2019) “En la actualidad como para ser competitivos en el

mercado como la empresa necesita incorporar una idea creativa al cliente cada vez mas

exigentes” (p.113) La gestion empresarial desde la realidad global donde el uso de las

herramientas del marketing estratégico es esencial que supone el predominio del enfoque de la

Mercadotecnia con miras a crear clientes fieles, desarrollando conexiones a largo alcance en
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relacion con los actores de la empresa. Permite entender que en el entorno empresarial es
indispensable el marketing y para ser especificos el marketing estratégico llevado a la realidad
se lo utiliza en la fidelizacion y creacion de lazos con los clientes. Por esa razon, las empresas
actualmente se ven necesitadas de implementar nuevas actividades con respecto a la innovacion
ya que existe una gran cantidad de organizaciones que se enfocan en actualizar su conocimiento
y habilidades con respecto a los productos y los servicios sino también en la manera de

conducirlo a que compren o adquieran un servicio.

2.1.25. Marketing estrategico y el Marketing operativo

Segun Sinmerdia (2019)“’se refiere al marketing ya sea estrategico o el operativo Una de
las principales diferencias entre el marketing operativo y el estratégico es su funcion’” (p. 17)
en donde uno define que es fijar los objetivos del marketing a largo plazo y el operativo se basa
en las acciones concretas a realizar en un plazo medio/corto para la consagracion de los
objetivos que se establecieron parcialmente. La esencial diferencia entre el marketing
estrategico y el marketing operativo es que el primero se enfoca en cumplir y enfocar sus
objetivos a mediano y largo plazo, mientras que el operativo realizar acciones directas,es decir
tiene una vision a corto plazo las cuales deben enfocarse a cumplir aquellos objetivos
planteados por la organizacion. El marketing estrategico tiene una vision mas extensa sobre las
necesidades de los clientes y como poder solucionarla, ademas de ayudar a contar con una
correcta creacion de los valores, misidn y visién para que se alineen a lo que se espera de la
organizacion de manera realista y mantega estabilidad entre el servicio y calidad de productos
que se oferten y los niveles de satisfaccion del mercado para asi ser competitivos.

2.1.2.6. Plan de marketing

Segtn Jimenez (2019) “’El plan de comercializacion exige la utilizacion del plan de
marketing, que es la herramienta basica de gestion que debe utilizar tu empresa orientada al
mercado’’ (p.114) El plan de marketing es un documento escrito, el cual debe contar de manera
fisica y apoyarse la organizacion, a su vez en el abarca los contenidos de forma sistematizada
y estructurada desde un punto de vista formal. Dicho método permite realizar diferentes analisis
y estudios indispensables para el correcto desarrollo del documento, a su vez cuenta con los
objetivos que la organizacion se haya propuesto a cumplir, en el también se encuentran las
estrategias establecidas segun las necesidades de la organizacion, especifica los los medios de
accion por los cuales seran llevadas a cabo. Ademas es importante llevar un control del plan de

marketing el cual demuestre el correcto cumplimiento del mismo y en los preestablecidos.
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2.1.2.7.  Andlisis situacional

Segln Hiriyapa (2019) el analisis situacional <’Es el analisis de los factores del entorno
interno y externo para tomar la decision de la empresa ha sido su direccion como objetivo como
estrategia y su modelo de negocio’” (p. 24) Se establece que estos estudios dentro de las
investigaciones influirdn de una manera muy relevante ya que se es posible averiguar cual es
el camino que se puede recorrer con precision; reconociendo que serd un método que va a
permitir analizar cada una de las dificultades que se encuentran dentro de aquel proyecto de
investigacion; asi se podra definir cuales eran las fallas y teniendo como fortaleza a las
oportunidades y los digo por lo cual ya se va a ir a caminar dentro de todo este trayecto, para
poder definirlo, tener una clasificacion concreta, desglosarlos, tener una forma de jerarquizar y
ponderar cada uno de las actuaciones con la finalidad de que sean eficientes en base a criterioy

los planes que se establezcan.

2.1.2.8.  Factores internos
Segun la autora Hernandez, (2019) “’Son los factores que estan bajo el control de la
empresa, sobre lo que puedo tomar decisiones, siempre que haya recurso’’ (p. 70) Cuando se
habla de una organizacién y sus recursos humanos; es aquella parte en la que se origina un
contexto interno de la empresa. Los cuales van a ser controlados y gestionados de la mano de
la empresa para llevar a cabo una correcta organizacion en donde se van a destacar la materia
prima, el precio y los recursos que se van utilizar para implementar dicha planificacién los

cuales son los factores técnicos y humanos.

2.1.2.8.1. Matriz EFI

Recurso muy importante usado por las empresas para analizar la influencia negativa y
la positiva con respecto al crecimiento y la sustentabilidad en el mercado; éstos proporcionaran
informacidén béasica necesaria para la formulacién de estrategias con respecto a la
competitividad de manera. Se considerara que con la construccion de una matriz EFI Permitira
realizar una pequefia especie de auditoria empresarial con respecto a lo interno de la empresa,
debido que esta herramienta brinda la posibilidad de identificar las debilidades y asi también
se podré notificar la fortaleza que presenta la organizacion, esto ubicara la investigacion y
orientar a la posicion interna en la que se encuentra la empresa; esto permitird que la

informacion sea vital para mantener precisa la investigacion.
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Tabla 1 Matriz EFI

Matriz EFI
FACTOR CRITICO DE EXITO PESO CALIFICACION PUNTUACION
Fortalezas
Debilidades
Total 0% 0

Elaborado por: Pefiafiel & Ramos (2022).
2.1.2.9. Factores externos

2.1.2.9.1. Anélisis PESTEL

Segun Gimenez, (2018) en su libro Management para gestores del deporte “El andlisis
PEST o también Ilamado PESTEL viene de las siglas anélisis de factores politicos, econdmicos,
sociales y tecnoldgicos es una metodologia la cual analiza todo sobre el entorno en general de
las empresas o instituciones” (p.412) El analisis PEST o PESTEL Es aquel que identifica todos
los factores del entorno en general que podrian estarle afectando a la empresa este analisis es
aquel que se realiza antes de dar inicio el DAFO o FODA que se presenta en la empresa en la
planificacion estratégica; es aquel que ayuda a prever tendencias futuras del mercado y se
adapte a cada caso concreto; iba a tomar decisiones y adaptarse a los cambios los cuales no

tenemos identificados.

« Son aquellos aspectos que se consideran respecto a
la politica

- Componentes economicos

« Es la parte que engloba los comportamientos,
tendencias y actitudes

« Dispositivos o sistemas tecnolégicos por los cuales
se van a regir

mij | »w|mj*=

« Serige a actividades que beneficien el medio
ambiente

)V VAV VA VY

L « Se detallan los aspectos legales referentes al pais o
zona en que se desenvuelvan.

N

Figura 1. Anélisis PESTEL
Elaborado por: Pefafiel & Ramos (2022).
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2.1.2.9.2. Las 5 fuerzas de Porter
Segun el autor Dabdoud, (2020) “mediante este que hemos en lista las fortalezas
debilidades en cinco factores fundamentales que afectan la competencia de cada industria” (p.
47) Se podria decir que es un modelo estratégico que fue laborado por Michael Porter en donde
se establece un barco para el andlisis del nivel de la competencia dentro de una industria, para
poder asi desarrollar una estrategia efectiva de negocio. Se referia a estas fuerzas con el fin de
averiguar sobre el micro entorno y que estas pueden ser contrastadas con fuerzas que afectan

el entorno con respecto una escala mayor a la industria que era el macro entorno.

Muevos
competidores:
amenzasde
nuevos
competidores.

Froveedores:
poderde
negociacion.

Compradores:
poderde
negociacion

SuUStitutos:
amenazade
productos que
puedan
susttuirios.

Figura 2 Analisis 5 Fuerzas de Porter
Elaborado por: Pefiafiel & Ramos (2022).

Segun Hernandez, (2019) “’Los factores externos son las circunstancias que se escapan
de control de la empresa, pero qué puedo utilizarse a su favor 0 minimizar su impacto”’ (p.71)
Es por eso que los factores externos de la organizacion son todos aquellos que la organizacion
no puede controlar a través de los procesos y politicas, que, a diferencia de cada uno de los
factores internos de la empresa como el personal, es la cultura concesional aquellos procesos

quizas pueden ser controlados internamente.

2.1.2.9.3. Matriz EFE
La forma en la que se define estrategia para poder continuar con el proyecto de
marketing; ya sea en el area comercial o cualquier otro sector de la empresa en donde se
implique un conocimiento general de la situacion actual es por eso que es muy importante
averiguar cual es la falencia dentro de un proyecto con la finalidad de ejecutar y determinar

cudl sera la proxima estrategia para el aumento de ventas o el reconocimiento de cuales eran
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las vias a seguir adelante un largo plazo para que estas demuestran contabilidad en las acciones

que se realizan.

Tabla 2 Matriz EFE

Matriz EFE
FACTOR CRITICO DE EXITO PESO CALIFICACION PUNTUACION
Fortalezas
Debilidades
Total 0% 0

Elaborado por: Pefiafiel & Ramos (2022).

2.1.2.10. Matriz FODA

Segln Sanchez, (2020)°Es una herramienta clave para hacer una evaluacién

pormenorizada de la situacion actual de una organizacién o persona sobre la que se quiere

investigar’” (p.10) El analisis FODA consiste en realizar una evaluacion de cada uno de los

factores fuertes y débiles que a su vez diagnostico de la situacion interna de una organizacion,

asi como también es posible la evaluacion de la externa; en pocas palabras es aqui donde se

definen las oportunidades y amenazas para poder tomar decisiones la palabra FODA, DOFA o

DAFO se refieren a las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que se identifican

mediante una materia analisis que permitiran diagnosticar la situacion estratégica en la que se

encuentra una empresa 0 una organizacion o simplemente una persona con el propdsito de

desarrollar con éxito determinado proyecto.

Tabla 3 Matriz FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES
3
S Son aquellas situaciones que van a Son los aspectos totalmente negativos que
2 beneficiar al empresa con respecto al P gativos g
£ : se encuentran dentro de la organizacion

entorno para conseguir las metas.
OPORTUNIDADES AMENAZAS
3
S Es aqui donde se reportan los factores
o Es la parte que se enfrasca en los factores . .
> externos que pudieran perjudicar el logro
N externos en los que se pueden apoyar. Lo
de los objetivos.

Elaborado por: Pefiafiel & Ramos (2022).
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Segun Kotler y Amstrong (2017) la secciones de un plan de marketing son:

2.1.2.11. Resumen ejecutivo y tabla de contenido:

“’El plan de marketing debe comenzar con una tabla de contenido y un breve resumen
para gque la direccidn tenga acceso rapido una descripcion de las metas y recomendaciones
principales’” (p. 54) El objetivo de crear un resumen ejecutivo es crear un interés con respecto
al lector dos. Es decir que el resumen que se esta estableciendo capte interés de los altos mandos
para que asi sea posible continuar hasta terminar el proyecto. Deberia ser un desmine que
incluya cada una de las actividades; para que se cree un ambiente atractivo de presentacion. Se
define que es aquel que comunica de manera breve la viabilidad de la idea que se ha construido
en una empresa, tiene como objetivo obtener el financiamiento para asi no haya gastos
innecesarios. Por lo tanto, el receptor podra tener una visién rapida acerca de lo que se esta
elaborando, solicitando asi mayor informacion para dar inicio al proyecto.

2.1.2.12. Estrategia de Marketing
©Los gerentes de marketing definen en esta seccion la misién, las metas de marketing y
financieros, y las necesidades que la oferta pretende satisfacer’” (p.54) Son aquellas vias que
se utilizan con la finalidad de conseguir aumentar las ventas de una empresa, Sino unos preciar
que también nos van a ayudar a cumplir multiples objetivos antes de llegar a cada una de las
ventas en donde es posible que se aumente el reconocimiento de la marca y concretar
fidelizando el cliente. Es preciso decir que las estrategias de marketing son el camino correcto
para conseguir el aumento de las ventas de una empresa, pero también van a ayudar a cumplir
con los objetivos que se han planteado antes de llegar a la venta. Esto también permitira
aumentar el reconocimiento de la marca utilizando cada una de sus técnicas con la finalidad de

que exista la fidelizacién de los clientes.

2.1.2.12.1.  Estrategia marketing mix
Segin Marmol y Ojeda (2022) “’El marketing mix es un conjunto de elementos sobre
los cual es necesario tomar decisiones para definir la estrategia especifica relativa a las
decisiones: producto, precio, plaza y promocion’’ (p. 60) Se le denomina asi a la mezcla que
asi en la mercadotecnia o la mezcla que se elabora dentro del marketing tiene relacion con las
herramientas o las variables de las cuales vamos a depender, es responsable en la mercadotecnia
para cumplir con los objetivos que se realiza en la empresa. Las estrategias de marketing deben

ser incluidas en todo el plan de marketing para influir y llamar la atencion al cliente. El
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marketing mix es una de las partes que son importantes en el plan de marketing ya sea digital
0 estratégico de cualquier negocio. También son conocidas como las 4P del marketing
Tratdndose de un modelo que tiene varios afios y que resulta de manera esencial para definir

una estrategia.

2.1.2.12.2. Estrategia de posicionamiento de marca

Indican Marmol y Ojeda (2022)” El posicionamiento consiste en definir, en sentido
global, como quieren que perciban los segmentos estratégicos decidido” (p.35) Por medio de
cada uno de los mecanismos que tiene la mercadotecnia existe lo que es el posicionamiento de
la marca ya que es un importante mecanismo ya que en términos de medicion de competencia
es importante para las empresas porque buscardn conocer qué es lo que provoca que las
personas deseen comprar o adquirir algin servicio por parte de eso es frente a sus habituales
competidores, valorando esta percepcion y sacando conclusiones de dicho analisis de cara a

futuras estrategias de marketing.

2.1.2.12.3. Estrategia de cartera

Afirma Arenal (2019) “La estrategia de cartera es la encargada de fijar la marcha a
seguir para el establecimiento de cada unidad estratégica empresarial” (p.34) Es aquella que se
trata de analizar cada uno de los productos y servicios de la empresa que se esta desarrollando
dedicar a tomar mejores decisiones con la finalidad de incrementar el potencial y la rentabilidad
de cada uno de ellos. Esta estrategia es la encargada de marcar cada uno del camino a seguir
para establecer las unidades estratégicas de la empresa; indicando asi cada una de ellas de las
diferentes combinaciones de producto y de mercado que deberad desarrollar la empresa. El
objetivo de esta cartera de productos es la ayuda a quienes orientan las acciones, brindandoles
una visibilidad segln las perspectivas de crecimiento y desarrollo de mercado.

2.1.2.13. Proyecciones financieras

Probablemente es aqui donde se deben incluir toda la informacion que se encuentra
documentada dentro del plan de marketing; es aqui donde se incluyen los gastos de promocién
que se espera tener y cuales van hacer los resultados que se van a esperar. Con la finalidad de
qué se entregue un formato con unos términos nuevos de clientes, ventas y ganancias. ES
importante reconocer que una produccion financiera es el analisis principal que permitira
calcular cual es el punto de vista financiero y totalmente contable, cuél sera eldesenvolvimiento
que va a tener la empresa o un negocio a futuro. De esta manera se podra anticipar cuéles van

hacer los eventos o las pérdidas que habra dentro del proyecto. Las

18



importancias de proyecciones recaen en que aportardn de manera importante para evitar
proyectos e inversiones que afectaran a futuro, por lo tanto, detectar areas de oportunidad y

pasos que podrian ser favorables.

2.1.2.14. Controles de la implementacién

“Es aqui donde se hace un uso de los controles para supervisar y ajustar la
implementacion del plan’ (p. 55) El control dentro de la implementacion segun lo que se
realiza un plan de marketing es aquel que se va a efectuar mediante tres mecanismos
fundamentales los cuales van a ser la aprobacion de los métodos de control, la supervision
directa o indirecta y el andlisis que se voy a realizar con respecto al informacién para tomar
medidas correctas; como ya es de saber segun libro de Kotler en donde se incide qué es de un
grado importante para las empresas controlar y evaluar de manera constante cada uno de los

resultados que se vayan obteniendo segun la estrategia que se establece.

2.1.3. Incremento de cartera de clientes
2.1.3.1. Tipos de clientes

Es posible considerar a través de Guevara, (2022) “’existen los tipos de cliente entre ellos
se encuentran los actuales y potenciales, con aquellos que se ordenan de acuerdo a las
clasificaciones lo cual permitird una mayor personalizacion’’ (p. 10,11). Los clientes actuales
son aquellos clientes activos y clientes de compran de manera frecuente que se dividen en
clientes de compra frecuente, Cliente de compra habitual, el cliente de compra ocasional
también se identifica un promedio bajo volumen de compra ya que es aquel que significa como
los clientes activos compran o adquieren un servicio rara vez, también existen los clientes con
alto volumen de compras, el cliente con promedio volumen de compras, volimenes, también
podemos identificar aquellos que son los clientes complacidos, satisfecho e insatisfecho,

clientes influyentes.

2.1.3.2.  Marketing de retencién
Por medio de un libro de marketing escrito por Solé y Campo (2020) de *’Intentar retener
al cliente para que permanezca de una manera estratégica y apoderarse de manera permanente
de sus decisiones’’ (p. 18). en base estrategias que permitiran identificar y poder satisfacer las
necesidades de los consumidores de una mejor manera; en realidad es menos costoso del punto
de vista del ROI y darse cuenta que es mejor mantener un cliente que conseguir uno. (p. 155)

Por lo tanto es netamente posible decir que el uso de retenciones directas con los clientes que
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ya se tienen en conocimiento propio de la empresa con respectoa cada una de las caracteristicas
de los consumidores se debe de llevar a cabo un continuo estudio con el fin de fidelizar a
aquellos que ya se conoce puesto que mas dificl sera mantener comprnado a un cliente
frecuente que uno nuevo debido a que las estrategias de marketing asi lo indican de manera

exacta.

2.1.3.3.  Customer Relationship Management
De acuerdo a Cestau, (2021) EI CRM es aquella estrategia comercial que tiene como
finalidad que el cliente sea el nucleo de toda la organizacion debido a que gracias a él
se puede elaborar la compro el cual es un elemento mas preciado y que este ayudara a
gestionar las relaciones con los clientes a traves de los canales de interaccion (p. 4).

Es posible saber que la fuerza de las ventas, los canales de distribucion, el Internet y el
Customer Contact Center Coordinando asi aquellos alcances que se desean obtener con el
objetivo de tener una relacion estable y rentable a largo plazo. Es el CRM quien permite el
aumento de la participacion a través del conocimiento de las necesidades especificas de cada
uno de los clientes de manera individual para que asi se les pueda dar valor y un trato especial
que generard una cadena de valor, satisfaccion y la lealtad que es lo mas importante. La
verdadera importancia de un CRM es aquel que radical de los beneficios que se conlleva para
el area de las ventas, el marketing de cada una de las empresas existentes, este va a facilitar la

fidelizacién de los clientes otorgando asi rentabilidad al negocio a largo plazo.

2.1.3.4. Branding

Segun Corredor, (2020) el “‘branding es el proceso de creacidon y construccion de una
marca’’ (p. 5) permitiendo asi a la organizacion tener una identidad de marca, ademas del
principal propdsito el cual es aumentar las ventas, el branding permite fidelizar y dar a conocer
al publico general, es indispensable realizar un correcto branding el cual esté direccionado y
ligado a la empresa, por lo tanto es necesario tener en cuenta aspectos como la tipografia,
psicologia de colores, disefio de logo y eslogan que ayude a interpretar con la marca. El
Branding también conocido como una gestion de marca que se encarga de elaborar un conjunto
de acciones relacionadas entre si con respecto al posicionamiento, el propdsito y los valores de
cada marca; su Uunico objetivo es crear las conexiones con el publico para desarrollar asi la
compra. Una marca es mucho mas que un logotipo como se habia explicado con anterioridad
también es una identidad visual, definiendo un conjunto de sentimientos y las experiencias

continuas del pablico a partir de un producto o servicio que se oferten.
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Publicidad

De acuerdo a Bassat (2017) ““la publicidad es el puente entre el producto, o el servicio
y el consumidor, el objetivo principal de la publicidad es vender, mediante resultados a corto
plazo’ (p.9) Aunque el proposito esencial de la publicidad es que la empresa venda, también
permite aumentar el reconocimiento de la marca, llegar a un target mas amplio y asi acaparar
parte del mercado al que se dirige. Es indispensable para aquello establecer los medios por los
que se desea publicitar ya que se debe elegir entre tradicionales o digitales, dependiendo el
presupuesto con se cuente y los propésitos que se hayan planteado, es fundamental también
para la publicidad la definicién de objetivos alcanzables y acciones que lleven al propdsito

deseado.

Promocion en redes sociales

De acuerdo a Baquero & Cantor (2017) “’la promocién en redes sociales es una forma
de mercadeo digital en linea en la que se compra publicidad en las distintas plataformas de
redes sociales o comunidades.’” (p.2) En la actualidad es indispensable la promocion en redes
sociales pues esta alineada a la nueva tecnologia y al mundo digital, es fundamental
comprender que no es necesario estar en todas las redes sociales sino en las que seran Utiles
para la organizacion, a su vez segmentar de forma adecuada para que las promociones y
publicidad sea dirigida correctamente y no se desperdicie a un publico irrelevante para la
organizacion. El uso de redes sociales es una forma adecuada para exponer la marca ya que
permite obtener nuevos clientes, también facilita la comunicacion con los clientes antiguos

pues la interaccion es sencilla.

2.2. Marco Legal
2.2.1. Ley organica del consumidor
Para desarrollar el marco legal de este proyecto de investigacion se tomo inicialmente

a la ley organica del consumidor:

Art. 4 En donde se identifica el valor de esta ley que favorece en un tanto por ciento al
consumidor con la finalidad de ser tratado con normalidad. EI consumidor es aquel que tiene
el derecho de ser 0 no ser oportuna y veras segun la informacion sobre la que se le quiere dar
a entender que es lo que se esta vendiendo 0 no ya sea de seguros accesorios al contrato segun
la prestacion de los servicios, cobertura y demas condiciones. Entre los derechos del
consumidor se sefiala con exactitud el derecho a la proteccién de la vida y la salud ahorrado de

la seguridad en el consumo de bienes y los servicios, asi como la satisfaccion de las necesidades
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fundamentales y acceso a los servicios basicos. Brindarle un trato justo y equitativo en todo el
proceso de la compra ya sea un producto o una contratacion de un servicio y no ser
discriminado por motivo de origen, raza, sexo, idioma, religion, opinién, condicion econémica

o de cualquier otra indole.

Es posible darle importancia ya que te permitird poseer la informacién adecuada para
adquirir algun producto o servicio con el fin de satisfacer la necesidad de los consumidores. Se
puede identificar que es una garantia creada con la finalidad de proteger a las personas que sean
usuarios o clientes finales ante la posible vulneracion es que se puedan suscitar en la relacion

del intercambio de un bien por una cantidad monetaria. (Ver anexo 1).

Adicionalmente se considerd el reglamento y control sanitario de dispositivos médicos

que regula su utilizacion.

2.2.2. Reglamento y control sanitario de dispositivos médicos y dentales
Art. 2 Debera tomar en cuenta que los hechos ocurridos a través de los productos que
sean utilizados de manera fraudulenta seran responsables y uso exclusivo de la persona natural

0 juridica titular del registro. (Ver anexo 2)

Art. 4 Segun aquellos dispositivos que sean utilizados por medio de los médicos o0 en
este caso por los doctores odontoldgico en el que voy a ver un contacto con el ser humano se
debera edificar el origen de su fabricacion la importacion la dispensacion y comercializacion
tu contando también con el expendio con el que se debera hacer el respectivo registro es por
eso que se le otorga este articulo a cada una de las actividades y con el instrumento a utilizarse
para que se pueda cumplir con normalidad valiéndose de los requerimientos previos por la cual

se ha elaborado esta ley sanitaria. (\Ver anexo 2)

Art. 5 Por parte del ministerio de salud pablica y que se realizara el dicho importe de
inscripcion o de reinscripcion por parte de cada uno de los organismos quienes se cargan del

otorgamiento del reglamento actual. (Ver anexo 2)

Art. 29 Aquellos productos que sean denominados fraudulentos, pues son dispositivos
realmente en meédicos, reactivos que hayan sido manoseados para un diagnostico o aquellos
productos dentales que hayan sido manipulados en cualquiera de los casos ya sea por medio de
la etiqueta, falta de declaraciones, equivocaciones, 0 acciones engafiosas que puedan crear
algin tipo de impresidon con respecto a su identidad, cantidad, utilidad o simplemente la

composicion quimica en la que haya sido elaborada. (Ver anexo 3)
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METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Descripcion de la metodologia
Los métodos de investigacion empleados en el proyecto son inductivo y deductivo que
permitan tener un amplio panorama del estudio. Los tipos de investigacion que se desarrollaran
es la descriptiva y exploratoria esto nos permitié analizar y determinar una serie de
caracteristicas necesarias para la toma de mejores decisiones basadas en resultados eficientes
dentro del consultorio odontol6gico de la doctora Sara Cornejo.

3.2. Técnica e instrumentos para obtener los datos
Se aplic6 una investigacion de enfoque mixto ya que permite obtener investigacion mas

amplia.
Deductivo:

Enfoque cuantitativo se centra en mediciones y analisis estadisticos, por lo tanto, las
técnicas a realizarse seran las encuestas. Haciendo uso de las bases de datos proporcionada por
la empresa basandose en la cartera de clientes con la finalidad de sintetizar con profundidad
temas relacionados a lo que los clientes piensan de manera reiterada sobre el servicio bridado
y el cdmo de la empresa incrementa la empresa con respecto a la llegada satisfactoria de nuevos

clientes.
Inductivo:

Enfoque cualitativo se centra en juntar o recopilar informacion basada en la opinién
de las personas que tengan algun tipo de relacion con el tema es decir contar con la informacion
que brindan segun la percepcion del personal de la empresa, expertos en el temay de os clientes,
esta informacion sera de caracter no numérico que ayudo a establecer las causas del problema.
Recopilar informacion basada en la opinidn y percepcién del personal de la empresa,expertos y

clientes, informacion no numerica que ayudo a establecer las causas del problema.
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3.2.2 Instrumentos para la recoleccion de datos

Tabla 3
Instrumentos de recoleccion de datos

FUENTES PRIMARIAS

FUENTE INSTRUMENTO INDICADOR

¢ Situacion actual de la empresa.

e Importancia del marketing para la

Representante legal Entrevista . »
administracién de la empresa.
e Perspectivas de crecimiento.
Experto en Marketing Entrevista ¢ Importancia del marketing digital para
Digital las empresas.
e Capacidad de estructurar las estrategias
de marketing.
Clientes actuales Cuestionario e Frecuencia de pacientes

e Flexibilidad de cobro

e Elaboracién de promociones
e Evaluacion de precios

e Razones de compra

e Infraestructura

e Calidad del servicio

Elaborado por: Pefiafiel, P y Ramos, L (2022).

3.3. Poblacion y muestra

Para realizar la encuesta se utilizo la cartera de clientes del consultorio odontoldgico ‘‘Sara
Cornejo”’ el cual cuenta con 128 pacientes que han visitado més de una ocasion el consultorio.
Para la entrevista a expertos se realizo a tres médicos que poseen un consultorio odontolédgico
en la ciudad de Guayaquil, mientras que se usé a un experto en marketing con conocimiento

en planes de marketing. Por lo que no se aplico la férmula para el calculo de la muestra.
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3.4 Presentacion y analisis de resultados

3.4.1. Encuesta

Pregunta 1. Género
Tabla 4

Género de los encuestados

1. Genero Preferencia Porcentaje % Acumulado
Femenino 71 55% 55%
Masculino 57 45% 100%
Total 128 100%
Elaborado por: Pefiafiel, P y Ramos, L (2022).
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Femenino

Figura 3 Con respecto al género.

Elaborado por: Pefafiel, P y Ramos, L (2022).

Andlisis

Masculino

Segun la encuesta que se realizaron a los pacientes con respecto a la cartera de clientes

resulta que el mercado de la Dra. Sara Cornejo es de mujeres con un 55% de asistencia y un

publico de asistentes hombres con un 45%. En conclusion, el mercado con el que se maneja

constantemente e de mujeres que en varias ocasiones asisten a realizarse algun tipo de préactica

odontoldgica. Gracias a esto podremos investigar nuestro mercado dependiendo su género.
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2. Edad
Tabla5s

Edad de los encuestados.

2. Edad Preferencia Porcentaje % Acumulado

36 - 45 35 27% 27%
26 - 36 31 24% 52%
18-25 23 18% 70%
46 - 55 14 11% 80%
65 en adelante 14 11% 91%
56 - 55 11 9% 100%

Total 128 100%

Elaborado por: Pefiafiel, P y Ramos, L (2022).
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36 - 45 26 - 36 18-25 46 - 55 65 en adelante 56 - 55

Figura 4 Edades.
Elaborado por: Pefiafiel, Py Ramos, L (2022).

Andlisis

Segun las encuestas realizadas se manifiesta segln el rango de edad existe una gran
cantidad de asistentes con edades de entre 36 a 45 afios demostrando un 27% seguido del rango
de edad 26 a 36 afios y una pequefia muestra que muchas veces podria ser de las edades de 18
a 25 afios con un 18%, dejando de lado a personas de la tercera edad identificando su
inasistencia a un consultorio odontolégico por las diferentes razones; en conclusién es vital
verificar la edad de quienes se esta atendiendo ya que a futuro se logra manejar estos diferentes
rangos de edad.
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3. ¢Cuanto tiempo tiene como cliente de la Doctora Sara Cornejo?

Tabla 6.

Limite de tiempo como paciente del consultorio.

3. ¢ Cuanto tiempo tiene como Preferencia Porcentaje %

cliente de la Doctora Sara Acumulado
Cornejo?
1 a 3 afos 67 52% 52%
mas de 5 afios 25 20% 72%
7 a 12 meses 13 10% 82%
1 a 6 meses 12 9% 91%
3abanos 11 9% 100%
Total 128 100%

Elaborado por: Pefiafiel, P y Ramos, L (2022).
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Figura 5 Limite de tiempo como paciente del consultorio.
Elaborado por: Pefiafiel, P y Ramos, L (2022).

Andlisis

Segun la investigacion en donde la curva se incrementa adjuntando los datos de clientes
que llevan de 1 a 3 afios con un 52% asistiendo con frecuencia como el mayor nimero de limite
de tiempo, seguido de mas de 5 afios con un 20%, un limite de 10% de personas que tienen
poco tiempo como lo es de 7 a 12 meses con un porcentaje de 10% y de 1 a 6 meses con un
porcentaje de 9%; en conclusion los datos obtenidos, los pacientes arrojan una informacion
importante con respecto a la frecuencia con la que visitan el consultorio a realizarse algin

tratamiento u otros chequeos verificando asi su nivel de fidelizacion.
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4. ¢ Considera adecuada la atencion al cliente en el Centro Odontologico?

Tabla 7.

Consideracion de la atencion al cliente.

4. ;Considera adecuada la atencion al  Preferencia Porcentaje %

cliente en el Centro Odontoldgico? Acumulado
Totalmente de acuerdo 95 74% 74%
De acuerdo 32 25% 99%
Indiferente 1 1% 100%
En desacuerdo 0 0% 100%
Totalmente en desacuerdo 0 0% 100%
Total 128 100%

Elaborado por: Pefiafiel, P y Ramos, L (2022).
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Figura 6 Consideracion de la atencién al cliente.
Elaborado por: Pefiafiel, P y Ramos, L (2022).

Analisis

Se logra identificar que los encuestados se sienten en un grado de total acuerdo con un
74% con respecto a la atencion al cliente, sequido de un porcentaje de 25% que se encuentran
de acuerdo y un 1% de los encuestados les parece indiferente; en conclusién, se las personas
se encuentras satisfechas con la atencidon que hasta ahora se esta desarrollando el consultorio,

lo cual es muy importante identificar para llevar un correcto proceder.
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5. ¢Con que frecuencia visita el consultorio odontologico Sara Cornejo?

Tabla 8

Frecuencia de visitas al consultorio.

5. ¢Con que frecuencia visita el Preferencia Porcentaje %
consultorio odontologico Sara Acumulado
Cornejo?
Semestral 65 51% 51%
Anual 31 24% 75%
Trimestral 20 16% 91%
Mensual 12 9% 100%
Nunca 0 0% 100%
Total 128 100%

Elaborado por: Pefiafiel, P y Ramos, L (2022).
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Figura 7 Frecuencia de visitas al consultorio.
Elaborado por: Pefafiel, P y Ramos, L (2022).

Andlisis

Se pudo identificar segin los encuestados que la mayoria de ellos asisten de manera
frecuente con un 52% y como alto también se identificd que asisten muy frecuente con un
porcentaje de 31%, unos afirmaron que asistian ocasionalmente con un porcentaje de 15% a
diferencia de que muy pocos dijeron que rara vez asistian con un 2% de efectividad, en
conclusion, esta pregunta sera de gran aporte para identificar quienes van y quienes no asisten

con frecuencia a realizarse algin proceso bucodental.
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6. ¢Que aspecto considera que debe mejorarse en el centro odontoldgico Sara

Cornejo?

Tabla 9.

Aspectos con respecto al mejoramiento.

6. ¢Qué aspecto considera que debe Preferencia Porcentaje %

mejorar el centro odontoldgico "Sara Acumulado
Cornejo"?
Publicidad 63 49% 49%
Promociones 29 23% 72%
Precio 18 14% 86%
Localizacion 15 12% 98%
Atencion al cliente 2 2% 99%
Infraestructura 1 1% 100%
Total 128 100%

Elaborado por: Pefiafiel, P y Ramos, L (2022).
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Figura 8 Aspectos con respecto al mejoramiento.
Elaborado por: Pefiafiel, P y Ramos, L (2022).

Andlisis

En base a la encuesta se identifica que un 1% se fija en la infraestructura, un 2% en la
atencion al cliente, también existe un 12% de los encuestados que tienen algun motivo para
fijarse en la localizacion, se fijan en precio con un 14%, promociones con un 29% vy la
publicidad con un 49%; en conclusién, quizas los encuestados desean apariciones en otras vias

para mejorar el enganche y estar atentos a nuevas maneras de que el cliente permanezca.
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7. ¢ Qué promociones le gustaria ver sobre el consultorio?

Tabla 10.

Segln las promociones.

7. {Qué promociones le gustaria ver  Preferencia Porcentaje %
sobre el consultorio? Acumulado
Limpieza dental 40 31% 31%
Blanqueamientos 28 22% 53%
Carillas 21 16% 70%
Ortodoncia 18 14% 84%
Extracciones dentales 12 9% 93%
Curaciones dentales 9 7% 100%
Total 128 100%
Elaborado por: Pefiafiel, P y Ramos, L (2022).
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Figura 9 Segun las promociones.
Elaborado por: Pefafiel, P y Ramos, L (2022).

Andlisis

Se identifica en base a las encuestas realizadas en donde un gran porcentaje se inclina
por promociones como curaciones dentales con un 7% seguido de extracciones con 9% la
mayoria se enfrasca en promociones como la ortodoncia con un 14%, y carillas 16%, dejando
como altos a los blanqueamientos con 22% y limpiezas dentales con un 31%; en conclusion,
los pacientes quizas al ver el auge de personas que se realizan blanqueamientos con un trabajo

de implementacion de carillas futuras debido a la alta demanda de estos tratamientos.
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8. ¢ A través de qué medios le hubiera gustado conocer el consultorio?

Tabla 11.

Segun los medios de conocimiento del servicio.

8.¢A través de qué medios le hubiera ~ Preferencia Porcentaje %

gustado conocer el consultorio? Acumulado
Redes sociales 63 49% 49%
P&gina web 32 25% 74%
Vallas publicitarias 24 19% 93%
Television 6 5% 98%
Correo electrénico 3 2% 100%
Radio 0 0% 100%
Total 128 100%

Elaborado por: Pefafiel, P y Ramos, L (2022).
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Figura 10 Segun los medios de conocimiento del servicio.
Elaborado por: Pefiafiel, P y Ramos, L (2022).

Anélisis

Es posible detectar segun la encuesta realizada que hay un bajo interés en que la
informacidn sea presentada en radio, por medio de un correo electrénico un 2%, un porcentaje
de 5% en television, dejando como mayor a la aparicion en vallas publicitarias con un 19%,
pagina web con un 25% y redes sociales con 49%, en conclusion, los pacientes de la cartera de
clientes se han diversificado en la manera que desean mas informacién por otros medios ya no

los tradicionales.
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9. ¢Como cliente recomendaria a otras personas acudir a este consultorio

Odontologico?

Tabla 12.

Respecto a las referencias.

9. ¢Como cliente recomendaria aotras  Preferencia Porcentaje %
personas acudir a este consultorio Acumulado
Odontologico?

Totalmente de acuerdo 100 78% 78%

De acuerdo 27 21% 99%

Indiferente 1 1% 100%

En desacuerdo 0 0% 100%

Totalmente en desacuerdo 0 0% 100%
Total 128 100%

Elaborado por: Pefafiel, P y Ramos, L (2022).
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Figura 11 Con respecto a las referencias.
Elaborado por: Pefiafiel, P y Ramos, L (2022).

Andlisis

En base a las encuestas existe un grado de recomendacion alto con un 78% de que
estarian totalmente de acuerdo al referir los servicios y como bajo un 1% que les parece
indiferente, en conclusion, el servicio que esta brindando hasta ahora es el recomendable ya
que no existe algun tipo de queja es decir todo se esta haciendo y ejecutando de la mejor

manera.
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3.4.2 Entrevista a expertos

3.4.2.1 Expertos en el campo de la Odontologia

Tabla 13

Cuestionario Expertos en el campo de la Odontologia

Expertos en el campo de la Odontologia

Dra. Sara Cornejo

16 afios de experiencia en tratamiento dentales y duefia de
consultorio con su mismo nombre

Dr. Luis Felipe Abad

12 afios de experiencia en el tratamiento y recuperacion
odontoldgica.

N
) L=
4

Dra. Katia Guerrero

16 afios de experiencia en tratamientos dentales y duefia de
consultorio dental

GUIA DE ENTREVISTA A EXPERTOS

1. ¢ Cudles son las especialidades mas demandadas?

Experto

Respuesta

Dra. Sara Cornejo

Las especialidades mas demandas son: Estética, Ortodoncia y
rehabilitacion Oral

Dr. Luis Felipe Abad

Rehabilitacidon Oral, Ortodoncia, Armonizacién Oro facial,
Cirugia.

Dra. Katia Guerrero

Endodoncia y Ortodoncia
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2. ¢ Qué amenazas encuentra usted en el mercado odontologico?

Experto

Respuesta

Dra. Sara Cornejo

Precios bajos por debajo del mercado y los tratamientos
economicos mal realizados

Dr. Luis Felipe Abad

Mucha mala practica, personas no especializadas que realizan
tratamientos que son para los especialistas exclusivamente

Dra. Katia Guerrero

» Odontélogos generales realizando tratamiento de
especialidades
* Falta de especialista

« Falta de control del MSP

3. ¢ Qué oportunidades encuentra usted en el mercado odontolégico?

Experto

Respuesta

Dra. Sara Cornejo

Tratamientos realizados por expertos y profesionales altamente
capacitados

Dr. Luis Felipe Abad

La oportunidad de educar a la comunidad sobre la higiene oral y
la importancia de cuidar sus dientes y todo el sistema
estomatognatico.

Dra. Katia Guerrero

Oportunidades hay muchas ya qué hay demanda de todo tipo
de tratamiento dental, pero los pacientes no quieren pagar lo g

vale el tratamiento y por costos no es conveniente cobrar menos

4. ;De qué manera da a conocer sus servicios?

Experto

Respuesta

Dra. Sara Cornejo

Por medio de recomendaciones, es decir por publicidad boca a
boca

Dra. Luis Felipe Abad

Mediante referidos y conocidos, redes sociales.

Dra. Katia Guerrero

Internet y referidos

5. ¢ Qué tipos de promociones o descuentos recomendaria?

Experto

Respuesta

Dra. Sara Cornejo

Descuento en la totalidad del tratamiento
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Dr. Luis Felipe Abad

Promociones en prétesis dentales, blanqueamientos y todo lo
gue es estética.

Dra. Katia Guerrero

No recomiendo promociones ni descuentos, pero cuando son
pacientes fieles se les hace un descuento o cuando pagan la
totalidad del tratamiento

6. ¢ Qué acciones realiza para llamar la atencion en nuevos pacientes?

Experto

Respuesta

Dra. Sara Cornejo

* Explicarles a los pacientes todas sus necesidades a traves de
sus chequeos
» Mejor descuento al realizarse sus tratamientos futuros

Dr. Luis Felipe Abad

Pautas en redes sociales, con descuentos y sobre todo la
realizacion de un buen tratamiento.

Dra. Katia Guerrero

Fotos de los tratamientos por Facebook o Instagram, WhatsApp

7. ¢ Ante los efectos de una baja demanda de pacientes de qué manera ha respondido

usted?

Experto

Respuesta

Dra. Sara Cornejo

Ante una baja demanda lo que he realizado es recordarles a mis
pacientes que tienen citas pendientes y asi se acerquen al
consultorio

Dr. Luis Felipe Abad

Indicarles a los pacientes los distintos tipos de tratamientos
desde el inmediato hasta el definitivo.

Dra. Katia Guerrero

Llamar a los pacientes a ofrecer los servicios

8. ¢ Qué deberia mejorar en su negocio?

Experto

Respuesta

Dra. Sara Cornejo

A mi criterio para mejorar mi negocio seria realizar promocién
de los servicios

Dr. Luis Felipe Abad

El marketing digital, cada dia me estoy preparando en esta
area, ya que va en aumento, la promocion mediante redes
sociales.

Dra. Katia Guerrero

Lo que deberia mejorar es en mi publicidad

Elaborado por: Pefiafiel, P y Ramos, L (2022).
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Dimensiones especialistas en la odontologia

Especialistas

En el mercado odontoldgico es esencial que las personas encargadas de realizar dichos
procedimientos tengan las habilidades y experiencia suficiente para llevar a cabo de la mejor

manera y no corran riesgos los pacientes.
Recomendaciones

De acuerdo a los entrevistados la manera en que dan a conocer sus servicios es por
recomendados, tipo de publicidad que se ha mantenido con el tiempo en el area de la

odontologia y aun tiene un mayor impacto en los clientes.
Descuentos

Los entrevistados resaltan que, si realizan descuentos en sus tratamientos, pero con

pacientes antiguos o recurrentes ya que es una manera de tenerlos fidelizados y es rentable.
Promociones

Un punto de mejora en sus consultorios que consideran los entrevistados son las
promociones, consideran que deberian realizar mas de ellas al igual que estar en los ambientes

digitales por los avances del mercado.
Andlisis entrevista a expertos area de la odontologia

Mediante la entrevista a expertos en el area de la odontologia los se pudo determinar lo
siguiente. Dentro de las especialidades mas demandas la ortodoncia es una de ellas,
adicionalmente coincidieron en otras, como la rehabilitacion oral o la endodoncia. En cuanto a
las amenazas en el mercado odontolégico plantearon que existen personas no calificadas
realizando trabajos de expertos y a precios que no estaban de acuerdo a lo que se deberia cobrar
por dicho trabajo, lo cual afecta a los profesionales calificados. En cuanto a su forma de darse
aconocer, los tres expertos dan a conocer sus servicios por medio de referidos lo cual demuestra
que sigue siendo una fuerte estrategia publicitaria para dicho sector, ademas solo dos de ellos

se dan a conocer por medios digitales.

En lo relacionado con las estrategias para captar a nuevos clientes, solo dos de ellos

realizan publicidad por medios digitales, mientras que la Dra. Sara Cornejo no utiliza medios
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digitales, solo se enfoca en brindar un buen servicio y mantener un sistema de citas que permite
al paciente sentirse comodo, y adicionalmente ofrece descuentos en algunos servicios a sus

clientes frecuentes o aquellos que se realizan tratamientos de algunas sesiones.

Ante una baja demanda de pacientes los tres expertos recurren a recordarles a sus
pacientes que deben asistir a su consultorio por citas pendientes o que tienen disponibilidad de
atencion para separar una cita. Por altimo, los tres expertos consideran que deberian mejorar
en publicidad y promociones, mientras que el Dr. Luis Abad resalta que las redes sociales son

fundamentales asi que se prepara en ese aspecto para brindar un mejor servicio.

3.4.2.2 Experto en el campo del Marketing estratégico

MBA. Francisco Valle Sanchez.
10 afios de experiencia
1. ¢Como realizar una planificacién de marketing a largo plazo?

El ambiente externo de la organizacion es una de las primeras cosas en tomar en cuenta
para una planificacion mediante ciertas herramientas, también un andlisis interno y de
ahi realizar el FODA. Tener claro el giro de la empresa, la mision, vision, objetivos y

los valores

2. ¢De qué manera se puede medir el marketing estratégico?

Se mide en funcioén de un monitoreo y control en donde estan registradas las estrategias

y acciones propuestas con anterioridad, ademas de los responsables de cada una.

3. ¢Como podemos identificar las tendencias del mercado?

Se determinan mediante un analisis ambiental, las diferentes variables que participan

en los mercados.

4. ¢Queé permitira identificar los clientes potenciales (lead)?
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Primero se debe establecer a qué tipo de segmento se apunta y cudl es la propuesta de
valor ya que es indispensable la diferenciacion pues todo plan estratégico parte de esa

propuesta valor.

5. ¢Cuél seria el camino con mayor grado de efectividad para el incremento de

ventas?

La peor estrategia a seguir es una estrategia de precio, el peor error es entrar en una
guerra de precios. La mejor estrategia debe estar en la propuesta de valor de la empresa

y asi lograr posicionarse.
6. ¢COmo es posible crear una estrategia de ventaja competitiva sostenible?

A través de la técnica VRIO sirve para demostrar si podras mantener una ventaja
competitiva en el tiempo pues busca una fortaleza de tu empresa, mediante aquella te
diferenciara al resto.

7. ¢Como se mide el mercado objetivo para el incremento de la cartera de

clientes?

Depende como la empresa se maneje, en funcion de las ventas anuales o determinado

de tiempo, funcion de los reclamos, presencia en medios digitales, etc.
8. ¢Queé recursos se pueden utilizar para permanecer en la mente de los clientes?

Recurso tecnoldgico es lo que estd primando ahora, toda empresa debe tener presencia
en ambientes digitales, pero con un propoésito, puede ser mediante Marketing de
contenidos y asi enganchar al consumidor y hacerlo parte de la organizacién a través de

las interacciones.
Dimensiones especialistas en marketing
Ambiente externo

De acuerdo al especialista en marketing un punto de partida para la planificacion es el
ambiente externo, es decir todo lo que rodea fuera de la empresa y que puede afectar de igual

manera a la misma pero que es complejo de controlar.
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Control

Es importante llevar a cabo una supervision de las distintas estrategias y acciones que
se han propuesto a realizar para identificar que se estén llevando de la mejor manera y sigan la
direccion esperada.

Propuesta de valor

Gran parte del éxito o fracaso de una organizacion se basa en la propuesta de valor, es
decir lo que realiza distinto al resto y por lo que los clientes lo prefieren con respecto al resto
del mercado.

Recursos tecnoldgicos

De acuerdo al profesional en marketing es indispensable para toda organizacion el
avance de los recursos tecnoldgico, deben estar alineados a los nuevos cambios como es el

ambiente digital el cual tiene un gran impacto en el mercado.
Analisis entrevista a experto en el area del marketing

Mediante la entrevista al experto en Marketing con experiencia en planes de marketing
se resalta las siguientes respuestas: En referencia de como iniciar un Plan de marketing indica
que siempre parte de un analisis externo, interno, su respectivo FODA y siempre tener claro
tanto la mision, visién, objetivos y valores de la organizacion. La medicion de un plan se da a
través del monitoreo y control de las estrategias y acciones planteadas ya que se debera
comprobar que estén funcionando a lo largo del tiempo. Para la identificacion de los clientes
potenciales indica que primero se debe tener claro a que segmento apunta la organizacion y

también es indispensable la propuesta de valor que se va a brindar.

El experto no recomienda utilizar una estrategia basada en guerra de precios ya que
seria perjudicial para toda organizacion y resalta que es esencial que la estrategia se centre en
la propuesta de valor. De acuerdo a como medir el mercado objetivo depende plenamente de
la organizacion y existen varias maneras de hacerlo como funcién a las ventas anuales o
también puede ser en funcion a los reclamos. Por Gltimo, indica el experto que es indispensable
que para mantenerse en la mente de los consumidores este toda organizacion usando recursos
tecnoldgicos ya que son parte de la actualidad y del futuro, siempre y cuando se realice
contenido de valor y no lleve un proposito y control ya que de esa forma no tendra sentido

realizar dichos esfuerzos.
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Cotejo de resultados

El presente proyecto se llevo a cabo un enfoque mixto es decir tanto un enfoque cualitativo
como cuantitativo para la recoleccion de informacion pertinente. Partiendo con una encuesta
realizada a la cartera de clientes del consultorio mediante el uso de la herramienta del
cuestionario, se obtuvo informacion valiosa de los clientes que permitan entender aspectos tales
como el tiempo que llevan asistiendo al consultorio, consideraciones a mejorar del mismo, o el
tipo de promocidn que les gustaria ver y asi poder generar acciones de fidelizacion. Ademas se
realizo entrevistas a expertos en dos areas, la primera dirigida al area de la odontologia lo cual
permita tener una vision extensa de como manejan sus consultorios y como ven el mercado
desde una perspectiva interna como profesionales. También entrevista a un profesional en
marketing con experiencia en proyectos el cual permita tener un panorama claro de lo necesario
para llevar a cabo tanto una planificacién como entender en que se debe basar toda organizacion

para tener éxito y minimizar el grado de error.

3.4. Propuesta de solucion
3.5.1 Titulo de la propuesta
Plan de marketing estratégico para incrementar la cartera de clientes, Consultorio

Odontoldgico ‘‘Dra. Sara Cornejo’” Ciudad de Guayaquil.

3.5.2 Antecedentes
El consultorio odontolégico abrid sus puertas al publico en el afio 2006 el mismo que fue
creado y pertenece a la Odontologa Sara Priscila Cornejo, en dicho consultorio se realizan todo
tipo de procedimientos que tienen que ver con la atencion de la salud oral. EI consultorio esta
ubicado en las calles Junin 203 y Panama, segundo piso oficina 7, lugar en que se ha mantenido
ubicado desde su creacidn hasta la actualidad. Entre los tratamientos que se realizan en el

consultorio se encuentran los siguientes:
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Tabla 14

Tratamientos y precios

CODIGO DESCRIPCION
GENERAL
CONSULTA ODONTOLOGICA, GENERAL 425
ENDODONCIA
ENDODONCIA UNIRADICULAR $100
ENDODONCIA BIRADICULAR $150
ENDODONCIA MULTIRADICULAR $180
EXODONCIA
EXODONCIA PIEZA ERUPCIONADA $40
EXODONCIA PIEZA SEMIRETENIDA $80
EXODONCIA PIEZA RETENIDA $120
PERIDONCIA
PERIDONCIA PROFILAXIS $30
PERIDONCIA CURETAJE $30 X SESION
RADIOGRAFIA PERIAPICAL $8
RESTAURACIONES CON RESINA
RESTAURACIONES CON RESINA SIMPLE (UNA SOLA
CARA) $25
RESTAURACIONES CON RESINA COMPUESTA (DOS
CARAS) $30
RESTAURACIONES CON RESINA COMPLEJA (MAS DE
DOS CARAS) $40
PROTESIS REMOVIBLES
PROTESIS PARCIAL REMOVIBLE CR/CO $200
PROTESIS TOTAL REMOVIBLE CR/CO $270
PROTESIS PARCIAL ACRILICA $150
PROTESIS TOTAL ACRILICA $180
PROTESIS PARCIAL FLEX $160
PROTESIS TOTAL FLEX $270
PROTESIS FIJA
CORONA METAL PORCELANA $150
CORONA ZIRCONIO $200
INCRUSTACION CERAMICA $160
ORTODONCIA
TRATAMIENTO ORTODONCIA $1000
IMPLANTES $800
OTROS TRATAMIENTOS
BIOPULPECTOMIA $50
FLUORIZACION $30
CEMENTACION DE CORONA $30

Elaborado por: Pefiafiel & Ramos (2022).

42




Competencia del consultorio Odontologico

Tomando en cuenta los competidores cercanos al sector donde se encuentra ubicado el

consultorio odontologico de la Dra. Sara Cornejo son los siguientes:

e Consultorio Dental Dra. Alba Ortiz

e Consultorio Dental Uni — Dent

e Consultorio Dental Oral sur

e Consultorio Odontoldgico Smile Plus
e Consultorio Europa Dental

e Consultorio Odontologico Gydent

Allglda nerneuy B LA ATARAZANA 2. v
(Guayaquil) =] V @ )

QCorul Hipermercados 9 o
a a

an

=] 10 NE _Pui
Plaza Guayanev s g ¥ SANT
BELLAVISTA Universidad Co & e
de!Guayaquil Q Yo @ 3 TARQUI
2 (UG) a Hospital Luis Vernaza de
K - o C aapg laJuntade.. B
NS iudadela Bolivariana C
DELA '3 Aso e a
VISTA Yo B
] Consultorio i 8 T
‘ISTA ALEGRE LA FUENTE Odontolégico Smile Plus 5 g Consultorio
Centro Odontolégico s = Odontologicc
C 28 50 H&M Cemro' 9 e
Mey,,
OL NACIENTE FERROVIARIA 3 COM (Centro B ROCA 7 LT - |
Consulado de Espafia @ 3 Dental Martinez) Cay ¢ 3NE - umiy Centro De
;’ § DENTAL LOS RIOS
o Yunjp
o Bﬂ Clinica Dental Gallardo o~ a
=] . § ' Consultorio
Banco Pichincha a8 Bg Parque La Consultorio Europa Dental
< Victoria B Dental Uni - Dent 8
| Ayacucho Y La Cs
a3 eptima Repuestos v
iz Septima Repuestos a S-E-19 de Agos, Parque
a Seminario
a 7 8. i
Figura 12 Mapa de consultorios aledafios.
Elaborado por: Pefiafiel & Ramos (2022).
Mision

Otorgar un servicio de calidad mediante profesionalismo en los distintos tratamientos,
solucionando problemas bucodentales de los pacientes, y a su vez generar la importancia de

cuidar la salud bucal.

Vision
Convertir el consultorio en un centro odontoldgico con alto reconocimiento en la ciudad
de Guayaquil y asi satisfacer los problemas bucodentales de mas pacientes mediante un servicio

de calidad y profesionalismo que siempre lo caracteriza.
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Valores
Responsabilidad: El uso adecuado de cada uno de los recursos y de la innovacion en la que se
desarrolle con respecto a la tecnologia.
Sinceridad: Transparencia con los pacientes y mejora continua de la calidad asistencial
Respeto: Segun las creencias y decisiones que mantenga el paciente

Bienestar: Brindar seguridad mediante la calidad del servicio para los pacientes.

3.5.3 Objetivos de la propuesta
Objetivo general

Incrementar la cartera de clientes del consultorio odontolégico ‘‘Dra. Sara Cornejo’’,

Guayaquil
Objetivos especificos

e Desarrollar ventaja competitiva basada en los factores claves para los clientes.

e Disefiar un programa de servicio al cliente que contribuya a incrementar la
cartera.

e Desarrollar un programa de fidelizacion que permita retener a los clientes

actuales.

3.5.4 Justificacion de la propuesta

La presente propuesta basa su importancia en el incremento de la cartera de clientes a
través del marketing estratégico el cual permita establecer bases solidad para que en un
mediano y largo plazo pueda cumplirse, todo aquello mediante una serie de estrategias y
acciones eficientes. Siendo asi indispensable el cumplimiento de la propuesta ya que el
consultorio odontologico se ha quedado estancado en un modelo de negocios obsoleto el cual
debe tener modificaciones. Seran beneficiados todas las partes, en primer lugar, la doctora Sara
Cornejo ya que le dara una nueva perspectiva basada en la actualidad para poder cumplir con
su trabajo y poder brindar un mejor servicio, también su cartera de clientes que podran ser parte

del cambio y los futuros pacientes que se sentiran acordes a la actualidad.
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3.5.5 Proceso estratégico problema- solucion

“|_del tiempo.

«En el Ecuador se promueve el derecho a la salud desde
hace mucho, dando el lugar de manera gratuita. Lo que ha
permitido el nacimiento de varias instalaciones a lo largo

NS

- En la actualidad la economia no es estable, existen grandes
indices haciendo énfasis en la falta de trabajo siendo

~

- Las personas no tienen una cultura de vida saludable,
aumentando asi las enfermedades orales que sufren'y su
A asistencia a médicos

J* Los avances tecnoldgicos ha cambiado y seguira

haciéndolo de modo que tanto la forma en que se dan a
conocer los servicios dentales y los implementos que se

utilizan han evolucionado

NN

Z

- En la actualidad todo se rige a la actividad en relacién con
el medio ambiente haciendo referencia a su cuidado
] preservacion.

N

[

- Se detallan los aspectos legales referentes a la salud como lo
es la ética y profesionalismo con el/los pacientes.

N

Figura 13 PESTEL

Elaborado por: Pefafiel & Ramos (2022).
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3.5.5.2 Fuerzas de Porter

En el ambito de los servicios odontoldgicos el poder

1.Poder de de la negociacion es alto a pesar de las nuevas
tecnologias y la manera de comunicarse con los

pacientes cada vez se transforma y se facilitan aun mas

clientes ya que los consumidores cada ve son mas exigentes.

La gama de proveedores hace que no se identifique uno
solo debido a que distintas empresas pueden promover
los insumos odontolégicos.

No se identifica una barrera de entrada al mercado que
Amenaza .de ———. sean de suma importancia. Estas barreras son

competidores identificadas por el sistema regulatorio que todo
consultorio deberia tener

4. Amenaza de| El momento de eleccion de otro consultorio debido a la
oductos sustitu/ implementacion de tecnologias de atraccion al cliente.

Existe un nimero de competidores directos y
representan una gran capacidad en cuanto a su
infraestructura y el personal activo.

5. Rivalidad entre

competidores

Figura 14 Las 5 Fuerzas de Porter.

Elaborado por Pefiafiel & Ramos (2022).
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3.5.5.3 FODA
Tabla 15
Matriz FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

» Profesionalismo y calidad de servicio
otorgado por la odont6loga
» Fécil acceso a insumos y materiales
odontoldgicos
« Ubicacion idonea del consultorio.

Internas

» Ausencias de estrategias y acciones de marketing
* Nulo uso de medios digitales para promocionar el
consultorio
* Solo obtiene pacientes por medio de referidos
» Ausencia de personal
» Consultorio pequefio

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

» Amplia demanda de mercado en los
servicios de tratamientos bucodentales
« Creciente habito de cuidado bucodental

Externas

externa del IESS
» Asociaciones con distribuidoras
farmacéuticas

« Posibilidad de asociacion como prestadora

« Crecimiento de competencia
» Menos profesionales realizando especialidades
* Reduccion de precios para ganar clientes
« Situacion econdmica del pais

Elaborado por: Pefafiel & Ramos (2022)

3.5.5.4 Matriz EFE

Tabla 16
Matriz EFE
OPORTUNIDADES PESO CALIFICACION TOTAL,
PONDERADO
15% 2 0,3

Amplia demanda
de mercado en los
servicios de
tratamientos
bucodentales
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Creciente habito de 10% 2 0,2
cuidado bucodental

15% 1 0,15
Posibilidad de
asociacién como
prestadora externa
del IESS
Asociaciones con 10% 1 0,1
distribuidoras
farmacéuticas
AMENAZAS PESO CALIFICACION TOTAL
PONDERADO
Crecimiento de 10% 1 0,1
competencia
Menos 20% 4 0,8
profesionales
realizando
especialidades
Reduccion de 10% 3 0,3
precios para ganar
clientes
Situacion 10% 2 0,2
economica del pais
TOTAL 100% 2,15

Elaborado por: Pefiafiel & Ramos (2022).

El resultado obtenido a través de la tabla de la matriz EFE se puede analizar que arrojo un total
de 2,15, el cual esta por debajo del promedio y por ende significa que el consultorio no esta
aprovechado las oportunidades que le ofrece el mercado de la mejor manera ni esta evitando
dichas amenazas. Cabe resaltar que la amenaza que mejor trabaja el consultorio es la de menos
profesionales realizando especialidades ya que la doctora duefia del consultorio tiene un largo

recorrido como profesional y siempre que puede tomar cursos para seguir especializandose.
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3.5.5.5 Matriz EFI

Tabla 17
Matriz EFI
FORTALEZAS PESO CALIFICACION TOTAL
PONDERADO
Profesionalismo y 25% 4 1
calidad de servicio
otorgado por la
odontdéloga
Facil acceso a 10% 3 0,3
insumos y
materiales
odontologicos
Ubicacion idbnea 10% 2 0,2
del consultorio
DEBILIDADES PESO CALIFICACION TOTAL
PONDERADO
Ausencias de 15% 1 0,15
estrategias y
acciones de
marketing
Nulo uso de 15% 1 0,15

medios digitales
para promocionar
el consultorio
Solo obtiene 10% 2 0,2
pacientes por
medio de referidos

Ausencia de 10% 2 0,2
personal

Consultorio 5% 3 0,15
pequefio
TOTAL 100% 2,35

Elaborado por: Pefafiel & Ramos (2022).

El resultado obtenido a través de la tabla de la matriz EFI se puede analizar que arrojo un total
de 2,35 el cual aun esté por debajo de la media. Por lo tanto, no esta aprovechando al méximo
sus fortalezas y tampoco esta resolviendo sus debilidades. De igual manera cabe resaltar su
fortaleza relacionada al profesionalismo y la calidad del servicio que otorga la doctora y por el
lado de las debilidades poco o nada esta realizando con relacion a las estrategias y acciones de

marketing para asi aumentar el reconocimiento del consultorio.
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3.5.5.6 Matriz FODA cruzada

Tabla 18
Matriz FODA cruzada

FACTORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES AMENAZAS

« Crecimiento de
competencia

* Menos profesionales
realizando especialidades

* Amplia demanda de
mercado en los servicios de
tratamientos bucodentales
« Creciente habito de

FACTORES INTERNOS

MATRIZ FODA cuidado bucodental * Reduccion de precios para
« Posibilidad de asociacion | ganar clientes
como prestadora externa del | « Situacién econémica del
IESS pais
« Asociaciones con
distribuidoras farmacéuticas
Estrategias F-O
Creacién de paquetes familiares basicos de chequeos
FORTALEZAS

« Profesionalismo y calidad de servicio
otorgado por la odontéloga
« Facil acceso a insumos y materiales
odontoldgicos
« Ubicacion iddnea del consultorio

DEBILIDADES

 Ausencias de estrategias y acciones de
marketing
* Nulo uso de medios digitales para
promocionar el consultorio
* Solo obtiene pacientes por medio de

referidos

* Ausencia de personal

+ Consultorio pequefio

preventivos y profilaxis.
Estrategias F-A

Establecimiento de politica de descuentos y beneficios por
formas de pago.

Creacién de una campafa publicitaria y promocional para
hacer presencia de marca en el mercado odontoldgico.

Estrategias D-O

Contratacion de los servicios de un Community Manager
para generar presencia en medios digitales

Estrategias D-A

Desarrollo de marca para conocimiento en el mercado.

Elaborado por Pefiafiel & Ramos (2022).
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3.5.6 Estrategias y acciones

3.5.6.1 Establecimiento de politica de descuentos y beneficios por formas de pago.

Acciones
Al.-Cupones de descuento

Frecuénteme las empresas se basan en retener al cliente de muchas maneras y unas de
ellas es efectivizar el uso de cupones de descuentos y tienen la funcién de premiar de caracter.
Se considera que las promociones de ninguna relacion grande con los cupones debido a las
rebajas que se pueden realizar con respecto al precio del producto o sobre la compra final que
se ve reflejado por el aumento del nimero de ventas generales. En otras ocasiones, simplemente

provoca una venta posterior a la ya realizada.

CUPON DE “"
DESCUENTO 15%

APLICA PARA:

e Pacientes con tres o mas
citas en el consultorio

Figura 15. Disefio de cupones
Elaborado por: Pefiafiel & Ramos (2022).

AZ2.-Sorteo de consultas general.

Los sorteos en social media o de manera fisica son aquellos que permiten tener una
presencia en el mercado en donde el publico interactGa ya sean nuevos usuarios o los que ya

hacen parte de la cartera de clientes.
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Figura 16. Disefio de un sorteo dirigido a pacientes y futuros pacientes.

Elaborado por: Pefafiel & Ramos (2022)

3.5.6.2 Creacion de una campafia publicitaria y promocional para hacer presencia
de marca en el mercado odontolégico.

Acciones
Al.-Valla publicitaria.

Alquiler de valla publicitaria con contenido llamativo para las personas y asi dar a
conocer el consultorio, dicha valla debera estar ubicada en una calle principal para que tenga

una mayor captacion de puablico.

Tu sonrisa nos
importa

Consultorio Odontolégico
Dra. Sara Comejo

Figura 17.Disefio valla publicitaria.
Elaborado por: Pefafiel & Ramos (2022)

A2.-Carteles publicitarios.

Se basa en la misma linea que la valla publicitaria, pero con dimensiones menores,
busca asi informar y dar a conocer el consultorio mediante contenido publicitaria en medios

tradicionales.
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Figura 18 Cartel publicitario.
Elaborado por: Pefiafiel & Ramos (2022)

3.5.6.3 Contratacion de los servicios de un Community Manager para generar

presencia en medios digitales.

Al.-Publicidad en redes sociales.

Es importante reconocer que la publicidad en las redes sociales tiene un impacto mucho
MAs expansivo ya que se reconocera la marca del negocio o servicio que se esté ofreciendo. La
publicidad en redes sociales nos ayuda a llegar a aquellos clientes potenciales que ain no son
parte del embudo de conversion, ni conocen la marca. En base a las pautas publicitarias
alcanzando a un limite determinado para lograr identificar un nuevo publico y poder realizar

un rebranding de lo que se quiera compartir.

[
“WN
Consultorio

Odontolégico
Dra. Sara Cornejo

[
W Centro odontokéico Sara Corneio

-~ [V

Figura 19. Disefio de red social Facebook.

Elaborado por: Pefiafiel & Ramos (2022)
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A2.-Creacion de contenido en redes sociales

Crear contenido de valor para el consultorio, el cual se basa en la metodologia de los

pilares: Educativo, informativo, entretenido y promocional

Los dientes son la Unica parte de tu
cuerpo que no puede regenerarse sola

|Cuka biwn o tus dimntes y ve 4 dentista
con reguiandad!

Figura 20. Disefio de contenido.

Elaborado por: Pefiafiel & Ramos (2022)

A3.-E-mail marketing.

Enviar correos no de forma invasiva sino para comunicar e informar a los clientes sobre
contenido de valor para ellos como descuentos o promociones sobre ciertos tratamientos de su

interés.

Figura 21. Email marketing

Elaborado por: Pefiafiel & Ramos (2022)
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3.5.6.4 Desarrollo de marca para conocimiento en el mercado

Acciones
Al.-Branding

El marketing se encuentra en un proceso de evolucion en todas las actividades que se
realizan, actualmente es importante reconocer que el marketing se involucra con cada una de
las personas que realicen una compra, adquieren un servicio o se hace de una suscripcion. Es
por eso que el branding se involucra de manera fundamental ya que sera una estrategia de
captacion de clientes que busca Fidel izarlos y mantenerlos debido a que ya los conocen y saben
de la capacidad por la cual se pueden desenvolver. El branding odontolégico fortalece la idea
que la clinica podria en este caso defender ya que los pacientes podrian acudir con toda
confianza asi el establecimiento se encuentre en otro sector. Gracias al Branding se puede
obtener una visibilidad corporativa debido a que se desarrollan varios puntos que potenciara la
marca y permanecera en la mente de los que adquieran el servicio. Ya que el consultorio
odontoldgico no cuenta con un logo, psicologia de colores, afioran, en si de una identidad propia
que lo distinga de los demas.

Consultorio Odontolégico
Dra. Sara Cornejo

Figura 22. Logo
Elaborado por: Pefiafiel & Ramos (2022)

A2.-Geolocalizacion

La geolocalizacion actualmente es lo mas importante ya que las tecnologias avanzan es
por eso que determinar el sitio en donde se encuentra ubicado un establecimiento es
indispensable debido a que los habitos de las personas cambian por lo que actualmente todo se

busca mediante el buscador de internet.
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H P Escribe aqui para buscar

Figura 23. Geolocalizacion
Elaborado por: Pefafiel & Ramos (2022)

A3.-Creacion de redes sociales

Una Red social es una pagina web o cualquier otro tipo de relacion en la que se pueda
tener como herramienta de comunicacion entre usuarios que se encuentren de un lado a otro.
Es aqui donde se comparte la informacion en formato de texto, imagenes o videos con la
finalidad de influir en un mercado y poder tener un contacto virtual con los clientes actuales o
los nuevos. Y asi lograr mantener un grado de conexion con los pacientes y que tengan un

espacio claro en donde despejar dudas e inquietudes.

nstogrom Q e APROOM
P ConaltnrinSaes Carnsin =~ “-
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Figura 24. Disefio de red social Instagram
Elaborado por: Pefiafiel & Ramos (2022)
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3.5.7 Monitoreo y Control

Tabla 19
Cronograma
MESES
Descripcion Costos sep-23 oct-23 nov-23 dic-23 ene-24 feb-24 mar-24 abr-24 may-24 jun-24 jul-24 ago-24 sep-24
Branding $150.00
Creacidn de redes sociales 0
Publicacién en redes. $250.00
Geolocalizacion en google 0
Maps
Creacion de contenido en $145.00

redes sociales.

Vallas publicitarias $500.00
Carteles publicitarios $275.00
Sorteos de consultas 0

generales a usuarios

Cupones de descuentos 0

Email marketing 0

Elaborado por: Pefiafiel & Ramos (2022).
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Pronostico de ventas

$350.000,00

$300.000,00

$250.000,00

$200.000,00

$150.000,00

$100.000,00

$50.000,00

S-

Tabla 20

Proyeccion de ventas

Proyeccion

2019 $ 240.520,00
2020 $ 198.000,00
2021 $ 250.698,00
2022 $ 280.000,00
2023 $ 289.275,00
2024 $ 303.738,75

Elaborado por: Pefiafiel & Ramos (2022).

$240.520,00

2019

$280.000,00 >289:275,00
$250.698,00
$198.000,00 I
2020 2021 2022 2023

Figura 25: Proyeccion de ventas

Elaborado por: Pefiafiel & Ramos (2022).

$303.738,75

2024
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3.5.8 Presupuesto
Tabla 21

Flujo de efectivo

FLUJO DE EFECTIVO

Concepto Aho 0
Ingresos de Efectivo
Ventas

Salidas de Efectivo
Compras

Actividades de Marketing
Publicidad en redes sociales
Vallas publicitarias

Carteles publicitarios

Branding

Pago Community manager
Total actividades de Marketing

Sub-Total

Gastos Administrativos/Financieros
Gastos de Ventas

Flujo neto S (2.550,00)
Elaborado por: Pefiafiel & Ramos (2022)

Ano 1 Ano 2 Ano 3
S 275.500,00 S 289.275,00 S 303.738,75
S 212.135,00 S 222.741,75 S 233.878,84
S 3.000,00 S 3.240,00 S 3.499,20
S 6.000,00 S 6.480,00 S 6.998,40
S 3.300,00 S 3.564,00 S 3.849,12
S 1.800,00 S 1.944,00 S 2.099,52
S 1.740,00 S 1.879,20 S 2.029,54
S 15.840,00 S 17.107,20 S 18.475,78
S 47.525,00 S 49.426,05 S 51.384,14
S 20.111,50 S 21.117,08 S 22.172,93
S 25.621,50 S 26.902,58 S 28.247,70
S 1.792,00 S 1.406,40 S 963,50
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Tabla 22

Inversién
. Valor
Inversion
Teléfono Movil S 375,00
Ambientacién de Oficina S 750,00
Adquisicién de nuevos aparatos dentistas S 1.425,00
TOTAL S 2.550,00
Elaborado por: Pefiafiel & Ramos (2022).
VAN/TIR
Tabla 23
Analisis financiero del proyecto VAN/TIR
Tasa de descuento 10%
Inversién S 2.550,00
VAN $ 877,55
TIR 33%

Elaborado por: Pefiafiel & Ramos (2022).
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CONCLUSIONES

e Deacuerdo a la investigacion realizada sobre el consultorio odontoldgico de la doctora
Sara Cornejo se pudo analizar que no realiza acciones para aumentar su cartera de
clientes solo lleva a cabo minimos descuentos para pacientes antiguos, ha optado por
mantenerse con la estrategia de referidos que utilizan todos los consultorios y aunque
le ha permito mantenerse en el tiempo con su parte del mercado los cambios
tecnoldgicos le estan ganando, la competencia es cada vez mayor y deberia alinearse
a las nuevas tendencias si desea aumentar su cartera de cliente. Por lo que esimportante
incluir acciones que le permitan mayor presencia.

e Es indispensable para realizar una ventaja competitiva establecer los factores claves
del mercado que se dirige el consultorio de la mano de la elaboracién de actividades
en base a un estudio previo conociendo asi a quién va dirigido el servicio tomando
como instrumento de recoleccion de datos a la misma cartera de clientes ya que para
todo negocio realizar un correcto estudio de mercado el cual sirva para entender a su
competencia y el resto de factores que influyen tomando como pilar sus gustos y
preferencias que llevaran a cabo a un flujo de resultados por los cuales se van a regir,
por lo tanto se identificara si es viable o no es viable.

e Elaboracion de una misién y vision para saber a donde se apunta y qué es lo que se
quiere lograr con los objetivos planteados tomando en cuenta un planteamiento
estratégico ya que es fundamental para el incremento de la cartera de clientes y asi el
crecimiento del consultorio a largo plazo, no obstante la influencia de aquellos
mediante las técnicas y herramientas que se utilizan para el desarrollo de una
comunicacion ya sea de caracter directo o indirecto para la verificacion del grado de
satisfaccion del servicio que se les estd ofreciendo; en base las estrategias de
posicionamiento las cuales se involucran de manera directa con los consumidores
teniendo un grado de familiaridad y compromiso por ser participes en la adquisicion

de un producto o un servicio.

e Se llega a la conclusién la implementacion del marketing estratégico permitird
establecer de manera adecuada las diferentes estrategias y técnicas que se puedan
llevar a cabo en el tiempo para una correcta evolucion y adaptacion a las nuevas
tendencias. Es fundamental implementar las estrategias basadas en el marketing ya

que el consultorio nunca se lo ha planteado, es una forma adecuada de crecer y plantear
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bases sélidas para asi trabajar de forma eficiente en el crecimiento del consultorio, por

ende, en un largo plazo el aumento de la cartera de clientes.
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RECOMENDACIONES

e No se debe temer a la tecnologia sino adaptarse a los cambios que se vayan dando en
el mercado, ya que en un mercado tan competitivo el que se queda atras pierde, por lo
tanto, si se desea crecer es fundamental entender dicho punto considerando la
factibilidad que hay al realizar estudios de mercado el cual permita tener un panorama
claro tanto de los factores internos como externos al consultorio. Ademas, entender
los gustos y preferencias que se vayan dando en los clientes ya que son cambiantes
por ende no se puede creer que no existiran variantes con el paso de los afios, ya que
el unico fin que tienen las empresas es ser pescadores de oportunidades que se dan
dentro del mercado ya que cada vez es mas competitivo y esto agarrado de la mano de
las ganas de salir adelante con profesionalismo y dedicacion y lo Gltimo peor no menos
importante la calidad en cada trabajo que se brinde, por lo tanto uno de los plus
diferenciadores antes la gran demanda seria la innovacioén y la diferenciacion de los

demas.

e Establecer estrategias acordes a los objetivos que se desea plantear y por ende cumplir,
también sus respectivas acciones que ayuden a cumplir con las estrategias ya que es
un elemento esencial el investigar con exactitud para que asi se identifiquen las
falencias corporativas debido a que se pueden presentar problemas que dificultaran
las actividades sin importar el actual ambiente competitivo que como viento en marea
podrian atrasar las actividades y mas aun el prestigio que se tiene como empresa ya
que cada vez mas la tecnologia avanza y con ello los gustos y preferencias de los
consumidores afectan de manera directa con la situacion en la que se encuentren,
muchos de los consultorios se basan en referidos y es ahi donde se tiene en frente la
dedicacion de mantenerlos retenidos con estrategias que permitan influenciarlos
siempre ya sean de promocién o de fidelizacion, sin dejar detras las buenas ganas de

atenderlos y hacerlos sentir como si fueran de la familia.

e Serecomienda no dejar la estrategia de referidos ya que ha sido un tipo de publicidad
que los expertos marcan como importante pues ha ayudado al incremento de pacientes

no solo para el consultorio de la doctora Sara Cornejo sino de muchos mas
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odontologos, pero es fundamental adaptarlas con nuevas estrategias y acciones
enfocadas a las tendencias tecnoldgicas que permitan al consultorio crecer en el
tiempo de manera eficiente, a su vez pueda competir con el resto de consultorios que
si las llevan a cabo. También se debe realizar un correcto estudio de mercado que
ayude a comprender las necesidades y preferencia de los clientes. Es indispensable
Ilevar acabo un correcto monitoreo y control que permitan tener conocimiento sobre
el desarrollo de las estrategias y acciones para asi cumplirlas de forma eficiente, si es

necesario realizar los cambios para que se lleven a cabo.
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ANEXOS

Anexo 1 Ley organica del consumidor

-

servicios a los consumidores.
Art. 3.- Derechos y Obligaciones Complementarias.- Los derechos y
obligaciones establecidas en la presente Ley no excluyen ni se oponen a
aquellos contenidos en la legislacién destinada a regular la proteccion del
medio ambiente y el desarrollo sustentable, u otras leyes relacionadas.

Capitulo Il

DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS CONSUMIDORES

Art. 4.- Derechos del Consumidor.- Son derechos fundamentales del
consumidor, a mas de los establecidos en la Constitucién Politica de la
Republica, tratados o convenios internacionales, legislacion interna, principios
generales del derecho y costumbre mercantil, los siguientes:

1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de
bienes y servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades
fundamentales y el acceso a los servicios basicos;

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios
competitivos, de 6ptima calidad, y a elegirlos con libertad;

3. Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad;

4. Derecho a la informacién adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre
los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios,
caracteristicas, calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos
relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren prestar;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por
parte de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a
las condiciones Optimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida;

6. Derecho a la proteccién contra la publicidad engafiosa o abusiva, los
métodos comerciales coercitivos o desleales;

7. Derecho a la educacioén del consumidor, orientada al fomento del consumo
responsable y a la difusion adecuada de sus derechos;

| —— e e g
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Anexo 2 Reglamento y control sanitario de dispositivos médicos y dentales

quienes s¢ les encomiznda La [a comercializar en ung determinada zona geografica
los productos o servicios de propiedad de los primeros™.

Finalmente, en ¢l abordaje del Art. 688 se menciona que “cuando la operacion logistica
consista en la coordinacion u organizacion de actividades que impliquen la recepeion de
mercaderias que se importen al pais, deberd cerciorarse de que todos los documentos de
importacion y aduaneros se encuentren debidamente en regla a fin de poder cumplir con
el contrato respectivo.

18.3. Reglamento y control sanitario de dispositivos médicos v dentales
Art. 2- Para los fines previstos en el presente reglamento se entendera por:
Certificado de libre venta_- Es el documento mediante el cual la autoridad sanitaria
del pais desde donde se importa el producto, garantira que este cumple con las
disposiciones técnicas v legales vigentes v que ] mismo se comercializa libremente
en dicho pais.

Art 4.- El otorgamiento del registro sanitano de los productos por parte del Ministerio
de Salud Pablica estard sujeto al pago de un importe de inscripeion o reinscripeion,
establecido en el reglamento pertinente.

Ar. 5.- El registro sanitario del producto, sera de responsabilidad y uso exclusivo de
la persona natural o juridica titular del registro.

Art. 29.- Son productos fraudulentos, los dispositivos médicos, reactivos biequimicos
para diagnostico de uso in vitre y productos dentales comprendidos en cualquiera de los
siguientes casos: a) Cuando en la etiqueta o proyecto de etiqueta existan declaraciones
falsss, equivocas o EM@EN0SEs o que puedan crear impresion monea respecto a su
identidad, composicion, cantidad, utilidad, forma de reaccion o segundad; b) Cuando la
etiqueta o el prospecto no se ajuste a los requisitos establecidos en las disposiciones de la

n
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Anexo 3

o2 Salud Publica

Art. 28.- Nuevo Registro Sanitario.- Se requerird de la obtencién de un nuevo
Registro Sanitario en los siguientes casos:

Nuevo dispositivo médico de uso humano, tanto en: tipo de dispositivo medico,
modelo, intencion de uso, condiciones, composicion quimica de las materias
primas, o fuente de energia que modifiquen el nivel de riesgo;

Cambio de la formula cuali-cuantitativa de dispositivos médicos de uso humano
formulados;

CAPITULO VII
DE OTRAS AUTORIZACIONES

Art. 29.- Certificado de Libre Venta (CLV).- La ARCSA se encargara de expedir el
Certificado de Libre Venta a Dispositivos Médicos de Uso Humano con Registro
Sanitario nacional, para lo cual el interesado ingresara la solicitud a través del sistema
automatizado que la ARCSA implemente para el efecto.

Art. 30.- Agotamiento de existencias.- La ARCSA autorizara, previo analisis, el
agotamiento de las existencias en los casos descritos a continuacion:

b.
c.

Cambios efectuados en la normativa aplicable vigente, mismos que afecten la
informacion de etiquetas;

Cambios de oficio, solicitados por la ARCSA,;

Cambios efectuados por las siguientes modificaciones:

on hrw M=

2ooxN

Modificacién del uso previsto;

Cambio del Titular del Registro Sanitario, o razén social del Titular del
Registro Sanitario;

Cambio del Titular del Producto, o razén social del Titular del Producto;
Cambio del Laboratorio Fabricante, o razon social del Laboratorio
Fabricante;

Cambio de direccién del Laboratorio fabricante, ciudad o pais del mismo;
Cambio del Distribuidor, o razén social del Distribuidor (siempre que este
declarado en la etiqueta);

Eliminacion o inclusién de fabricante alterno;

Cambios en la naturaleza del material de envase/empaque;

Variaciones en el periodo de vida util del producto, y:

Actualizacion del inserto/manual.
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Anexo 4 Cuestionario de preguntas para encuestas.

1. Geénero

Femenino

Masculino

2. Edad

36 - 45

26 - 36

18-25

46 - 55

65 en adelante

56 - 55

3. ¢Cuanto tiempo tiene como cliente de la Doctora Sara Cornejo?
1 a3 afos

mas de 5 afios

7 a 12 meses

1 a 6 meses

3 ab5afios

4. ¢ Considera adecuada la atencion al cliente en el Centro Odontol6gico?
Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo
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Totalmente en desacuerdo

5. ¢Con que frecuencia visita el consultorio odontologico Sara Cornejo?
Semestral

Anual

Trimestral

Mensual

Nunca

6. ¢Qué aspecto considera que debe mejorarse en el centro odontoldgico Sara

Cornejo?
Publicidad
Promociones
Precio
Localizacién
Atencion al cliente
Infraestructura
7. ¢ Qué promociones le gustaria ver sobre el consultorio?
Limpieza dental
Blanqueamientos
Carillas
Ortodoncia
Extracciones dentales

Curaciones dentales
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8. ¢ A través de qué medios le hubiera gustado conocer el consultorio?
Pagina web
Vallas publicitarias
Television
Correo electronico
Radio

9. ¢Cdmo cliente recomendaria a otras personas acudir a este consultorio

Odontoldgico?
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Indiferente
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
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Anexo 5 Preguntas de Entrevista a Expertos en el campo de la Odontologia.

¢Cuales son las especialidades mas demandadas?

¢ Qué amenazas encuentra usted en el mercado odontoldgico?

¢ Qué oportunidades encuentra usted en el mercado odontoldgico?
¢De qué manera da a conocer sus servicios?

¢ Qué tipos de promociones o descuentos recomendaria?

¢Qué acciones realiza para Ilamar la atencion en nuevos pacientes?

N o g~ D

usted?

8. ¢Qué deberia mejorar en su negocio?

. ¢, Ante los efectos de una baja demanda de pacientes de qué manera ha respondido
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Anexo 6 Preguntas de Entrevista a Experto en el campo del Marketing estratégico.

¢Como realizar una planificacion de marketing a largo plazo?
¢De que manera se puede medir el marketing estratégico?
¢Cémo podemos identificar las tendencias del mercado?

¢Qué permitira identificar los clientes potenciales (lead)?

¢Como es posible crear una estrategia de ventaja competitiva sostenible?

¢Cémo se mide el mercado objetivo para el incremento de la cartera de clientes?

© N o o~ w DN PE

¢ Qué recursos se pueden utilizar para permanecer en la mente de los clientes?

¢ Cual seria el camino con mayor grado de efectividad para el incremento de ventas?
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