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INTRODUCCION

La importancia del marketing de servicios en las empresas es necesaria porque
hace que los negocios realizados entiendan mejor las necesidades de los consumidores
y, por tanto, representa una gran oportunidad para optimizar los servicios para atraer
a mas clientes. Como se puede apreciar que hoy en dia el marketing odontoldgico
juega un papel importante en la practica profesional, no solo del odontélogo, sino de
todos los profesionales de la salud, cuyas metas principales estdn enfocadas a la
promocion y adquisicién de la salud con base en el saber y la satisfaccion de las
necesidades de las personas.

El modelo de retencion de clientes tiene como mecanismo conservar los
clientes actuales, prolongando de tal forma su permanencia dentro de la empresa, es
decir que mientras el cliente se encuentre en la busqueda de algun tipo de servicio se
muestre interesado en adquirirlo con la misma empresa de forma consecutiva. La
fidelizacion del cliente es importante porque si no se gestiona de forma apropiada, el
nivel de satisfaccion por parte del cliente seria bajo y eso afectaria a su retencién y
eleccion del servicio. La lealtad de los clientes implica que se siente satisfecho, recibe

valor, repite la compra y recomienda el servicio obtenido.

El presente escrito busca evaluar algunos de los argumentos que se han
ofrecido en este apartado. Concretamente, este segmento sostiene la tesis de que la
implementacion del marketing de servicios debe plasmarse en el consultorio
odontoldgico. Para defender esta idea, en los siguientes parrafos dentro del marco
tedrico ofreceré una contextualizacion sobre estrategias de marketing mix.
Posteriormente, se sefialaron algunos de los riesgos que podrian involucrarse y ademas
una explicacion de como influyen las redes en el marketing como alternativa adecuada

para el negocio.



CAPITULO |

DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1. Tema

Marketing de servicios para la retencion de clientes en el consultorio

odontologico "Denthal Health", sector Vieja Kennedy, ciudad Guayaquil, 2022.

1.2. Contexto de la investigacién / Diagndéstico

La causa principal radica en que hoy en dia los clientes buscan ser tratados en
funcidn de sus necesidades o deseos, es decir, buscan una atencién mas personalizada,
por ello se ha considerado que en el consultorio carece de este servicio el cual es parte
fundamental en la gestion comercial del consultorio. Esto ha provocado que los

clientes leales deserten, cuando la idea es lograr mantenerlos como clientes fijos.

Para poder evaluar de manera efectiva las estrategias de marketing de servicios,
se deben de aplicarlas con el fin de obtener resultados favorables en la retencion de
clientes existentes, la presente investigacion concentrard su analisis tanto en los

factores internos como externos del consultorio odontologico Denthal Health.

Para detectar y determinar cuales son los factores ignorados por Denthal Health,
la muestra a analizar se centrard en sus clientes, independientemente de las variables

culturales, educativas, y ciertas especificaciones demogréaficas a las que pertenezcan.

En la ciudad de Guayaquil, en el sector de la Vieja Kennedy muy pocos
consultorios cuentan con el servicio de especialidades odontologicas completas, es
decir; que para cada servicio existird un especialista que atienda puntualmente cada
caso. Una de las competencias directas para este tipo de consultorio serian los
consultorios convencionales, donde un solo odontélogo/a le realice todos los servicios

de especialidades odontoldgicas.

Actualmente el consultorio odontoldégico “Denthal Health” cuenta con una

amalgama de clientes registrados segun la base de datos existente en el mismo.



1.3. Situacién a investigar

¢Como incide el Marketing de Servicios para la retencion de clientes en el
consultorio odontolégico "Denthal Health", sector Vieja Kennedy, ciudad de

Guayaquil?

1.4. Objetivos de la Investigacion

1.4.1. Objetivo General
Establecer Marketing de Servicios para la retencién de clientes en el consultorio

odontolégico "Denthal Health", sector Vieja Kennedy, ciudad de Guayaquil, 2022.

1.4.2. Objetivos Especificos

e Definir las estrategias de marketing de servicios para la mejora en la
percepcion de sus clientes hacia Denthal Health.

e Identificar los factores que inciden en el cliente al momento de la adquisicion
del servicio.

e Analizar la problematica actual del establecimiento que determine su
participacion en el mercado.

e Plantear actividades de marketing de servicios para la retencion de clientes en

el Consultorio Odontolégico.

1.5. Hipotesis o Idea a Defender

Si se establece el marketing de servicios, entonces se lograra la retencion de

clientes en el consultorio odontologico “Denthal Health”.

1.6. Linea de Investigacion Institucional / Facultad

El siguiente estudio concuerda con la linea de investigacion institucional 02
establecido por la Universidad Laica Vicente Rocafuerte el cual se refiere a Linea
Marketing, Comercio y Negocios Globales. Mientras que, la sub-linea de

investigacion corresponde a S1 el cual se refiere a Investigacion y Planes Estratégicos
de Mercado.



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes Referenciales de Investigacion

(Pavon Oquendo, 2022), realizé un estudio sobre el marketing estratégico para
la captacion de clientes potenciales en la empresa “Repuestos Chevrolet “RZ”, ciudad
de Guayaquil. Tuvo como objetivo general establecer marketing estratégico para la
captacion de clientes potenciales, empresa “Repuestos Chevrolet RZ”, ciudad de
Guayaquil. La metodologia se basé en un estudio cuantitativo, desde el disefio no
experimental; la poblacion se conformo por los propietarios de talleres mecanicos de
la ciudad de Guayaquil, el autor antes mencionado sefiala que, segin (INEC, 2020)
indico que son 539 talleres mecanicos registrados que para este caso se recurrié a una
formula de poblacion finita para obtener la muestra dando como resultado un total de
225 participantes; se utilizd la encuesta como técnica y el cuestionario como
instrumento para ambas variables de estudio. Los principales resultados demostraron
que, utilizando indicadores financieros permitiendo estimar una Tasa minima atractiva
de retorno del 16,24%, la cual se resalta alta por el motivo de presentar una tasa beta
alta, lo que se traduce por la fuerte competencia del negocio. El valor actual neto dio
como resultado la cantidad de $10,898.00 y dentro del calculo de la Tasa interna de

Retorno se obtuvo un 45,27%.

(Chinillo Govea & Vera Pilco, 2021), realizaron un estudio sobre el marketing
relacional para la fidelizacion de clientes de vehiculos de alta gama en Dicresa Motors.
Tuvo como objetivo general el desarrollar estrategias de marketing relacional para la
fidelizacién de clientes. La metodologia se basé en un estudio con enfoque mixto,
desde el disefio no experimental; la poblacidén se conformd por 1.050 clientes que,
mediante formula para el calculo de la muestra de una poblacion conocida o finita, dio

como resultado una muestra de 282 clientes. Se utilizo la entrevista y la encuesta como



técnicas y el cuestionario como instrumento para ambas variables de estudio. Los
principales resultados demostraron que, la deficiencia que tiene DICRESA es la
ausencia de un contacto permanente con los clientes luego de la compra, lo que hace
que el cliente se enfrie con el tiempo y se aparte de la empresa olvidando el
posicionamiento mental de la marca. Los clientes consideran muy satisfactorio el
servicio de la empresa y la atencion de su personal, asi como la rapidez de la atencion

de los requerimientos, por lo que esta es una de las fortalezas que debe mantenerse.

La aplicacion de la estrategia de Marketing Relacional, donde se aplican las 6
Rs puede resultar un mecanismo de incrementar los resultados de ingresos en ventas,
asi como también la oportunidad de incrementar la cartera activa de clientes, por
medio de la relacion permanente y de largo plazo que se genere, asi como también,
lograr que los clientes mas comprometidos compren mas, logrando rentabilizar las
cuentas, es decir haciéndolas més rentables y también con la retencion de clientes que

podrian haber pensado en dejar de ser clientes e irse a la competencia.

(\Valencia Herrera, 2020), realiz6 un estudio sobre las estrategias de marketing
para la fidelizacion de clientes de la estacion de servicios Petrolrios “Nueva Unidon”
en el Km 26 via perimetral en la ciudad de Guayaquil, afio 2020. Tuvo como objetivo
general elaborar estrategias de Marketing para la fidelizacion de los clientes de la
estacion de servicios PETROLRIOS — “NUEVA UNION” en la ciudad de Guayaquil,
afio 2020. La metodologia se basd en un estudio con enfoque mixto, desde el disefio
no experimental; la poblacion se conformé de 5.000 clientes que, mediante formula
para el calculo de la muestra de una poblacién conocida o finita, dio como resultado
una muestra de 314 clientes a encuestar, se utilizo la entrevista y la encuesta como
técnicas y el cuestionario como instrumento para ambas variables de estudio. Los
principales resultados demostraron que, por medio de los resultados de la
investigacion se detect6 que el 61% de los clientes desean obtener beneficios mediante
puntos acumulados y que se otorgue galones de gasolina por su fidelidad a la empresa,
de igual manera el autor denota que se espera fidelizar 3.000 clientes, mediante la
campafa de la estrategia de comunicacion y la Petrocard en los meses posteriores y

utilizando el sistema de la empresa se lograra controlar los objetivos de la campafia.



(Chavez Orellana & Valdiviezo Macias, 2019), realizaron un estudio sobre el
marketing estratégico para la retencion de clientes en la comercializadora Coronel
Touma Corcorto S.A. en el Canton Duran. Tuvo como objetivo general determinar el
marketing estratégico para la retencion de clientes en la comercializadora Coronel
Touma Corcorto S.A. en el Cantdén Duran. La metodologia se baso en un estudio con
enfoque mixto, desde el disefio no experimental; la poblacion se conformé de 20
personas al igual que la muestra; se utilizo la entrevista y la encuesta como técnicas y
el cuestionario como instrumento para ambas variables de estudio. Los principales
resultados demostraron que, las estrategias externas, como el desarrollo de planes
estratégicos a través de estrategias internas, al igual que la capacitacién de los
empleados, tiene como objetivo brindar servicios éptimos y compras a proveedores,
ademas del uso de medios publicitarios para promocionar productos, promociones y
descuentos especiales para clientes leales, y asi poder retenerlos. De acuerdo con el
primer objetivo especifico se puede concluir que las expectativas de los clientes con
respecto a la calidad del producto o servicio que brinda la comercializadora Coronel
Touma CORCORTO S.A. no es la mejor, se presentan muchas irregularidades en el
servicio al cliente como los tiempos de espera para ser atendido por el personal de
CORCOTO S.A. En cuanto al segundo objetivo se elaboré un plan de accion a base
de metas, estrategias y acciones que lleven consigo a la fidelizacion de los clientes, de
esta manera se pretende incrementar el niUmero de clientes actual de la empresa objeto

de estudio.

(Valdez Cedefio, 2017), realiz6 una investigacion sobre el disefio de estrategias
de marketing de servicios para la fidelizacion de los clientes de la empresa
CODEMERSA S.A. Ciudad de Guayaquil, afio 2017. Tuvo como objetivo general
conocer el porque de la desercion de los clientes con la finalidad de disefiar estrategias
de Marketing de Servicios para fidelizar en la empresa Codemersa S.A. La
metodologia se basd en un estudio con enfoque mixto, desde el disefio no
experimental; la poblacion se conformo de 150 personas que, mediante formula para
el célculo de la muestra de una poblacién conocida o finita, dio como resultado una
muestra de 108 clientes a encuestar; se utilizd la entrevista y la encuesta como técnicas
y el cuestionario como instrumento para ambas variables de estudio. Los principales

resultados demostraron que, el 21% de los clientes considera el servicio recibido como



excelente. 60% de los clientes considera el servicio recibido como bueno. 19 % de los
clientes considera el servicio recibido como regular. La empresa tendria que
implementar estrategias en la mejora de su servicio para mantener a sus clientes
satisfechos. En cuanto a parametros de calificacion; La totalidad de los clientes le da
un calificativo al servicio acorde a la informacion oportuna que recibe por parte de la
empresa, el 79% lo califica acorde a la eficiencia de la comunicacion y para el 69% de
los clientes es importante también el tiempo de atencion de sus requerimientos. Por
esto, es notable que la comunicacién sea un factor primordial conforme a la
apreciacion que tienen los clientes del servicio que reciben. Y, finalmente acorde a la
mejora de la calidad se obtuvo lo siguiente, el 81% de los clientes considera que la

empresa si debe mejorar la calidad de sus servicios.

2.2. Objeto de Estudio

Retencion de Clientes en el Consultorio Odontolégico "Denthal Health"

2.2.1. El trébol de la fidelizacién

De acuerdo con (Alcaide Casado, 2016) menciona que:

En base a las experiencias vividas, investigaciones e implantaciones
realizadas en los ultimos afios acerca de los planes y programas de fidelizacion,
los ha llevado a la idea de visualizar a la empresa como un trébol; cinco pétalos

y el corazon.

El autor antes mencionado sefiala algunos puntos importantes antes de

abordar la concepcion de la fidelizacion:

e Ese trébol usted no lo encontrara en ningun prado.

e Ese trébol no se integra al azar.

e Ese trébol debe ser hecho, con paciencia y esfuerzo, en un proceso que
dura meses o incluso afios.

e En lafidelizacion de clientes nada esta sujeto al azar.

e Todo responde a una estricta secuencia de causas y efectos.



Como consecuencia si no se trabaja en este trébol de manera consciente y
con pertinencia, simplemente tendrd que encomendarse a la buena suerte la
posibilidad de que sus clientes se fidelicen por si solos. Como es légico, las

posibilidades de que tal evento ocurra son escasas. (p. 12)

EL TREBOL DE LA FIDELIZACION

INFORMACION

INCENTIVOS CORAZON MARKETING
Y PRIVILEGIOS - Cultura OC INTERNO
- Calidad de

servicio
- Estrategia
relacional

EXPERIENCIA

DEL CLIENTE COMUNICACION

Figural. El trébol de la fidelizacion.
Fuente: Alcaide Casado, (2016, p.13).

A continuacion, (Alcaide Casado, 2016) nos habla sobre el corazén y cada hoja

del trébol:

El corazén: Conformado por tres conceptos imprescindibles en todo
esfuerzo eficaz de fidelizacion y que constituyen en la plataforma que

necesariamente deben sustentar toda accion orientada a la fidelizacion:

e Cultura Orientada al Cliente (OC): Coloca al cliente como el punto
cardinal y el objetivo de todas las areas de la organizacion.

e Calidad del servicio: El cliente es la prioridad nimero uno. La realidad
demuestra que, sin un alto nivel de calidad del servicio a los clientes, la

fidelizacidn se convierte en una mision imposible.



o Estrategia relacional: Es mejorar la relacion comercial con sus clientes o
como lo escribid el autor en su libro “El estrecho, continuado y prolongado

vinculo relacional directo que se establece entre cliente y empresas.” (p.p.

13, 14, 20)

Informacién sobre el cliente: Refiriéndose ademas a las necesidades,
deseos y expectativas del cliente también hace referencia al establecimiento de
sistemas y procesos que permitan conocer, recopilar y sistematizar todos los
aspectos, matices y detalles de la relacién que mantiene el cliente con la
empresa. (p. 15)

Marketing interno: Todo esfuerzo que se realice para mejorar la calidad
de servicio y la fidelizacion de los clientes sera inutil si no se sustenta en la

participacion decidida y voluntaria de todo el personal de la empresa. (p. 17)

Comunicacion: La fidelizacion se sustenta bajo una eficaz gestion de las
comunicaciones empresa-clientes. Como es de conocimiento y ha sido
innumerables veces demostrado y comprobado, la fidelizacion implica crear una
fuerte connotacion emocional con los clientes. Es necesario e imprescindible

establecer vinculos emocionales con los clientes. (p.p. 17, 18)

Experiencia del cliente: Se trata de que la experiencia del cliente en todos
sus tratos, contactos e interrelaciones con la empresa sea memorable, digna de
ser recordada con agrado y de ser contada con alegria a parientes, amigos,

relacionados y colegas. (p. 18)

Incentivos y privilegios: Al cliente fiel debe reconocérsele su valor,
recompensandole por su dedicacion a la empresa e, incluso, compartir con €l
parte de los beneficios que generan los negocios que hace con la organizacion.

Los clientes fieles son una fuente son una fuente importante de rentabilidad y



beneficios para las empresas que logran consolidar una base de clientes
debidamente fidelizados. (p. 19)

2.2.2. CRM Yy fidelizacién

Los autores (Armstrong & Kotler, 2013), un CRM con consiste en software sofisticado
y herramientas analiticas de empresas tales como Oracle, Microsoft, Salesforce.comy
SAS que integran informacion de los clientes de todas las fuentes, la analizan a
profundidad y aplican los resultados para construir relaciones mas robustas con los
clientes. (p. 115)

Como lo hace notar (Alcaide Casado, 2016), se plantea la interrogante ¢Cémo
podemos utilizar el CRM para apoyar y hacer eficientes nuestras relaciones con los
clientes? Tomando como principio la estrategia relacional, Alcaide desde esa dptica
resuelve la duda antes planteada:

e No se trata de alterar por completo el sistema de CRM en uso en la empresa,
sino de reorientar sus usos y aplicaciones.

e La solucion no esta en modificar en profundidad la funcionalidad y
operatividad de los sistemas CRM actuales, sino de modificar sus objetivos y,

en consecuencia, los resultados que se obtienen. (p. 83)

2.2.3. Fidelizacion en redes sociales

En la opinion de (Sharan, 2019) define la fidelizacion como “un proceso por el
cual conseguimos crear un fuerte vinculo emocional entre el consumidor y nuestra
marca, permitiendo que ello cree una relacion a largo plazo, con un componente
afectivo y que, como resultado, se produzca lealtad a la marca” (p.56). La autora en
mencion hace referencia a otro autor, Brand Ladder (Pruit & Adlin 2008:635), que
dice lo siguiente “Que un cliente vuelva a repetir el proceso de compra en nuestra web
o0 establecimiento fisico, depende en gran medida de la relacion de una relacion

emocional” (p.56).

(Sharan, 2019) nos da a conocer tres factores imprescindibles que hay que tener

en cuenta dentro de la fidelizacion, estos son:

10



Atributos: Se trata de todas aquellas caracteristicas tangibles del producto o
servicio, que dependen de la calidad de fabricacion o innovacion.

Beneficios funcionales: Hablamos de la experiencia con el producto, gracias
a su uso y disfrute.

Beneficios emocionales: Son todos aquellos sentimientos que genera el
producto, ligados a los valores de la marca anclados en la mente del

consumidor.

En las redes sociales, la empresa tiene varias oportunidades para fidelizar a

sus clientes. Lograr esta relacion online requiere fortalecer el vinculo emocional y

afectivo entre una empresa y sus clientes objetivo, generando contenidos que

provoque interaccion. El objetivo es dar seguimiento e influir en el consumidor en

el momento exacto de contacto con la marca. (p.p. 56,57)

2.2.4. Las 3R de lafidelizacion

Desde el punto de vista de (Editorial, 2019), las alternativas de la fidelizacion se

transforman en tres tipos de estrategias:

Retencidn: En la retencion de un cliente interviene el marketing de contenido,
pues debe reafirmar y mantener el compromiso que la marca ha generado con
el cliente, aportando gran valor con el mismo. Es importante que el contenido
que se le imparta al cliente sea educacional ya que beneficiara a la marca
debido a la difusion del mismo a través del cliente.

Repeticién de compra: el marketing de contenido tiene un enfoque mas
transaccional, donde el mail es el canal mas utilizado para difundir el contenido
en forma de articulos o comunicaciones que logran envolver menciones
comerciales a través del relato de una experiencia, como, por ejemplo, la
entrevista a un cliente que cuenta su testimonio con la adquisicién de un nuevo
producto o servicio.

Recomendacion: El cliente se convierte en el maximo representante de la
marca. Su satisfaccion por ser cliente es tal, que recomienda a otros que

también lo sea. (p. 76)
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Teniendo en cuenta las concepciones planteadas se debe tomar en consideracién
el enfocarse siempre en mejorar la experiencia del cliente porque que efectivamente
esto conduce a fidelizarlos ya que dentro de dicho proceso esta involucrado la parte
emocional e intelectual; la idea es lograr que aprecien un producto o servicio antes,

durante y después de su uso.

2.2.5. Laempresa gana dinero reteniendo al cliente
(Cordova Buiza, 2015) ratifica que, los proveedores para alcanzar las
preferencias con el producto ya desarrollado, deben invertir dinero a lo menos

en:

*Publicidad
Dar a conocer su producto Qa{/ylsl]

| +Administracion de stocks (Inventarios del
producto suficientes)
. *Canales de distribucion

*Venta directa
*Venta a distribuidores
*Capacitacion a vendedores

*Atencién a clientes
*Capacitacion a personal de la empresa

Figura2.  Ganancia en la Retencién de Clientes.
Fuente: Cérdova Buiza, (2015, p.80).

Toda esta inversion se realiza para lograr que un nuevo cliente compre
el producto, las estadisticas indican que cuesta cinco veces mas lograr un nuevo
cliente que retener uno antiguo lo que justifica claramente por qué las empresas

tratan de alcanzar la lealtad del cliente. (p. 80)

Haciendo referencia al parrafo anterior, Cérdova mediante su investigacion hace
referencia a la necesidad de la excelencia en el servicio; un punto muy importante que
sefiala es que, los clientes insatisfechos, transmiten su insatisfaccion a 9 o mas

personas, porque siempre una mala experiencia serd un buen motivo de conversacion.
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Cdrdova hizo referencia también al siguiente mensaje de Heinz Goldman que
dice lo siguiente: “Captar a un nuevo cliente es mucho mas costoso que mantener a

uno conocido y recuperar a un cliente insatisfecho cuesta once veces mas”

2.3. Campo de Accion

Marketing de servicios.

2.3.1. Concepto de Marketing

El marketing, mercadotecnia, mercadeo o mercadologia es el conjunto de
actividades y procesos destinados a crear y comunicar valor de marca, identificando y
satisfaciendo las necesidades y deseos de los consumidores. (Sevilla Arias, 2015)

(Kotler & Lane Keller, 2006) en su libro Direccion de Marketing afirman que
“el Marketing es un proceso social por el cual tanto individuos y grupos adquieren lo
que necesitan y desean mediante la creacion, la oferta y el libre intercambio de

productos y servicios de valor para otros grupos” (p.45).
En funcion a lo antes expuesto, se puede identificar los siguientes conceptos:

e Necesidad: requerimiento basico del ser humano tal como el aire, agua,
alimento.

e Deseo: es algo mas que la necesidad, cuando se trata de un objeto en
especifico. Algunas personas prefieren comer un dulce y otras, legumbres con
arroz.

e Demanda: es un deseo en especifico respaldado por la capacidad de pago. Por
ejemplo: un automovil Mercedes Benz lo pueden adquirir ciertas personas

debido al precio

Es esencial mencionar que el marketing ha evolucionado con el tiempo, ya que
en sus inicios se basaba en la produccion y venta, sin embargo, actualmente se
considera la satisfaccion del consumidor de acuerdo a sus necesidades y deseos para

mantener la relacion. A continuacién, la concepcién antigua y moderna del marketing:
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Origen Medios Fin

T BENEFICIOS ViA
. VOLUMEN DE
PRODUCTOS
PROMOCION VENTAS

Concepcion antigua (MK pasivo o transaccional)

MARKETING BENEFICIOS ViA
CLIENTES INTEGRADO SATISFACCION
CLIENTE

Concepcién moderna (MK activo o relacional)

Figura3.  Concepcion antigua y moderna.
Fuente: Monferrer Tirado, (2013, p.26).

2.3.2. Definicion de Marketing y del proceso de Marketing
(Armstrong & Kotler, 2013) afirman que:

Los primeros cuatro pasos del proceso de marketing se centran en crear
valor para los clientes. La empresa primero obtiene un entendimiento total del
mercado mediante investigaciones de las necesidades de los clientes y la gestion
de la informacidn de marketing. La primera pregunta es, “;A qué consumidores
atenderemos?” (segmentacion de mercado y seleccion de mercado meta). Las
buenas empresas de marketing saben que no pueden atender a todos los clientes
de todas las maneras. En lugar de ello, enfocan sus recursos en los clientes a los
que puedan atender mejor y con mayor rentabilidad. La segunda pregunta de
estrategia de marketing es “;Como podemos atender mejor a nuestro segmento
de clientes?” (diferenciacion y posicionamiento). Aqui, el mercadélogo traza
una propuesta de valor que desglose qué valores entregara la empresa para
obtener clientes meta. Con la eleccion de la estrategia de marketing, la empresa
entonces construye un programa de marketing integrado —consistente en una
mezcla de los cuatro elementos de la mezcla de marketing (las cuatro Ps)— que
transforma la estrategia de marketing en un valor real para los clientes. La
empresa desarrolla ofertas de producto y crea fuertes identidades de marca para

ellas. Les fija un precio a las ofertas para crear valor real para los clientes y las
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distribuye para que estén disponibles para los consumidores meta. Por Gltimo, la

empresa disefia programas de promocidn que comuniquen su propuesta de valor

a los clientes meta y los persuada de tomar accion sobre la oferta de mercado.
(p.p. 29, 30)

Creacion de valor para los clientes
y generar relaciones con ellos

Comprender el - Construir un Construir
mercado y las D|senar_ una programa de relaciones
necesidades y * estrategia de * marketing integrado % rentables y
deseos de marketing orientada que entregue valor deleitar a
los clientes alos clientes superior los clientes
Investigar a los Elegir a los clientes Disefio de Administracion
clientes y que se atenderan: productos y de relaciones con
el mercado segmentacion del servicios: construir el cliente: construir
mercado y seleccion marcas fuertes relaciones fuertes
del mercado meta con clientes
Gestionar seleccionados

informacion de
marketing y datos
de los clientes

)

Figura 4.

Decidir una
propuesta de valor:
diferenciacion y
posicionamiento

Fijacion de precios:
crear valor real

Distribucion:
administrar la demanda
y las cadenas de
suministros

Aprovechar la tecnologia
de marketing

|

Promocion:
comunicar la
propuesta de valor

Administrar los
mercados globales

Administracion de
las relaciones con
socios: construir
relaciones fuertes
con socios
de marketing

Asegurar la responsabilidad
ambiental y social

Modelo ampliado del proceso de marketing.

Fuente: Armstrong & Kaotler, (2013, p.30).

2.3.3. Plan de Marketing
( Monferrer Tirado, 2013) afirma que:

Creacion de valor
para los clientes

Captar valor de
los clientes para
generar utilidades
y valor capital
de clientes

&

Crear clientes
satisfechos
y leales

Captar el valor
de por vida
del cliente

Aumentar la
participacion de
mercado y la
participacion de
clientes

-

El plan de marketing es el instrumento para dirigir, coordinar los objetivos

y recursos de la empresa para analizar las oportunidades y amenazas del

mercado. Este plan consta de 4 etapas segun Monferrer:

Analisis: supone llevar a cabo un analisis completo de la situacion

de la compaiiia. Esta debe analizar su entorno para tratar de encontrar

oportunidades atractivas y evitar sus amenazas. Debe analizar

también los puntos fuertes y débiles de la empresa. Sus resultados

son la base sobre la que desarrollar las siguientes fases.
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e Planificacion: la empresa decide lo que desea alcanzar (objetivos),
asi como la manera de llegar a tales objetivos (estrategias).

e Ejecucion: implica poner en funcionamiento la estrategia a través
del disefio de acciones que ayuden a alcanzar los objetivos fijados.

e Control: conlleva realizar un seguimiento a través de la medicion de
los resultados, el andlisis de las causas de los mismos y la toma de
medidas correctoras para asegurar el cumplimiento de los objetivos

propuestos.

Dependiendo de la estructura de la empresa, el nimero de planes y la
complejidad de los mismos se veran incrementados. (p. 34)

2.3.3.1. Analisis de Situacion
El FODA o DAFO es una herramienta que permite el analisis interno y externo
de la empresa, para identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

( Monferrer Tirado, 2013) sefiala que, a fin de proceder al analisis de forma

ordenada el DAFO se estructura en un analisis externo y un analisis interno:

El analisis externo consiste en analizar tanto el macroentorno (entorno
econémico, politico, social, cultural, tecnologico, etc.) como el microentorno de la
empresa (competencia, proveedores, distribuidores, clientes, agentes de interés)
con el fin de detectar las oportunidades de las cuales nos podemos aprovechar y

las amenazas a las cuales deberemos hacer frente.

e Oportunidades: es todo aquello que pueda suponer una ventaja
competitiva para la empresa, o bien representar una posibilidad para
mejorar la rentabilidad de la misma o aumentar la cifra de sus negocios.

e Amenazas: se define como toda fuerza del entorno que puede impedir la
implantacion de una estrategia, o bien reducir su efectividad, o incrementar
los riesgos de la misma, o los recursos que se requieren para Ssu

implantacion, o bien reducir los ingresos esperados o su rentabilidad.

Por su parte, el andlisis interno consiste en la evaluacion de los aspectos de

las distintas areas funcionales de la empresa (marketing, produccién, finanzas,
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recursos humanaos, investigacion y desarrollo, etc.) con el fin de detectar los puntos

fuertes y débiles que puedan dar lugar a ventajas o desventajas competitivas.

e Fortalezas: son capacidades, recursos, posiciones alcanzadas v,
consecuentemente, ventajas competitivas que deben y pueden servir para
explotar oportunidades.

e Debilidades: son aspectos que limitan o reducen la capacidad de desarrollo
efectivo de la estrategia de la empresa, constituyen una amenaza para la
organizacion y deben, por tanto, ser controladas y superadas.

Los aspectos detectados en el DAFO son particulares para cada empresa

analizada. (p. 39)
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Tabla 1.
Factores potenciales de un DAFO

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

* Entrar en nuevos mercados o segmentos

* Atender a grupos adicionales de clientes

» Ampliacion de la cartera de productos
para satisfacer

nuevas necesidades de los clientes

* Crecimiento rapido del mercado

. Diversificacion de productos
relacionados

* Integracion vertical

* Eliminacion de barreras comerciales en
mercados

exteriores atractivos

» Complacencia entre las empresas rivales

* Entrada de nuevos competidores con costes mas
bajos

* Incremento en las ventas de los productos
sustitutivos

* Crecimiento lento del mercado

* Cambio en las necesidades y gustos de los
consumidores

* Creciente poder de negociacion de clientes o
proveedores

* Vulnerabilidad a la recesion y al ciclo empresarial
» Cambios adversos en los tipos de cambio y en las
politicas comerciales de otros paises
* Incremento de Dbarreras 'y
reglamentarios

COSt0s0s

» Cambios demograficos adversos

requisitos

FORTALEZAS

DEBILIDADES

* Capacidades  fundamentales en
actividades clave

* Recursos financieros adecuados

» Habilidades y recursos tecnoldgicos
superiores

* Propiedad de la tecnologia principal

* Mejor capacidad de fabricacion

* Ventajas en costes

* Acceso a las economias de escala

* Posicion de ventaja en la curva de
experiencia

+ Habilidades para la innovacion de
productos

* Buena imagen en los consumidores

* Productos (marcas) bien diferenciados y
valorizados

en el mercado

* Lider en el mercado

* Mejores campafias de publicidad

» Estrategias especificas o funcionales bien
ideadas y

disefiadas

e Aislada, en cierta medida, de fuertes
presiones competitivas

* Capacidad directiva

* Flexibilidad organizativa

* No hay una direccion estratégica clara

* Incapacidad de financiar los cambios necesarios
en

la estrategia

» Falta de algunas habilidades o capacidades clave
* Atraso en investigacion y desarrollo

* Costes unitarios mas altos en relacion con los
competidores

directos

* Rentabilidad inferior a la media

* Debilidad de la red de distribucion

* Débil imagen en el mercado

* Habilidades de marketing por debajo de la media
* Seguimiento deficiente en la implantacion de la
estrategia

* Exceso de problemas operativos internos

* Cartera de productos limitada

* Instalaciones obsoletas

* Falta de experiencia y de talento gerencial

Fuente: Monferrer Tirado, (2013, p.40).
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2.3.4. Segmentacion del mercado

La segmentacion de mercado consiste en dividir el mercado en partes segln sus

gustos y necesidades (Fernandez Valifias, 2009). Por lo tanto, un segmento de mercado

es un grupo de clientes que poseen necesidades y deseos similares.

Para lograr segmentar un mercado es necesario considerar una serie de variables

que brindaréan la posibilidad de definir el segmento del mercado de manera clara y

precisa, las variables mas comunes para segmentar son: demogréficas, geogréaficas,

psicograficas y de posicion del usuario o de uso.

A continuacion, se detalla una descripcion de cada una de ellas. (Fernandez

Valifias, 2009) nos afirma lo siguiente:

Variables demograficas Las variables demogréficas tienen la
caracteristica particular de ser las unicas que se pueden medir en forma
estadistica. Cada pais realiza actividades de levantamiento de informacion
con una periodicidad determinada (censos), a partir de las cuales es posible
tener datos estadisticos confiables.

Dentro de este grupo encontramos variables como:

= Edad

= Sexo

= Nivel socioeconémico

= Estado civil

= Nivel académico

= Religion

= Caracteristicas de vivienda

A través de las variables demograficas es posible calcular el tamafio

del mercado. El target group es el perfil del consumidor desde el punto de
vista demografico; es decir, no incluye ninguna variable psicografica,

geografica o de posicion del usuario.

Variables geograficas Se refiere a las variables ambientales que dan
origen a las diferencias en la personalidad de comunidades por su
estructura geografica, en este grupo encontramos variables como:

= Unidad geografica
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= Condiciones geogréaficas
= Raza
= Tipo de poblacion

Variables psicograficas En la actualidad las variables psicogréficas han
tenido una influencia total en los motivos y decisiones de compra del
consumidor, no son claramente perceptibles y no siempre pueden medirse;
sin embargo, representan un excelente medio para posicionar y
comercializar los productos de una empresa, por lo que merecen ser

estudiadas con detenimiento.

Las variables psicogréaficas se integran como sigue:
= Grupos de referencia
= Clase social
= Personalidad
= Cultura
= Ciclo de vida familiar
= Motivos de compra
Pueden ser analizadas otras caracteristicas de tipo psicogréafico; las

anteriores son sélo algunas de las mas importantes.

Variables de posicion del usuario o de uso Este grupo de variables se
refiere, tal como su nombre lo indica, a la disposicion que tiene el
consumidor ante la posible compra de un producto; es decir, a la posicion

que tiene dentro de nuestro segmento de mercado. (p.p. 11, 12)

La clasificacion que puede hacerse del mismo seria la siguiente:
= Frecuencia de uso

= QOcasion de uso

= Tasa de uso

= |ealtad

= Disposicion de compra

20



2.3.4.1. Segmento meta
Una vez realizada la segmentacion del mercado, se debe decidir a cuantas y
cudles personas se va a dirigir el producto o servicio que se va a ofertar. La empresa,

para proceder con una segmentacion efectiva, ( Monferrer Tirado, 2013) nos dice que:
Deberd exigir que el segmento resultante sea:

= Medible: el tamafio, el poder adquisitivo y los perfiles de los
segmentos se deben de poder medir (ej: seria dificil identificar al
segmento de fumadores entre 10 y 20 afios que fuman como un acto
de rebeldia respecto a sus padres).

= Rentable: el segmento debe ser lo bastante grande o rentable como
para atenderlo (ej: las empresas de automdviles no fabrican coches
para personas con minusvalias porque no les es rentable).

= Accesible: el segmento se debe de poder alcanzar y atender de
manera eficaz (ej: una empresa de perfumes descubre que su marca
atrae a mujeres solteras que permanecen en bares hasta altas horas de
la noche. Seria dificil llegar a ellas).

= Operativo: debe ser posible disefiar programas efectivos para atraer
y servir al segmento (ej: una empresa aérea identifica siete segmentos
potenciales de mercado. Sin embargo, su personal es demasiado
limitado como para desarrollar programas especificos de marketing

para cada uno de ellos). (p. 59)

2.3.5. Definicidon de servicios

Como plantea (Cordova Buiza, 2015), se pueden definir los servicios como:

Actividades economicas que se ofrecen de una parte a otra a cambio de
dinero, tiempo y esfuerzo, donde los clientes de servicios esperan obtener valor
al acceder a bienes, trabajo, habilidades, instalaciones, redes y sistemas, sin
adquirir la propiedad de cualquiera de los elementos fisicos involucrados. Es
importante distinguir entre productos de servicios y servicio al cliente, ya que
todas las empresas necesitan una orientacion de servicio al cliente mientras que
no todas comercializan productos de servicios. Cuando hablamos de marketing

de servicios y de productos de servicios nos referimos al servicio como el
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producto fundamental. El servicio al cliente, por el otro lado, acompafia un

producto fisico o un servicio para incentivar la venta o uso del mismo. (p. 13)

2.3.6. Diferencia entre el marketing de servicios y el marketing de servicios

fisicos

Da a conocer (Cordova Buiza, 2015) que, cuando un cliente adquiere un servicio

(alquilando, no comprando) tanto sus expectativas como su interaccién son diferentes.

Cuando hablamos de marketing existen varias diferencias entre bienes y servicios, el

éxito estd en saber manejar estas diferencias para mitigar su impacto.

Las diferencias mas importantes segun Coérdova son las siguientes:

La mayoria de los servicios no se pueden almacenar: esto hace que los
clientes tengan que esperar para poder obtener el servicio y que la capacidad
de produccidn sea limitada a lo que se pueda producir y consumir en el
mismo momento. Se requiere un manejo de la demanda a través de reservas,
precios dinamicos y promociones; también se debe trabajar con el
departamento de operaciones para ajustar la capacidad, por ejemplo,
teniendo mayor nimero de empleados en horas pico.

La creacion de valor viene mayoritariamente de elementos intangibles: los
clientes no pueden tocar, probar y en muchos casos ver el producto, haciendo
mas dificil la evaluacion del servicio y la diferenciacion frente a la
competencia. Destacando los indicadores fisicos, usando iméagenes y
metéforas en la publicidad se puede lograr que el servicio sea tangible.

Es dificil visualizar y entender los servicios: esto hace que los clientes tengan
una mayor incertidumbre al adquirir un servicio, la solucion es educar a los
clientes para que puedan hacer una decision informada y se sientan mas
Seguros con su compra.

Los clientes pueden participar en la produccion del servicio: cuando los
clientes interacttan con equipo o las instalaciones y el resultado también
dependera de la ejecucion del cliente. Si el cliente no hace el uso correcto,
la experiencia del servicio y la satisfaccion estaran gravemente afectadas. En

estos casos, es de extrema importancia que las instalaciones sean faciles de
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usar y proveer el entrenamiento y apoyo adecuado para que los clientes
tengan un buen desempefio.

= Las personas hacen parte de la experiencia del servicio: el personal, su
apariencia y actitud tiene una clara influencia en la experiencia y satisfaccion
de los clientes. Es importante capacitar y recompensar a los empleados. Para
reforzar el concepto de servicio la empresa se debe dirigir a los clientes
correctos en el momento correcto para asi modelar su comportamiento.

= Las entradas y salidas operativas son mucho mas variables: esto hace que
sea mas dificil mantener la consistencia, calidad y confiabilidad del servicio,
asi como disminuir costes, aumentando la productividad y proteger a los
clientes de resultados fallidos. Es necesario establecer estandares de calidad,
redisefiar la produccion para que sea mas sencilla y a prueba de fallas,
automatizar la interaccion con el cliente y crear procedimientos de
recuperacion.

= El tiempo tiene una importancia mayor: el cliente no quiere perder tiempo,
esto hace que le moleste esperar y que necesite que el servicio esté disponible
a horas convenientes, por lo que es importante tener amplios horarios de
servicio y disminuir los tiempos de espera al maximo.

= La distribucién puede ser a través de canales no fisicos: por ejemplo, los
servicios basados en la informacion que se distribuyen por internet. En estos
casos es importante que las paginas web sean amigables, faciles de usar y

que incluyan todos los elementos del servicio.

Muchas veces vemos a la planificacion como una tarea engorrosa y hasta
incluso innecesaria, quiza haya oido decir: ¢para qué planificar? jSi al contrario

cuando salen las cosas de momento es atin mejor!, eso en los negocios no funciona.
(p. 14)

2.3.7. Marketing de servicios

El marketing de servicios surge debido a las caracteristicas diferenciales de los
servicios respecto a los bienes y la forma en que estos son percibidos por los usuarios,
por lo que el marketing de los productos no puede aplicarse de igual manera a los
servicios. Las caracteristicas diferenciales de los servicios segun (Martinez Garcia,

Ruiz Moya, & Escriva Monzd, 2014) son las siguientes:
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e Intangibilidad: Un servicio no se puede tocar, no se puede transmitir su
propiedad ni se puede almacenar.

e Inseparabilidad: La produccion y el consumo se producen normalmente de
forma simultanea en el tiempo, por lo que no hay posibilidad de separarlos.
Por ejemplo, un corte de pelo es llevado a cabo por el peluquero al mismo
tiempo que lo aplica al cliente, no existe posibilidad de separar la
«produccién» del corte de pelo y el «consumo» por parte del cliente.

e Heterogeneidad: Es dificil conseguir la estandarizacion del servicio.
Siguiendo con el ejemplo anterior, a un peluquero le resultara muy dificil
realizar dos cortes de pelo exactamente iguales.

e Caducidad: Si el servicio no es consumido cuando se oferta, se pierde.

Las estrategias del marketing de servicios que se aplicaran al consultorio
odontologico Denthal Health se centrara en las siguientes premisas que se detallan a
continuacion como lo indican los autores citados en el parrafo que lo antecede. (p. 12)

Tabla 2.
Estrategias del marketing de servicios.

Se trata de conseguir que el servicio sea captable por los sentidos creando una

Hacer tangible DA . . . .
g representacion fisica del mismo. Por ejemplo, ofreciendo carpetas o boligrafos con

el servicio .

el logotipo de la empresa.
Identificar Hay que asociar el servicio a una imagen que permita diferenciarlo de la
el servicio competencia. Por ejemplo, mediante el uso de un determinado uniforme por parte

del personal o de una melodia que se asocie al servicio.

Consiste en ofrecer un valor afiadido al servicio para que se diferencie de la
competencia por el nivel de calidad ofrecido. Por ejemplo, mediante algin
certificado de calidad.

Diferenciar por
calidad

Se trata de que el servicio ofrecido sea el mismo para todos los clientes y se
garantice un nivel estandar de calidad. Por ejemplo, demostrando que todos los
servicios se realizan del mismo modo.

Estandarizar el
servicio

Fuente: Martinez Garcia, Ruiz Moya, & Escriva Monzo, (2014, p. 12).
2.3.8. Marketing Mix
El marketing mix es el conjunto de herramientas de marketing que la empresa

combina para producir la respuesta que desea en el mercado meta. EI marketing mix

consiste en todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su
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producto. Las multiples posibilidades pueden ser agrupadas en cuatro grupos de

variables: las cuatro Ps segun (Armstrong & Kotler, 2013).

Producto significa la combinacion de bienes y servicios que la empresa ofrece
al mercado meta. Asi, una Ford Escape esta compuesta de tornillos y tuercas,
bujias, pistones, faros y miles de otras piezas. Ford ofrece varios modelos de
Escape y docenas de caracteristicas opcionales. La garantia contra todo riesgo
que se entrega con cada vehiculo forma parte del producto tanto como el
escape.

Precio es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el
producto. Por ejemplo, Ford calcula los precios minoristas sugeridos que sus
concesionarios podrian cobrar por cada Escape. Pero los concesionarios de
Ford rara vez cobran el precio de lista completo. En vez de ello, negocian el
precio con cada cliente, ofreciendo descuentos, bonificaciones y condiciones
de crédito. Estas acciones ajustan los precios para las situaciones competitivas
y econdémicas del momento y los alinean con la percepcion del comprador
acerca del valor del automovil.

Plaza incluye actividades de la empresa encaminadas a que el producto esté
disponible para los clientes meta. Ford se asocia con una gran cantidad de
concesionarios de propiedad independiente que venden los diferentes modelos
de la empresa. Ford selecciona a sus concesionarios de manera cuidadosa y los
apoya con fuerza; los concesionarios mantienen un inventario de automaviles
Ford, los muestran a los compradores potenciales, negocian los precios, cierran
las ventas y dan servicio a los automoviles después de la venta.

Promocion se refiere a las actividades que comunican los méritos del producto
y persuaden a los clientes meta a comprarlo. Ford gasta méas de 1 500 millones
de dolares al afio en publicidad en Estados Unidos para informar a los
consumidores sobre la empresa y sus muchos productos. Los vendedores del
concesionario atienden a los compradores potenciales y les persuaden de que
un Ford es el mejor automdvil para ellos. Ford y sus concesionarios ofrecen
promociones especiales: rebajas, reembolsos en efectivo y bajas tasas de

financiamiento como incentivos adicionales de compra. (p.p. 52, 53)
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Producto Precio
Variedad Precio de lista
Calidad Descuentos

Diseno Bonificaciones
Caracteristicas Periodo de pago
Marca Condiciones
Empaque ! K de crédito
Servicios
Clientes
meta
Posicionamiento
deseado
Promocion Plaza
Publicidad L Canales
Ventas personales Cobertura
Promocién de ventas Ubicaciones
Relaciones publicas Inventario
Transporte
Logistica

Figura5.  Las cuatro Ps del marketing mix.
Fuente: Armstrong & Kotler, (2013, p.53).

Un programa de marketing eficaz combina todos los elementos de la mezcla de
marketing en un programa de marketing integrado destinado a optimizar la estrategia
de marketing en beneficio del cliente. La mezcla de marketing es un conjunto de
herramientas tacticas para que una empresa determine una posicion solida en los

mercados objetivo.

Ademas de Armstrong y Kotler existen dos autores mas que nos hablan sobre el
Marketing Mix, pero esta vez haciendo referencia a las 8 Ps del marketing de servicios,
(Lovelock & Wirtz, 2009) en su libro de Marketing de Servicios 6ta Edicion nos
menciona referente a esto lo siguiente; “Cuando los mercaddlogos desarrollan
estrategias para comercializar bienes manufacturados, generalmente se concentran en
cuatro elementos estratégicos basicos: producto, precio, lugar (o distribucion) y
promocion (o comunicacion). Este concepto es uno de los fundamentos de casi
cualquier curso de introduccién al marketing.” (p. 22) Sin embargo, estos autores
mencionan que decidieron ampliarlo afiadiendo 4 Ps mas haciendo referencia a la
entrega del servicio, estos son: entorno fisico, procesos, personal y productividad, y
calidad. Las 8Ps detalladas anteriormente serviran para crear estrategias viables que
lo protejan de manera rentable a las necesidades del cliente en un mercado

competitivo.
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éCudles son las 8Ps del marketing?

Freducte I Enlregu Flaza y tiempo

-Disefio ~Estrategia —-Canales —Publicidad
-Calidad -Lista de precios -Cobertura -Personal de venta
-Tecnologia -Descuentos -Variedad -Promecién de ventas
-Marca -Formas de pago -Ubicacién -RRPP
-Servicios -Crédito -Transportabilidad -Mercadeo Directo
-Disponibilidad -Cuotas de pago -Logiastica -Identidad Corporativa
-Costos adicionales -E-Commerce -Educacion del cliente
-Tiempos de espera -Horarios
. Productividad
-Descripcion de procesos -Esxterna [ interna -Cultura de servicio -Aseguramiento de calidad
-Soporte organizacional -Disefio -Reclutamiento -Reduccién de costos
-Roles del personal -Limpieza -Entrenamiento -Satisfaccion y lealtad
de contacto ~Estilo -Asignacion de tareas del cliente
~Tecnologia y grado de -Decoracién -Involucramiento -Innovacién (uso de tecnologia)
automatizacion ~Sonidos ~Control
-Aromas -Soporte

-Apariencia del personal

Figura6. Las ocho Ps del marketing mix.
Fuente: Rosgaby Medina, (2021).

2.3.8.1. El producto

De acuerdo con (Lovelock & Wirtz, 2009) afirma que:

Los productos de servicio estan en el centro de la estrategia de marketing
de una empresa. Si un producto estda mal disefiado, no creara un valor
significativo para los clientes, incluso si las Ps restantes estan bien ejecutadas.
La planificacion de su combinacion de marketing comienza con la creacion de
un concepto de servicio que aporte valor a los clientes objetivo y satisfaga sus
necesidades mejor que las alternativas competitivas. Los productos de servicio
compuesto por un activo base, que satisface una necesidad primaria del cliente,
y un conjunto de elementos de servicio complementarios, que ayudan al cliente
a utilizar el producto base de manera efectiva, asi como a agregar valor a través

de mejoras bien aceptadas. (p.23)

2.3.8.2. Lugary tiempo

Teniendo en cuenta a (Lovelock & Wirtz, 2009), Sefiala que:
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La entrada de elementos de producto a los clientes implica decisiones
sobre donde y cudndo debe entregarse, al igual que los empleados del canal. La
participacion puede incluir el uso de canales fisicos o electronicos (o ambos),
dependiendo de la naturaleza del servicio. El uso de los servicios de
planificacion de mensajes y de Internet le permite utilizar los servicios basicos
en la informacién sean entregados y el ciberespacio para ser recuperados en el
lugar y en el tempo mas conveniente para los clientes. Las empresas pueden
entregar servicios de forma directa a los usuarios finales o a través de
organizaciones intermediarias, tales como las tiendas al detalle que reciben una
cuota o la comisidn por realizar ciertas tareas relacionadas con las ventas, el
servicio y el contacto con el cliente. La rapidez y comodidad de movimiento y
temporizacion se convierten en factores importantes de entrada en servicio. (p.p.
23, 24)

2.3.8.3. Precio y otros costos para el usuario
Citando a (Lovelock & Wirtz, 2009) indica que:

Este componente debe abordar las opiniones similares de la empresa de
servicios y sus clientes. Al igual que el valor del producto, el valor inherente de
los pagos es fundamental para el papel que desempefia el marketing a la hora de
facilitar el intercambio de valor entre la empresa y sus clientes. Para los
proveedores, la estrategia de fijacion de precios es el mecanismo financiero a
través del cual se generan ingresos para compensar el costo de brindar el servicio
y generar ganancias en exceso. La estrategia de fijacion de precios es muy
dindmica, ya que los niveles de precios se ajustan con el tiempo en funcion de
factores como el tipo de cliente, el tiempo y la ubicacidn de entrega, el nivel de
demanda y la capacidad disponible. Los clientes, por otro lado, ven el precio
como un factor de costo clave que deben pagar para lograr el beneficio deseado.
Para determinar si un servicio en particular “vale la pena”, no solo tienen que
pensar en el dinero, sino también sopesar otros costos de tiempo y mano de obra.
Por lo tanto, los comercializadores de servicios no solo deben establecer precios
que los clientes objetivo estén dispuestos y puedan pagar, sino también
comprender y tratar de minimizar otros costos onerosos que los clientes deben

pagar para usar el servicio. Estos gastos incluyen costos monetarios adicionales
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(p- €j., viajes a un punto de servicio), tiempo perdido, esfuerzo mental y fisico
no deseado y experiencias sensoriales negativas. (p. 24)

2.3.8.4. Promocidn y educacion

Como lo hace notar (Lovelock & Wirtz, 2009) afirma que:

Este componente tiene tres funciones basicas: proporcionar la informacion
y el asesoramiento necesarios para convencer a los clientes objetivo de los
méritos de una marca o producto de servicio en particular, y alentarlos a tomar
medidas en momentos especificos. En el marketing de servicios, gran parte de
la comunicaciéon es educativa, especialmente para los nuevos clientes. Los
proveedores deben educar a estos clientes sobre los beneficios del servicio,
donde y cuando obtenerlo y como participar en los procesos de servicio para
obtener los mejores resultados. Las comunicaciones pueden transmitirse a traves
de personas como vendedores o personal de contacto con el cliente, sitios web,
pantallas de computadoras de autoservicio y a través de diversos medios de
publicidad. Las promociones, que pueden incluir un incentivo econémico,
suelen tener por objeto fomentar los intentos de compra inmediatos o fomentar

el consumo cuando la demanda es baja. (p.p. 24, 25)

2.3.8.5. Proceso

Desde el punto de vista de (Lovelock & Wirtz, 2009) menciona que:

Los gerentes inteligentes saben que cuando se trata de servicios, la forma
en que una empresa hace su trabajo (los procesos subyacentes) es tan importante
como lo que hace, especialmente cuando se trata de un producto muy
convencional ofrecido por muchos competidores. Por lo tanto, la creacion y
entrega de elementos de productos requiere el disefio e implementacion de
procesos eficientes. Los clientes suelen participar activamente en estos procesos,
especialmente cuando actian como coproductores. Los procesos mal disefiados
conducen a una prestacién de servicios lenta, burocratica e ineficiente, pérdida

de tiempo y una experiencia decepcionante. También dificultan que el personal
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se conecte con los clientes, lo que genera una baja productividad y una mayor

probabilidad de interrupciones del servicio. (p. 25)

2.3.8.6. Entorno fisico
Empleando las palabras de (Lovelock & Wirtz, 2009) define que:

La apariencia de los edificios, los jardines, los vehiculos, el mobiliario de
interiores, el equipo, los uniformes del personal, los letreros, los materiales
impresos y otras sefiales visibles ofrecen evidencia tangible de la calidad del
servicio de una empresa. Las empresas de servicios deben manejar la evidencia
fisica con cuidado, porque ejerce un fuerte impacto en la impresién que reciben

los clientes. (p.25)

2.3.8.7. Personal
Como lo hace notar (Lovelock & Wirtz, 2009) hace referencia a que:

A pesar de los avances tecnologicos, muchos servicios aun requeriran una
interaccion directa entre los clientes y los agentes de contacto. La naturaleza de
estas interacciones influye en gran medida en cémo los clientes perciben la
calidad del servicio. Sabiendo que la satisfaccion o insatisfaccion con la calidad
del servicio a menudo refleja los juicios de los empleados que entran en contacto
con ellos, las empresas de servicios exitosas dedican mucha atencion a reclutar,
capacitar y motivar a sus empleados. Ademas, los vendedores proactivos
intentan dar forma a los roles de estos actores y gestionar su comportamiento,
reconociendo que los clientes pueden contribuir (positiva 0 negativamente) a

cdémo otros clientes perciben el servicio. (p.25)

2.3.8.8. Productividad y calidad
En la opinion de (Lovelock & Wirtz, 2009) nos hace notar que:

Aunque a menudo se tratan por separado, la productividad y la calidad
deben verse como dos caras de la misma moneda. Ninguna organizacion de

servicios puede permitirse el lujo de abordar cada uno de ellos individualmente.
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Mejorar la productividad es esencial para cualquier estrategia de reduccién de
costos, pero los gerentes deben evitar hacer recortes irrazonables en los servicios
que los clientes (y potencialmente los empleados) podrian rechazar. La mejora
de la calidad, que debe definirse desde la perspectiva del cliente, es esencial para
la diferenciacion del producto y para impulsar la satisfaccion y la lealtad del
cliente. Sin embargo, no es recomendable invertir en mejorar la calidad del
servicio sin sopesar primero las ventajas y desventajas de aumentar los costos y
aumentar los ingresos a través de una mejor calidad en ciertas dimensiones. Si
los clientes no estan dispuestos a pagar mas por una mejor calidad, la empresa
pierde dinero. Es probable que las estrategias con los mayores beneficios
potenciales sean aquellas que apuntan a mejorar la productividad y la calidad al
mismo tiempo. Los avances tecnoldgicos a veces presentan oportunidades
prometedoras, pero las innovaciones deben ser faciles de usar y brindar

beneficios que los clientes aprecien. (p. 25)

2.3.9. Publicidad
De acuerdo con el Diccionario Panhispanico del Espariol (Juridico, s.f.), define

la palabra publicidad como:

5. Adm. y Merc. Forma de comunicacion realizada por una persona fisica
0 juridica, publica o privada, en el ejercicio de una actividad comercial,
industrial, artesanal o profesional, con el fin de promover de forma directa o
indirecta la contratacion de bienes muebles o inmuebles, servicios, derechos y

obligaciones.

Segun (Armstrong & Kotler, 2013), menciona que:

La direccion de marketing debe tomar cuatro decisiones importantes en el
desarrollo de un programa de publicidad: formulacion de objetivos publicitarios,
establecer el presupuesto de publicidad, desarrollo de la estrategia de
publicidad (decisiones de mensaje y decisiones de medios) y evaluacion de

campafias publicitarias. (p. 365)
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Decisiones de mensaje

Formulacion de objetivos
Objetivos
de comunicacién
Objetivos
de ventas

Figura 7.  Principales decisiones de publicidad.
Fuente: Armstrong & Kotler, (2013, p.366).

Decisién de presupuesto

Método costeable

Porcentaje de ventas
Paridad competitiva
Objetivo y tarea

Estrategia de mensaje
Ejecucion de mensaje

Decisiones de medios

Alcance, frecuencia,
impacto
Principales tipos
de medios
Vehiculos especificos
de medios

Programacién de
los medios

2.3.9.1. Formulacion de objetivos de publicitarios

(Armstrong & Kotler, 2013) argumenta que:

Evaluacién de
la publicidad

Impacto de
la comunicacion

Impacto en ventas
y utilidades
Rendimiento sobre
la publicidad

El primer paso es formular los objetivos publicitarios; éstos deben basarse

en decisiones anteriores acerca del mercado meta, el posicionamiento y la

mezcla de marketing, que definen la tarea que la publicidad debe cumplir dentro

del programa de marketing total. EI objetivo publicitario general implica que la

publicidad ayude a forjar relaciones con los clientes mediante la comunicacién

de valor para el cliente. Aqui analizamos objetivos publicitarios especificos.

“Un objetivo publicitario es una tarea de comunicacion especifica que

debe llevarse a cabo con un publico meta especifico durante un periodo

especifico. Se puede clasificar a los objetivos publicitarios segun su finalidad

primaria: informar, persuadir o recordar”. (p. 366)
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Tabla 3.
Objetivos publicitarios posibles

Publicidad informativa

Comunicar valor para el cliente

Crear una imagen de marca y empresa

Contar al mercado acerca de un nuevo
producto

Explicar cdmo funciona un producto
Publicidad persuasiva

Generar preferencia de marca

Alentar el cambio hacia una marca

Cambiar las percepciones de los
clientes acerca del valor del producto

Publicidad de recordacion

Mantener relaciones con el cliente

Recordar a los consumidores que el
producto puede ser necesario en el
futuro cercano

Sugerir nuevos usos para un producto

Informar al mercado sobre un cambio
en el precio

Descripcion de servicios y apoyo
disponibles

Correccidn de impresiones falsas

Persuadir a los clientes de comprar
ahora

Convencer a los clientes para recibir
una llamada de ventas

Convencer a los clientes de contarle a
los demas sobre la marca

Recordar a los consumidores donde
comprar el producto

Mantener la marca en la mente de un
cliente durante las estaciones que no se
utiliza

Fuente: Armstrong & Kaotler, (2013, p.366).

2.3.9.2. Establecer el presupuesto de publicidad

Como afirma (Armstrong & Kotler, 2013) afirma que:

Después de determinar sus objetivos publicitarios, la empresa establece su
presupuesto de publicidad para cada producto. Aqui nos concentramos en cuatro
métodos comunes utilizados para establecer el presupuesto total de publicidad:

el método costeable, el método de porcentaje de ventas, el método de paridad

competitiva y el método de objetivo y tarea.



Método costeable: Algunas empresas utilizan el método costeable:
establecen el presupuesto de promocion en el nivel que piensan que la empresa
puede pagar. Las pequefias empresas a menudo utilizan este método, razonando
que una empresa no puede gastar mas en publicidad de lo que tiene. Comienzan
con los ingresos totales, deducen los gastos de operacion y los desembolsos de
capital, y luego dedican una parte de los fondos restantes a la publicidad.

Desafortunadamente, este método de fijacion de presupuestos ignora por
completo los efectos de la promocién en las ventas. Tiende a colocar la
promocion al Gltimo entre las prioridades de gastos, incluso en situaciones en
que la publicidad es fundamental para el éxito de la empresa. Esto lleva a un
presupuesto de promocién anual incierto, lo que dificulta la planeacién de
mercado a largo plazo. Aungue el método costeable puede dar por resultado un
exceso de gasto en publicidad, es mas frecuente que resulte en un gasto

insuficiente en este rubro.

Metodo de porcentaje de ventas: Otras empresas utilizan el método de
porcentaje de ventas, establecen su presupuesto de promocién en un
determinado porcentaje de las ventas actuales o pronosticadas. O presupuestan
un porcentaje del precio unitario de venta. El método de porcentaje de ventas
tiene ventajas. Es facil de usar y ayuda a la direccion a pensar sobre las
relaciones entre los gastos de promocion, el precio de venta y la ganancia
unitaria.

A pesar de estas ventajas, sin embargo, el método de porcentaje de ventas
tiene poco que lo justifique. Errobneamente mira las ventas como la causa de la
promocion y no como el resultado. Aunque los estudios han encontrado una
correlacion positiva entre el gasto promocional y la fuerza de la marca, esta
relacién a menudo resulta ser de efecto y causa, y no de causa y efecto. Las
marcas mas fuertes y con mayores ventas pueden permitirse los mayores

presupuestos de publicidad.

Asi, el presupuesto de porcentaje de ventas se basa en la disponibilidad de
fondos en lugar de oportunidades. Puede impedir el aumento del gasto, que a
veces es necesario para revertir las caidas de ventas. Debido a que el presupuesto

varia con las ventas cada afo, la planeacion a largo plazo es dificil. Por Gltimo,
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el método no proporciona ninguna base para elegir un porcentaje especifico,
excepto lo que se ha hecho en el pasado o lo que los competidores estan haciendo

Método de paridad competitiva: establecer sus presupuestos de
promocion para que coincidan con los desembolsos de los competidores.
Supervisan la publicidad de los competidores u obtienen estimaciones del gasto
de promocién de publicaciones o asociaciones comerciales, y luego ajustan sus
presupuestos basados en el promedio de la industria.

Existen dos argumentos que sustentan este método. En primer lugar, los
presupuestos de los competidores representan la sabiduria colectiva de la
industria. En segundo lugar, gastar lo que gastan los competidores ayuda a
prevenir las guerras de la promocion. Lamentablemente, ningin argumento es
valido. No existen fundamentos para creer que la competencia tiene una mejor
idea de lo que la empresa deberia gastar en promocion que la propia empresa.
Las empresas difieren en gran medida, y cada una tiene sus propias necesidades
especiales de promocion. Por ultimo, tampoco hay evidencia de que los

presupuestos basados en paridad competitiva eviten las guerras de promocion.

Metodo de objetivo y tarea: EI método de ajuste de presupuesto mas
I6gico es el método de objetivo y tarea, mediante el cual la empresa establece su
presupuesto de promocion basandose en lo que quiere lograr con la promocion.
Este método de determinacion del presupuesto implica 1) la definicion de
objetivos de promocidn especificos, 2) la determinacion de las tareas necesarias
para alcanzar estos objetivos y 3) la estimacion de los costos de realizar estas

tareas. La suma de estos costos es el presupuesto de promocion propuesto.

La ventaja del método de objetivo y tarea es que obliga a la direccion a
desglosar sus supuestos sobre la relacion entre el importe gastado y los
resultados de la promocion. Pero también es el método mas dificil de utilizar. A
menudo, es dificil averiguar qué tareas especificas lograran los objetivos
establecidos. (p.p. 367, 368)
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2.3.10. Psicologia en marketing: uso del color

Una publicacion de (Cardona, 2020) sefial6 que:

Los estudios confirman que el color tiene una gran importancia a la hora
de atraer leads y aumentar las ventas. A la hora de comprar un producto, el 93%
de los consumidores se centran en su apariencia visual. EI 85% de los

compradores creen que el color es el principal factor de atraccion, y el 80% opina
que el color es el responsable del reconocimiento de marca.

A continuacion, la autora antes mencionada nos comparte la siguiente infografia:

GUIA DE COLOR EN MARKETING Y BRANDING
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Figura8.  Guia de color en marketing y Branding.
Fuente: seoptimer (2021)

36


https://www.websa100.com/

Cada color se asocia a una serie de valores y caracteristicas, como veremos en
el siguiente apartado. Pero también es interesante  estudiar las

posibles combinaciones entre ellos:

e Gamas monocromaticas. Se emplea un Unico color en diferentes tonalidades
e intensidades. Resulta muy agradable a la vista y no cansa, por lo que se suele
usar mucho online. Es recomendable si buscamos conseguir un efecto elegante
y minimalista.

e Colores complementarios. Esta técnica consiste en escoger dos colores que
estén en extremos opuestos del espectro, por ejemplo, magenta y amarillo. Esta
combinacion nos resulta agradable, pero es mucho mas estridente y Ilamativa
que la anterior. Se usa a menudo en medios impresos. Es aconsejable si lo que
buscamos es generar impacto y destacar una o varias caracteristicas concretas.

e Gama triple. Se emplean tres colores equidistantes en el espectro, por
ejemplo, morado, azul y rosa. Esto crea un efecto armonioso y es bastante
popular en paginas web. Es recomendable si queremos crear una imagen
atrevida, pero no tan estridente como en el caso de los colores

complementarios.

2.3.10.1.Los colores en marketing y qué dicen sobre tu marca
A continuacion, (Cardona, 2020) también nos hace conocer los siguientes

colores junto a su significado y marcas famosas que los usan:
Blanco

e Es el color de la luz, lo asociamos a pureza, limpieza, armonia,
apertura... Genera una sensacion de amplitud y de posibilidades, asi
como de neutralidad. En Occidente es un color muy vinculado a las
bodas.

e Marcas famosas que lo usan: WWF, iTunes, Nike

Negro

e Se asocia con la autoridad, el poder, la estabilidad, la fuerza y la

inteligencia. En muchas culturas es el color de la muerte y el duelo,
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Gris

Azul

pero también nos resulta elegante. En disefio grafico puede utilizarse
para hacer que un elemento parezca méas pequefio.

Marcas famosas que lo usan: BBC, PlayBoy, Chanel

El gris es un color préctico, atemporal y vinculado a la solidaridad. Es
neutro y muy combinable, pero hay que tener cuidado con él ya que se
asocia a la vejez, la muerte y la depresion.

Marcas famosas que lo usan: Wikipedia, Swarovski, Mercedes-Benz

El azul tiene maltiples asociaciones utiles en psicologia del marketing,
maés alla de su clasica vinculacion con la masculinidad. Evoca la paz,
el agua y la fiabilidad, controla el apetito y estimula la productividad.
Proporciona una sensacion de seguridad y promueve la confianza en
las marcas que lo usan. Es muy popular en oficinas (por sus
propiedades calmantes) y en marcas corporativas tradicionales (ya que
transmite confianza).

Marcas famosas que lo usan: Dell, IBM, HP

Morado

El morado se asocia con la realeza, la sabiduria y el respeto. En los
Gltimos afios ha cobrado mucho protagonismo como color
representativo del feminismo. Estimula las areas del cerebro asociadas
con la resolucion de problemas y la creatividad. Representa a marcas
creativas e imaginativas, y se usa a menudo en productos de belleza y
antienvejecimiento.

Marcas famosas que lo usan: Renfe, Yahoo!, Milka
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Rosa

Rojo

El rosa se considera un color suave, que evoca inocencia, ternura,
sensibilidad... por ello, se emplea mucho en productos infantiles.
También se le asocia de manera clésica a la feminidad y es el color
estrella en las campafias sobre cancer de mama.

Marcas famosas que lo usan: Cosmopolitan, Barbie, Victoria's Secret

Un color apasionado, asociado al movimiento y a la excitacion. Abre
el apetito, por lo que es muy utilizado por cadenas de comida répida.
Crea una sensacion de urgencia, lo que explica que se use para
simbolizar las rebajas. Se considera un color con mucha energia, que
estimula fisicamente el cuerpo humano elevando el ritmo cardiaco.

Marcas famosas que lo usan: Levi's, Coca-Cola, Vodafone

Naranja

Las tonalidades anaranjadas son alegres y optimistas. Simbolizan la
energia, la diversion y las personalidades extrovertidas y arriesgadas.
Se asocia también al placer, la alegria, la paciencia, la generosidad y la
ambicidn, y nos recuerda al sol y el verano.

Marcas famosas que lo usan: Blogger, Fanta, Harley-Davidson

Amarillo

El amarillo también es un color caracterizado por el optimismo, aunque
curiosamente parece que hace llorar a los bebés. Se usa para atraer a
los compradores impulsivos y para destacar elementos especificos del
disefio. Estimula los centros logicos del cerebro y fomenta el
entusiasmo, pero si se abusa de él puede generar ansiedad.

Marcas famosas que lo usan: Shell, McDonalds, Ferrari
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Verde

e Las asociaciones inmediatas del verde nos llevan a la naturaleza y al
medio ambiente, pero se trata de un color con mucho mas que decir en
publicidad. El verde se asocia a la salud, a la tranquilidad y al dinero.
Tiene propiedades relajantes y equilibradoras.

e Marcas famosas que lo usan: Starbucks, Android, Spotify

Marrdn

e En psicologia del marketing, el color marrén se asocia con la
naturaleza, con la calidez y con lo acogedor. Es el color de muchos
materiales, como la madera y la tierra, y también representa al otofio.
Aunque no es uno de los colores mas populares, nos evoca una
sensacion de estabilidad y solidez que puede tener usos muy
interesantes. En publicidad, es frecuente verlo vinculado a alimentos
como el chocolate y el café.

e Marcas famosas que lo usan: Nescafé, M&M's, UPS

2.3.11. Marketing odontoldgico
Como lo hacen notar (Rodriguez Anchundia, Delgado Delgado, & Figueroa
Suarez, 2019):

El marketing dental esta en constante cambio, con la llegada de la
publicidad en linea, la oportunidad de tener un asiento de primera fila en el
desempefio de sus campafias de marketing nunca ha sido mas obvia. El
marketing dental es una de las habilidades méas poderosas e importantes en la
carrera de un dentista, especialista dental o gerente de una clinica dental. Saber
atraer pacientes a una clinica dental y saber publicitar bien una clinica dental

puede asegurar que dure para siempre y solucione muchos problemas diarios.
(b 2)
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2.3.11.1.Actualidad del marketing odontoldgico
Como expresan los autores (Rodriguez Anchundia, Delgado Delgado, &
Figueroa Suarez, 2019) afirman que:

Actualmente, existen plataformas en odontologia que, luego de brindar
informacion diagnostica, proporcionan un diagndstico y plan de tratamiento
individualizado basado en la evidencia actual. Usando inteligencia artificial
(IA), los pacientes, dentistas y aseguradoras pueden ver esta informacion. Los
pacientes pueden ver facilmente las recomendaciones de tratamiento junto con
el costo, los riesgos y el dentista que ofrece los mejores resultados para ese
tratamiento. Continuara la venta de tratamientos estéticos, pero los pacientes (los
que piden cita con el odontélogo, no los estéticos) recibiran informacion basada
en evidencias sobre su salud dental y el tratamiento adecuado. (p. 639)

2.3.11.2.1deas de marketing dental para el futuro
En la opinion de los autores (Rodriguez Anchundia, Delgado Delgado, &

Figueroa Suarez, 2019) nos hacen notar que:

Las ideas de marketing dental son, por lo tanto, su clave central para tener
éxito y crecer en el campo de la practica dental. Existen numerosas ideas de
marketing dental. Sin embargo, los siguientes son los mejores y los que tienen
un efecto rapido en comparacion con los demas. Estas son ideas para fuera de
linea, pero tenemos otros articulos sobre cémo comercializar mejor en linea para

obtener nuevos pacientes. (p. 641)

Las mejores ideas de marketing dental segun los autores antes

mencionados son las siguientes:

e Sistemas de bonificacion por recomendacion.
e Organizar eventos divertidos.
e Es mejor ser diferente que ser mejor.

e Salir a la comunidad.
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2.4. Marco Legal

2.4.1. Constitucion del Ecuador

La Constitucion de la Republica del Ecuador es la norma suprema que rige toda
la legislacion ecuatoriana, la cual establece las normas fundamentales que protegen
los derechos, libertades y obligaciones de todos los ciudadanos, asi como del Estado

y las instituciones del mismo.

Dental Health consultorio odontoldgico acatara las ordenanzas y leyes que seran
de soporte sabiendo que dicha empresa puede ofrecer cualquier bien o servicio y el
usuario pueda adquirirlo, de igual manera con el fin de evidenciar sus gestiones
comerciales con transparencia, compartird toda informaciéon de la organizacion de

manera publica.

El aporte que brinda Dental Health con la sociedad y el Estado Ecuatoriano es
la ventaja de generar oportunidades de empleo, las gestiones que se llevan a cabo en
el consultorio impulsan a que se contrate con pertinencia el talento humano
competente, capaz de cubrir las vacantes especificas y desarrollar las actividades que
se lleven a cabo en el consultorio, es por esto que el consultorio debe tener en cuenta
sus estatutos y su legislacion frente al estado ecuatoriano, como una empresa que

cumple con todas sus obligaciones y que se encuentre registrada legalmente.

Como lo indica el capitulo tercero de la constitucion “Derechos de las personas
y grupos de atencion prioritaria” en su seccion novena “Personas usuarias y

consumidoras” se detalla a continuacion el articulo a considerar:

Art.52: Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de
Optima calidad y a elegirlos con libertad, asi como a una informacion precisa y

no engafiosa sobre su contenido y caracteristicas.

La ley establecera los mecanismos de control de calidad y los
procedimientos de defensa de las consumidoras y consumidores; y las sanciones
por vulneracién de estos derechos, la reparacién e indemnizacion por
deficiencias, dafios 0 mala calidad de bienes y servicios, y por la interrupcion de

los servicios publicos que no fuera ocasionada por caso fortuito o fuerza mayor.
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2.4.2. Ley Organica de Defensa del Consumidor

En base al capitulo Il de la Ley Organica de Defensa del Consumidor, articulo

IV los derechos establecidos para el consumidor y cdmo las empresas publicas y

privadas tienen la obligacion de cumplir con lo propuesto, en caso de incumplimiento

se verd sujeto a sanciones por falta de compromiso en lo establecido en la Ley.

A continuacién, se expresa el articulo IV correspondiente al capitulo I

(Derechos y Obligaciones de los consumidores) de la norma ibidem:

Art. 4.- 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;

Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y
servicios competitivos, de Optima calidad, y a elegirlos con
libertad;

Derecho a recibir servicios basicos de optima calidad;

Derecho a la informacion 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 demdas aspectos relevantes de los mismos,

incluyendo los riesgos que pudieren presentar;

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;

Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o0 abusiva,

los métodos comerciales coercitivos o desleales;
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7. Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del
consumo responsable y a la difusion adecuada de sus derechos;

8. Derecho a la reparacién e indemnizacion por dafios y perjuicios,
por deficiencias y mala calidad de bienes y servicios;

9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de
asociaciones de consumidores y usuarios, cuyo criterio sera
consultado al momento de elaborar o reformar una norma juridica

o disposicion que afecte al consumidor;

10.Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela
administrativa y judicial de sus derechos e intereses legitimos, que
conduzcan a la adecuada prevencion sancion y oportuna reparacion

de los mismos;

11.Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que

correspondan; y,

12.Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga un
libro de reclamos que estara a disposicion del consumidor, en el
que se podrd notar el reclamo correspondiente, lo cual sera

debidamente reglamentado.

2.4.3. Ley de Comercio Electronico, Firmas y Mensajes de Datos

En base al consentimiento de datos otorgados por los clientes, se vio la necesidad
de analizar el capitulo Il (De los Derechos de los Usuarios o Consumidores de
Servicios Electronicos) de la Ley de Comercio Electronico, Firmas y Mensajes de

Datos. A continuacion, se detalla el articulo 48 como lo indica ley Ibidem:

Art. 48.- Consentimiento para aceptar mensajes de datos. - Previamente
a que el consumidor o usuario exprese su consentimiento para aceptar registros
electronicos o mensajes de datos, debe ser informado clara, precisa y
satisfactoriamente, sobre los equipos y programas que requiere para acceder a
dichos registros 0 mensajes. El usuario o consumidor, al otorgar o confirmar
electronicamente su consentimiento, debe demostrar razonablemente que

puede acceder a la informacién objeto de su consentimiento. Si con
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posterioridad al consentimiento del consumidor o usuario existen cambios de
cualquier tipo, incluidos cambios en equipos, programas o procedimientos,
necesarios para mantener o acceder a registros o mensajes electrénicos, de
forma que exista el riesgo de que el consumidor o usuario no sea capaz de
acceder o retener un registro electronico o mensaje de datos sobre los que
hubiera otorgado su consentimiento, se le deberé proporcionar de forma clara,
precisa y satisfactoria la informacion necesaria para realizar estos cambios, y
se le informara sobre su derecho a retirar el consentimiento previamente
otorgado sin la imposicion de ninguna condicion, costo alguno o
consecuencias. En el caso de que estas modificaciones afecten los derechos del
consumidor o usuario, se le deberan proporcionar los medios necesarios para
evitarle perjuicios, hasta la terminacion del contrato o acuerdo que motivo su

consentimiento previo.

Dentro del analisis del capitulo 111 de la ley ibidem se considerd el articulo 50
que habla acerca de los parametros que se debe informar al usuario cuales son sus

derechos y obligaciones. A continuacion, el articulo antes mencionado:

Art. 50.- Informacién al consumidor. - En la prestacion de servicios
electronicos en el Ecuador, el consumidor deberd estar suficientemente
informado de sus derechos y obligaciones, de conformidad con lo previsto en
la Ley Organica de Defensa del Consumidor y su Reglamento. Cuando se
tratare de bienes o servicios a ser adquiridos, usados o empleados por medios
electronicos, el oferente deberd informar sobre todos los requisitos,
condiciones y restricciones para que el consumidor pueda adquirir y hacer uso
de los bienes o servicios promocionados. La publicidad, promocién e
informacion de servicios electronicos, por redes electronicas de informacion,
incluida la internet, se realizara de conformidad con la ley, y su incumplimiento
sera sancionado de acuerdo al ordenamiento juridico vigente en el Ecuador. En
la publicidad y promocidn por redes electronicas de informacion, incluida la
Internet, se asegurara que el consumidor pueda acceder a toda la informacién
disponible sobre un bien o servicio sin restricciones, en las mismas condiciones
y con las facilidades disponibles para la promocién del bien o Servicio de que
se trate. En el envio periodico de mensajes de datos con informacion de

cualquier tipo, en forma individual o a través de listas de correo, directamente
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0 mediante cadenas de mensajes, el emisor de los mismos debera proporcionar
medios expeditos para que el destinatario, en cualquier tiempo, pueda
confirmar su suscripcion o solicitar su exclusion de las listas, cadenas de
mensajes 0 bases de datos, en las cuales se halle inscrito y que ocasionen el
envio de los mensajes de datos referidos. La solicitud de exclusion es
vinculante para el emisor desde el momento de la recepcion de la misma. La
persistencia en el envio de mensajes periodicos no deseados de cualquier tipo,
se sancionara de acuerdo a lo dispuesto en la presente ley. El usuario de redes
electrénicas, podra optar o no por la recepcién de mensajes de datos que, en
forma periddica, sean enviados con la finalidad de informar sobre productos o

servicios de cualquier tipo.

2.4.4. Ley Organica de Comunicacion
En funcidn de la ley Ibidem, Titulo V “Medios de comunicacion social”, seccion

IT “Medios de comunicacion privada” se describe el articulo siguiente:

Art. 84.1.- Comercializacion de productos y servicios comunicacionales.
El Estado garantizard que los medios de comunicacion privados, ejerzan sus
derechos a explotar comercialmente la provision y venta de sus productos y
servicios comunicacionales relativos a la difusion e intercambio de informacion,

aplicando estandares de eficiencia productiva y competitividad.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Descripcion de la metodologia

3.1.1. Disefio de la investigacion

El disefio de la presente investigacion fue: no experimental transversal.

Segun (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014)

afirma que:

La investigacion no experimental es aquella que se realiza sin manipular
deliberadamente variables. Es decir; es una investigacion donde no hacemos

variar intencionalmente las variables independientes. (p. 152)

Como lo explican los autores mencionados en el parrafo que lo antecede, es
experimental debido a que, bajo ningdn concepto las variables fueron manipuladas
con intencién alguna durante el proceso de estudio en la investigacion, y es transversal
debido a que se centra en analizar cual es el nivel o estado de una o diversas variables
en un momento dado o bien en cudl es la relacién entre un conjunto de variables en un

punto determinado en el tiempo.

3.1.2. Método de Investigacion

Para la presente investigacion se considerd el uso del método inductivo-
deductivo, dado que este integrd tanto la investigacion cuantitativa como cualitativa y
proveyO una aproximacion holistica que combina y analiza datos estadisticos con

perspectivas contextualizadas a un nivel mas profundo.

Desde el punto de vista de un método deductivo, la eleccion de un enfoque
cuantitativo respondio a la utilidad para encontrar cuanto, qué tanto, qué tan seguido

0 en qué medida ocurre un determinado fenémeno.

Desde el punto de vista de un método inductivo, la eleccion de un enfoque
cualitativo permitio hacer uso de las “percepciones” de los sujetos a los que estudia,

es decir, las “cualidades” del mundo desde las representaciones de los sujetos, por lo
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que es til en la exploracion de como o por queé las cosas han ocurrido, interpretacion

de eventos y descripcidn de acciones.

3.1.3. Enfoque de la investigacion

(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014) sostiene y
de acuerdo con Creswell (2013a), Niglas (2010) y Unrau, Grinnell y Williams (2005),
los factores que se consideran para elegir un enfoque cuantitativo, cualitativo o uno

mixto son:

1. El enfoque que el investigador piense que armoniza o se adapta méas a su
planteamiento del problema. En este sentido, es importante recordar que
aquellos problemas que necesitan establecer tendencias, se acomodan
mejor a un disefio cuantitativo; y los que requieren ser explorados para
obtener un entendimiento profundo, empatan mas con un disefio
cualitativo. Asimismo, cuando el problema o fendmeno es complejo, los
métodos mixtos pueden ser la respuesta.

2. La aproximacion en la cual el investigador posea mas conocimientos y
entrenamiento. Aungue desde luego, hoy en dia es importante prepararse

en los tres enfoques. (p.536)

El enfoque que se utilizé en el presente proyecto de investigacion fue el mixto
debido a que tuvo un enfoque tanto cuantitativo como cualitativo, esto permitié al
estudio poder utilizar las herramientas adecuadas que faciliten la aplicacion de los
mismos en la investigacion referente a los servicios odontologicos, este enfoque mixto
y sus caracteristicas permitio desarrollar el estudio sobre la problematica que
actualmente enfrenta el consultorio odontolégico Dental Health, la presente
investigacion permitio mediante el uso de las técnicas e instrumentos pertinentes
conocer cuales son las causas y los motivos por los cuales el consultorio odontoldgico

cuenta con la problematica de la falta de retorno de sus pacientes.

3.1.4. Tipo de Investigacion
Segun la profundidad que alcanza el estudio fue: Exploratorio
explicativo. (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014)

explican que:

48



Los estudios exploratorios se realizan cuando el objetivo es examinar un
tema o problema de investigacion poco estudiado, del cual se tienen muchas
dudas o no se ha abordado antes. Es decir, cuando la revision de la literatura
reveld que tan sélo hay guias no investigadas e ideas vagamente relacionadas
con el problema de estudio, o bien, si deseamos indagar sobre temas y areas

desde nuevas perspectivas. (p. 91)

Las investigaciones explicativas, como lo hacen notar (Hernandez
Sampieri, Ferndndez Collado, & Baptista Lucio, 2014) son aquellas que, van
mas alla de la descripcion de conceptos o fendmenos o del establecimiento de
relaciones entre conceptos; es decir, estan dirigidos a responder por las causas
de los eventos y fendmenos fisicos o sociales. Como su nombre lo indica, su
interés se centra en explicar por qué ocurre un fendmeno y en qué condiciones

se manifiesta o por que se relacionan dos o mas variables. (p.95)

Este tipo de investigacion se ajusto a la problematica de la falta de retorno de clientes
del consultorio Detal Health debido a que nunca se ha realizado un estudio en el
consultorio odontoldgico referente al marketing de servicios o la retencién de clientes.
Tuvo una causal primordial y fue el marketing de servicios, el cual tuvo relacion con
la retencion de clientes, esto con la finalidad de comprender las razones de los mismos,
es decir; el como influyo el marketing de servicio en la retencion de clientes del

consultorio odontologico Dental Health.

3.2. Técnicas e instrumentos para obtener los datos

Debido al enfoque mixto de la presente investigacion, permitio utilizar como
técnicas: la entrevista y la encuesta. En la entrevista, se procedio a realizar una guia
de preguntas para entrevista exhaustiva mientras que para la encuesta se utilizé el
instrumento del cuestionario en el que se procedié a realizar un banco de preguntas de

opcién multiple. Esto permitio conocer la opinion de los consumidores.

Entrevista: (Lanuez y Fernandez (2014) como se citd en (Feria Avila, Matilla
Gonzélez, & Mantecon Licea, 2020)), define la entrevista como el método
empirico, basado en la comunicacion interpersonal establecida entre el
investigador y el sujeto o los sujetos de estudio, para obtener respuestas

verbales a las interrogantes planteadas sobre el problema. (p.68)
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Gracias al enfoque cualitativo de la investigacion, para la entrevista se disefio
una guia de preguntas para entrevista exhaustiva que conformaba un conjunto de
preguntas con la finalidad de recabar informacion enfocada a la problematica de la

investigacion por medio del didlogo entre el investigador y el entrevistado.

Encuesta: (Lanuez y Fernandez (2014) como se cit6 en (Feria Avila, Matilla
Gonzéalez, & Mantecon Licea, 2020)), define la encuesta como una entrevista
por cuestionario. Si se considera el caracter autoadministrado de ese método,
no se puede compartir dicha aseveracion, toda vez que el didlogo aqui es del
encuestado consigo mismo, mediado por el cuestionario del correspondiente
instrumento metodoldgico. Sin embargo, dan de ella una adecuada definicion,
al considerarla como método de empirica que utiliza un instrumento o
formulario impreso o digital, destinado a obtener respuestas sobre el problema

en estudio, y que los sujetos que aportan la informacion, llenan por si mismos.
(p. 72)

Gracias al enfoque cuantitativo de la investigacion, para la encuesta se disefio
un cuestionario elaborado mediante un conjunto de preguntas, algunas de tipo Likert,
con la finalidad de recabar informacion enfocada a la problematica de la investigacion

la cual luego se proceso por medio de andlisis de estadisticas.

3.3. Poblacion y muestra

3.3.1. Poblacion

La composicion de la poblacion esta conformada por los clientes del consultorio
odontoldgico Dental Health ubicado en la Kennedy en la ciudad de Guayaquil, cuya
base datos luego de haber sido consultada arrojo un total de 400 clientes. Posterior a
ello, para determinar la muestra, se utilizé la férmula de poblacion finita como se

muestra en el apartado siguiente.

3.3.2. Muestra

A través de la técnica de muestreo no probabilistico, dividiéndose esta a su vez
en el método de muestreo intencional, por medio del conocimiento del investigador se
optd por elegir como muestra a los clientes del consultorio odontolégico Dental Health

para participar en el estudio de la investigacion.
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La muestra se obtuvo mediante el célculo utilizando la formula de la poblacion
finita donde se considerd a todos los pacientes que tiene el consultorio odontoldgico
Dental Health el cual correspondié a 400 clientes.

Z%.p.q.N
e2(N—-1)+ Z%.p.q

n =

Z: Nivel de confianza (0.95/2=0.475) y el resultado obtenido se rastrea en la
Tabla de Distribucion Estadistica. (1.96)

p: Probabilidad de que ocurra el evento. (50%0)

g: Probabilidad de que el evento no ocurra (q=1-p). (50%0)

e: Error maximo aceptable en los resultados. (5%b)
N: Tamario de la Poblacion. (400)

n: Tamarfio de la Muestra. (por conocer...)

A continuacion, se procedio a reemplazar las variables de la formula por los

valores antes indicados para lograr obtener el resultado del tamafio de la muestra:

_ (1.96)2.(05).(0.5) . (400)
"= 0.05)2(400 — 1) + (1.96)2.0.5.0.5

~ 384.16
™= 09975+ 09604
384.16
n=
1.9579

n = 196.2102252 - 196

Analisis de la férmula de poblacion finita: En el resultado de la férmula por
redondeo mostré un decimal menor, es decir menor a cinco, por ende, no se redondea.

En conclusion, el tamafo de la muestra fue de 196 clientes.
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3.4. Presentacion y andlisis de resultados

A continuacion, en los apartados siguientes se mostraran las tablas de frecuencia
absoluta, frecuencia relativa y frecuencia relativa porcentual junto a su respectivo
grafico ya sean estos de barras o circular e interpretacion de los mismos. De igual
manera, se mostraran las respuestas referentes a la guia de preguntas para entrevista

exhaustiva junto con su correspondiente analisis para cada respuesta.

3.4.1. Presentacion e interpretacion de los resultados de la encuesta

3.4.1.1. Encuesta de Marketing de Servicios

Datos Demogrificos

Mi edad es:
Tabla 4.
Edad del cliente.
Edad fi n; f%
18-26 afios 26 0,13 13,33%
27-37 afios 131 0,67 66,67%
38-48 afos 17 0,09 8,89%
49-59 afos 13 0,07 6,67%
60 afios 0 mas 9 0,04 4,44%
Total 196 1 100%

Elaborado por: Mariscal, (2022).

Edad del cliente

66,67%

8.89% .
/ 6,67% 4 149
o ) B @S

18-26 afos 27-37 afios 38-48 afos 49-59 ailos 60 aifios o
mas

Figura9.  Gréfico de Barras — Edad del cliente
Elaborado por: Mariscal, (2022).
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Como podemos observar en la tabla #4 y en la figura #9, el 66,67% de los
clientes encuestados respondieron que tienen entre 27 y 37 afios de edad, mientras que
el 13,33% indicaron que tienen entre 18 y 26 afios de edad. Pero el 8,89% de los
encuestados sefialaron que tienen entre 38 y 48 afios de edad, asi también el 6,67%
indicaron que tienen entre 49y 59 afios de edad. Pero el 4,44% respondieron que tienen
més de 60 afios. Posterior a ello, podemos concluir que la mayoria de los clientes
encuestados en Dental Health corresponden a una edad adulta comprendida entre los
27y 37 afos de edad.

Mi género es:
Tabla 5.
Género del cliente encuestado
Género fi n; f%
Femenino 105 0,53 53,33%
Masculino 91 0,47 46,67%
Otros 0 0,00 0,00%
Total 196 1 100%

Elaborado por: Mariscal, (2022).

Género del cliente encuestado

N
)
(%)
)
(=]
=)

54,00%
52.00%
50.00%
48.,00%
46.00%
44.,00%
42.00%

46,67%

Femenino Masculino

Figura 10. Grafico de Barras — Género del cliente encuestado.
Elaborado por: Mariscal, (2022).

Como podemos observar en la tabla #5 y en la figura #10, el 53,33% de los
clientes encuestados respondieron que pertenecen al género femenino, mientras que el
46,67% de los encuestados indicaron que corresponden al género masculino. Posterior
aello, podemos concluir que, la mayoria de los clientes de Dental Health son de género

femenino.
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Mi situacion laboral actual:

Tabla 6.
Situacion laboral del cliente.
Estado laboral fi n; %
Trabajo 170 0,87 86,67%
No trabajo 26 0,13 13,33%
Total 196 1 100%

Elaborado por: Mariscal, (2022).

Situacion Laboral del Cliente

|

120/
33%

LS ]

-l

86,67%

Trabajo ~ No trabajo

Figura 11. Gréfico circular — Situacién Laboral del Cliente.
Elaborado por: Mariscal, (2022).

Como podemos observar en la tabla #6 y en la figura #11, el 86,67% de los
clientes encuestados en Dental Heath se encuentran actualmente laborando, mientras
que el 13,33% de los clientes encuestados respondieron que no se encuentran
trabajando. Posterior a ello, podemos concluir que la mayoria de los clientes cuentan
con un ingreso econémico, ya sean estos por: relacion de dependencia, pension de

jubilados, emprendimientos, entre otras fuentes de ingreso.
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Posee Hijos/as:

Tabla 7.

Posesion de hijos/as de los clientes.

Hijos/as fi n; %
Ninguno 118 0,60 60,00%
Dela?2 61 0,31 31,11%
De2a3 4 0,02 2,22%
Mas de 3 13 0,07 6,67%
Total 196 1 100%

Elaborado por: Mariscal, (2022).

Posesion de hijos/as del cliente
60,00%
60,00%
50,00%
40,00% 31,11%
30,00%

20,00%

6,67%
10,00% 2,22%

0,00%
Ninguno De1aZ2 De2a3l Més de 3

Figura 12. Grafico de Barras — Posesion de hijos/as del cliente.
Elaborado por: Mariscal, (2022).

Como podemos observar en la tabla #7 y en la figura #12, el 60% de los clientes
encuestados en Dental Health respondieron que no tienen hijos/as, mientras que el
31,11% de los clientes indicaron que tienen entre 1 a 2 hijos. Pero el 6,67% de los
encuestados sefialaron que poseen mas de 3 hijos. Sin embargo, el 2,22% de los
clientes indicaron que tienen de 2 a 3 hijos. Posterior a ello podemos concluir que gran
parte de los clientes en Dental Health no cuentan con hijos/as, sin embargo, un grupo

mediano de clientes cuentan con al menos de 1 a 2 hijos.
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Actualmente resido en la ciudad de:

Tabla 8.
Ciudad de residencia del cliente.
Ciudad fl‘ n; %
Guayaquil 126 0,64 64,44%
Samborond6n 17 0,09 8,89%
Duran 30 0,16 15,56%
Daule 13 0,07 6,67%
Otro: 9 0,04 4,44%
Total 196 1 100%

Elaborado por: Mariscal, (2022).

Ciudad de residencia del cliente

o000 64.44%
60.00%
50.,00%
40.00%

30.00%
15,56%

20.00% )
8,89%
10,00% 0’ l 6°67%’ 4,449{]‘

0,00%
Guayaquil Samborondén Duran Daule Otro:

Figura 13. Grafico de Barras — Ciudad de residencia del cliente.
Elaborado por: Mariscal, (2022).

Como podemos observar en la tabla #8 y en la figura #13, el 64,44% de los
clientes encuestados en Dental Health respondieron que actualmente residen en la
ciudad de Guayaquil, mientras que el 1556% de los clientes indicaron que
actualmente estan viviendo en Duran. Pero el 8,89% de los encuestados sefialaron que
viven en Samboronddn, mientras que el 6,67% indicaron que viven actualmente en
Daule. Y, el 4,44% de los clientes respondieron que actualmente residen en otras

ciudades.
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Prequntas del cuestionario referente al marketing de servicio

Pregunta 1. ;Desde hace cuanto tiempo usted recibe nuestros servicios en Dental
Health?

Tabla 9.
Tiempo de goce del servicio en Dental Health por parte del cliente.
fi n f%

Menos de 6 meses 65 0,33 33,33%

Entre 6 meses y 1 afio 48 0,24 24,44%

Entre 1y 3 afios 52 0,27 26,67%

Entre 3 y 5 afios 22 0,11 11,11%

Mas de 5 afios 9 0,04 4,44%

Total 196 1 100%

Elaborado por: Mariscal, (2022).

Tiempo de goce del servicio en Dental Health por parte
del cliente

33,33%

35.00%
30,00% 24.44% 26,67%
25.00%

20,00%
15.00% 11,11%
10,00% 4,44%
0,00%
Menos de 6 Entre 6 mesesy Entre1y3 Entre 3y 5  Mas de 5 aflos
meses 1 ailo afos afos

Figura 14. Grafico de Barras — Tiempo de goce del servicio en Dental Health por parte del
cliente.

Elaborado por: Mariscal, (2022).

Como podemos observar en la tabla #9 y en la figura #14, el 33,33% de los
clientes encuestados respondieron que recibieron los servicios de Dental Health desde
hace menos de seis meses, mientras que el 26,67% de los clientes indicaron que han
recibido los servicios desde hace uno a tres afios. Pero el 24,44% de los clientes
también respondieron que han gozado de los servicios entre seis meses y un afio, sin
embargo, el 11,11% de los clientes sefialaron que han gozado de los servicios desde

hace tres a cinco afos. Y, el 4,44% de los clientes encuestados respondieron que
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recibieron los servicios de Dental Health desde hace mas de 5 afios. Luego podemos
concluir que una gran parte de los clientes han recibido los servicios de Dental Health
recientemente, es decir; menor a seis meses y, por otra parte, otro gran grupo de

clientes han recibido los servicios del consultorio desde hace seis meses a tres afos.

Pregunta 2. Al momento de elegir servicios dentales, ;qué factor considera el mas

importante?

Tabla 10.
Factores importantes a considerar por parte del cliente al momento de elegir

servicios dentales.

fi n f%
Precio 13 0,07 6,67%
Promociones 9 0,04 4,44%
Calidad del servicio 74 0,38 37,78%
Profesionalismo Odontologico 91 0,47 46,67%
Aseo del personal y del consultorio 4 0,02 2,22%
Ubicacion 0 0,00 0,00%
Facilidades de pago 4 0,02 2,22%
Total 196 1 100%

Elaborado por: Mariscal, (2022).

Factores importantes a considerar por parte del cliente al momento de
elegir servicios dentales

50.,00% S
45,00% 37.78%
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12330 i 2,22% 2.22%
0,00%
Precio Promociones Calidad del  Profesionalismo Aseo del Facilidades de
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Figura 15. Gréfico de Barras — Factores importantes a considerar por parte del cliente al

momento de elegir servicios dentales

Elaborado por: Mariscal, (2022).
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Como observamos en la tabla #10 y en la figura #15, el 46,67% de los
encuestados consideraron importante que al momento de elegir servicios dentales es
el profesionalismo odontolégico, mientras que el 37,78% de los encuestados
respondieron que al momento de elegir servicios dentales se centran més en la calidad
del servicio. Pero el 6,67% de los clientes sefialaron que al momento de elegir servicios
dentales consideraron méas importante el precio, sin embargo, el 4,44% de los clientes
respondieron que consideran mas importante las promociones. Y, el 2,22% de los
clientes encuestados sefialaron que al momento de elegir servicios dentales consideran
maés importante las facilidades de pago y aseo del personal del consultorio. Posterior
a ello, podemos concluir que los factures mas importantes considerados por los
clientes al momento de elegir servicios dentales son: el profesionalismo odontoldgico

y la calidad del servicio.

Pregunta 3. ¢{Con qué frecuencia usted realiza sus consultas dentales?

Tabla 11.
Periodicidad en la realizacion de las consultas dentales por parte del cliente
fi n f%
1 vez al mes 13 0,07 6,67%
Cada 3 meses 13 0,07 6,67%
Cada 6 meses 70 0,36 35,56%
1 vez al afio 100 0,51 51,11%
Total 196 1 100%

Elaborado por: Mariscal, (2022).

Periodicidad en la realizaicon de las consultas
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1vez almes Cada3 meses Cada 6 meses 1vez al aflo
Figura 16. Gréfico de Barras — Periodicidad en la realizacion de las consultas dentales por parte

del cliente.
Elaborado por: Mariscal, (2022).
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Como observamos en la tabla #11 y en la figura #16, el 51,11% de los
encuestados respondieron que frecuentemente realizan sus consultas dentales una vez
al afio, mientras que el 35,56% de los clientes indicaron que cada seis meses realizan
sus consultas dentales. Pero, el 6,67% de los clientes sefialaron que realizan sus
consultas dentales con una frecuencia de cada tres meses y una vez al mes. Posterior
a ellos, podemos concluir que las frecuencias mas altas con la que los clientes acuden

a sus consultas dentales son cada semestre o0 una vez al afio.

4. ¢Cual es la razon por la que se convirtio en nuestro cliente?

Tabla 12.
Razon de afiliacion a Dental Health.
fi n; f%

Valor de la marca 0 0,00 0,00%
Variedad de servicios 9 0,04 4,44%
Por recomendacion 126 0,64 64,44%
Calidad del servicio 57 0,29 28,89%
Precios 4 0,02 2,22%
Total 196 1 100%

Elaborado por: Mariscal, (2022).

Razon de afiliacion a Dental Health
20.00% 64,44%

60.00%
50,00%
H0.00% 28,89%
30,00% '
20.00%
10,00% — 2.22%
0,00%

Variedad de Por Calidad del Precios
servicios  recomendacion servicio

Figura 17. Gréfico de Barras — Razon de afiliacion a Dental Health.
Elaborado por: Mariscal, (2022).

Como observamos en la tabla #12 y en la figura #17, el 64,44% de los

encuestados respondieron que la razén por la que se volvieron clientes de Dental
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Health fue por recomendacion, mientras que el 28,89% de los clientes indicaron que

fue por la calidad del servicio. Pero el 4,44% de los encuestados sefialaron que la razon

por la que se convirtieron cliente fue por la variedad de servicios del consultorio,

mientras que el 2,22% respondieron que fue por los precios. Posterior a ello, podemos

concluir que los clientes de Dental Health llegaron mas a convertirse en clientes debido

a las recomendaciones de sus familiares, conocidos y/o amigos y a la calidad del

servicio.

Pregunta 5. ;Considera usted que el servicio y atencién que brinda nuestra clinica y

su personal llena sus expectativas?

Tabla 13.
Satisfaccion en el servicio de Dental Health hacia la expectativa deseada del
cliente.
fi n; %

Siempre 174 0,89 88,89%

Casi siempre 22 0,11 11,11%

A veces 0 0,00 0,00%

Casi nunca 0 0,00 0,00%

Nunca 0 0,00 0,00%

Total 196 1 100%

Elaborado por: Mariscal, (2022).

Satisfaccion en el servicio de Dental Health hacia
la expectativa deseada del cliente

88.89%

100,00%

80,00%

60,00%

40,00%

20,00%

0.00%

11,11%'

Siempre Casi siempre

Figura 18. Gréfico de Barras — Satisfaccion en el servicio de Dental Health hacia la expectativa

deseada del cliente.
Elaborado por: Mariscal, (2022).
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Como observamos en la tabla #13 y en la figura #18, el 88,89% de los
encuestados consideraron que el servicio y la atencién que brinda el consultorio
odontolégico Dental Health junto a su personal siempre llenan sus expectativas,
mientras que el 11,11% respondieron que casi siempre llenan sus expectativas
referentes al servicio y atencién del consultorio y su personal. Posterior a ello,
podemos concluir que gran parte de los clientes de Dental Health logran llenar sus

expectativas en base al servicio y la atencion.

Pregunta 6. ;El personal del consultorio le brinda el asesoramiento idéneo acorde a su

tratamiento odontol6gico?

Tabla 14.
Asesoramiento por parte del personal hacia el cliente en funcion del tratamiento

odontoldgico.

fi n; f%
Siempre 170 0,87 86,67%
Casi siempre 26 0,13 13,33%
A veces 0 0,00 0,00%
Casi nunca 0 0,00 0,00%
Nunca 0 0,00 0,00%
Total 196 1 100%

Elaborado por: Mariscal, (2022).

Asesoramiento por parte del personal hacia el
cliente en funcion del tratamiento odontologico
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Figura19. Gréfico de Barras — Asesoramiento por parte del personal hacia el cliente en funcion
del tratamiento odontoldgico.

Elaborado por: Mariscal, (2022).
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Como observamos en la tabla #14 y en la figura #19, el 86,67% de los clientes
encuestados respondieron que siempre se sienten asesorados por parte del personal en
funcion a su tratamiento odontoldgico, mientras que el 13,33% de los encuestados
indicaron que casi siempre se sienten asesorados. Posterior a ello, podemos concluir
que la mayoria de los clientes de Dental Health siempre cuentan con un asesoramiento

referente a su tratamiento odontoldgico.

Pregunta 7. ; Qué tan satisfactoria usted considera la calidad de nuestros servicios?

Tabla 15.
Grado de satisfaccion en la calidad de los servicios de Dental Health.
fi n; %

Muy satisfactoria 139 0,71 71,11%
Satisfactoria 57 0,29 28,89%
Regular 0 0,00 0,00%

Poca Satisfactoria 0 0,00 0,00%

Nada Satisfactoria 0 0,00 0,00%

Total 196 1 100%

Elaborado por: Mariscal, (2022).

Grado de satisfaccion en la calidad de los
servicios de Dental Health

80 00% 71,11%
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0,00%
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Figura 20. Grafico de Barras — Grado de satisfaccién en la calidad de los servicios de Dental
Health

Elaborado por: Mariscal, (2022).

Como observamos en la tabla #15 y en la figura #20, el 71,11% de los
encuestados consideraron muy satisfactoria la calidad de los servicios en Dental

Health, mientras que el 28,89% consideraron satisfactoria la calidad de los servicios.

63



Posterior a ello, podemos concluir que la mayoria de los clientes en Dental Health se

sienten muy satisfechos con el servicio que ofrece el consultorio.

Pregunta 8. ;Cuél es la probabilidad de que vuelva a adquirir nuestros servicios?

Tabla 16.
Probabilidad en volver a adquirir los servicios de Dental Health.
fi n; f%

Muy probable 170 0,87 86,67%
Probable 26 0,13 13,33%
Poco probable 0 0,00 0,00%
Nada probable 0 0,00 0,00%
Total 196 1 100%

Elaborado por: Mariscal, (2022).
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Figura21. Grafico de Barras — Probabilidad en volver a adquirir los servicios de Dental Health.
Elaborado por: Mariscal, (2022).

Como observamos en la tabla #16 y en la figura #21, el 86,67% de los
encuestados respondieron que es muy probable que vuelvan a adquirir los servicios de
Dental Health, mientras que el 13,33% de los encuestados indicaron que es probable.
Posterior a ello podemos concluir que la mayoria de los clientes del consultorio optan

por adquirir los servicios de Dental Health.
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Pregunta 9. ;Recomendaria nuestros servicios dentales con amigos y/o familiares?

Tabla 17.
Probabilidad en la recomendacion de los servicios de Dental Health.
fi n; %

Muy probable 174 0,89 88,89%
Probable 22 0,11 11,11%
Poco probable 0 0,00 0,00%
Nada probable 0 0,00 0,00%
Total 196 1 100%

Elaborado por: Mariscal, (2022).

Probabilidad en la recomendacion de los servicios
de Dental Health
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Figura22. Gréfico de Barras — Probabilidad en la recomendacién de los servicios de Dental
Health.

Elaborado por: Mariscal, (2022).

Como observamos en la tabla #17 y en la figura #22, el 88,89% de los clientes
encuestados respondieron que es muy probable que recomienden los servicios dentales
de Dental Health a sus amigos y/o familiares, mientras que el 11,11% de los
encuestados indicaron que era probable recomendarlos. Posterior a ello, podemos
concluir que la mayoria de los clientes recomiendan con sus amigos y/o familiares los

servicios dentales del consultorio odontologico.
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Pregunta 10. ;Qué medios de comunicacion usted utiliza con mayor frecuencia para

revisar ofertas y/o promociones de servicios dentales?

Tabla 18.
Frecuencia en el uso de las redes para consultar ofertas y/o promociones en

servicios dentales.

fi n; f%
Correo Electrdnico 0 0,00 0,00%
Llamadas telefonicas 4 0,02 2,22%
Redes Sociales (Instagram,
Facebook, WhatsApp) 179 091 91,11%
Ninguna 13 0,07 6,67%
Total 196 1 100%

Elaborado por: Mariscal, (2022).
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Figura 23. Grafico de Barras — Frecuencia en el uso de las redes para consultar ofertas y/o
promociones en servicios dentales.

Elaborado por: Mariscal, (2022).

Como observamos en la tabla #18 y en la figura #23, el 91,11% de los clientes
encuestados respondieron que utilizan las redes sociales como medios de
comunicacion para consultar ofertas y/o promociones en servicios dentales, mientras
que el 6,67% de los encuestados indicaron que no utilizan ningin medio de
comunicacion para recepcién de los mismos. Pero, el 2,22% de los encuestados
utilizan las llamadas telefonicas para estar al tanto en las ofertas y/o promociones en
servicios dentales. Posterior a ello, podemos concluir que la mayoria de los clientes
prefieren utilizar las redes sociales como: Instagram, Facebook, WhatsApp, entre otras

para poder consultar ofertas y/o promociones referentes a los servicios dentales.
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3.4.2. Andlisis de los resultados de la encuesta

En los contextos anteriores se presentaron a detalle los resultados del
cuestionario realizado a los clientes del consultorio odontologico Dental Health
ubicado en la ciudad de Guayaquil, Kennedy vieja, Edificio Plaza Coronel con una
poblacion base de 400 clientes donde se les realizd preguntas referentes al marketing
de servicio, recomendaciones de servicio, lealtad institucional, canales de

comunicacion digital, entre otros.

Para poder llevar a cabo un correcto analisis en el resultado de la encuesta, se
disefiaron primero las preguntas pertinentes para el cuestionario, luego se procedi6 a
disefiar un formulario en la herramienta digital de Google, llamado Google Forms,
creando un formulario junto con las preguntas para que puedan ser respondidas de
manera en que los campos sean obligatorios al momento de llenar, esto con la finalidad
de que no existan preguntas sin respuesta, que en el caso de que hubiera sucedido,
existiria sesgo alguno. Las preguntas fueron disefiadas con respuestas de opcion
multiple en la que el encuestado podia seleccionar inicamente una sola opcion como

respuesta.

Para el analisis de datos se utilizé el programa de Microsoft Excel pudiendo
llevar a cabo el levantamiento de la informacion por medio de las tablas de frecuencia
absoluta, relativa y relativa porcentual, a su vez, se pudo realizar el levantamiento de
los graficos de barra para variables politdmicas y graficos circulares para el caso de
las variables dicotomicas. Luego se procedio a realizar en cada pregunta junto a su

tabla y grafico la respectiva interpretacion de los datos.

Por otra parte, se pudo recabar informacion de los encuestados referente a los
aspectos demograficos como la edad, el lugar de residencia, el género, entre otros, ya
que estos datos ayudan a estudiar estadisticamente la poblacion humana, dimensiones,
estructura, evolucién, y caracteristicas generales de una empresa. Asi mismo, los
procesos concretos que son esenciales para la formacion, conservacion de los
organismos esenciales que conforman una organizacion, y entre las cuales se pregunto
sobre el grado de satisfaccién en la atencion al cliente, la calidad del servicio
odontoldgico que ofrece Dental Health, la forma de como se asesoro al cliente acorde
al tratamiento odontoldgico, las probabilidades en la recomendacion de los servicios

del consultorio, entre otras.
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Finalmente, cabe recalcar que el tamafio de la muestra que se obtuvo mediante
la formula de poblacion finita fue de 196 clientes los cuales fueron parte clave para el
estudio de la presente investigacion. Los resultados de la encuesta arrojaron datos que
fueron interesantes para el estudio. Los resultados también demostraron que, por parte
del cliente, una gran parte, ha recibido los servicios odontoldgicos en Dental Health
entre seis meses y 3 afos, lo que significa que hay que dar seguimiento a estos clientes
con la finalidad de conocer mas a fondo sus necesidades y/o deseos, y trabajar en ellos
referente al tema de oferta y promocion. Con lo que respecta a los factores importantes
a considerar por parte del cliente, al momento de elegir servicios dentales existié un
sentimiento de interés bajo hacia las promociones, es verdad que hubo mas
concentracion en la calidad del servicio y en el profesionalismo odontolégico, pero el
enfocarse en trabajar en las ofertas y/o promociones pueden lograr captar la atencién
de clientes antiguos del consultorio logrando que exista mas participacion de los
mismos en las promociones que ofrezca el consultorio odontoldgico. Con lo que
respecta a la satisfaccion de la atencion al cliente a pesar de notarse que una parte de
los encuestados respondieron que es muy satisfactoria, también hay otra gran parte
que ha mencionado que es satisfactoria, la idea es lograr una excelente experiencia en
las expectativas del cliente en base a la calidad de servicio de atencion al usuario. Por
altimo, para concluir, se logro identificar que las personas encuestadas utilizan las
redes sociales con mayor frecuencia para revisar ofertas y/o promociones de servicios
dentales, por lo que un buen enfoque de trabajo en ellas podria lograr mejorar la
captacion de nuevos clientes y a su vez llamar la atencion de clientes antiguos de
Dental Health haciendo que se vuelvan participes de nuevas promociones, logrando

asi la retencién de los mismos.

3.4.3. Entrevista a propietaria del consultorio odontolégico “Dental Health”

Nombre: Lcda. Barbara Cabezas.

Cargo: Gerente General de Dental Health.

Preguntal: ;Qué acciones considera usted que realiza la competencia y ustedes

como consultorio no, haciéndoles perder preferencia por parte de los clientes?

R: Nosotros como consultorio dental estamos con poca presencia en redes sociales y

ademas de eso no ofrecemos promociones ni descuentos.
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Pregunta2: De las acciones que se realizan actualmente en su consultorio ¢qué

considera que hace a Dental Health diferente de la competencia?

R: Nuestro principal objetivo como consultorio dental es poderle proveer al paciente
cualquier tratamiento dental que necesite, es por esto que nosotros ofrecemos todos
los tratamientos dentales y contamos con especialistas capacitados para resolver

cualquier problema dental.

Pregunta 3: ¢Cuales considera usted son las fortalezas y debilidades que tiene el
Consultorio Odontoldgico Dental Health?

R: Como fortaleza podria mencionar la atencion personalizada que le brindamos a
nuestros pacientes y la experiencia de nuestros especialistas. En debilidades podria
volver a mencionar la usencia de marketing y también que en el sector estan muchos
consultorios dentales, asi mismo los encontramos dentro de un edificio y no a la vista

de las personas.

Pregunta 4. Como parte de las estrategias de Marketing, ¢Usted considera qué
beneficiaria al consultorio el realizar un sistema de bonificacion por
recomendacion, organizacion de eventos y el participar en eventos con la

comunidad para la difusion de sus servicios?

R: Considero que las tres opciones que se mencionan son muy importantes para poder

atraer a mas pacientes.

Pregunta 5: Al presentarse quejas por la calidad del servicio en su consultorio,

¢de qué forma se brindan solucidn a las quejas presentadas por los pacientes?

R: Es muy poco frecuente que ocurra esto con los tratamientos que ofrecemos, pero
en el caso que suceda pues le damos solucion de inmediato, lo citamos y tratamos de

ayudarlo en el momento.
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3.4.2. Anélisis de los resultados de la entrevista

Para la presente investigacion se llevd a cabo un conjunto de preguntas para
entrevista exhaustiva. La persona entrevistada para este estudio fue la gerente general
de Dental Health quien nos brindé parte de su tiempo para poder responder de manera
abierta ante las preguntas establecidas en la guia.

En base a la primera pregunta contestada por la entrevistada sefialé que la
empresa actualmente cuenta con un bajo nivel de participacion en las redes sociales,
lo que implica que la empresa carezca de una estrategia de marketing digital o no
mantiene una constancia en las publicaciones de sus servicios en las redes sociales,
esto también provoca que los clientes se enganchen mas en el marketing y publicidad
de la competencia. Por otro lado, la gerente de Dental Health menciona que no ofrecen
promociones ni descuentos, lo que significa una fuerte debilidad para el consultorio
referente a la retencion de los clientes, esto también podria resultar una mala
experiencia para Dental Health ya que si la competencia llegase a contar con una
buena estrategia de publicidad, lograran captar la atencion e interés de los clientes de
Dental Health pudiendo provocar en la empresa la pérdida de sus clientes a mediano

o largo plazo.

Referente a la segunda pregunta, las acciones que realiza Dental Health para ser
diferente al resto de la competencia sefialé que ofrecen al paciente solucion frente a
cualquier tratamiento dental que necesiten. Dental Health cuenta hoy en dia con
algunas especiales odontologicas, estas son: (rehabilitacion oral, ortodoncia, cirugia
oral, endodoncia, implantologia, armonizacion orofacial, periodoncia, odontopediatria
y odontologia general). Es importante recalcar que Denthal Health cuenta también con
especialistas altamente capacitados y aptos para operar en tratamientos dentales en
funcién de su especializacion. A pesar de que se reconoce esto como una Forteza del
consultorio, es necesario trabajar en ella, con la finalidad de hacerla explotar para su

propio su beneficio.

Tomando en cuenta y analizando la respuesta en la pregunta tres, dentro del
FODA que conformara parte de la propuesta de solucion, tenemos el analisis de los
factores internos y externos, la entrevistada reconocio que Dental Health tiene como
fortaleza: la atencion personalizada que brindan a los clientes y la experiencia que

reciben los mismos por parte de los especialistas. Y, como debilidades en cambio
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reconoce: la ausencia de marketing en su empresa, la competencia existente en sus
alrededores y que el consultorio se encuentra dentro de un edificio. Con el tiempo la
empresa debera trabajar en sus debilidades convirtiéndolas en fortalezas mediante
estrategias que permitan sacar a flote el potencial que podrian llegar a tener si se
aplicase.

Analizando la pregunta cuatro, como parte de las estrategias de marketing,
Dental Health considera importante implementar un sistema de bonificacion por
recomendacion, lo que significaria que la empresa debera enfocarse aln mas en sus
clientes fieles. Considera importante también organizar eventos, esto beneficiaria al
consultorio ya que ayudaria a mantener de forma participativa a los clientes fijos de
Dental Health segln la actividad que desarrolle la empresa. Por Gltimo, Dental Health
considera de igual forma el participar en eventos con la comunidad para la difusion de
sus servicios, como por ejemplo el desarrollar campafias de limpieza dental en lugares
estratégicos podria resultar ser una buena opcién para la difusion de sus servicios

odontologicos.

Por ultimo, analizando la quinta pregunta, Dental Health afronta las quejas de
sus pacientes al momento de llegarse a presentar alguna desafortunada situacion, esto
hace que el consultorio sea eficiente al momento de resolver algin problema con el
cliente referente a alguna situacion presentada con el servicio odontoldgico o servicio
de atencion al cliente, pero seria mas eficiente atn que el consultorio pudiera emplear
con el tiempo rutas de acceso para una efectiva resolucion de problema y poder

socializarlas tanto dentro como a fuera del consultorio.
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3.5. Propuesta de solucion

3.5.1. Titulo de la propuesta

Estrategias de marketing de servicios para la mejora en la percepcion de sus

clientes hacia Denthal Health.

3.5.2. Proceso estratégico problema-solucion
Andlisis de la situacion FODA

Tabla 19.

Matriz FODA

MATRIZ FODA

FACTORES
INTERNOS

FACTORES
EXTERNOS

ASPECTOS NEGATIVOS
Debilidades:

D.1.: Inexistencia del uso y
manejo de las TICS.

D.2.: Carencia de ofertas y/o
estrategias promocionales.

D.3.: Carencia en el uso de
encuestas de satisfaccion al
cliente.

D.4.: Deficiente conocimiento
del mercado digital.

Amenazas:

A.l.: Ubicacion estratégica
(oficina dentro de un edificio)

A2.: Consultorios
odontoldgicos sin
especialidades alrededor de la
zona.

A.3.: Inestabilidad econdmica
del pais.
Ad.: Aumento de las

actividades delictivas en el pais.

ASPECTOS POSITIVOS
Fortalezas:

F.1.: Atencion personalizada a
sus clientes.

F.2.: Profesionalismo por parte
del equipo odontologico

F.3.: Infraestructura adecuada
para el paciente.

F.4. Goza de las
recomendaciones hechas por los
clientes hacia familiares y/o
amigos.

Oportunidades:
0.1.: Alta probabilidad en formar
alianzas estratégicas con otras
empresas.
0.2.: Alta probabilidad de
realizar eventos con la comunidad
para la difusion de los servicios
odontoldgicos

0.3.: Costos bajos en la inversion
de medios digitales.

0.4.: Alto nivel de demanda en
servicios de tratamiento dental.

Elaborado por: Mariscal, (2022)

Como podemos observar y en consideracion al andlisis detallado anteriormente

en la matriz FODA, se pudo identificar como debilidad los siguientes puntos: la

inexistencia del uso y manejo de las TICS, esto es debido a la falta de comunicacién
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con el paciente por medio de los canales digitales, gran parte de esto surge del
desconocimiento existente en el desarrollo de ofertas y/o promociones favorables que
se ajusten a las necesidades o deseos del cliente. La carencia de ofertas y/o estrategias
promocionales, esto es debido a que como empresa no se han enfocado en disefiarlas,
y como indicd Barbara Cabezas (Gerente de Dental Health) en la entrevista “no
ofrecemos promociones ni descuentos”, logrando pulir esta debilidad podria mejorar
y brindar grandes resultados al consultorio. La carencia de encuestas de satisfaccion
al cliente, el investigador pudo evidenciar en Dental Health no se realizan este tipo de
encuestas, lo cual hace que Dental Health esté desinformado del nivel de satisfaccion

que tienen sus clientes hacia el mismo.

Refiriéndonos ahora a las fortalezas del consultorio odontolégico Dental Health
tenemos que gracias a las profesiones que forman parte de la empresa logran brindar
una experiencia agradable y personalizada con cada paciente, ademéas de que los
profesionales estan altamente capacitados para atender cualquier problema de

tratamiento dental que se presente por parte del paciente.

En el caso de las amenazas, el consultorio actualmente afronta una situacion con
respecto a la ubicacion estratégica ya que se encuentra dentro de un edificio y no a las
afueras como algunos otros consultorios ademas de que estos otros consultorios no
cuentan con especialistas para atender problemas dentales especificos como lo hace
Dental Health, otro punto a considerar en las amenazas es que el nivel de la

inestabilidad econdmica del pais es alto al igual que las actividades delictivas.

Por ultimo, en las oportunidades, existe una alta probabilidad de formar alianzas
estratégicas, ya que en sus alrededores cuenta con zonas donde hay otras empresas,
instituciones, universidades, tecnoldgicos, entre otras organizaciones en las cuales
pueden lograr pactar algin tipo convenio que le permita a la empresa potenciarse y
convertirse lider en el mercado del sector odontolégico. De igual manera, Dental
Health también cuenta con la oportunidad de realizar actividades en la comunidad con
la finalidad de dar a conocer sus servicios logrando mantener una alta demanda en

servicios de tratamiento dental.
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Estrategias identificadas a través del DAFO cruzado

Tabla 20.
Matriz DAFO cruzado

DAFO CRUZADO

FORTALEZAS

ESTRATEGIAS OFENSIVAS

(FORTALEZAS +
OPORTUNIDADES)

F1,F2,F4+0.1,0.2,04=E.1
Estrategia de fidelizacion

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS
DEFENSIVAS

(FORTALEZA + AMENAZA)

AMENAZAS

Estrategia relacional

F1,F2, F4+Al A2, A3=E3

DEBILIDADES
ESTRATEGIAS DE
REORIENTACION

(DEBILIDADES + OPORTUNIDADES)

D.1,D2,D.4+0.2,0.3,04=E.2
Estrategia de promocion

ESTRATEGIAS DE SUPERVIVENCIA
(DEBILIDAD + AMENAZA)

D.1,D.3,D4+A2 A3, A4=EA4
Estrategia de marketing educativa

Elaborado por: Mariscal, (2022)

Tabla 21.
Matriz de impacto y factibilidad

IMPACTO Y FACTIBILIDAD

Alto
Impacto

Bajo

El, E2 E3, E4

Bajo Alto

Factibilidad

Elaborado por: Mariscal, (2022)

Las estrategias a aplicar se establecieron gracias a la investigacion realizada y la

evaluacion de la matriz FODA:
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Estrategia de Fidelizacion

O.E.1 Fortalecer la calidad del servicio al paciente en el consultorio odontoldgico
Dental Health.

1. Disefiar un modelo de convenio de prestacion de servicios o de descuento
Duracion: 1 mes
Responsabilidad: Marketing & Talento Humano

El consultorio Dental Health tendra que disefiar un modelo de convenio, ya sea de
prestacion de servicios o de descuento con la finalidad de fortalecer un acuerdo entre

ambas partes, estableciendo condiciones pertinentes para la prestacion de los servicios

Esto lograra formar una alianza estratégica logrado reforzar el posicionamiento y

lograr a largo plazo fidelizar a los nuevos clientes.

2. Realizar camparias de limpieza dental en zonas estratégicas
Duracion: 1 afio
Responsable: Odontologia general

La idea es que el consultorio odontoldgico pueda realizar estas camparias ya sea en
escuelas, colegios, instituciones de educacion superior o incluso en las mismas
empresas en las cuales haya pactado algun convenio. Para llevar a cabo el desarrollo

de las campanas es necesario considerar los siguientes puntos:

e Planificar los dias de visita en los lugares estratégicos para la limpieza dental.

e Recopilar informacién de ideas y estrategias para publicitar la clinica dental
mediante volantes.

e Aplicar la limpieza dental al pablico benefactor.

e Proporcionar como cierre un obsequio de la empresa ya sea un llavero, pluma,

0 pegatinas con el logo de Dental Health.
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3. Elaborar un sistema de bonificacion por recomendacion
Duracion: 1 afio
Responsable: Marketing & Talento Humano

Es importante reconocer que el compromiso de los empleados es uno de los pilares
fundamentales para el crecimiento de toda empresa, es un punto clave a considerar,
especialmente en épocas de economia débil. Una forma de reforzarlo es por medio de

un buen sistema de bonificacion por recomendacion.

Al aplicar por primera vez un sistema de bonificacion por recomendacion hay que

tener en cuenta las siguientes recomendaciones:

1. Comunica de manera clara el tipo de beneficios que ofrece tu empresa
2. Una bonificacion debe reflejar la contribucion real de un empleado; es
fundamental para que estos premios funcionen como un motivador.

3. Organizar con las partes involucradas del proceso administrativo
pertinente, los objetivos que deben ser alcanzados para ganar el premio,
las reglas de medicion, y la forma de pago.

4. No dejar a nadie fuera del sistema; En estos casos puedes aplicar
bonificaciones no monetarias, como reconocimientos al empleado mas

puntual o al de mayor antigtiedad en la celebracion de fin de afio.

Estrategia de promocion

O.E.2 Establecer marketing relacional para la mejora en la atencion al cliente.
1. Implementar personal de produccién

Duracion: 1 afio

Responsable: Talento humano

Es importante potenciar el marketing empresarial de Dental Health junto a equipo de
produccion, con la finalidad de tener un recurso que pueda proporcionar material
audiovisual que servira para la publicidad de los servicios del consultorio y este a su

vez potenciando la marca de la empresa.
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Es importante considerar que, para el proceso de seleccion estén involucrados el
departamento de talento humano y marketing con la finalidad de evaluar
correctamente las aptitudes y habilidades del candidato postulante.

2. Difundir contenido en las redes sociales y en redes de mensajeria instantanea
Duracion: 1 afio
Responsable: Marketing

Dental Health debe establecer canales de comunicacion digital, la comunicacion con
el paciente debe ser muy rigurosa en cuanto a ofertas y promociones, ya que aportan

contenido de valor.

En funcion de la popularidad de las redes sociales en el medio digital se utilizaran los
canales principales: Instagram y Facebook con la finalidad de enganchar al cliente
mediante las publicaciones de perfil y de las historias de los estados de las apps antes
mencionadas. Se aprovechara el uso de la mensajeria instantanea de ambas

aplicaciones para expandir los canales de comunicacion con el usuario.

WhatsApp es otra de las aplicaciones fundamentales dentro de la comunicacién con el
paciente, ya que es una via mucho mas rapida y sencilla que otras aplicaciones al

momento de contactarnos ya sea por llamada, video llamada o mensaje.

3. Potenciar la marca por medio de influencers
Duracion: 1 afio
Responsable: Talento humano

Dental Health cuenta con una ventaja y es que sus servicios al ser realizados generan
un cambio fisico en la persona, es decir; en el disefio de la sonrisa. sacando provecho
a esto la ide es implementar un canje entre Dental Health y El/la influencer, ya sea,
por ejemplo; promocionar a Dental Health a cambio de un nuevo disefio de sonrisa o

limpieza dental profunda.

En resumen, el marketing de influencia hace que el influencer aprovecha su alcance

online en las redes sociales para dar a conocer o promover una marca o producto entre
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sus seguidores que, a su vez, deben coincidir con el pablico objetivo de la empresa
patrocinadora. Esto hace que el publico despierte un nuevo interés en la marca
provocando generar mas confianza en Dental Health, mejorar el engagement y la
fidelidad del cliente.

Estrategia relacional

O.E.3: Implementar marketing publicitario para el fortalecimiento en la

retencion del cliente.

1. Implementar panel publicitario en lugares estratégicos.
Duracioén: 1 afio

Responsable: Marketing

Al implementar estos paneles publicitaros en los puntos estratégicos investigados por
la empresa se logra captar la atencion del publico sobre una determinada camparia o

tematica.

Estos paneles lo ideal es que puedan estar ubicados en lugares con espacios

importantes tales como autopistas, calles de la ciudad o junto a negocios.

La implementacion de estos paneles publicitarios brinda muchas ventajas, entre ellas

tenemos:

e Publicidad las 24 horas
e Posicionamiento

e Oportunidades de venta
e Consumo inmediato

e Contacto humano

Es importante mencionar que para gestionar esto, se debe realizar primero una
autorizacion de ocupacién de la via pablica con rétulo publicitario con la entidad

pertinente.
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2. Socializar el servicio de atencién personalizada por expertos a la comunidad.
Duracion: 1 afio
Responsable: Marketing

Es importante conocer qué informacion abarcard en nuestro formato de publicidad
para luego ser difundida ya sea digitalmente o por volantes. Dental Helath cuenta con
los siguientes servicios: rehabilitacion oral, ortodoncia, cirugia oral, endodoncia,
implantologia, armonizacion orofacial, periodoncia, odontopediatria y odontologia
general. Y, cada uno responsabilizado bajo el profesionalismo odontoldgico que lo
identifica.

La publicidad que emita el consultorio para la comunidad benefactora debera hacer
énfasis en dar a conocer especificamente las especialidades odontoldgicas y lograr
prevalecer que Dental Health marca la diferencia justamente por tal motivo, asciendo
llegar el mensaje a las personas que Dental Health no es como la mayoria de
consultorios que tiene un solo odontologos para que cubra todas las cirugias, sino que

Dental Health cuenta con un especialista para cada tratamiento en especifico.

3. Elaborar paquetes de servicio
Duracion: 1 afio
Responsable: Marketing

La finalidad de elaborar dicha actividad es ofrecer un conjunto de servicios a un precio

inicialmente definido.

La idea es que Dental Health por medio de los servicios que ofrece, pueda agruparlos
de forma que tengan relacion entre si. La idea es que brindarle valor al cliente haciendo
de que cuando obtenga el paquete de servicio entero, pueda asi mismo tener una

experiencia completa.

Otra idea es jugar con los descuentos al momento de disefiar los paquetes de servicios,
de tal forma que el precio final del paquete sea mas econdmico, haciendo notar la
diferencia en el aspecto econémico de que si el cliente contratara los servicios de

manera individual.
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Los beneficios que tendra Dental Health al implementar los paquetes de servicios son:

e Facilidad de eleccion para el cliente
e Evita problemas de comunicacion
e Acelera el flujo de trabajo

e Mas potencial para ganar méas

Estrategia de marketing educativa

O.E.3: Implementar marketing educacional para mejorar la experiencia del

cliente.

1. Capacitar al personal en chat marketing
Duracioén: 1 afio

Responsable: Marketing & Talento Humano

El chat marketing son estrategias de marketing que permiten utilizar los canales de

mensajeria Instantanea para comunicar, conectar y fidelizar clientes.

Logrando capacitar al personal de Dental Health sobre chat marketing se logra

garantizar una buena experiencia del usuario y los objetivos de la marca.

La idea es que el personal capacitado pueda disefiar una estrategia de chat marketing
al momento de llevar a cabo el ejercicio, a continuacion, se detallan recomendaciones

para poder disefarlos:

e Delimitar al publico objetivo

e Orientar la estrategia hacia objetivos determinados; ligados a los objetivos de
la empresa

e Escoger los canales de chat

e Implementar y sacar provecho a los chatbots
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2. Utilizar Herramientas de Google para encuestas de satisfaccion al cliente
Duracion: 1 afio
Responsable: Marketing

Es importante que Dental Health pueda aplicar encuestas de satisfaccion al cliente con
la finalidad de conocer que tan satisfechos estdn los pacientes del consultorio
odontolégico de Dental Health con los servicios que ofrecen. Ademas, también es
importante recibir y analizar el feeedback de los clientes.

Dentro de esta actividad Google juega un papel clave para este procedimiento, y es
que cuenta con la herramienta digital de Google Forms la cual me permite disefiar
formularios tipo cuestionario pudiendo agrupar por dimensiones las preguntas
necesarias para el estudio de la percepcion que tienen los clientes hacia el servicio que

ofrece la empresa.

Las ventajas a considerar en la utilizacion de la herramienta digital Google Forms son

las siguientes:

o Lainterfaz es muy facil de usar. Cualquier usuario con conocimiento promedio
de la computadora puede crear formularios y desplegarlo.

e Los Formularios de Google guardan el feedback recibido para que podamos
analizarlo, en especial si estamos hablando de encuestas a clientes o ayuda al
usuario.

e Los formularios se integran con las hojas de calculo de Google lo que permite
acceder a una vista de hoja de calculo de los datos recopilados que facilita el
analisis.

o Esta herramienta nos permite ver como quedara la encuesta antes de enviarla
a los destinatarios. Como una vista previa

e Podemos enviar el formulario por correo electrénico, integrarlo en nuestra
pagina web o enviar el enlace via redes sociales o cualquier otro medio.

e osformularios de Google permiten preguntas y respuestas ilimitadas sin
ningln costo, mientras que otras alternativas requieren un pago basado en la

audiencia y la cantidad de preguntas.
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3. Implementar la seguridad fisica y digital para el paciente
Duracion: 1 afio
Responsable: Talento Humano

Actualmente el pais afronta la delincuencia en las calles y ataques cibernéticos en
sitios web, se ha visto en la necesidad de que Dental Health pueda implementar
sistemas de seguridad que permitan salvaguardar la informacidon del usuario y ademas
la seguridad fisica del mismo, es por tal motivo que a continuacién se detallan los
sistemas de seguridad que deberan implementarse en Dental Health:

Seguridad digital: ESET NOD32 ANTIVIRUS

La importancia de instalar dicho antivirus es debido a que es rapido y con bajo
consumo de recursos, el uso de antivirus esta bastante extendido en los ordenadores
domeésticos y, en los equipos corporativos, los usuarios estan familiarizados con las
actualizaciones que periodicamente se ejecutan, los antivirus tienen la mision principal
de detectar y eliminar el ‘malware’ (o ‘software malicioso) de los equipos y

dispositivos antes incluso de que hayan infectado el sistema.

La idea es comprar una licencia en la cual pueda ser renovada anualmente.

Seguridad fisica: empresa G4S

Segtn su pagina web en el apartado de “Quiénes somos” G4S nos dice que es una
empresa dedicada a brindar sus servicios de seguridad brindando soluciones integrales

de seguridad.

Para Dental Health el implementar la seguridad fisica de G4S permitira la proteccion

y prevenir las perdidas, generando un ambiente seguro para nuestros clientes.
La empresa G4S cuenta con Operaciones de alta confiabilidad gracias a:

e CVP- Control Virtual de Puestos, aplicacion mavil de control bajo estandar
G4S.

e Centro de Comando Control y Comunicaciones Integrados.
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e Supervision tecnoldgica y fisica de puestos, ajustada a la necesidad de nuestros
clientes.
e Generamos lealtad del personal gracias a la programacion adecuada, pago justo

y oportuno, apegado a la ley.
Ademas, brindan:

e Seguridad Fisica — Guardias
e Proteccion Personal

e Recepcionista de Seguridad
e Operaciones de Consola

e Custodia de Seguridad Movil (Carga Critica)
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1.5.3. Monitoreo y control

Tabla 22.

Matriz de monitoreo y control.

Estrategia

Objetivos Estratégicos

Acciones y Tacticas

2023

RESPONSABLE

Fortalecer la calidad del
servicio al paciente en el

AT1

Disefiar un modelo de convenio de
prestacion de servicios o de

Marketing & Talento Humano

Realizar campafias de limpieza dental

digital para el paciente

Estrategia de Fidelizacion [OE1 . - AT2 . Odontologia general
consultorio odontologico en zonas estratégicas
Dental Health. AT3 Elaborar un S|ste_rT1a de bonificacion Marketing & Talento Humano
por recomendacion
AT1 |(Implementar personal de produccién Talento humano
Establecer marketing Difundir contenido en las redes
Estrategia de promocion [OE2|relacional para la mejoraen| AT2 |socialesy en redes de mensajeria Marketing
la atencion al cliente. instantinea
AT3 Potenciar la marca por medio de Talento humano
influencers
ATL Implementar p,)a_nel publicitario en Marketing
Implementar marketing lugares estratégicos.
) ) publicitario para el Socializar el servicio de atencion
Estrategia relacional  |OE3e - o enla AT2 |personalizada por expertos a la Marketing
retencion del cliente. comunidad.
AT3 |Elaborar paquetes de servicio Marketing
AT1 CapactFar al personal en chat Marketing & Talento Humano
marketing
. . Implementar marketing - ]
Estrategia de marketlng OE4|educacional para mejorar la|  AT2 Utilizar Herramle_ntas de Google para Marketing
educativa L . encuestas de satisfaccion al cliente
experiencia del cliente.
AT3 Implementar la seguridad fisica y Talento Humano

Elaborado por: Mariscal, (2022).
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3.5.4. Presupuesto

Tabla 23.

Matriz de presupuesto.

PRESUPUESTO
Estrategia Objetivos Estratégicos Acciones y Tacticas Cantidad Monto Monto RESPONSABLE
antida
Unitario | Total/Anual
Disefiar unmodelo de convenio de
Fortalecer la calidad del AT1 |prestacion de servicios o de 1 0 S - | Marketing & Talento Humano
ervicio al pac | descuento
Estrategia de Fidelizacién [OF1| S7V1C 8l paciente enc — - —
consultorio odortologico | AT2 Realizar campafias de limpieza dental 4 300 S 1.200,00 Odontologia general
Dental Health. en zonas cstratégicas ’
AT3 Elaborar un sn’-;te;n’la de bonificacion 4 0 S | Marketing & Talento Humano
por recomendacion
AT1 |Implementar personal de producciéon 2 425 S 850,00 Talento Inmano
Establecer marketing Difimdir contenido en las redes
Estrategia de promocion |OE2|relacional para lamejoraen| AT2 |sociales y enredes de mensajeria 12 20 S 240,00 Marketing
la atencion al cliente. mstantanea
ar3 |Potenciar lamarea por medio de 4 500 $ 2.000,00 Talento humano
Implementar panel publicitari .
AT1 h“p T an pane publiefane <a 2 50 $ 100,00 Marketing
Implementar marketing 1garcs cstratcgicos.
] i publicitario para el Socializa_r el servicio de atencion _
Estrategia relacional |OE3 fortalecimiento en la AT2 pcl‘son-allzada por expertos ala 7 0 S - Marketing
retencion del cliente. comuidad.
AT3 |Elaborar paquetes de servicio 3 0 S - Marketing
ATy |Capactar al parsonalen chat 2 30 $  60,00| Marketing & Talento Humano
marketing
Implementar marketi
Estrategia de marketing Pplemenat markeing Utilizar Herramientas de Google para .
. OE4|cducacional para mejorar la| AT2 . .. - 12 0 S - Marketing
educativa . . encuestas de satisfaccion al cliente
experiencia del cliente.
AT3 ]1'.111:)[61113111’31‘ fa .s‘e!g'ul‘ldad fisica y 12 15 S 180,00 Talento Humano
digital para el paciente
TOTAL ANUAL| 5 4.630,00

Elaborado por: Mariscal, (2022).
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CONCLUSIONES

En la presente investigacion se puede concluir que:

Una gran parte de los clientes de Dental Health gozan de los servicios que
ofrecen los mismo de manera semestral y cada tres afios, se evidencia que existe por
parte del paciente un retraso de tiempo en las visitas al consultorio debido a la falta de
seguimiento al paciente y a la falta de publicidad de las ofertas y o promociones en las
redes sociales, por lo tanto, no existe un canal comunicacion en el cual se aplique chat

marketing.

Cuando se llevo a cabo la investigacion, se identificd que un indice de porcentaje
medio de clientes de Dental Health percibio con un bajo interés hacia las promociones

como factor importante a considerar al momento de elegir servicios dentales.

Se logro evidenciar que los clientes utilizan las redes sociales como medio de
informacion para realizar sus basquedas referentes a los servicios dentales, de igual
manera por medio de la entrevista se evidencio que la empresa cuenta con un nivel
bajo de participacion en las redes sociales, por ende, la empresa no mantiene actividad

constante en sus redes.

Las herramientas del marketing de servicios ayudaran a fortalecer la retencion
de los clientes en Dental Health mediante la intervencion de las estrategias a
implementar, las estrategias identificadas en el analisis de la matriz FODA fueron:
fidelizacién, promocion, relacional y marketing educativo. La estrategia de
fidelizacidn va a ser la mas importante para Dental Health ya que tendra como objetivo
fortalecer la calidad del servicio al paciente en el consultorio odontologico Dental
Health.

Con la finalidad de que la empresa realice mejoras en la retencion de sus clientes
deberd aplicar marketing de servicios, efectuando una inversion econdémica para

modificar y mejorar las deficiencias que poseen en el servicio al cliente.
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RECOMENDACIONES

La gerente de Dental Health deberé considerar los resultados de la investigacion
de mercado realizada, en la cual se identificd falencias en la retencion del cliente,

punto importante a considerar para el crecimiento y desarrollo del negocio.

La empresa, mediante la estrategia relacional debera implementar las acciones
pertinentes que permitan a la empresa fortalecer la retencion de clientes mediante el

marketing publicitario.

El consultorio debera tener una escucha activa y considerar las opiniones o
sugerencias de los clientes referente al servicio, ya que son los clientes mismos quienes
estan relacionados directamente con los servicios de los cuales gozan en Dental
Health.

Dental Health debera cumplir con la propuesta de solucion como lo expone la
presente investigacion con la finalidad de mejorar la relacion entre cliente-empresa

logrando una armoniosa estabilidad.

Concienciar las inversiones que se realicen en marketing, no tomarlas en cuenta
como un gasto innecesario, sino mas bien verlo como una oportunidad para mejorar

de forma mas efectiva la comercializacion de los servicios odontoldgicos.
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ANEXOS



Anexo A. Tabla de Operacionalizacion de variables

Titulo: Marketing de servicios para la retencién de clientes en el consultorio odontoldgico "Denthal Health", sector Vieja Kennedy, ciudad Guayaquil, 2022.

VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES | ITEMS EI\/ISI(E:SIIEZAI\ODI\I;:
Tiempo d_e uso del p1 Ordinal
servicio
Esta variable s_e,ha preser_ltado encuanto | pjaza y Tiempo .
a su organizacion en 4 dimensiones que Frecuencia en el
Es una amplia categoria de estrategias | son evaluadas por un total de 5 uso constante del P3 Ordinal
de marketing centradas en vender | indicadores, con los cuales se ha servicio
X: Marketing | cualquier cosa que no sea un | estructurado un total de 7 preguntas Calidad del )
ini i ; Producto / Entr alidad de P2, P4 Nominal
de Servicios | producto tangible. (Paredes Sandoval, | correspondientes a la  variable | Froducto €ga servicio ,
Moreno Cueva, Teran Andrade, & | independiente. Para la recolecciéon de — ) »
Salgado Chasipanta, 2019) datos se empleo la técnica de la encuesta, | Productividad y Satisfaccion 'y .
g ) . - . P5, P7 Ordinal
algunas preguntas empleadas bajo el calidad lealtad del cliente
instrumento de cuestionario tipo Likert. - Grado de
Promociony . .
L asesoramiento al P6 Ordinal
educacion .
cliente
La retencion del cliente debe tener | Esta variable se ha presentado en cuento Cfgﬂﬁ:i;&%n Fregléelr;??eﬂzlsuso P10 Nominal
como objetivo la buasqueda de la | a su organizacién en 3 dimensiones que diaital sociales
fidelidad del mismo a lo Iargo del | son evaluadas por un total de 3 9
tiempo, de tal manera que la empresa | indicadores, con los cuales se ha bGt:?ch? c;e |
Y: Retencion | pase de utilizar conceptos tales como | estructurado un total de 3 preguntas Lealtad P oo orsonal del P8 Ordinal
de Clientes | «el ciclo de vida del producto o del | correspondientes a la  variable uso personal de
servicio» al del «ciclo de vida del | dependiente. Para la recoleccién de éer\élClé)
cliente» ((Gruen, 1997; Logman, 1997; | datos se empled la técnica de la encuesta, R daci b t:.al.g de la
Pinto; 1997) como se cit6 en (Barroso | algunas preguntas empleadas bajo el e%onpen aciones | pro di?‘ulsilér? dgln P9 Ordinal
Castro & Martin Amario, 1999)) instrumento de cuestionario tipo Likert. el servicio servicio

Elaborado por:

Mariscal, (2022).
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Anexo B. Cuestionario elaborado en Google Forms para los clientes del

consultorio odontol6gico Dental Health.

Dental Health

ESPECIALIDADES ODONTOLOGICAS

ENCUESTA DE
MARKETING DE
SERVICIOS

La presente encuesta es anénima y personal. Queremos
conocer sus opiniones y grados de satisfaccion del
servicio odontolégico del consultorio Denthal Health.
Agradecemos dar sus respuestas con la mayor
honestidad posible, por favor marque una sola
alternativa que mas se acerque a su forma de pensary
sentir.

N (no se comparten)
Cambiar cuenta

()

*Obligatorio

DATOS GENERALES 7
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Mi edad es: *

® 1826 afios

(O 2737 afios

(O 38-48afios
(O 49-59 afios

(O 60 afios o mas

Mi género es: *

(O Masculino

@ Femenino

O Otros:
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Mi situacion laboral actual: *

O Trabajo

@ No trabajo

Posee Hijos/as: *

(O Maésdes
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Actualmente resido en la ciudad de: *

Guayaquil
Samborondon
Duran

Daule

O OO ®O

Otros:

G  Pdgina 1 de 2

Siguiente Borrar formulario

Nunca envies contrasenas a través de Formularios de Google.

Google no creo ni aprobo este contenido. Denunciar abuso -
Condiciones del Servicio - Politica de Privacidad

Google Formularios
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Dental Health

ESPECIALIDADES ODONTOLOGICAS

ENCUESTA DE MARKETING DE
SERVICIOS

@ (no se comparten) Cambiar cuenta

&)

*Obligatorio

1. ¢ Desde hace cuanto tiempo usted recibe nuestros servicios *
en Dental Health?

(O Menos de 6 meses
(O Entre 6 meses y 1 afio
(O Entre1y3afos

O Entre 3y 5 afos

(O Mas de 5afios
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2. Almomento de elegir servicios dentales, ;qué factor
considera el mas importante?

Precio

Promociones

Calidad del servicio
Profesionalismo Odontoldgico
Aseo del personal y del consultorio

Ubicacion

O OOO0OO0OO0O0

Facilidades de pago

3. ¢Con qué frecuencia usted realiza sus consultas dentales? *

(O 1vezal mes
(O cCada 3 meses
(O cada 6 meses

O 1 vez al afio
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4. ;Cudl es la razon por la que se convirtié en nuestro cliente? *

Valor de la marca
Variedad de servicios
Por recomendacion
Calidad del servicio

Precios

OO OO0O0

5. ;Considera usted que el servicio y atencién que brinda v
nuestra clinica y su personal llena sus expectativas?

O Siempre

O Casi siempre

O A veces

O Casi nunca

O Nunca
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6. ¢ El personal del consultorio le brinda el asesoramiento

idéneo acorde a su tratamiento odontolégico?

O Siempre
(O Ccasisiempre

(O Aveces

(O Ccasinunca

O Nunca

7. ¢Qué tan satisfactoria usted considera la calidad de
nuestros servicios?

(O Muy satisfactoria
O Satisfactoria

(O Regular

(O Poca Satisfactoria

(O Nada Satisfactoria

*
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8. ¢ Cual es la probabilidad de que vuelva a adquirir nuestros  *
servicios?

(O Muy probable
(O Probable
(O Poco probable

(O Nada probable

9. ;Recomendaria nuestros servicios dentales con amigos  *
y/o familiares?

O Muy probable

(O Probable
(O Poco probable

(O Nada probable
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10. {Qué medios de comunicacién usted utiliza con mayor ~ *
frecuencia para revisar ofertas y/o promociones de servicios
dentales?

O Correo Electronico
O Llamadas telefonicas

O Redes Sociales (Instagram, Facebook, WhatsApp)

O Ninguna

G Pagina 2 de 2

Atras Enviar Borrar formulario

Nunca envies contrasefas a través de Formularios de Google.

Google no cred ni aprobo este contenido. Denunciar abuso - Condiciones del Servicio -
Politica de Privacidad

Google Formularios
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Dental Health

ESPECIALIDADES ODONTOLOGICAS

ENCUESTA DE
MARKETING DE
SERVICIOS

iGracias por llenar el formulario!, se registro tu
respuesta :)

Enviar otra respuesta

Google no creod ni aprobo este contenido. Denunciar abuso -
Condiciones del Servicio - Politica de Privacidad

Google Formularios
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Anexo C. Guia de preguntas para entrevista exhaustiva - Dental Health

GUIA DE PREGUNTAS PARA ENTREVISTA EXHAUSTIVA

Categoria de Analisis: Directivos del Consultorio Dental Health

SUJETO

1.

¢Qué acciones considera usted que realiza la
competencia y ustedes como consultorio no,
haciéndoles perder preferencia por parte de los
clientes?

Lcda. Barbara Cabezas
(Gerente General)

SUJETO

De las acciones que se realizan actualmente en su
consultorio ¢qué considera que hace a Dental
Health diferente de la competencia?

Lcda. Barbara Cabezas
(Gerente General)

SUJETO

¢Cuales considera usted son las fortalezas y
debilidades que tiene el Consultorio Odontoldgico
Dental Health?

Lcda. Barbara Cabezas
(Gerente General)

SUJETO

Como parte de las estrategias de Marketing,
¢Usted considera qué beneficiaria al consultorio el
realizar un sistema de bonificacion por
recomendacién, organizacion de eventos y el
participar en eventos con la comunidad para la
difusion de sus servicios?

Lcda. Barbara Cabezas
(Gerente General)

SUJETO

Al presentarse quejas por la calidad del servicio en
su consultorio, ¢de qué forma se brindan solucion
a las quejas presentadas por los pacientes?

Lcda. Barbara Cabezas
(Gerente General)

Elaborado por: (Mariscal, 2020).
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Anexo D. Fotos del consultorio Odontoldgico Dental Health.

Contacto:

59071828

z@dmujeressa.com.ec

R
g 4
o RN
. B
gl T Y
Cel: 0987101980 + 098 320 4755
0998028981
et
G

Figura24. Centro Comercial Plaza Corondel Kennedy vieja en Guayaquil (Guayas) — Lugar
donde se encuentra el consultorio odontoldgico.
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Figura 25. Oficina #105 del Edificio Plaza Coronel Kennedy.
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Figura 26. Consultorio Odontolégico Dental Health (recepcion)
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Figura 27. Cubiculo de atencion al cliente
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Figura 28. Sala de tratamiento odontoldgico.
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Anexo E. Fotos durante la entrevista a la gerente general de Dental Health.

Figura 29. Entrevista entre el investigador (Julio Mariscal) y la gerente general de Dental Health
(Barbara Cabezas).
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