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RESUMEN

El presente trabajo de titulacion denominado Plan Promocional para la Clinica de
Especialidades Odontoldgicas Plus Dental, Canton La Libertad, Provincia de
Santa Elena, Ao 2014, tiene como finalidad incrementar las ventas mediante la
aplicacion de estrategias promocionales y publicitarias. En este trabajo se han
disefiado estrategias de promocion y publicidad, relaciones publicas, marketing
directo, matriz de los factores internos y externos FODA, Plan de Accidn para el
desarrollo de estrategias adecuadas, que den lugar a despertar el interés del
mercado meta e inducirlos a la adquisicién del servicio odontoldgico. Se utilizo la
investigacion cualitativa y cuantitativa para el respectivo levantamiento de la
informacién. Para la obtencién de datos primarios se procedid a realizar encuestas
a 380 personas, que conformaron la muestra de la poblacion economicamente
activa del Cantén La Libertad, también se procedié al desarrollo de la entrevista a
la propietaria de la Clinica Plus Dental y a los especialistas que laboran en la
Institucion. Se obtuvo informacion relevante para el desarrollo del tema, tales
como, los factores que los clientes toman en cuenta para la eleccion de una
Clinica, asi como calidad, precio, promocion, medios idoneos para la publicidad,
entre ellos la prensa, el internet, la radio, ademéas del desconocimiento delos
beneficios que otorgan los servicios odontolégicos. Datos que son fundamentales
para el disefio de estrategias que permitan cumplir con los objetivos de ventas de
la Clinica. Las estrategias estdn encaminadas a la difusion de los servicios y
tratamientos odontoldgicos de la Clinica, asi como también la importancia de
tener 'y mantener una buena salud bucal, que son los beneficios de acudir
frecuentemente al odontélogo, con la finalidad de lograr la accion de compra por
parte del cliente meta. El desarrollo del presente trabajo es factible, segin los
datos obtenidos del estudio de las variables investigadas, por ende contribuye de
manera efectiva al objetivo del plan promocional.
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INTRODUCCION

La Clinica de Especialidades Odontoldgicas Plus Dental brinda servicios y
tratamientos odontologicos a la poblacién del Canton La Libertad, ofrece
odontologia general, estética dental, rayos X, ademas cuenta con especialidades
odontoldgicas, tales como: Odontopediatria Ortodoncia, Implantologia Dental,

Endodoncia, Rehabilitacion Oral, Periodoncia, Cirugia Oral.

Plus Dental esta ubicado en el Canton La Libertad, de la Provincia de Santa Elena,
brinda servicios odontoldgicos desde alrededor de tres afios, ofreciendo
odontologia integral para la poblacion en general, junto con servicios

odontoldgicos de calidad y atencion personalizada.

La Clinica no tiene establecido un plan a seguir en el desarrollo de estrategias de
promocion y publicidad, utilizan empiricamente herramientas de publicidad y
estas son limitadas, puesto que es necesario la realizacién del Plan Promocional
para obtener una planeacion en lo referente a estrategias adecuadas concernientes
al mercado meta al que se desea llegar, inducirlos a la accion de compra y asi

lograr la obtencion del servicio odontologico.

Es necesario el desarrollo del plan de promocion para la Clinica puesto que
permitira difundir y proporcionar informacion relevante de la importancia de cada
uno de los servicios de especialidades odontoldgicas que brinda, asi como también
los beneficios que representa a la poblacion de tener y mantener una buena salud

bucal.

Ademaés permite cumplir el propdsito del Plan Promocional, que es el aumento de

las ventas.

El presente trabajo esta divido en cuatro capitulos que se detallan a continuacion:



En el Capitulo 1, se desarrolla los antecedentes de la investigacion, la
fundamentacion tedrica de las variables inmersas en el problema, asi como

también aspectos legales a tomar en cuenta para el desarrollo del Plan.

En el Capitulo 2, se desarrolla el tipo de metodologia a emplear para el desarrollo
la investigacién, los tipos de investigacion, el uso de métodos de la investigacion,
técnicas de investigacion. También se analiza la determinacion de la poblacion y
muestra, plan de muestreo, las respectivas herramientas a utilizar en este trabajo,

asi como el procedimiento a utilizado y el procesamiento de la informacion.

En el Capitulo 3, se lleva a cabo el analisis de resultados de la investigacion

cualitativa y cuantitativa, que se representa mediante tablas y graficos.

Se utiliza herramientas como encuesta y entrevista, aplicadas a la muestra
respectiva, que es la poblacion econémicamente activa, a la propietaria ya los

especialistas de la Clinica.

En el capitulo 4, se disefia estrategias fundamentales de promocion y publicidad
para lograr la accién de compra por parte del mercado meta y logar el incremento

de las ventas de la Clinica.

En este capitulo se realiza un diagnostico de la situacion interna y externa de la
Clinica y se determina las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas de
Plus Dental, se determina el presupuesto para el desarrollo del plan promocional,
asi como también se desarrolla el Plan de Accién de acuerdo a las estrategias

implementar.



MARCO CONTEXTUAL DE LA INVESTIGACION

TEMA:

INFLUENCIA DE LAS ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD Y
PROMOCION EN LAS VENTAS DE LA CLINICA DE
ESPECIALIDADES ODONTOLOGICAS PLUS DENTAL.

PROBLEMA DE INVESTIGACION.

Limitada publicidad y promocion de los servicios y tratamientos odontologicos,
su influencia en las ventas de la Clinica de Especialidades Odontoldgicas Plus
Dental.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

La Provincia de Santa Elena cuenta con una poblacion de 308.693 habitantes,
tiene diferentes sectores, tales como: comercial, artesanal, turistico, hotelero,

pesca, entre otros, cuenta con los cantones La Libertad, Salinas y Santa Elena.

El sector comercial se desarrolla en su gran mayoria en el Canton La Libertad,
debido a que existe gran afluencia de locales comerciales, impulsando asi el

comercio y desarrollo econémico del Canton y de la Provincia.

Este desarrollo comercial y economico mejora el nivel de vida de los habitantes,
obteniendo como resultado el requerimiento de necesidades o deseos

anteriormente desconocidos.



En la actualidad, debido a la mejora de la calidad de vida, la poblacion de la
provincia se vuelve mas exigente en diferentes aspectos, estos pueden ser

servicios o productos, en lo referente a educacion, vestimenta, salud, bienestar.

Las preferencias hacen énfasis en aspectos fisicos, es decir las personas dan mayor

interés a la buena presencia ante la sociedad y el medio que lo rodea.

La Clinica de Especialidades Odontoldgicas Plus Dental, ubicada en el Canton La

Libertad, ofrece a la poblacion en general servicios como:

Odontologia General

e Odontopediatria

e Ortodoncia

e Implantologia

e Endodoncia

e Estética dental

e Periodoncia

e Rehabilitacién Oral.

e Cirugia Oral

e Rayos X



Plus Dental brinda atencion completa, especializada e integral de acuerdo a las
necesidades de cada persona, otorgando bienestar y servicio, todo en un mismo

lugar.

La Dra. Karla Menoscal Seminario, Odontopediatra especializada en Argentina,
junto con su equipo de especialistas brinda atencion especializada y personalizada,
con los debidos equipos y tecnologias adecuadas para brindar a sus clientes la

satisfaccion de sus necesidades en salud oral.

La Clinica de Especialidades Odontologicas tiene alrededor de tres afios de
creacion, no cuenta con la debida difusion de sus servicios, no aplica estrategias
de publicidad y promocién, que son necesarios para dar a conocer a la poblacion

los servicios que ofrece.

Es imprescindible la implementacion del Plan Promocional para Plus Dental,
difundir los servicios odontoldgicos y aumentar las ventas de la Clinica.

DELIMITACION DEL PROBLEMA

Area: Marketing

Campo: Plan de Promocion

Aspectos: Estrategias de publicidad y promocién

Afo: 2014

Tema: Influencia de las estrategias de publicidad y promocion en las ventas de la

Clinica de Especialidades Odontolégicas Plus Dental.



FORMULACION DEL PROBLEMA:

¢De qué manera influencian las estrategias de publicidad y promocion, en las
ventas de la Clinica de Especialidades Odontolégicas Plus Dental, en el Canton
La Libertad, Provincia de Santa Elena, para el afio 2014?

FIGURA N° 1 Ubicacion Geograéfica de la Clinica Plus Dental.
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Fuente: Google Maps.
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio.

ANALISIS MACRO- MESO- MICRO.

ANALISIS MACRO:

Existen numerosas Clinicas odontoldgicas a nivel mundial, para realizar el
analisis Macro se toma como referente el centro Odontolégico San Pablo, la red
privada de salud mas grande del Perd, institucion que brinda servicios de salud

oral en todas las especialidades de odontoldgicas.

En el afio 2013, recibio el Premio por ser la Empresa mas prestigiosa, esta ofrece
también congresos internacionales y realiza estrategias de promocién, tales como:
la Tarjeta Odonto San Pablo, que mediante la afiliacion brinda grandes beneficios
a los afiliados, también realiza promociones de descuentos, estas consisten que

pueden llevar a sus dependientes a la empresa, sin costo alguno.



Tienen paginas web, donde dan a conocer los servicios que ofrecen, ademas de los
equipos tecnoldgicos que utilizan para las diferentes especialidades.

ANALISIS MESO:

Para el analisis Meso, se toma en cuenta la Clinica Global Dentales la cadena de
clinicas odontoldgicas mas grande del Ecuador, se la ubica como prestigiosa y
pionera, con estandares de calidad, bioseguridad y servicio; cuenta con sucursales

en Guayaquil, Quito, Cuenca, Ibarra, Ambato.

Realiza descuentos en especialidades, utiliza la pagina web como medio de
promocion y la red social Facebook, tambiéen el canal de YouTube, para dar a

conocer sus promociones, ademas utiliza la herramienta CRM.

ANALISIS MICRO:

En el analisis Micro se encuentra la Clinica de Especialidades Odontolégicas Plus
Dental, objeto de estudio en este proyecto, se encuentra ubicado en el Cantén La

Libertad, Provincia de Santa Elena y tiene alrededor de tres afios de creacion.

Brinda servicios y tratamientos odontolégicos a la poblacién peninsular,
otorgando servicios odontoldgicos integrales, entre los que se menciona:
odontologia general, estética dental, rayos X, especialidades en odontopediatria,
ortodoncia, endodoncia, Implantologia, cirugia oral, rehabilitacion oral,
periodoncia.

No tiene establecido un plan de promocion a seguir, es por este motivo que la
investigacion efectuada, va dirigida a la elaboracion de un plan promocional para
la Clinica Plus dental, debido a que los objetivos de la Empresa es mejorar sus

ventas y posicionarse en el mercado.



SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA.,

¢De qué manera influencian las estrategias de publicidad y promocion en las
ventas de la Clinica de Especialidades Odontologicas Plus Dental en el Cantén La

Libertad Provincia de Santa Elena para el afio 2014?

¢Cuales son las estrategias de publicidad y promocion adecuadas para la Clinica

Odontoldgica?

¢Cuales son las necesidades o deseos de la poblacion con respecto a Servicios

Odontologicos?

¢ Cudl es la importancia de la realizacién del plan promocional para la Clinica?

¢ Cuales son los efectos que tendra la Clinica al realizar el plan promocional?

EVALUACION DEL PROBLEMA.

Los factores relevantes que se toman en cuenta para el desarrollo de la
investigacion para la Clinica de Especialidades Odontoldgicas, Canton La

Libertad son los que se mencionan a continuacion:

e Delimitado: Se desarrolla el Plan Promocional para la Clinica de
Especialidades Odontolégicas, en el Canton La Libertad de la Provincia de
Santa Elena.

e Claro: la propuesta que se va a desarrollar es de un Modelo de un Plan
Promocional para la Clinica Plus Dental, Canton La Libertad de la Provincia
de Santa Elena, para promocionar y difundir los servicios, tratamientos

odontoldgicos y por ende aumentar las venta de la Clinica.



e Evidente: El desarrollo del plan promocional permite difundir los servicios y
tratamientos odontoldgicos y, permite en la poblacion una buena salud bucal
y por ende bienestar y salud a los pobladores del Canton.

e Concreto: La propuesta del Plan Promocional y su respectiva investigacion da
a conocer la situacién actual de la poblacion con respecto a los servicios y

tratamientos odontologicos mediante el levantamiento de la informacion.

e Original: Se desarrolla el Plan Promocional que permita a la Clinica la
eficiente difusion y promocion de los servicios, tratamientos odontol6gicos

para aumentar las ventas.

e Factible: Mediante la difusion y promocion de los servicios odontoldgicos y
su importancia para la salud permitira crear conciencia en la poblacion y por

ende aumentar la demanda de estos.

JUSTIFICACION DEL TEMA.

La Clinica de Especialidades Odontologicas Plus Dental brinda servicios

odontoldgicos integrales a la poblacion en general, en especialidades que se las

detallo a continuacion:

Odontologia General.

e Odontopediatria.

e Estética Dental.

e Ortodoncia.

¢ Implantologia.



e Endodoncia.

e Periodoncia.

e Rehabilitacién Oral.

e Cirugia oral.

Rayos X.

El desarrollo del plan promocional para la Clinica contribuira a la difusion de
publicidad, asi como también a la implementacion de estrategias promocionales
adecuadas para informar, persuadir, concientizar y dar a conocer a la poblacion

los servicios que ofrece Plus Dental.

Toda empresa u organizacién que ofrece productos o brinda servicios a la
poblacion, debe aplicar técnicas o estrategias para difundirlos, con la finalidad de
cumplir con los objetivos esperados, que en este caso consiste en mejorar las

ventas, para aumentar la rentabilidad de la actividad comercial.

Mediante este plan promocional se informard a la poblacion en general los
servicios que brinda Plus Dental, asi como también permitird concientizar a la
ciudadania los beneficios e importancia de desarrollar y mantener una buena salud
oral, a la vez de difundir mediante el medio idoneo los servicios especializados de

la Clinica de Especialidades Odontoldgicas.

Las estrategias promocionales contribuyen a informar, persuadir, concientizar a
través de la publicidad a la poblacion objetivo y asi lograr la adquisicion del

servicio odontoldgico.
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Se desarrollara un estudio de mercado en el que se investigara a la poblacién
objetivo, mediante técnicas e instrumentos adecuados para obtener resultados
Optimos y proponer las estrategias promocionales adecuadas, para incrementar las
ventas de la Clinica.

El presente trabajo de investigacion permitird a la Clinica de Especialidades
Odontoldgicas Plus Dental, conocer el tipo de estrategia promocional mas
conveniente para difundir los servicios que ofrece, persuadir la obtencion del
servicio, asi como también contribuir a las ventas de la Clinica, ademas de
beneficiar a la poblacién con una excelente salud oral, que conlleva un beneficio

fisico personal.

OBJETIVO GENERAL.

Evaluar la influencia de las estrategias de publicidad y promocion en las ventas de
Plus Dental, mediante un levantamiento de informacion que involucre a los
habitantes del Cantdn La Libertad y especialistas de la Clinica. Disefiar de Plan
Promocional para la Clinica Plus Dental, Canton La Libertad, Provincia de Santa

Elena.

OBJETIVOS ESPECIFICOS.

e Analizar la situacién actual externa e interna de la Clinica.

e Establecer una investigacion de mercado.

¢ Analizar herramientas promocionales adecuadas.
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e Seleccionar herramientas promocionales adecuadas para la clinica

odontoldgica.

e Establecer el Plan Promocional para la Clinica de Especialidades
Odontoldgicas Plus Dental

HIPOTESIS.

La influencia de estrategias de publicidad y promocién en las ventas de la Clinica
de Especialidades Odontoldgicas Plus Dental, Canton La Libertad Provincia de

Santa Elena.

VARIABLES DE LA HIPOTESIS.

Variable independiente: Estrategias de publicidad y promocion.

Variable dependiente: Ventas.

OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES:

VARIABLEINDEPENDIENTE

Publicidad.

La publicidad se refiere a una forma de comunicacion que incluye actividades de
para la presentacion de bienes y servicios, a un publico objetivo, utilizando
medios masivos de comunicacion estos pueden se: prensa, radio, television,

internet, entre otros.
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Promocion.

La promocion se refiere a una forma de comunicacion que realiza una empresa u
organizacion para difundir, incentivar a los consumidores o posibles

consumidores para que adquieran el producto y lograr asi la venta.

VARIABLE DEPENDIENTE.

Ventas.

Es el intercambio de un producto o servicio a cambio de un valor monetario, que
representa para el comprador la satisfaccion y cumplimiento de sus necesidades o

deseos.
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CUADRO N° 1 Operacionalizacion de la Variable Independiente

Hipotesis

Las estrategias
de publicidad y
promocion en las
ventas de la
Clinica de
Especialidades
Odontolégicas
Plus Dental,
Cantén La
Libertad
Provincia de
Santa Elena.

Variables

Independiente
Publicidad: es
cualquier forma de
comunicacion
pagada en forma
impersonal en la que
se identifica un
patrocinador o
empresa
Promocion: es la
comunicacion de las
empresas que
informa persuade y
recuerda a los
compradores
potenciales acerca
de un producto con
el fin de Influir en su
opinidén y obtener
una respuesta

Dimension

Medios
Comunicacion
Informacion
Persuasion
Herramientas
del marketing
mix Influencia
Adquisicion
Servicios

Indicadores

Estimulos
Producto
Precio
Plaza
Promocion
Necesidad

Al referirse a servicios
odontoldgicos tiene
posicionado en su mente
una Clinica odontoldgica?
¢ Por qué medio
publicitario conocio de
esta Clinica
Odontoldgica?
¢ Conoce ud. la Clinica de
Especialidades
Odontoldgicas Plus
Dental?
¢, Qué medio publicitario
cree usted que deberia
utilizar Plus Dental?
¢, Otorga facilidades de
pago para la adquisicion
del servicio?

Instrume nto

Entrevista
Encuesta

Fuente: Investigacion de campo — cantén La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio
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CUADRO N° 2 Operacionalizacion de la Variable Independiente

Hipotesis

Las estrategias
de publicidad y
promocion en las
ventas de la
Clinica de
Especialidades
Odontoldgicas
Plus Dental,
Cantoén La
Libertad
Provincia de
Santa Elena.

Variables

Dependiente
Ventas: Forma de
comunicacion en
marketing,
proporciona
informacion directa,
diferente a los
demas elementos de
la mezcla de
comunicaciones de
marketing gque se
caracterizan por ser
indirectas e
impersonales.

Dimension

Servicios
Satisfaccion
Necesidades

Deseos

Indicadores

Caracteristicas
Fidelizacion
Personalizar el
servicio
Expectativas
del cliente

¢ Cual de las siguientes
especialidades
odontolégicas adquiere o
ha adquirido?
¢ Cuanto estaria dispuesto
a pagar por un servicio
odontoldgico garantizado?
¢ Qué toma en cuenta al
momento de elegir una
Clinica Odontologica?
¢ De los factores
mencionados indique la
principal causa por la que
asiste a un odontélogo?

Instrume nto

Entrevista
Encuesta

Fuente: Investigacion de campo — cantdn La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio
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CAPITULO |

1. MARCO TEORICO

1.1. ANTECEDENTES DEL TEMA

La salud bucal es de vital importancia en el ser humano, por tanto es
indispensable que la poblacion acuda a un centro odontoldgico con regularidad,
para su respectivo chequeo, tratamiento, control y asi mantener una higiene bucal

saludable.

Los tratamientos y servicios odontoldgicos son de calidad, cuenta con tecnologia
que ayuda a brindar un mejor servicio, estos son personalizados de acuerdo a las

exigencias y necesidades, contribuyendo con la salud de la poblacion.

Plus Dental brinda servicios odontoldgicos integrales; es decir cuenta con

tratamientos odontologicos para nifios, jovenes y adultos.

Las especialidades con que cuenta la Clinica son brindadas por profesionales
altamente competentes en cada una de sus ramas como son: Odontopediatria
Ortodoncia, Implantologia Dental, Endodoncia, Rehabilitacion Oral, Periodoncia,

Cirugia Oral, Rayos X.

Cada una de las especialidades odontoldgicas es de vital importancia para la
poblacidn, porque ayudan a prevenir y mantener no solo una buena salud bucal,

ademas contribuye a la salud en general del individuo.

La Clinica Plus Dental no realiza estrategias promocionales ni publicitarias para
difundir sus servicios a la ciudadania en general, no cuenta con red social para

interactuar con sus clientes y mantener una relacién directa con los mismos.
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El plan promocional que se desarrolla en la presente investigacion, permite
disefiar las estrategias adecuadas para promocionar y difundir los servicios de la

Clinica y por ende aumentar las ventas.

Plus Dental brinda servicios a la poblacién en especialidades odontoldgicas como

las que se detallan a continuacion:

FIGURA N° 2 Especialidades Odontolégicas de la Clinica Plus Dental.

Odontologia General

- Evaluacion de la boca en general, para saber en que estado se encuentra. .

Estética Dental
Devuelve la armonia en el aspecto de los dientes.

Rayos X
Radiacién electromagnética, donde se muestra imagen de los dientes.

Odontopediatria
Tratamiento preventivo y terapéutico para nifios y adolescentes.

Ortodoncia
Tratamiento de la correccion de los dientes en malas posiciones.

Implantologia Dental
Colocacion de implantes para sustituir piezas dentales.

Endodoncia
Tratamiento de la pulpa dental.

Rehabilitacion Oral
Recuperacion de la salud bucal

Periodoncia

- Tratamiento de tejidos que soportan y rodean el diente .

Cirugia Oral
Tratamiento bucal, salud de 6rganos bucales y maxilofaciales

Fuente: Clinica de Especialidades Odontoldgicas Plus Dental.
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio
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1.1.1. Plan Promocional.

Stanton W. (2010), en su libro titulado Fundamentos de Marketing, menciona que
el plan de promocion comprende el establecimiento y desarrollo de elementos
promocionales, que aplica sobre el producto y servicio, bien sea para el
lanzamiento, introduccién, posicionamiento o reposicionamiento, segun los

requerimientos o presupuestos de la empresa. Pag. # 322.

El plan promocional para la clinica de especialidades odontoldgicas, implica una
serie de actividades promocionales de comunicacion, cuya finalidad es promover
la compra del servicio por parte del mercado meta, el mismo que se basa en
indicadores como: establecimiento de objetivos, identificacion del mercado
objetivo, establecimiento del presupuesto, seleccion del mensaje, determinacion
de la mezcla promocional, selecciéon de la mezcla de medios. Lo mencionado

tiene como objetivo contribuir con las ventas de la empresa.

1.1.2. Importancia del Plan Promocional.

Cuesta F. (2012), en su libro titulado Gestion del marketing directo, indica que el
plan promocional es importante porque comprende acciones promocionales
elegidas previamente, la forma en que debe llegar al publico meta, los elementos

deben estar sujetos a desarrollo y constante evaluacion. Pag. #131.

El plan promocional se implementara en la clinica, porque contribuye al
cumplimiento de sus metas e incluye actividades de comunicacion como:
publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas y venta personal, que se
utilizan para crear y disefiar estrategias mediante las herramientas promocionales
gue impulsen la comercializacién del servicio; ademas de aumentar la rentabilidad

de la Clinica Plus Dental.

Todos estos esfuerzos se los dirige al mercado meta con la intension de inducirlos
a la adquisicion del servicio odontologico.
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1.1.3. Modelos Promocionales.

FIGURA N° 3 Modelo plan de promocion — John Burnett

C Ditjetivos de Marketing )
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Fuente: John Bumnett (2009)

Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

FIGURA N° 4 Modelo plan de promocion-Alarcon

Fuente: Alarcén D. (2009)

Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio
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El modelo de la propuesta del plan promocional se basara en los modelos del plan
de promocién expuestos anteriormente, cuyos detalles se los profundiza en el

Capitulo N° 4 referente a la propuesta.

1.2. FUNDAMENTACION TEORICA.

1.2.1. Marketing

Kotler Philip & Gary Armstrong (2012), en su libro titulado Marketing, indica que
es el proceso mediante el cual las compafiias crean valor para los clientes y

establecen relaciones solidas para obtener a cambio valor de ellos. Pag. # 5.

En la clinica plus dental se implementard esfuerzos de marketing porque es
fundamental para toda empresa u organizacion pues brinda la oportunidad de
contribuir a que se cumplan con los objetivos fijados en lo referente a la venta de

sus productos o servicios, es decir aumenta la rentabilidad de la empresa.

1.2.2. Comunicacion Integral de Marketing.

Lamb, Hair, & Mc.Daniel (2011), en su libro titulado Marketing, indica que es la
coordinacion cuidadosa de todos los mensajes promocionales, publicidad
tradicional, marketing directo, interactivo, relaciones publicas, promocién de
ventas, venta personal, marketing de eventos y otras comunicaciones, para un
producto o servicio, con el fin de asegurar el contenido de los mensajes en cada
punto de contacto en donde una empresa se encuentra con el consumidor. Pag. #
538.

La comunicacion integral de marketing, se implementa en la clinica porque
permite que todos los esfuerzos que se realicen en lo referente a los mensajes
publicitarios para los servicios, se basen o estén de acuerdo al alcance del

consumidor y lograr asi la eficiencia en la comunicacién empresa- consumidor.
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1.2.3. Objetivos de la Comunicacion Integral de Marketing.

Holguin Mario (2012), en su libro titulado Fundamentos de marketing, menciona
que los objetivos de la comunicacion integral de marketing son: Comunicar sobre
el conocimiento de productos, generar agrado en el cliente, incitar a la compra,

Promocionar la posventa. Pag. # 147.

Plus Dental, mediante los objetivos de la comunicacion integral de marketing,
permite comunicar sobre los beneficios de los servicios, se establece una relacion
directa con el consumidor o usuario, logrando asi la adquisicion del servicio y

posterior a esto, mediante la posventa logra la recompra del producto.

FIGURA N° 5 Objetivos de la Comunicacion Integral de Marketing.

Comunica sobre
beneficios de
productos
existentes

Mediante la ..
posventa Obj etivos Generar agrado

con el publico

promocionando la CIM objetivo

recompra

Provocar la compra
inmediata mediante el
contacto con el producto

Fuente: Holguin, 2012
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio
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1.2.4. Marketing Directo.

Ardura Inma (2011), en su libro titulado Estrategias y técnicas de comunicacion,
indica que es una vision integrada en el marketing, se refiere al marketing directo
como el sistema interactivo de comunicacion que, sirviéndose de uno o mas
medios o canales, se propone crear y explotar una relacion directa entre la
empresa y su publico objetivo tratdndolos de manera individualizada, y

obteniendo de ellos respuestas medibles. Pag. # 274.

El marketing directo involucra actividades que tienen como finalidad crear una

relacién directa entre en este caso la clinica y su mercado meta.

1.2.5. Servicio.

Kotler Philip & Gary Armstrong (2012), en su libro titulado Marketing, menciona
el servicio es una forma de producto que consiste en actividades, beneficios o
satisfacciones que se ofrecen en venta, y que son esencialmente tangibles y no

tienen como resultado la propiedad de algo. Pag. # 224.

Artal M. (2012), en su libro titulado Direccion de Ventas, se refiere a los servicios
como los productos que pueden ser bienes fisicos o servicios. Los productos
consistentes en servicios son los que se refieren a actuaciones intangibles que una
parte ofrece a otra sin transmision de propiedad. Puede ser ligada o no a productos
fisicos. Pag. # 486.

Plus Dental brinda servicios y tratamientos odontoldgicos, encaminados a la

satisfaccion de las necesidades o deseos del mercado objetivo.
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1.2.5.1. Calidad en el servicio.

Ancin J. (2013), en su libro titulado Plan de Marketing en la practica, menciona
que la calidad de servicio es una orientacién corporativa en el cliente 0 mercado y
régimen de direcciones. Este enfoque muestra toda una continuidad que va desde
la preparacion y mejoramiento de los procesos de la organizacién hasta las
estrategias, para que a mas del servicio base, se provean servicios afiadidos,

teniendo en consideracion las necesidades y expectativas del cliente. Pag. # 48.

Kotler, Lane (2006), en su libro titulado Direccion de Marketing, indica que la
satisfaccion es una sensacion de placer o de decepcion que resulta de comparar la
experiencia del producto o resultados con las expectativas de beneficios previas.
Pag. # 11.

Zeithaml V. (2009), en su libro titulado Marketing de Servicios, se refiere a la
satisfaccion del servicio prestado como la respuesta de realizacion del

consumidor.

Es un juicio que una caracteristica del producto o servicio en si, proporciona un

nivel placentero de realizacion relacionada con el consumo. Pag. # 9.

La Clinica Plus Dental junto con sus especialistas, se esmera en la atencion que
brinda a cada uno de sus pacientes, puesto que consideran que depende de la

atencion brindada, que los clientes regresen o no.

1.2.5.1.1. Las 3 P’s adicionales para el servicio.

Asi como el producto, el servicio tiene sus 3 P’s que son imprescindibles. La P de
Personal, se refiere al recurso humano que brinda el servicio, que debe tener
capacidad de servicio, aptitud y actitud. La P de Proceso, se refiere a la eficiencia
del servicio, la ultima P es el ambiente donde se desarrolla y la satisfaccion para el

consumidor.
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FIGURA NF° 6 3P’s adicional del Servicio

Proceso

eficientey
agradable al
usuario

Personal

capaz, motivado,
presentaciom
adecuada

Ambiente

adecuado acceso
apara satisfaccion
del usuario

3P’s
Servicio

Fuente: Lerma & Castro, 2010
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

1.2.5.1.2. Caracteristicas de los servicios.

Kotler Philip & Gary Armstrong (2012), en su libro titulado Marketing, indica que

las caracteristicas de los servicios son:

Inseparabilidad, los servicios se producen y consumen al mismo tiempo y no
pueden separase de sus proveedores.

Variabilidad, la calidad de los servicios podria variar en gran medida,
dependiendo de quién los presta y cuando, dénde y como lo hace.

Caducidad, los servicios no se pueden almacenar para su venta 0 Uso posterior.
Péag. # 237.
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Los servicios odontoldgicos que brinda la clinica se aprecia en el momento en que
el usuario esta consumiendo el servicio, porque esta presente, percibe el servicio y
la calidad de este. De acuerdo a como lo perciba el cliente o usuario, dependera la

satisfaccion del mismo.

1.2.6. Estrategias.

Porter M. (2009), en su libro titulado Direccion Estratégica, menciona que las
estrategias son acciones que se llevan a cabo con el fin de alcanzar determinados
objetivos, pero que presentan cierto grado de dificultad en su formacion y
ejecucion; es decir, son acciones que al momento de formularlas requieren de
cierto analisis; y, que al momento de ejecutarlas, requieren de cierto esfuerzo.
Pag. # 67.

Vildosola M. (2011), en su libro titulado Direccion de Marketing, menciona que
las estrategias responden al como se pretenden conseguir los objetivos y se
pueden definir como un conjunto de medios y acciones que de forma eficiente y
tras haber eliminado multiples posibilidades, se acercan a dichos objetivos. Pag. #
32.

Las estrategias que se disefian en el plan de promocion, son Utiles para el
desarrollo de los objetivos de este trabajo y por ende para aumentar las ventas de
Plus Dental.

1.3. VARIABLE INDEPENDIENTE.

1.3.1. Publicidad.

Lamb, Hair, & Mc.Daniel (2011), de acuerdo a su libro titulado Marketing, indica

que la publicidad es cualquier forma de comunicacién pagada en forma

impersonal, en la que se identifica un patrocinador o empresa. Pag. # 533.
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Kotler Philip & Gary Armstrong (2012), en su libro titulado Marketing, menciona
que es cualquier forma pagada de representacién y promocién no personales,

acerca de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado. Pag. # 436.

Se implementa la publicidad en la clinica para persuadir a la adquisicion del

servicio odontoldgico por parte del cliente meta.

1.3.2. Objetivos de la publicidad.

Holguin Mario (2012), en su libro titulado Fundamentos de marketing, indica que
los objetivos de la publicidad son: Informar sobre los atributos del producto
existente, presentar nuevos productos, facilitar la recordacion de marcas, facilitar
la venta personal, incrementar las ventas en general, fomentar el buen nombre y

prestigio de la empresa. Pag. #152.

La publicidad se la realiza de acuerdo al propdsito y lo que se desea lograr, por tal
razon se puede mencionar que la publicidad para la clinica esta encaminada a la

difusion de los servicios odontolégicos.

1.3.3. Marketing mix.

Kotler Philip & Gary Armstrong (2012), en su libro titulado Marketing, indica que
el marketing mix es el conjunto de herramientas tacticas que la empresa combina

para obtener la respuesta que desea en el mercado meta.

Producto: es la combinacién de bienes y servicios que la compafia ofrece al

mercado meta.

Precio: es la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar para obtener el

producto.
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Plaza: incluye actividades de la compafiia que hacen que el producto esté a

disposicion de los consumidores meta.

Promocidn: implica actividades que comunican las ventajas del producto y

persuaden a los clientes meta de que los compren. Pag. # 52.

Se implementa herramientas promocionales mediante las estrategias que se
disefien para lograr la adquisicion y preferencia por parte del mercado objetivo y

aumentar las ventas de la clinica.

1.3.3.1. Medios de comunicacion.

Kotler Philip & Gary Armstrong (2012), en su libro titulado Marketing, los

medios de comunicacion son:

Television, buena cobertura de mercados masivos; combina imagen, sonido y

movimiento.

Periddico, flexibilidad; buena cobertura del mercado local.

Internet, alta selectividad; impacto inmediato, interactividad.

Correo directo, no hay competencia publicitaria dentro del mismo medio; permite

la personalizacion.

Revistas, reproduccion de alta calidad, larga vida, alta posibilidad de varios

lectores del mismo ejemplar.

Radio, buena aceptacion local, bajo costo. Pag. # 447.
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Los medios de comunicacion que se implementen en el plan de promocion, se
basan de acuerdo a los resultados de la investigacién de mercados realizada a la

muestra.

1.4. PROMOCION.

Lamb, Hair, & Mc.Daniel (2011), de acuerdo a su libro titulado Marketing, la
promocion es la comunicacion de las empresas que informa persuade y recuerda a
los compradores potenciales acerca de un producto con el fin de influir en su

opinidn y obtener una respuesta. Pag. # 526.

Kotler Philip & Gary Armstrong (2012), en su libro titulado Marketing, menciona
que es la mezcla especifica de publicidad, relaciones publicas, ventas personales,
promocion de ventas y herramientas de marketing directo que utiliza la compafiia
para comunicar valor para el cliente de forma persuasiva y establecer relaciones

con este. Pag. # 435.

Es una herramienta de comunicacion de marketing, que integra el plan de
promocion a realizar e involucra actividades de publicidad, relaciones publicas,
promocion de ventas, marketing directo para la difusion de los servicios

odontoldgicos de la clinica.

1.4.1. Herramientas de la mezcla de promocion.

Kotler Philip & Gary Armstrong (2012), en su libro titulado Marketing, indica que

las herramientas de la mezcla promocional son las siguientes:

Publicidad: cualquier forma pagada de presentacion y promocién no personales de

ideas, bienes o servicios de un patrocinador identificado.
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Promocidn de ventas: incentivos acorto plazo que fomentan la compra o venta de

un producto o servicio.

Ventas personales: presentacion personal de la fuerza de ventas de la compaiiia,

con el proposito de vender y de establecer relaciones con el cliente.

Relaciones publicas: establecimiento de buenas relaciones con los diversos
publicos de una compafiia mediante la obtencion de publicidad favorable, la
creacion de una buena imagen corporativa y el majeo o bloqueo de rumores,

relatos o sucesos desfavorables.

Marketing directo: conexiones directas con consumidores individuales
seleccionados cuidadosamente, para obtener una respuesta inmediata y cultivar las

relaciones duraderas con el cliente. P4g. #435.

Son actividades de comunicacion que se implementan en el plan promocional para
lograr y que se cumplan los objetivos trazados por la clinica mediante la

implementacion de las herramientas de la mezcla promocional.

1.4.2. Obijetivos de la promocion de ventas.

Kotler Philip & Gary Armstrong (2012), en su libro titulado Marketing, indica que

los objetivos de la promocion de ventas son:

Promociones para los consumidores, motivar las ventas a corto plazo o para

mejorar la participacion del cliente con la marca.

Promociones para los comerciales, implica lograr que los minoristas ofrezcan
nuevos articulos y tengan inventario mas grande, lograr que realicen compras
anticipadas o que anuncien el producto y le otorguen mayor espacio de anaquel.
Pag. # 482.
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Escribano G., Fuentes M., Alcaraz J. (2014), en su libro titulado Politicas de
Marketing, indica que los objetivos de la promocion de ventas son: incrementar
las ventas a corto plazo y aumentar la eficacia de los vendedores e intermediarios.
Pag. # 255.

Los objetivos de la promocién varian de acuerdo a si la promocion que se va a
realizar esta dirigida a los consumidores o los comerciantes, en este caso la
promocion esta dirigida a los clientes o posibles clientes de la clinica.

1.4.3. Herramientas de la promocion utilizados con los consumidores.

Kotler Philip & Gary Armstrong (2012), en su libro titulado Marketing, incluye
una amplia gama de herramientas, desde las muestras, los cupones, los
reembolsos, las bonificaciones y las exhibiciones y demostraciones en los puntos
de venta, hasta los concursos, sorteos y eventos patrocinados. Pag. # 484.
Escribano G, Fuentes M, Alcaraz J. (2014), en su libro titulado Politicas de
Marketing, indica que los objetivos especificos de la promocion de venta en

funcién de los consumidores.

De acuerdo a los autores, los objetivos especificos de la promocion de venta en

funcién de los consumidores son:

Introducir un nuevo producto en el mercado, consiguiendo que el consumidor

pruebe el producto.

Incrementar el nimero de consumidores que utilizan el producto.

Incrementar el consumo medio de producto por consumidor.

Conseguir la fidelidad hacia la marca.
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Estimular la compra de otros productos de la empresa. Pag. # 255-256.

Se refiere a herramientas de promocion que se utiliza para los consumidores cuya
finalidad es hacer que los consumidores adquieran mayor cantidad de servicios de

Plus dental.

1.5. VARIABLE DEPENDIENTE.

1.5.1. Ventas.

Kotler Philip & Gary Armstrong (2012), en su libro titulado Marketing, se refiere
a las ventas, como una idea de que los consumidores no compraran un ndmero
suficiente de los productos de la organizacion, si ésta no realiza una labor de

ventas y de promocion a gran escala. Pag. # 10.

Holguin Mario (2012), en su libro titulado Fundamentos de marketing, menciona
a la venta como una forma de comunicacion en marketing, proporciona
informacion directa, diferente a los demés elementos de la mezcla de
comunicaciones de marketing que se caracterizan por ser indirectas e

impersonales. Pag. #165.

Las ventas es una forma de comunicacion de marketing, que incluye el
intercambio del servicio por una cantidad monetaria que cumple con la
satisfaccion de deseos o necesidades de quienes los adquieren, es decir los

pacientes comprarian la satisfaccion de sus necesidades.

1.5.1.1. Importancia de las Ventas.

Bobadilla L (2009), en su libro titulado Ventas, indica que las ventas son
importantes porque es uno de los pilares fundamentales de toda empresa, es la
parte que de forma permanente esta en contacto con los clientes, y no olvidemos

que estos (los clientes) son el principal activo de una empresa. Pag. # 27.
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Son importantes las ventas en la Clinica puesto que indica la rentabilidad de una
empresa u organizacion y contribuye a que la actividad continte en la prestacion

de servicios.

1.5.1.2. Relacion entre ventas y marketing.

Jobber & Lancaster (2012), en su libro titulado Administracion de ventas,
menciona a la relacion entre ventas y marketing, como el andlisis de las
necesidades y los deseos de los clientes, con lo cual, a través de los esfuerzos
integrales de marketing en la compaiiia y la provision de beneficios, se satisfacen

estas necesidades y deseos. Pag. # 37.

Se refiere a que las ventas y el marketing se complementan entre si, para analizar
las necesidades y deseos de los consumidores y con la intervencion del marketing
se logra la satisfaccion de los mismos, por lo tanto es imprescindible tomar en
cuenta ambos aspectos con la finalidad de que se desenvuelva en beneficio tanto

para la empresa como para los pacientes.

1.5.1.3. Las ventas personales y administracion de relacion con el cliente.

Kotler Philip & Gary Armstrong (2012) en su libro titulado Marketing, menciona
qgue los principios de las ventas personales estan orientados hacia las
transacciones, pues su objetivo cosiste en ayudar a que los vendedores aseguren

una venta especifica con un cliente. Pag. # 480.

Como se menciona anteriormente la venta debe estar orientada a lograr y
mantener relaciones efectivas con el paciente para de esta manera crear un
ambiente optimo para ambos, para que esto funcione se debe realizar esfuerzos

para la satisfaccion de los pacientes y es aqui donde se benefician ambas partes.
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1.5.1.4. Caracteristicas de las ventas actuales.

Las ventas se plantean y planean en base al cliente por lo tanto debe esta estar

orientada a la satisfaccion de los deseos o necesidades de estos para que se cumpla

con el proposito lograr por parte de ellos la adquisicion del servicio y de parte de

la clinica la venta del servicio odontoldgico.

FIGURA N° 7 Caracteristicas de las ventas en la actualidad
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1.5.2. Proceso de ventas personales.

Kotler Philip & Gary Armstrong (2012), en su libro titulado Marketing, menciona
que los pasos que el vendedor sigue al vender incluyen la busqueda Yy calificacion
de prospectos, el preacercamiento, el acercamiento, la presentacion y

demostracion, el manejo de objeciones, el cierre y el seguimiento.

Busqueda de prospectos, el vendedor de la compafiia identifica clientes

potenciales calificados.

Preacercamiento, el vendedor aprende lo mas posible a cerca de un cliente

prospecto, antes de realizar una visita de ventas.

Acercamiento, Cuando el vendedor conoce al cliente por primera vez.
Presentacion, El vendedor transmite “la historia de valor” del producto al
comprador, mostrandole como la oferta de la compafiia resolvera los problemas

del cliente.

Manejo de objeciones, el vendedor busca, aclara y vence las objeciones que el

cliente podra tener respecto a la compra.

Cierre, el vendedor levanta un pedido del cliente.

Seguimiento, verificacion que hace el vendedor después de una venta para

asegurar la satisfaccion del cliente y ventas repetidas en el futuro. Pag. # 478

El talento humano de la clinica, es decir los especialistas deben seguir los pasos
que se mencionan, puesto que es imprescindible en el momento de abordar una
atencion especializada y sobre todo asegurar la satisfaccion de las necesidades o

deseos de estos.
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1.5.2.1. Etapas en el proceso de compras.

Se hace referencia al proceso de compras que lleva a cabo el paciente o el
mercado meta, en el momento de la adquisicion del servicio, es decir las etapas
que este encamina para llevar a cabo la compra del servicio odontoldgico, qu8e
son las que se mencionan en el siguiente cuadro.

FIGURA N° 8 Etapas en el proceso de compras

Conocimiento

Fuente: Jobber & Lancaster, 2012
Elaborado por: MarcelaPaola Carvajal Eugenio



1.5.2.2. Proceso de toma de decisiones del consumidor.

Kotler Philip & Gary Armstrong (2012), en su libro titulado Marketing, menciona
como un proceso de solucion de problemas, o de satisfaccion de necesidades. Pag.
#81.

Se refiere a la evaluacion que el consumidor realiza a sus necesidades y la
respectiva evaluacion de las alternativas que se encuentren disponibles, para
realizar la compra de lo que representa para estos la satisfaccion de sus
necesidades, evaluando las alternativas que se encuentren disponibles para su
satisfaccién, que en este caso los especialistas de la Clinica le otorga de acuerdo a

sus necesidades.

FIGURA N° 9 Proceso de toma de decisiones del consumidor

Fuente: Kotler & Armstrong, Marketing, 2012
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio
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1.6. PLAN DE PROSPECCION.

Jobber & Lancaster (2012), en su libro titulado Administracion de ventas,
menciona al plan de prospeccion como la busqueda y llamada de los clientes que,

hasta ahora, atin no son clientes de la compafiia. Pag. # 224.

La implementacion del plan de prospeccion en la clinica, se llevaria a cabo
mediante las estrategias promocionales que se incluyen en el plan de promocion,
mediante las herramientas adecuadas, para lograr los resultados deseados en el

mercado meta.

1.6.1. Fuentes de prospectos.

Jobber & Lancaster (2012), en su libro titulado Administracion de ventas, indica

como fuente de prospecto a:
Clientes existentes, se obtiene solo con preguntar a los clientes satisfechos si
conocen a alguien que tenga necesidad del tipo de productos o servicios que ellos

consumen.

Directorios comerciales, los directorios comerciales confiables, pueden resultar

utiles para identificar a compradores industriales potenciales.

Consultas, los clientes satisfechos pueden generar interés mediante lo que dicen;
es asi como generan prospectos de clientes interesados.

Prensa e internet, es posible que estos recursos no se empleen lo suficiente como

fuente de prospectos; sin embargo, la prensa siempre es importante.

Visitas sin aviso, se trata de llamadas a nuevos clientes potenciales sin contacto

previo o sin una cita concertada con antelacion. Pag. # 225.
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Se refiere a las herramientas o técnicas que utiliza el vendedor para llevar acabo
la prospeccidn de sus clientes y de esta manera proceder a la busqueda de estos

esto se lo implementa en el plan de promocion mediante el internet.

1.6.2. Ambientes de la empresa.

Kotler Philip & Gary Armstrong (2012), en su libro titulado Marketing, hace
referencia a los ambientes de la empresa como los participantes y fuerzas externas
al marketing que afectan la capacidad de la gerencia de marketing para establecer

y mantener relaciones exitosas con sus clientes meta.

Microentorno: Participantes cercanos a la empresa que afectan su capacidad para
servir a sus clientes; es decir, la empresa, proveedores, intermediarios de

marketing, mercados de clientes, competidores y publicos.

Macroentorno: Fuerzas mayores de la sociedad que afectan al microentorno:
fuerzas demograficas, econdmicas, naturales, tecnoldgicas, politicas y culturales.
Pag. # 66.

Este andlisis del microentorno de la clinica, se lo detalla en la propuesta del plan
de promocion, y se refiere a las fuerzas externas del marketing que involucran las
actividades de la empresa y que de alguna u otra manera intervienen en la relacion

de la empresa con el cliente o consumidor.

El microentorno esta relacionado de manera indirecta al cumplimiento de los

objetivos de la Clinica Plus Dental.
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1.7. MARCO LEGAL.

1.7.1. Constitucién de la Republica del Ecuador.

1.7.1.1. Seccion Séptima: Salud.

Art. 32: La salud es un derecho que garantiza el Estado, cuya realizacion se
vincula al ejercicio de otros derechos, entre ellos el derecho al agua, la
alimentacion, la educacion, la cultura fisica, el trabajo, la seguridad social, los
ambientes sanos y otros que sustentan el buen vivir. (Constitucion del Ecuador,
2008). Pag. # 16.

Plus Dental brinda servicios odontoldgicos a la ciudadania en general, para
garantizar y preservar la salud bucal de los pobladores y mediante esta mejorar la
salud de la poblacién en general.

1.7.1.2. Seccién Octava: Trabajo y Seguridad Social.

Art. 33: El trabajo es un derecho y un deber social, y un derecho econémico,

fuente de realizacion personal y base de la economia. Pag. #16.

La Clinica Plus Dental, posee especialistas de alto nivel profesional para

garantizar los servicios odontolégicos que brindan a la poblacién en general.

1.7.1.3. Seccién Novena: Personas usuarias y consumidoras.

Art. 52. Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de dptima

calidad y elegirlos con libertad, asi como a una informacion precisa y no engafiosa
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sobre su contenido y caracteristicas. (Constitucion del Ecuador, 2008). Pag. #
24.

Plus Dental, brinda informacion sobre los servicios que ofrece a sus clientes para

que estos puedan elegir entre los que deseen para la adquisicion del servicio.

1.7.1.4. Seccién Quinta: Intercambios econémicos y comercio justo.

Art. 336: El Estado impulsard y velara por el comercio justo como medio de
acceso a bienes y servicios de calidad, que minimice las distorsiones de la
intermediacion y promueva la sustentabilidad. (Constitucion del Ecuador, 2008)
Pag. # 100.

La Clinica se rige a este articulo porque se esfuerza por brindar servicios y
tratamientos odontoldgicos de calidad y que el cliente quede satisfecho por los

servicios brindados.

1.8. LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR.

1.8.1. CAPITULO I1: Derechos y Obligaciones de los consumidores.

1.8.1.1. Derechos del consumidor.

Art. 4. 1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de
los bienes y servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales
y el acceso a los servicios basicos. (Ley Organica de Defensa del Consumidor ,
2010). Péag. # 14.
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La Clinica brinda servicios y tratamientos odontologicos a la poblacién en
general, brindando calidad y un buen servicio para garantizar la satisfaccion de
sus clientes.

Art. 4. 2. 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 demas aspectos relevantes
de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieran prestar. (Ley Organica de
Defensa del Consumidor , 2010).

La informacion promocional que se difundird sera clara, veraz sobre los servicios

que frece Plus Dental al mercado.

1.8.1.2. CAPITULO V: Responsabilidades y Obligaciones del Proveedor.

1.8.1.2.1. Obligaciones del proveedor.

Art. 17: Es obligacion de todo proveedor, entregar al consumidor, informacion
veraz, suficiente, clara, completa y oportuna de los bienes o servicios ofrecidos,
de tal modo que éste pueda realizar una eleccion adecuada y razonable. (Ley
Organica de Defensa del Consumidor , 2010).

Los servicios que ofrece la Clinica son explicados previamente al cliente o
usuario, para que este pueda elegir libremente entre las alternativas que se adapte

a sus necesidades y requerimientos.

1.8.1.2.2. CAPITULO VII: Proteccién Contractual.

1.8.1.2.2.1. Promociones y Ofertas.
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Art. 46.Toda promocion u oferta especial debera sefialar, ademas del tiempo de
duracién de la misma, el precio anterior del bien o servicio y el nuevo precio o, en
su defecto, el beneficio que obtendria el consumidor, en caso de aceptarla. (Ley
Organica de Defensa del Consumidor , 2010). Pag. # 30.

Las promociones que realice Plus Dental cumpliran con los pardmetros
establecidos de acuerdo a la Ley de Defensa del consumidor, de informar acerca
de los servicios que ofrece, el tiempo, precio, beneficio, entre otros aspectos
importantes que debe conocer el cliente, antes de hacer uso de un servicio de

higiene oral.

1.9. PLAN NACIONAL DEL BUEN VIVIR.

Objetivo 3.

Mejorar la calidad de vida de la poblacion.

Plus Dental contribuye con este objetivo del Plan Nacional del Buen Vivir, al
brindar y poner a disposicion de la ciudadania en general los servicios y
especialidades odontoldgicas, para que mediante estos la poblacién obtenga,
mantenga una salud oral 6ptima y por ende goce de una buena salud,

contribuyendo a mejorar la calidad de vida de la poblacion.

Objetivo 9.

Garantizar el trabajo digo en todas sus formas
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Plus Dental contribuye con este objetivo del Plan Nacional del Buen Vivir, al
contar con profesionales especialistas que desempefian su trabajo de forma

eficiente, ademas cuentan con remuneraciones justas es decir un trabajo digno.
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CAPITULO 1

2. METODOLOGIA DELA INVESTIGACION

2.1. DISENO DE LA INVESTIGACION

Para la realizacion del presente plan promocional, se desarrolla la investigacion
descriptiva, porque se debe analizar la inexistencia de la publicidad y promocion
de la Clinica de Especialidades Odontoldgicas Plus Dental, asi como también las
percepciones de la poblacion con respecto a los servicios odontoldgicos. Ademés
de permitir la utilizacion de resultados para una toma de decisiones que permita

contribuir al cumplimiento de los objetivos de la investigacion.

Se realiza investigacion cualitativa, en la recoleccion de informacion que se
ejecuta en la entrevista a los especialistas de la clinica, asi como también se
realiza investigacion cuantitativa en la recoleccion de informacion que se lleva a

cabo a la muestra respectiva del canton La Libertad.

2.2. MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

Para esta investigacion se plantea la modalidad del proyecto factible, porque se
investigara, elaborara, implementara, disefiara un plan promocional para la clinica
de especialidades odontoldgicas Plus Dental, con la finalidad de dar solucion al
problema de investigacion es decir, disefiar estrategias y tacticas promocionales
efectivas para difundir los servicios odontologicos que ofrece la clinica y asi

cumplir los objetivos del plan.
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Ademas, la modalidad del proyecto factible incluye el diagnostico de la situacion
actual, planteamiento de la investigacion y marco tedrico para fundamentar la
propuesta, metodologia, recursos necesarios para las conclusiones 'y
recomendaciones y asi obtener la informacion necesaria para la toma de

decisiones adecuadas.

2.3. TIPOS DE INVESTIGACION.

Estudio exploratorio: Este tipo de investigacion se basa en el desarrollo de la
hipbtesis que se define para llevar a cabo el proyecto de investigacion y la
formulacién de la estrategia adecuada para cumplir con los objetivos del plan

promocional.

Estudio descriptivo: Este tipo de investigacion permite identificar, analizar de
forma clara situaciones en el problema de investigacion que facilite a comprension
de la problematica y por ende la estrategia adecuada para la aplicacion del plan

promocional que se ha disefiado del estudio efectuado.

2.4. METODO DE INVESTIGACION

Para la correspondiente investigacion se aplica el método descriptivo, para el
respectivo analisis, evaluacion del problema de estudio y conocer el curso a
seguir para la realizacion del plan promocional para la clinica de especialidades
odontoldgicas, asi como también el método estadistico que permite obtener datos
primordiales de acuerdo al desarrollo del proceso de la investigacion, con la
finalidad de que los datos se conviertan en informacion fundamental, para el

desarrollo del Plan Promaocional de la Clinica Plus Dental.
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Ademas se implementara la siguiente investigacion con el método descriptivo que
permite al momento de la recoleccion de la informacion la respectiva
organizacion, presentacion, andlisis de los resultados y la interpretacion de los

mismos para la elaboracion de la propuesta promocional de Plus Dental.

2.4.1. Método Descriptivo.

Se desarrolla este método en la recoleccidn y presentacion de la investigacion al
momento de recoger, organizar, presentar, analizar los datos y transformarlos en
informacion requerida que es de gran importancia en la toma de decisiones para la
elaboracion del plan promocional y posteriormente en el cumplimiento de los

objetivos de la propuesta.

2.4.2. Método Inductivo.

Se lleva a cabo este método al momento de determinar conclusiones validas que
surgen de la recoleccion de la informacion para la elaboracion del plan
promocional, asi como también la busqueda en fuentes bibliogréficas, libros que
permite obtener informacion para llevar a cabo la investigacion y complementarla

con la investigacion de campo.

2.5. Técnicas de investigacion.
La técnica de recoleccion de datos se la utiliza para obtener informacion
necesaria, con la finalidad de estudiar el problema de investigacion, para

establecer las estrategias de publicidad y promocién correctas de acuerdo al

mercado de la clinica de especialidades odontologicas.

Entre las técnicas de recoleccion de datos tenemos: encuesta y entrevista.
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2.5.1. Encuesta.

Es una técnica que sirve para recolectar datos de fuentes primarias que son
fundamentales en el desarrollo de la investigacion de varias personas que
representan la poblacion objetivo, ademas permitira establecer mediante los

resultados que se obtiene si la realizacion del plan promocional es factible.

2.5.2. Entrevistas a profundidad.

Esta técnica se efectuara a los especialistas de la clinica de especialidades
odontoldgicas con respecto a los servicios que ofrece, asi como también la calidad
en la atencion que brinda a la poblacidn en general, entre otros aspectos, ademas

se podra obtener informacion concreta y profundizar el tema de estudio.

2.6. INSTRUMENTOS DE LA INVESTIGACION.

Los instrumentos que se utilizaran para realizar el estudio de investigacion de
mercado para la recoleccion de datos secundarios son los que se detallan a

continuacion:

CUADRO N° 3 Tecnicas e Instrumentos de Investigacion, Fuentes Primarias

Técnica Instrumento

EncueSta “
T “

Fuente: Investigacion de campo — cantén La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio
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Los instrumentos que se utilizaran para el estudio en lo que se refiere a la
recoleccion de datos secundarios son las fichas bibliograficas y los datos

estadisticos.

CUADRO N° 4 Instrumentos de Investigacion, Fuentes Secundarias

Instrumento

Bibliografia
Datos Estadisticos

Fuente: Investigacion de campo — cantén La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

2.7. POBLACION Y MUESTRA.

Datos Generales

Poblacion: Cantén La Libertad.

Elementos: PEA (Poblacién Econdmicamente Activa)

Unidad de muestreo: PEA del Cantén La Libertad

Alcance: Canton La Libertad.

2.7.1. Poblacion para el estudio de mercado-Cantén La Libertad.

Para la determinacion de la poblacion de la investigacion del plan promocional
para la Clinica de Especialidades Odontoldgicas Plus Dental se efectia de la

siguiente manera:
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CUADRO N° 5 Poblacion para el estudio de mercado Canton La Libertad
(PEA)

PEA Canton La Libertad

67.75 %
“ .

Total 36204

Fuente: Investigacion de campo — cantdn La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

La poblacion que se toma en cuenta es de 36204, que representa la poblacion
econdémicamente activa del Canton La Libertad, se toma en cuenta la PEA, porque
son las personas que tienen el poder adquisitivo para pagar los servicios

odontoldgicos de la clinica.

2.7.2. Muestra para el estudio de mercado- Canton La Libertad.

Para determinar la muestra del presente estudio se toma en cuenta la formula de la
poblacion finita:

Z? p.q.N

e? (N-1)+ Z% p .q

Entonces los datos se muestran de la siguiente manera:
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CUADRO NF° 6 Céalculo de la Muestra- Cantén La Libertad

N: Tamario de la Poblacién 36204
Z%: Margen de confianza 95% (0.95)

p: Probabilidad de éxito 50% (0.5)

g: Probabilidad que no se cumpla

EZ Error Muestral 5% (0.05)

Tamario de la Muestra

Fuente: INEC- Poblacién Econémicamente Activa (2010)
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

El tamafio de la muestra es de 380 personas con un margen de confianza de 95%,

con una probabilidad que se cumpla de 50% Yy una poblacién de 36204.

2.7.3. Plan de Muestreo.

2.7.3.1 Muestreo Probabilistico.

2.7.3.1.1 Muestreo Aleatorio Simple.

Para la investigacion se toma en cuenta el muestreo aleatorio simple porque
mediante este tipo de muestreo todos los que intervienen en la investigacion
tienen la misma probabilidad de ser parte del estudio. A continuacion se detallan

las zonas y sectores en el Canton La Libertad para la determinacion de la

investigacion:
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Enc.

CUADRO NF° 7 Distribuciéon de la Muestra

Zona 2

Distribucion de la Muestra

Enc.

Zona 3

Enc. Zona 4

Enc.

Zonas Enc.

Fuente: Investigacion de campo — cantdn La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

Plaza La Libertad _9|Abdén Calderon 8{Virgen del Carmen 10]Francisco Rodriguez 9]Vida Eterna |_8
10 de Agosto 9Manabi 9124 de Mayo 10[José TamarizMora | 9
11 de Diciembre 9||6 de Diciembre 915 de Junio 10[Enriquez Gallo 9
Rocafuerte 9||Eugenio Espejo 9|Cdla. 11 de Diciembre | 1024 de Junio 10
Las Acacias 9|El Paraiso 8|San Vicente 10fLa Propicia 9
12 de Octubre 9 Ernesto Gonzalez 10fLas Colinas 9
Eloy Alfaro 9 Jaime Nehot 10[6 de Enero 9
San Francisco 9 Nueva Esperanza 10jJorge Tamayo Asencio 9
Puerto Nuevo 9 Las Pampas 10[Brisas de La Libertad | 9
Marafion 9 Las Palmeras 10||Ficus 9

Las Minas 10||Ceibos 9

Ciudad Deportiva 10jPanorama 9

Velasco Ibarra 10

Total de Encuestas en cada Zona
90 43 130 109 8
Muestra 380

2.8. PROCEDIMIENTO Y PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION.

2.8.1. Procedimiento.

Es necesario regirse a un procedimiento que se detalla a continuacion:

o Planteamiento del problema de investigacion.
o Busqueda de la informacion bibliografica.

o Seleccion del tema a investigar.

o Ejecucion del Marco Tedrico.

o Disefio de la Metodologia.
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o Elaboracion de los instrumentos para la investigacion.

o Gestion para el respectivo apoyo de las instituciones.
o Aplicacion de los instrumentos para la investigacion.
o Recoleccion pertinente de los datos de la investigacion.

2.8.2. Procesamiento.

Para definir la problematica de la investigacion se lleva a cabo un procesamiento:

o Respectivo ordenamiento de datos.

o Tabulacion y organizacion de la informacion.

o Disefio de tablas y graficos estadisticos.

o Respectivo analisis e interpretacion de la informacion.

o Realizacion de las conclusiones de la investigacion.

o Realizacion de las recomendaciones de la investigacion.
o Elaboracion de la propuesta.

o Revision de la propuesta.

o Disefio del informe final.

o Entrega del informe final de la investigacion.
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CAPITULO 111

3. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS.

3.1. PRESENTACION DE LOS RESULTADOS CUALITATIVOS.

En lo que respecta a la investigacion cualitativa se llevo a cabo la entrevista en
profundidad, que se realiz6 a la propietaria y los especialistas de la Clinica de
Especialidades Odontoldgicas Plus Dental, la entrevista recaba informacion
importante de las actividades de marketing, promocionales y publicitarias que
desempefia la clinica, asi como también los procesos, servicios, capacidad

instalada, ubicacion estratégica, entre otros.

3.2. PRESENTACION DE LOS RESULTADOS CUANTITATIVOS.

Para la respectiva investigacion cuantitativa, se desarroll6 380 encuestas a
personas que representan la PEA del canton La Libertad, de manera en que
cualquier persona del canton tiene la misma probabilidad de ser encuestado.

3.3. EJECUCION DE LA RECOLECCION DE LA INFORMACION.

Los datos obtenidos de la investigacion se tabulan mediante la hoja de calculo de
Excel, asi como también la respectiva representacion de graficos para su mayor
comprension, con la finalidad de convertir los datos en informacion pertinente

para el plan promocional para la clinica.
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3.4. ANALISIS DE LA INVESTIGACION CUALITATIVA.

Analisis de resultados (Entrevista)

1. ¢ Qué servicio es el mas solicitado en Plus Dental?

De acuerdo a las entrevistas realizadas los servicios que se solicita con mayor
frecuencia son las restauraciones que se refiere a curacion de la caries, las

profilaxis que se refieren a limpiezas dentales.

2. ¢Utiliza medios publicitarios para difundir los servicios de Plus Dental?

¢Cual?

En la entrevista realizada nos comenta que antes realizaban publicidad por medio
de la radio, actualmente por medio de los ventanales micro perforados que se
encuentran en Plus Dental, cuya ubicacion es estratégica, donde hacen referencia a
los servicios y especialidades que brindan a la poblacién, ademéas cuenta con
correo electrénico disponible, Facebook, Twitter, ademas una cuenta de
WhatsApp para mayor comodidad de sus clientes en la separacion de citas, a la

vez dan a conocer que no la actualizan constantemente.

Consideran que obtienen a sus clientes por medio de las recomendaciones que

realizan las personas que son atendidas en la clinica.

Comentan que desean realizar algin tipo de publicidad para difundir las
especialidades odontoldgicas que ofrece la clinica a la poblacion en general, y que

esto se realice por el medio de publicidad adecuado.

54



3. ¢Plus Dental realiza algun tipo de promocion?

Realizan promociones como descuentos en lo que se refiere a restauraciones es
decir curaciones. Plus Dental no tiene definido el tipo de promocion idonea para
los servicios que ofrece, por lo que consideran necesario la realizacion plan de

promocion para la clinica.

4. ¢Conoce la opinién del consumidor final con respecto al servicio ofrecido

por Plus Dental?

Si conocen la opinidn de sus clientes en el momento que las personas regresan y/o
recomiendan a sus familiares y amigos por el servicio que han recibido. Ademas
de acuerdo a la especialidad de odontopediatria que se refiere a nifios, las madres
de familia dan a conocer que sus hijos se sienten contentos, sin ningin temor de

visitar al odontélogo, por eso regresan y prefieren Plus Dental.

Revelan que los clientes regresan contentos y agradecidos por el servicio que se le

ha brindado, lo conocen porque sus clientes se los dan a conocer.

5. ¢Como considera la capacidad instalada de la Clinica Plus Dental?

Considera que tienen equipos odontologicos y tecnologia adecuada para brindar
servicios y tratamiento odontoldgicos de acuerdo a las especialidades, lo que
contribuye eficientemente a brindar un servicio de calidad de acuerdo a las

exigencias individuales de cada uno de sus clientes.
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Ademaés cuenta con el equipo humano especializado en &reas especificas de la
salud bucal.

6. ¢Como considera la ubicacion la ubicacién geografica de la Clinica Plus
Dental?

Consideran gue la Cinica Plus Dental cuenta con ubicacion geogréafica estratégica,
porque esta ubicada en la Av. 9 de octubre del Canton La Libertad, lo que se
consideran un lugar céntrico, estratégico a disposicion y buena visibilidad de la

poblacion en general.

7. ¢ Otorga facilidades de pago para la adquisicion del servicio?

Si, si lo hace, estas son las respuestas mas frecuentes de los encuestados.

En lo que se refiere a tratamientos odontolégicos dan facilidades de pago, para

que sus clientes tengan las posibilidades de realizarse el tratamiento.

Dan a conocer también que si un paciente manifiesta que desea recibir el servicio
o tratamiento odontolégico y cancelarlo en partes. Los especialistas acceden,
brindando el servicio en sesiones para llevar a cabo la prestacion de servicios y

por ende la satisfaccién de los mismos.
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3.5. ANALISIS DE LA INVESTIGACION CUANTITATIVA

Interpretacion de resultados (Encuesta)

TABLA N° 1 Género

Género
ftem ‘ Variable ‘ Frecuencia Porcentaje

Fuente: Investigacion de campo - cantén La leertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

1

GRAFICO N° 1 Género

GENERO

Masculino
47%

Fuente: Investigacion de campo - canton La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

De las personas encuestadas en el Canton La Libertad, existe poca diferencia en el
género, la mayor cantidad de encuestados corresponden al género femenino y la

diferencia al género masculino.
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TABLA N° 2 Edad

Edad

ftem ‘ Frecuencia Porcentaje
2
S

41-50 23%

Fuente: Investigacion de campo - canton La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

GRAFICO N° 2 Edad

EDAD

m18-30 m31-40 41-50 mas de 50 anos

Fuente: Investigacion de campo - cantén La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

Las edades de las personas encuestadas estan en su mayoria entre el rango de 31 a
40 afios, seguido del rango entre 18 a 30 afios, en tercer lugar se encuentran las
edades comprendidas entre 45 a 50 afios, y en menor proporcion se encuentra el

rango de mas de 50 afios de edad.
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TABLA N° 3 Ingresos

Ingresos

Variable Frecuencia Porcentaje

menos de $340 181 48%

$341- $540 153 40%

$541- $750 4 11%
mas de $750 1%
Total 100%

Fuente: Investigacion de campo - canton La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

GRAFICO N° 3 Ingresos

INGRESOS

H menos de $340 m $341- $540 $541- $750 mas de $750

1%

Fuente: Investigacion de campo - canton La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

La mayoria de las personas encuestadas percibe un ingreso mensual menor al
sueldo bésico que es $ 340.00. De los encuestados, en segundo lugar estan
aquellos que ganan entre $ 341.00 a $ 540.00, con menor proporcién se encuentra
los que reciben ingresos entre $ 541.00 a $ 750.00, y una minima cantidad tiene
ingresos superiores a $ 750.00.
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TABLA N° 4 Nivel de Educacion

Nivel de Educacidén

4

i 67
o | | o]

Fuente: Investigacion de campo - canton La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

GRAFICO N° 4 Nivel de Educacion

NIVEL DE EDUCACION

B Primer Nivel  m Segundo Nivel Tercer Nivel

Fuente: Investigacion de campo - canton La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

De la totalidad de encuestados, la mayoria tiene estudios secundarios, seguido de
aquellos que tienen titulo profesional, y en menor cantidad se encuentran las

personas que tienen estudios de primer nivel.
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1. ¢ Visita al odont6logo regularmente?

TABLA N° 5 ¢ Visita al odonto6logo?

Visita al odontologo

I_

Fuente: Investigacion de campo - cantén La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

GRAFICO N° 5 ¢ Visita al Odont6logo?

¢VISITAAL ODONTOLOGO?

Fuente: Investigacion de campo - canton La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

Los encuestados, en su mayoria manifiestan que visitan al odont6logo, aunque no
lo hacen de una manera regular. La menor cantidad no hace uso de atencién

odontoldgica.
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2. ¢ Con qué frecuencia visita al odontélogo?

TABLA N° 6 Frecuencia de visita a odontologo

Frecuencia/visita al odontdlogo
Item Variable Frecuencia Porcentaje

ol | %

21%
100%

Fuente: Investigacion de campo - cantén La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

GRAFICO N° 6 Frecuencia de visita al odontdlogo

FRECUENCIA DE VISITAAL ODONTOLOGO

Hsemanal M mensual M trimestral semestral anual

Fuente: Investigacion de campo - cantén La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

Los encuestados indican, que la mayoria acude trimestralmente a una consulta
odontoldgica, mientras que otro grupo en menor cantidad manifiesta que visita al
odontélogo una vez al mes, seguido del grupo que hace uso de la revision
odontoldgica una vez al afio, otro porcentaje manifiesta que acude al odontologo
de manera semestral, dejando en altimo lugar a las personas que se visitan al

odontélogo una vez a la semana.
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6. ¢Cuales son las razones por las que no acude a un odont6logo?

TABLA N° 7 Razones por las que no acude al odont6logo

Razones para no acceder al odontologo

7

Gesimeres o e
poca importancia m

Fuente: Investigacion de campo - canton La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

GRAFICO N° 7 Razones por las que no acude al odontélogo

RAZONES POR LAS QUE NO ACUDE AL
ODONTOLOGO

Fuente: Investigacion de campo - cantén La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

Los resultados de las encuestas indican varias razones por las que los clientes no
acuden a la consulta odontologica, el porcentaje mas alto demuestra que la
mayoria de personas no presenta molestias bucales, otro porcentaje indica que es
por desconocimiento. También los encuestados indicaron que es por desinterés,
seguido de un grupo que le da poca importancia a la consulta odontolégica y un

menor porcentaje indicaron otras respuestas.
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4. De los factores mencionados, indique la principal causa por la que asiste al
odontologo.

TABLA N° 8 Principal causa de visita al odont6logo

. . " . ,

Principal causa de visita al odontologo

I

56

Fuente: Investigacion de campo - cantén La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

GRAFICO N° 8 Principal causa de visita al odont6logo

PRINCIPAL CAUSA DE VISITAAL ODONTOLOGO

H preventiva  H blanqueamiento dental control dolor caries

30%

22% 22%
(1]

Fuente: Investigacion de campo - canton La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

La poblaciéon encuestada indica en un mayor porcentaje que las caries son la
causa principal, por la que visitan al odontélogo, otro grupo indica que es
también el dolor de muelas y el control para mantener una buena salud bucal,
existe un grupo que también acude por imagen personal y otro grupo lo hace por

prevencion.
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7. ¢Conoce la importancia de acudir a un odonté6logo?

TABLA N° 9 ¢ Conoce la importancia de acudir a un odontélogo?

¢ Conoce la importancia de acudir a un odontologo?

ftem Variable Frecuencia Porcentaje

i 201
—

Fuente: Investigacion de campo - canton La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

D—

GRAFICO N° 9 ;Conoce la importancia de acudir a un odontélogo?

.CONOCE LA IMPORTANCIA DE ACUDIR A UN
ODONTOLOGO?

mSi @ No

Fuente: Investigacion de campo - cantén La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

La mayor cantidad de personas encuestadas mencionan que conocen la
importancia de acudir un odont6logo, mientras que el restante indica que

desconocen de esta importancia.
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6. ¢Cual de las siguientes especialidades odontoldgicas adquiere o ha
adquirido?

TABLA N° 10 Especialidad odontologica que utiliza

Especialidad odontoldgica que utiliza

o 1
10 =
5

2
rehabilitacion oral 10 m
7

periodonci T
crugia o T

Fuente: Investigacion de campo - canton La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

GRAFICO N° 10 Especialidad odontoldgica que utiliza

ESPECIALIDAD ODONTOLOGICA QUE UTILIZA

Cirugia oral
2% Rayos X
Odontopediatria

37%

Periodoncia
2%

Implantologia

Endodoncia 4%
7%

Fuente: Investigacion de campo - canton La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

Los encuestados coinciden que el servicio odontoldgico que mas utiliza es
Odontopediatria, que se especializa en la salud bucal de los nifios, seguida de una

cantidad considerable en rehabilitacion oral.
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7. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por un servicio odontoldgico

garantizado?

TABLA N° 11 Valor a pagar por servicio odontologico

Pago por servicio

menos de $20 31%
11

s | e | e |
Sewmme |0 | o |

Fuente: Investigacion de campo - canton La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

GRAFICO N° 11 Valor a pagar por servicio odontoldgico

VALOR A PAGAR POR SERVICIO

B menos de $20 m $21-560 $61-580

Fuente: Investigacion de campo - cantén La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

De la poblacién a la que se procedio a realizar la investigacion una gran cantidad
menciona que pagarian de entre $ 21.00 a $ 60.00, por un servicio odontoldgico
garantizado, seguido ademéas de una cantidad considerable de personas que

pagarian menos de $ 20.00 por este servicio.
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8. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por un tratamiento odontoldgico

garantizado?

TABLA N° 12 Valor a pagar por tratamiento odontolégico

Valor a pagar por tratamiento

item Variable Frecuencia Porcentaje

2

Fuente: Investigacion de campo - cantén La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

GRAFICO N° 12 Valor a pagar por tratamiento odontoldgico

VALOR APAGAR POR TRATAMIENTO
B menos de $20 MW S$21-S60 $61-580 $81 en adelante

1%

29%

45%

Fuente: Investigacion de campo - canton La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

Los encuestados indicaron que pagarian entre $ 61.00 a $ 80.00, por un
tratamiento odontoldgico garantizado, seguido de valores de $ 81.00 en adelante,
una menor cantidad indicé que pagaria entre $ 21.00 a $ 60.00 y una minima

proporcion pagaria menos de $ 20.00.
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9. ¢Al referirse a servicios odontoldgicos tiene posicionado una Clinica
odontoldgica?

TABLA N° 13 Posicionamiento de Clinica Odontologica

Posicionamiento/Clinica Odontologica

item Variable Frecuencia Porcentaje

Fuente: Investigacion de campo - cantén La leertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

GRAFICO N° 13 Posicionamiento de Clinica Odontoldgica

POSICIONAMIENTO DE CLINICA ODONTOLOGICA

Fuente: Investigacion de campo - canton La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

Gran parte de la poblacion encuestada indican que tienen posicionada una clinica
odontoldgica, donde acuden de acuerdo a sus necesidades, en lo que se refiere a
odontologia, mientras que el restante de los encuestados no tienen posicionado o
no conocen una clinica odontoldgica a la que puedan acudir para la adquisicion de

los servicios odontoldgicos.
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10. ¢Por qué medio publicitario conocio la clinica?

TABLA N° 14 Medio publicitario por el que conoci6 la Clinica posicionada

Medio publicitario por el que conocio la clinica posicionada

14

56
o | | G

Fuente: Investigacion de campo - cantén La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

GRAFICO N° 14 Medio publicitario que le permitié conocer la Clinica

MEDIO PUBLICITARIO QUE LE PERMITIO
CONOCER LA CLINICA

M radio Amor M prensa Super internet recomendacién

67%
1%

Fuente: Investigacion de campo - canton La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

De las personas que se encuesto, la mayor cantidad mencionaron que conocieron
la clinica odontoldgica mediante recomendaciones de sus familiares, amigos o

conocidos.
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11. ¢ Qué toma en cuenta al momento de elegir una clinica odontolégica?

TABLA N° 15 Factores para la eleccion de clinica odontologica

Factores para la eleccion de clinica odontoldgica

item Varlable Frecuencia Porcentaje

15

| w | wos

Fuente: Investigacion de campo - cantén La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

GRAFICO N° 15 Factores para la eleccion de clinica odontoldgica

FACTORES PARA LA ELECCION DE CLINICA
ODONTOLOGICA

M precio Mcalidad ™ ubicacion promocion publicidad otro

3%

16%

23%

Fuente: Investigacion de campo - cantén La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

La poblacion encuestada, toma en cuenta como factor para eleccion de una clinica
odontoldgica. La calidad en el servicio, asi como también el precio y la

promocion que ofrezca la misma.

71



12. ¢ Conoce la Clinica de Especialidades Odontoldgicas Plus Dental?

TABLA N° 16 ¢ Conoce la Clinica Plus Dental?

Conoce la Clinica Plus Dental

Variable Frecuencia Porcentaje

Fuente: Investigacion de campo - canton La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

GRAFICO N° 16 Conoce la Clinica Plus Dental

¢(CONOCE LACLINICAPLUS DENTAL?

Fuente: Investigacion de campo - cantén La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

De las personas encuestadas gran parte manifiesta que conocen la Clinica de
Especialidades Odontoldgicas Plus Dental, mientras que el porcentaje restante

indica que no conocen la Clinica.
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3. ¢Qué medio publicitario cree Ud. que deberia utilizar Plus Dental?

TABLA N° 17 Medio publicitario sugerido para Plus Dental

Medio publicitario sugerido para Plus Dental
Item Varlable Porcentaje

O g Ve ——

Total 100%

Fuente: Investigacion de campo - canton La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

GRAFICO N° 17 Medio publicitario sugerido para Plus Dental

MEDIO PUBLICITARIO SUGERIDO PARA PLUS
DENTAL

B radio Amor M prensa Super [ internet (correo, redes sociales) ' otro (pag. web)

22%

25%

Fuente: Investigacion de campo - canton La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

De las personas a las que se procedio a realizar la investigacién recomiendan que
se realice publicidad por medio de la prensa correspondiente al diario Super, radio
Amor, internet donde intervienen las redes sociales, ademas de la pagina web,

pues deducen que son los medios de mayor audiencia.
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14. ¢ Qué tipo de promocidn es de su agrado?

TABLA N° 18 Tipo de promocion

Tipo de promocion

premios complementarios 1 m
[ 5
18
2

4
otros (material pop) 140 m

Fuente: Investigacion de campo - cantén La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

100%

GRAFICO N° 18 Tipo de promocion

TIPO DE PROMOCION

B descuentos M premios complementarios
H premios a la fidelidad cupones

otros( materal pop)

37%

5%

Fuente: Investigacion de campo - canton La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

De las personas encuestadas gran cantidad de estos manifiestan que la promocién
que es de su agrado en lo que respecta a la adquisicion de los servicios

odontoldgicos son los descuentos, asi como también la promocion.
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CONCLUSIONES:

Mediante la ejecucion del estudio, andlisis e interpretacion de los resultados se
realiza la respectiva conclusion para la toma de decisiones para la elaboracion del

plan promocional.

El 26% de la poblacion encuestada, manifiestan que se debe utilizar el medio de
publicidad referente a radio, mientras que el 27% la prensa, pues consideran que
son los de mayor audiencia en la provincia, asi como también el internet con un

25%, en lo referente a redes sociales y pagina web con un 22%.

A la vez dan a conocer en lo que se refiere a promociones el 40% prefieren los
descuentos y un 37% se refiere al material porgue se entrega a los pacientes como

el tipo de promocién preferido.

Plus Dental realiza descuentos a sus clientes, no cuentan con ningun tipo mas de
promociones para la difusion de las especialidades que ofrece, ademés en lo
referente a la publicidad utilizan los ventanales micro perforado que contiene
informacion de las especialidades que brinda la clinica, también una cuenta de
correo electronico, Facebook, Twitter y WhatsApp para mayor comodidad del

cliente en la separacion de citas, sin actualizacion constante.

La Clinica de Especialidades Odontoldgicas Plus Dental no cuenta con un plan
promocional que permita difundir los servicios y tratamientos odontolégicos de la

Clinica con la finalidad de aumentar las ventas de la misma.
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RECOMENDACIONES:

Emplear estrategias de publicidad que de acuerdo a la investigacion realizada las
herramientas publicitarias adecuadas son la prensa, radio e internet, por lo que se

recomienda emplearlas con la finalidad de persuadir al mercado objetivo.

Emplear estrategias de promocion referentes a los descuentos y material pop, que

de acuerdo a la investigacion son de preferencia para la poblacion.

Establecer estrategias de comunicacion para difundir la ventaja competitiva con la
que cuenta Pus Dental, referente a la tecnologia, atencion integral, a la vez
destacar lo indispensable que es para las personas acudir frecuentemente al

odontologo.

Plus Dental en lo que se refiere utilizacion de redes sociales, debe darle la
importancia a la utilizacion de estas herramientas puesto que estas se encuentran
en constante contacto con el mercado, es decir debe existir actualizacion,
publicacion, cada cierto tiempo en base a las actividades de la Clinica para de esta

manera mantener informado al mercado meta y lograr los objetivos del plan.

Disefar el Plan de promocion para la Clinica de Especialidades Odontologicas
Plus Dental, e implementar las estrategias de promocion y publicidad antes
mencionadas para de esta manera influenciar la compra o adquisicion del servicio

odontoldgico por parte del mercado meta.
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CAPITULO IV

4.1. PROPUESTA

PLAN PROMOCIONAL PARA LA CLINICA DE ESPECIALIDADES
ODOTOLOGICAS PLUS DENTAL

4.2. INTRODUCCION.

La Clinica de Especialidades Odontoldgicas Plus Dental tiene alrededor de dos
afios y medio, brindando bienestar, ofreciendo y mejorando la calidad de vida de
los habitantes del canton La Libertad, es decir contribuyendo a mejorar y
mantener la salud bucal de sus pacientes de acuerdo a sus requerimientos en

servicios y tratamientos odontologicos.

Plus Dental ubicado en el canton La Libertad, barrio Mariscal Sucre calle 21 y av.
2da esquina lugar céntrico y estratégico del Cantén, cuenta con odontologia
general, estética, rayos X, ademdas con especialidades odontologicas como:
Odontopediatria, ortodoncia, endodoncia, implantologia dental, rehabilitacion

oral, periodoncia, cirugia oral.

La clinica brinda atencion odontologica integral y especializada, para
proporcionarle al paciente todos los requerimientos de servicios y tratamientos en
especialidades odontoldgicas, mediante el diagnostico, prevencién y/o solucion
de problemas orales en los pacientes.

En odontologia general; se realiza una evaluacion en la salud en general asi como
también en la salud oral de las personas, porque muchas veces los problemas de
salud en general son originados en los dérganos de la boca, abarca profilaxis,

restauraciones, extracciones.
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En Estética Dental; encargada de devolver el buen aspecto a la boca, mediante
técnicas de blanqueamientos, tratamientos periodontal, carillas de resina, carillas
de porcelana entre otros, de acurdo a las necesidades y requerimientos de los

pacientes

La especialidad en odontopediatria; se encarga de prevenir y resolver problemas
orales que se manifiestan en nifios y adolescentes hasta catorce afios de edad, con
adultos y favorece la finalidad de tener y mantener en armonia la salud oral de los

Mismos.

La especialidad en ortodoncia; encargada de tratar, corregir los dientes y
maxilares que se encuentren en malas posiciones, es decir que no se encuentre en

su lugar, se lo realiza a jovenes y a la estética de las personas.

La especialidad en endodoncia; es un tratamiento de la pulpa dental, también se lo
conoce como tratamiento de conducto, se encarga de excluir una parte o de forma

parcial la pulpa dental para restaurarla y sellarla.

La especialidad de implantologia dental; permite reintegrar o como su nombre lo
indica implantar los dientes y maxilares sean estos uno o varios, logrando en los

pacientes satisfaccion y seguridad en lo que respecta a salud oral.

La especialidad de la rehabilitacion oral; encargada de proporcionar mediante
protesis removibles, protesis fijas, oclusion, la armonia y estética a toda la boca,

se complementa con las especialidades anteriormente mencionadas.

La especialidad de periodoncia; trata problemas o molestias referentes a las
encias, huesos y ligamentos que se encuentran alrededor del diente, cuyo

proposito es resolver problema de sensibilidad, halitosis, entre otros.
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La especialidad de cirugia oral; es la encargada de realizar procedimientos
quirdrgicos como extraccion de las piezas dentales por problemas ocasionados por

las caries extensas o lesiones, dientes incluidos, sin soporte 0seo, entre otros.

El disefio del plan promocional para la Clinica Plus Dental, permite evaluar,
disefiar, implementar las estrategias de publicidad y promocién adecuadas para el
mercado meta, al que se desea dirigir los esfuerzos de este plan disefiado, para

obtener del mercado la adquisicion y compra del servicio.

Este objetivo permite que la Clinica Plus Dental pueda cumplir las metas

propuestas, y avanzar en los propdsitos establecidos.

Los ingresos que se mejorarian con las ventas de los servicios odontoldgicos de la
Clinica Plus Dental, permitiran mejorar también la calidad del servicio ofertado y

ademas crear otros servicios de similar especialidad.

4.3. PROPOSITOS.

Mediante el plan de promocion se evaluard, disefiara e implementara estrategias
de promocion y publicidad adecuadas, eficientes, para lograr que el mercado
objetivo adquiera el servicio y obtenga la satisfaccion de sus necesidades, con la
finalidad de aumentar las ventas de la clinica de especialidades odontologicas plus

dental
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4.4 MODELO DEL PLAN PROMOCIONAL PARA LA CLINICA DE

ESPECIALIDADES ODONTOLOGICAS PLUS DENTAL

PLUS - DENGAL

CLINICA DE ESPECIALIDADES DDONGOLOGICAS

Ventas

Objetivos del
programa

HET

Estrategias Promaocional

promocionales

Relaciones
Publicas

Herramientas

Promocion ..
electrdnicas

Publicidad

4 hY4d N/ NN N
: Herramientas &
Herramfef'tas de Herramientas Herramientas ‘gu‘-r
de Publicidad Birniit de Bt o g-
radio Relaciones 2
Descuentos Publicas fﬂCE'_bOGk £
tarjetas de : | twitter
presentacion p:‘f":;;:s; 9 prensa pagina web
: ideli .
tripticas : escrita COrren
material pop
\ J\ \ J J

Fuente: Investigacion de campo — cantén La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio
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4.5. OBJETIVOS.

4.5.1. Obijetivo del Plan de Promocion.

Aplicar estrategias de publicidad y promocion adecuadas que permitan difundir
los servicios y tratamientos odontoldgicos, para aumentar las ventas de la Cinica

de Especialidades Odontoldgicas Plus Dental.

4.5.2. Objetivos Especificos del Plan de Promocidn.

Elaborar el FODA que permita analizar factores externos e internos de la Clinica.

Dar a conocer los servicios y tratamientos odontologicos que ofrece la Clinica al

mercado objetivo.

Seleccionar herramientas promocionales para persuadir a la poblacion objetivo y

promover la accién de compra.

Seleccionar estrategias de publicidad para difundir los servicios de la Clinica.

Informar y concienciar sobre la importancia, beneficios de tener y mantener una

buena salud bucal.

Establecer las herramientas BTL adecuadas para lograr una comunicacion efectiva

con el mercado meta.
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4.6. ANALISIS FODA.

CUADRO N° 8 Matriz de Evaluacién de los factores internos

F1 Ubicacion estratégica pues se D1 Limitados esfuerzos de marketing
encuentra en el centro comercial del D2 Limitadas actividades de promocion y
Canton. publicidad
D3 Inadecuada utilizacion de estrategias

F2 Cuenta con equipos odontolégicos

modernos. de redes sociales

F3 Servicio integral de calidad y D4 Poca difusion de los servicios,

garantizados tratamientos odontoldgicos de la Clinica
F4 Odontologos especialistas altamente

capacitados

Fuente: Investigacion de campo — cantdn La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

CUADRO N° 9 Matriz de Evaluacién de los factores externos

O1 El mercado se encuentra Al Entrada de nuevos competidores.
insatisfecho. A2 La competencia posee precios
O2 Existe gran necesidad del bajos.
producto/servicio. A3 Poco conocimiento de la poblacion
O3 Mercado en crecimiento. con respecto a los servicios

04 Clientes felices por la atencion odontoldgicos

brindada A4 Poco conocimiento en la
importancia de tener y mantener una

buena salud bucal

Fuente: Investigacion de campo — cantdn La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio
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4.7. MATRIZ DE CRUCE DE VARIABLES.

CUADRO N° 10 Matriz Cruce de Variables

Fortalezas

F1 Ubicacion
estratégica pues se
encuentra en el centro
comercial del Cantén.

Debilidades

D1 Limitados esfuerzos
de marketing

D2 Limitadas
actividades de
F2 Cuenta con equipos | promocion y publicidad
odontolégicos
modernos

D3 Inexistencia de
estrategia de promocion
F3 Servicio integral de definida

calioad y garantizados D4 Poca difusion de los

F4 Odonto6logos servicios, tratamientos
especialistas altamente | odontoldgicos de la
capacitados Clinica

ESTRATEGIAS DO
D1;0104
Estrategia de

Oportunidades

01 El mercado se encuentra
insatisfecho.

ESTRATEGIAS FO
F3F4; 0104

O2 Existe gran necesidad del
producto/servicio.
O3 Mercado en crecimiento.
04 Clientes felices por la
atencion brindada

Amenazas

Al Entrada de nuevos
competidores.
A2 Precios bajos en el
mercado.

A3 Poco conocimiento de la
poblacion con respecto a los
servicios odontoldgicos
A4 Poco conocimiento en la
importancia de tener y
mantener una buena salud
bucal

fidelizacion
D2 D3 D4 ; 02 03

Estrategia de
promocion

F1F2;0203
Estrategia producto

ESTRATEGIAS DA
D2D3 D4 ; ASA4
D1; Al A2

ESTRATEGIAS FA
F2F3; A3
F1F2; Ad

Estrategia de

diferenciacion del
servicio

Estrategia de
publicidad

Fuente: Investigacion de campo — cantdn La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio
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4.8. ORGANIGRAMA.

- Gerente Propietario

. Odontologia Estética Dental  RayosX
| General |

Implantologia
Odontopediatria Endodoncia Dental

Rehabilitacion
Ortodoncia Periodoncia Oral

Fuente: Investigacion de campo — canton La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio
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4.9. DESARROLLO DE LOS COMPONENTES.

4.10. PROPOSITO 1

Establecer estrategias de promocion y publicidad adecuadas que permitan

incrementar las ventas de la clinica plus dental.

4.10.1. Identificar la audiencia meta.

4.10.2. Mercado Total.

Se toma en cuenta la poblacion econdmicamente activa del cantéon La Libertad
que es de36204, siendo 11225 mujeres y 24979 hombres.

TABLA N° 19 Mercado Total

PEA Provincia Santa Elena PEA Canton La Libertad

80038 67.75% 24979
28892 30.19% 11225

Total36204

Fuente: Investigacion de campo — cantdn La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio
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4.10.3. Mercado Potencial.

Se refiere a las personas que pueden adquirir los servicios odontoldgicos de la

Clinica.

TABLA N° 20 Mercado Potencial

Mercado Potencial

Fuente: Investigacion de campo — cantdn La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

4.10.3.1. Mercado Disponible.

Se toma en cuenta los estratos econdmicos presentados por el INEC y para efectos
de este estudio se toma en cuenta los estratos B, C+, C-, con la totalidad del 83%

que representa 7901 como mercado disponible.

TABLA N° 21 Mercado Disponible

Mercado Disponible

Fuente: Investigacion de campo — cantén La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio
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4.10.3.2. Mercado Meta.

El mercado meta se refiere a las personas que se van a dirigir los esfuerzos del
plan de promocién y a la que se deberd tomar en cuenta para satisfacer la

demanda, que representa 1070 personas o demandantes.

TABLA N° 22 Mercado Meta

Mercado Meta

16827 6,36 % 1070

Fuente: Investigacion de campo — cantdn La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

4.10.3.3. Segmentacion de Mercado.
Poblacion Economicamente Activa del Cantdn La Libertad (PEA)

CUADRO N° 11 Segmentacion de Mercado

Criterios de segmentacion Segmentos de mercado

Geograficos

Género Masculino — Femenino

Estratificacion Econémica

Psicologicos

Personalidad Perfeccionista, cuidadoso

Conductuales

Beneficios deseados Buena apariencia, buen aspecto

Fuente: Investigacion de campo — cantdn La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio
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4.10.3.4. Determinacion de los objetivos de comunicacion.

Difundir mediante estrategias de publicidad y promocion adecuadas los servicios
y tratamientos odontoldgicos, especialidades que ofrece la clinica al mercado

meta.

4.11. PROPOSITO 2.
4.11.1. Filosofia Corporativa.
4.11.1.1. Mision.

Misién de la Clinica Plus Dental.

Brindar servicios odontologicos integrales contribuyendo a resolver eficazmente
los problemas de salud oral de nuestros pacientes, aplicando para ello conceptos
de excelencia en el servicio, eficiencia en la gestion y calidez personalizada en la
atencion.

CUADRO N° 12 Elaboracion de la Mision

Mision

¢Qué hace la organizacion? Brindar servicios y tratamientos odontol6gicos
integrales,

¢Cémo lo hace? Devolviéndoles la salud bucal y bienestar a los
pacientes

¢Con cuales criterios, valores, principios se Garantizando calidad en los servicios y
rige? tratamientos, con costos accesibles

¢Para qué lo hace? Para lograr satisfaccion

¢Con qué lo hace? Con especialistas profesionales en cada una de
sus ramas

Mediante especialistas con vocacion de

; Apoyado en qué lo hace? -
¢APOY q servicio

Fuente: Investigacion de campo — cantdn La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio
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Mision propuesta para la Clinica de Especialidades Odontoldgicas Pus

Dental

Brindar servicios y tratamientos odontologicos integrales, devolviendoles la salud
bucal y bienestar a los pacientes, garantizando calidad y satisfaccion con precios

accesibles, mediante especialistas con vocacion de servicio.

4.11.1.2. Vision.
Vision de la Clinica Plus Dental.

Ser consultorio completo con lo mas avanzado en tecnologia y con especialistas
qgue rednan los requisitos maximos de profesionalismo y excelencia, para
satisfacer al maximo las exigencias de nuestros pacientes e ir mas alla de sus
expectativas, deseando establecer una relacién duradera con cada paciente basada
en el tratamiento personalizado y orientado al detalle brindadndoles nuestra

experiencia a su servicio.

CUADRO NF° 13 Elaboracién de la Vision

Vision

¢Quiénes somos? Somos una Clinica de Especialidades
Odontoldgicas

¢Como deseo ver la organizacion? Ser lider en servicios odontoldgicos en la

Provincia de Santa Elena.

Referente de servicios y tratamientos
¢Hacia donde vamos? odontoldgicos de calidad garantizando
satisfaccion y salud bucal a sus pacientes
contribuyendo al bienestar en la calidad
de vida de la poblacién, con los mejores
especialistas.

Fuente: Investigacion de campo — cantdn La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio
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Vision propuesta para la Clinica de Especialidades Odontoldgicas Plus
Dental

Ser una clinica de especialidades odontologicas lider en la provincia de Santa
Elena, referente de brindar un servicio odontolégico garantizado de calidad,
atencion personalizada y satisfaccion a sus pacientes, con los mejores

especialistas, en el afio 2017.

4.11.1.3 Valores.

Excelencia en servicio: Los servicios Yy tratamientos odontoldgicos,
complementado con la ética profesional de cada uno de los especialistas, permite

brindar excelencia en el servicio a cada uno de los pacientes

Recursos humanos: Son profesionales especialistas en cada una de las ramas
odontoldgicas que desempefian permitiendo proyectar la vocacién de servicio que
los identifica a sus pacientes.

Compromiso: Las personas que integran la clinica estan comprometidas con
brindar a los pacientes un buen servicio de manera garantizada para su

satisfaccion.

Etica: La actividad que desempefia el recurso humano de la Clinica se basa en
principios de la ética, pues como profesionales especialistas, informan de forma
adecuada sobre procedimientos y alternativas que tiene los pacientes sobre los

servicios odontoldgicos que pueden adquirir de acuerdo a sus necesidades.
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Calidad: Los servicios y tratamientos odontologicos son de calidad y junto con
equipos odontoldgicos de tecnologia, permiten brindar un servicio odontolégico

garantizado.

4.12. ANALISIS DE LA OFERTA Y DEMANDA.

4.12.1. Proyeccion de la demanda.

TABLA N° 23 Proyeccion de la demanda.

2610 2775

624
1089 1151

521

Servicio Odontoldgico

Fuente: Investigacion de campo — cantdn La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio
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4.12.2. Proyeccion de la oferta.

TABLA N° 24 Proyeccion de la oferta.

Clinica Odontol6gica

Fuente: Investigacion de campo — cantdn La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

En el canton La Libertad existen aproximadamente tres clinicas de Especialidades
Odontoldgicas que ofrecen servicios, tratamientos Yy especialidades en
odontologia; para el trabajo de estudio se ha tomado como referencia la Clinica
Mundo Dental ubicada en el canton La Libertad Av. tercera, que ofrece servicios
odontoldgicos garantizados y cuyas proyecciones en la oferta se detalla en el

cuadro.

4.12.3. Identificacion de los competidores.

4.12.4. Demanda insatisfecha.

TABLA N° 25 Demanda insatisfecha

‘ Demenes ] 8605 9168 9727 10294 10857

Fuente: Investigacion de campo — cantén La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio
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4.12.5. Demanda por satisfacer.

TABLA N° 26 Demanda por satisfacer

Demanda a satisfacer afio1 | afio2 | afio 3
Participacién de mercado

n
m3 4 SEI-

Servicio odontoldgico afiol afio2 afio3 afio4 afo5
Odontologia general 254 361 427 469 525
Estética dental 192 229 254 290 339
Odontopediatria 167 177 198 225 287
Ortodoncia 131 152 181 243 264
Implantologia dental 69 86 106 129 165
Endodoncia 32 51 75 99 121
Rehabilitacion oral 47 65 88 132 165
Periodoncia 26 39 51 76 111
Cirugia oral 43 65 92 123 142
Rayos x 109 132 196 221 246

Total 1070 1357 1668 2007 2365

Fuente: Investigacion de campo — cantdn La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

Representa la demanda anual por satisfacer que de acuerdo a la proyeccion de los
cinco afios, se espera satisfacer en el afio 1 con una participacion de mercado del
30% a 1070 demandantes, asi como también en el afio 5 de acuerdo a la
proyeccion con un 50% de participacion de mercado se espera satisfacer a 2365
demandantes.
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4.13. PROPOSITO 3.

4.13.1. Ciclo de vida del producto.

FIGURA N° 10 Ciclo de vida del producto.

100 —

Madurez

75 =

Crecimiento

50 |
Introduccion

PLUS  DENGAL -

[CLINEA DE ESPECIALIDADES 0DONLOLOGICAS,

25

Fuente: Clinica Plus Dental
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

Mediante conversaciones con la propietaria de la clinica se determina que la
Clinica Plus Dental se encuentra en la etapa de introduccién puesto a que existen
limitados esfuerzos de marketing, un bajo volumen de ventas, por lo que la

Clinica esta dandose a conocer en el mercado.

4.13.2. Estrategias.

4.13.2.1. Estrategias de producto.

Esta estrategia tiene como objetivo, brindar mayor asesoria a los pacientes que
acuden a Plus Dental de acuerdo al requerimiento de sus necesidades, ademas al
mercado meta informar y concientizar sobre los servicios odontolégicos. Se basa
en la difusion de los beneficios y la importancia de acudir frecuentemente al
odontdlogo, mediante la utilizacion de la red social Facebook, la cuenta de Twitter

y la pagina web.
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En la cuenta de Facebook se realizardn actualizaciones diarias sobre la
importancia de cada una de las especialidades que oferta la Clinica, sus servicios
con la finalidad de brindar mayor informacion y difundir estos para conocimiento

a la poblacion.

En la cuenta de Twitter se realizard publicaciones diarias para difundir los
beneficios de los servicios odontoldgicos y las ventajas de mantener una buena
salud bucal, todo lo referente a problemas dentales, como prevenirlos, sintomas y
tratamientos a seguir para solucionarlos; de esta manera se mantendra informada a

la poblacion.

Ademas se mantendra contacto frecuente con los seguidores con la finalidad de
crear y fortalecer relaciones duraderas con los mismos. Cabe destacar que en las
redes sociales antes mencionadas como en la pagina web, se informaran sobre las

promociones, descuentos que se realizaran.

4.13.2.2. Estrategia de Fidelizacion

La estrategia de fidelizacion consiste en el uso de incentivos 0 promociones de
ventas, al cliente frecuente para que este siga adquiriendo los servicios

odontoldgicos de la clinica o a su vez recomiende a otro.

Se basa en que cada cliente frecuente (paciente) que lleve y recomiende otro
cliente se le entregard un premio por su fidelidad, ademas se le otorgarad
descuentos especiales, esto se lo realizara en el mes de enero que es el mes en el
que la clinica estd de aniversario y en el mes de abril también se celebra la

cantonizacién de La Libertad. Se dara a conocer por medio de las redes sociales.
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4.13.2.3. Estrategia de Promocién o Comunicacion.

La estrategia de promocidon o comunicacion consiste en difundir e informar la
existencia de los servicios odontoldgicos para persuadir, motivar e inducir la

adquisicion de estos.

Descuentos de 15% en cada una de las especialidades en los meses de febrero,

abril, junio, agosto, octubre, diciembre una especialidad por mes.

Promociones 2x1 en los meses de enero, abril, julio, octubre, una especialidad por

mes.

Eventos en las instalaciones de la clinica en el mes de enero porque es el mes de

aniversario, y en los meses de mayo, septiembre.

Se difundird informacién sobre importancia, beneficios de los servicios y
especialidades odontoldgicas. Los descuentos y las promociones ya constan en el
estado de resultados y se las dara a conocer en las redes sociales, correo y en la

pagina web y prensa.

4.13.2.4. Estrategia de Publicidad

La estrategia de publicidad consiste en promover la adquisicion del servicio

odontoldgico, mediante la utilizacion de medios audiovisuales.

Se realizara cufa radial que se transmitird en Radio Amor de frecuencia 89.3, tres

veces a la semana, cada dos meses, durante un afio.
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Mediante la prensa escrita Diario Super de circulacion en la provincia, en las que
se realizardn publicaciones mensuales sobre la difusion de los servicios

odontoldgicos de la clinica.

Ademés se implementa la entrega de material como tripticos, tarjetas de
presentacion que cuenta con informacion imprescindible sobre cada uno de las

especialidades.

4.13.2.5. Estrategia de diferenciacion del servicio

Se refiere a la caracteristica que diferencia el servicio odontologico, con los de la

competencia.

Se basa en que los especialistas de la clinica brinde informacion confiable,
acertada y personalizada con la finalidad de que el tratamiento a obtener sea el
adecuado para los pacientes complementando con la calidad del servicio como
buen trato, buena atencion, ambiente agradable, entre otros y que de esta manera

se sientan satisfechos por la atencion brindada.

Mediante la informacion se hard referencia a las caracteristicas de cada uno de los
servicios, de los beneficios que estos otorgan al paciente, la tecnologia que utiliza

la Clinica entre otros aspectos.

Esto se difundira mediante las herramientas de la red social Facebook, Twitter,

pagina web, y en el momento de la prestacion de servicios.
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4.13.3. Matriz de Criterios para la evaluacion de las estrategias.

TABLA N° 27 Matriz de Criterios para la evaluacion de las estrategias.

SVEIET
ion
Estrategias
Orlent_acmn Satisfaccion | Servicio | Tecnologia
al paciente 0
M

Fidelizacion I

26
27
25
24

5

I

Criterios para evaluar estrategias

II
II
MII
'II
Diferenciacié II
n del servicio

Fuente: Investigacion de campo — canton La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio
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Permite diagnosticar si alguna estrategia debe ser desechada por no cumplir con

los parametros o indicadores establecidos, la evaluacion se la realiza mediante

estos criterios de numeros siendo 5 (excelente), 4 (sobre el promedio), 3 (normal),

2(bajo el promedio), 1 (pobre).

Se deduce que las mismas se las puede llevar acabo, pues contribuyen de manera

positiva a la realizacion del plan de promocion, a continuacion la matriz de

criterios para la evaluacion de estrategias.

4.13.3. Estrategia competitiva.

Analisis de Microentorno, Cinco Fuerzas Competitivas de Michael Porter

FIGURA N° 11 Cinco fuerzas competitivas de Michael Porter

AMENAZA DELOS NUEVOS

COMPETIDORES

Consultorios odontoldgicos

PODER DENEGOCIACION . RIVALIDAD ENTRELOS
DELOS PROVEEDORES COMPETIDORES

PODER DENEGOCIACION

DELOS CLIENTES

Lahoratorios Mundo Dental

Pacientes de la clinica

AMENAZAS DEPRODUCTOS Y

SERVICIOS SUSTITUTOS

Centros odontolégicos

Fuente: Clinica Plus Dental
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio
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Poder de Negociacidn de las cinco fuerzas de Porter

De acuerdo al analisis del microentorno, se hace referencia a las cinco fuerzas
competitivas de Michael Porter donde interviene el poder de negociacion del

competidor actual, competidor potencial, sustitutos, proveedores y compradores.

Poder de Negociacién del Competidor Actual: Como competidor de Plus
Dental se encuentra mundo dental, ubicada en el canton La Libertad av. tercera,
brinda atencion en especialidades odontoldgicas y tratamientos para toda la
familia. Entre los servicios que brinda estan: rehabilitacion oral, odontopediatria,
ortodoncia, cirugias, implantes, tratamientos estéticos y blanqueamiento dental.

Poder de Negociacién del Competidor potencial: Como competidor potencial
se encuentran los consultorios odontoldgicos en general y los nuevos entrantes en

el mercado.

Poder de Negociacion de los Sustitutos: se refiere a los centros odontologicos
publicos a los que pueden adquirir las personas en el caso de que no puedan
adquirir el servicio odontolégico en Plus Dental, por razones de poder adquisitivo,

entre otros.

Poder de Negociacion del Proveedor: Se refiere a las distribuidoras
farmacéuticas que proveen a la clinica de sus insumos para proporcionar el
servicio odontologico, se pueden llegar a acuerdos con los proveedores, contratos

con productos de calidad, créditos para la obtencién de los productos.

Poder de Negociacion de los Compradores: son los pacientes de la Clinica que
acuden frecuentemente a Plus Dental, quienes tienen necesidades como problemas
dentales, prevencion de los mismos, chequeos y estos constantemente negocian

con rebajas o descuentos.
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4.14. PROPOSITO 4.

4.14.1. Plaza.

Se refiere a las etapas que recorre el producto (servicio) hasta llegar al consumidor
final (paciente). El tipo de canal que se emplea en el servicio que brinda Plus

Dental a la poblacion del Cantén es el canal directo.

Canal Directo: Los especialistas de la clinica proporcionan directamente el
servicio a los pacientes consumidor final. Puesto que son servicios y tratamientos
odontoldgicos que se brindan directamente al consumidor final sin ningun tipo de

intermediarios.

CUADRO N° 14 Representacion grafica Plaza

Directo

Fabricante Consumidor

7 pLUS' /DENGAL

CLINICA DE ESPECIALIDADES DDDNLOLOGICAS

Fuente: Investigacion de campo — cantén La Libertad.
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

4.15. CREACION DEL SLOGAN.

Tu tienes la decision,

Sonrie con Plus Dental

Fuente: Investigacion de campo — cantén La Libertad.
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio
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4.15.1. Logotipo.

FIGURA N° 12 Logotipo

PLUS  /DENGAL
CLINICA DE ESPECIALIDADES ODONGOLOGICAS

Fuente: Clinica Plus Dental
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

4.16. HERRAMIENTAS PUBLICITARIAS.

Estas herramientas permiten la difusiébn de los servicios y tratamientos
odontolégicos de la Clinica, en lo referente a medios impresos se disefiara tarjetas
de presentacion, tripticos, y se desarrollard una cufia radial cuyos disefios y

contenidos se detallan a continuacion.

4.16.1 Medios.

4.16.1.1 Impresos.

TARJETAS DE PRESENTACION

FIGURA N° 13 Tarjeta de presentacion- Lado A

/ TG decides,

Sonrie con Plus Dental

Servicio Odontologico garantizado

CLINICA D E

pl_“s nEntnl ESPECIALIDADES

CLINICA DE ESPECIALIDADES DDONLOLOGICAS ODONTOLOGICAS

&= =) o

Plusdental Clinica de
g Especaidades Odontoldgicas PLUSDENTAL1 0989973209

Fuente: Clinica Plus Dental
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio
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FIGURA N° 14 Tarjeta de presentacion- Lado B

Provincia de Santa Elena
Cantén La Libertad
Barrio Mariscal Sucre, calle 21 y av. 2da esquina

s 098997 3209— 2785962

Fuente: Clinica Plus Dental
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

Tripticos

FIGURA N° 15 Triptico- Lado A

CLINICA DE PLUS - DENGAL

ESPECIALIDADES
ODONTOLOGICAS

PLUS DENTAL ' = garantizado

Servicio Odontolégico

SERVICIO
ODONTOLOGICO
INTEGRAL

QOdontologia general
Estética dental

Rayos X

ESPECIALIDADES

Especialidad en Odontopediatria

Tih decides,

Especialidad en Ortodoncia

Especialidad en Endedoencia Sonrie con

Especialidad en Implantologia
Plus Dental

Especialidad en Rehabilitacion

Oral Provincia de Santa Elena

Cantén La Libertad
PLUS  DEMLAL Barrio M ariscal Sucre,
| calle 21 y av. 2da esquina
0989973209 2785962

Fuente: Clinica Plus dental
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio
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FIGURA N° 16 Triptico-Lado B

CLINICA DE ESPECIALIDADES
ODONTOLOGICAS
PLUS DENTAL

Mision
Brindar servicios y tratamientos adontol ogi-
cos integraes, propordonando bienestar a
los pacientes, devolviéndoles la salud bucal,
mediante Una atendon personaizaday ga-
rantizada de calidad con predos accesibles,
con lamejor tacnologiay espedaidas guia-
dos da unavocadion de servidio logrando la
satisfacdicn en & servido brindado.

Vision
Ser una Clinica de Espedialidades Odontclo-
gicas lider en la Provindia de Santa Elena,
refarente de brindar un sevido odontol égi-
o garantizado de calidad properdonando
aenddn persondizaday satisfaccén a sus
padentes, con los mejores espedidistasy
equipos edentoléglcos, en d ano 2017,

Valores
Excelendia en servidio
Recursos humanos
Campromiso

tica

Calldad

CLINICA DE ESPECIALIDADES
ODONTOLOGICAS
PLUS DENTAL

Odontologia General; se redliza una evaluacdén an la
salud en generd asi comotambién en lasdud ord de
& personas, porque muchas veces los problemas da
salud en general son originados en los drgancs de la
boca, abarca profilaxds, restauraciones, extracdones.

Estética Dentdl; encargada de devolver el buen aspec-
to a la boca, mediante técnicas da bl anquearientos,
tratamientos periodontd, carillas de resing, carillas da
porcelana entre otros, de awrdo alas necesidadss y
requerimientos de los padentes.

Espeddidad en Odontopediana; se encanga de pre-
venir y resolver problemas ordles que se manifiestan
en rifios y adolescentes hasta catorce ahos de edad,
con la findlidad de tener y mantener en armonia la
sdud ord delosmismos.

L] Espeddidad en Ortodonda
¢ - encagada de tratar, corregir
" los dientes y maxilares que se
B encuentren en maas posido-
ety m nes, es dedr que no se encuen-
tre en el luga corredto, se lo
p-"‘-m"" redlza a jovenes, adultos y
e forece a la eddica de las
j DErsOnas,
vt m—
MATR AR TUPITOR
-
Espeddidad en Endodondia .
&5 un tratamiento de la pul-
pa dentd, también se lo co-

noce como tratamiento de
conducto, se encarga de ex-
duir una parte o de forma
pardd la pulpa dental para
restaurarlay sellarla

Espeddidad de Implantclo-
gia Dentd; permite reintegrar
o como su nermbre lo indica
implantar los dientes y max-
lares sean estas uno o varics,
logrando en los padentes sa-
tisfaccién y seguridad en lo
que respecta a saud ordl.
Espeddidad de la Rehabilita-
don Ord; encagada de pro-
pordenar mediante protesis
removibles, prétesis  fijas,
odugién, la armoniay estéti-
caatodalaboca, s comple-
menta con las especdidades
anteriormente mendionadas.
Espeddidad de Periodonda; [
trata problemas o molestias
referentes & las endlas, huesos
y ligamentos que se encuen-
tran drededor del diente,
ayo propddto es resolver
problema  de  sendbilidad,
halitoss, entre otros.
Espeddidad de Cirugia Ord;
e la encagada de redizar
procedimientos  quirdrgicos
como extracd on de |as piezas
dentdes por problemas oca- |
donados por las carfes exten-
a5 o lesiones, dientas ingui-
dos, sin soporte dseo, entre
ctros,

Horarios de Atencion
Lun, a Yie.: 9:00- 12:00
15:00 -19:00

Sab.: 9:00a 14

Visitanos...Ta decides,
Sonrie con Plus Dental

SALA DE ESPﬁA

Fuente: Clinica Plus dental

Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

4.16.2. Radio

Se realizara cufia radial en la que se difundird los servicios/ tratamientos
odontoldgicos, especialidades que ofrece la clinica, teléfonos de contacto,
direccién, con la finalidad de informar y difundir lo que ofrece la clinica al
mercado meta. La cufia radial se la pasara en la radio que posee mayor sintonia en
el cantén La Libertad como es la Radio Amor cuya frecuencia es 89.3, a la vez
esta emisora cuenta con radio en linea. La frecuencia de la cufia seré tres veces en

la semana, cada dos meses, por un afo de duracion
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4.16.2.1. Contenido del mensaje.

CUADRO NF° 15 Elementos de la Cuiia Radial

Elementos Caracteristicas
Duracion 20 segundos

Mujer edad de entre 30 a 35 afios
Hombre edad de entre 35 a 40 afios

Fuente: Investigacion de campo — cantén La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

CUADRO N° 16 Contenido de la Cuia Radial

Cufa Radial

Voz 1 || Tanto su salud en general como su salud bucal son importantes le invitamos
a que visite la Clinica de Especialidades Odontoldgicas Plus Dental, que
ofrece a usted una atencién odontoldgica integral en odontologia general,

estética, rayos X, ademas con especialidades odontoldgicas como:
Odontopediatria, ortodoncia, endodoncia, implantologia dental,

rehabilitacion oral, periodoncia y cirugia oral. Brindada por profesionales
especialistas que se encargan en ofrecerle servicio de calidad, garantizado,
de forma personalizada y de acuerdo a cada una sus necesidades, para nifios,
adolescentes, jovenes, adultos y adultos mayores.

Voz 2
Nos encontramos en el Canton La Libertad, Barrio Mariscal Sucre calle 21 y
av. 2da esquina. Siguenos en nuestras redes sociales o contactanos
0989973209 o al 2785962

Vozly
\Voz 2 T decides, sonrie con Plus Dental!!!

Fuente: Investigacion de campo — cantdn La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio
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4.17. Herramientas Promocionales.

Son herramientas que pretenden influenciar a la compra al mercado meta, se
disefiaran herramientas para el consumidor como descuentos y obsequios, que se
detallan a continuacion.

4.17.1. Herramientas del consumidor.

Descuentos: A las primeras 10 personas que Se registren para una consulta
mediante la P&gina Web, tendran un descuento de 15% en el servicio o la
especialidad que deseen adquirir, esto se lo realizara en los meses de febrero,
abril, junio, agosto, octubre, diciembre.

FIGURA NF° 17 Disefio de descuento

Fuente: Investigacion de campo — cantén La Libertad
Elaborado por: Carvajal Eugenio Marcela
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Promocion: 2x1 en servicios y especialidades odontoldgicas (una por mes). La
frecuencia de estas serd en eventos que realice Plus Dental y en los meses de

enero, abril, julio, octubre.

FIGURA N° 18 Disefio de Promocion.

Fuente: Investigacion de campo — cantdn La Libertad
Elaborado por: Carvajal Eugenio Marcela
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Incentivos: Descuentos especiales a los clientes frecuentes con su recomendado,

en los meses de enero por aniversario de la Clinica y en el mes de abril por
celebrar la cantonizacion de La Libertad.

FIGURA NF° 19 Disefo de Incentivo.

De Anfv’er'-sar"o_“

- el
Descuenfos

Especiales— )

Por ser nuestro cliesntes frecusnte
WESIEarvos of
T v e car recomaeindactoll!

Maor=s AO=S OF SLELEETE - - -

Fuente: Investigacion de campo — cantdn La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

4.17.2. Material P.O.P.

Contiene lo referente a tazas, esferos,

gorras cuyo disefio se muestra a
continuacion

FIGURA N° 20 Disefio de Taza

PLUS'  DENGAL

CLINICA OF ESPECIALIDADES DOONLOLOBICAS

Fuente: Investigacion de campo — cantén La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio
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FIGURA N° 21 Disefio de Esfero

Fuente: Investigacion de campo — cantdn La Libertad
Elaborado por: Carvajal Eugenio Marcela

FIGURA NF° 22 Disefo de Gorra

pLlS . DERGAL

A L

Fuente: Investigacion de campo — cantén La Libertad
Elaborado por: Carvajal Eugenio Marcela
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4.18. MEDIOS ELECTRONICOS.

Correo Electronico.

Se utilizara el correo electronico donde se enviara contenido sobre servicios y
especialidades de la Clinica, importancia, beneficios de tener y mantener una
buena salud bucal, entre otros, a quienes se registren en la Pagina Web de la
Clinica, para crear conciencia e interés de visitar Plus Dental.

4.19. HERRAMIENTAS DE RELACIONES PUBLICAS.

Son herramientas que se encargan de informar y mantener una buena imagen con
la audiencia meta, se utilizara la prensa escrita y eventos por aniversario de la

Clinica cada trimestre, cuyo disefio y propoésito se detalla a continuacion.

4.19.1. Prensa escrita.

Se realizara publicaciones mensuales en el Diario Super porque es el diario de
mayor audiencia en el Cantén La Libertad.

FIGURA N° 23 Disefio para prensa escrita
Y = SERVICIO
|Pll|3 IlEllI;HlI ODONTOLOGICO
CLIMCA DE ESPECIALIDADES DDONLOLOGICRS
INTEGRAL

Odontologia general

Estetica dental

ialidad e;'l Prtodoncia
s ialidad en Endodoncia

s p.ecialii_;lﬁig en Implantologi

P lidad en Rehabilitaci
&
.'/
specialidad en Periodoncia

4

Fuente: Investigacion de campo — cantdn La Libertad
Elaborado por: Carvajal Eugenio Marcela
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4.19.2. Eventos.

Se mostrard un mufieco inflable afuera de las instalaciones de la Clinica, por lo
gue se encuentra ubicada en un lugar estratégico como es el centro del Canton La
Libertad, ademas se colocara un mostrador donde la propietaria se encargara de
invitar a las personas a ingresar, e informar y difundir los beneficios e importancia

de tener, mantener una buena salud bucal.

FIGURA N° 24 Prototipo de Eventos

1 KRAMR GRS DRAME RAPE AR W

T T T T T T T T

EE= |EES B

B =

L=

Fuente: Investigacion de campo — cantdn La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio
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4.20. ESTRATEGIAS BTL.

Son herramientas en linea con las que se desarrolla el marketing directo, se
desarrolla estrategias para Facebook, Twitter y correo electronico, que se detallan

a continuacion.

Facebook.

Se realizaran publicaciones diarias, cuyo contenido se basara en la difusion de la
importancia de tener y mantener una buena salud bucal, de acudir frecuentemente
al odontdlogo, sobre los servicios, tratamientos especialidades que brinda la
clinica, asi como también fotografias de antes y después de haber recibido el
servicio odontoldgico, para proporcionar informacion a los amigos y personas en

general, con alguna duda o molestia en su salud bucal.

FIGURA N° 25 Prototipo de la Pagina Web, Cuenta en Facebook

PERSOMAS y E Publicacion Fotoideo

1 8.8.8.8
8

Cambialas

Foitan wen ROl Ml Lidig

Fuente: Investigacion de campo — cantdn La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio
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Twitter.

En la cuenta oficial de Twitter se realizara publicaciones diarias referentes a como
mantener una salud bucal, el cuidado de los dientes y muelas en nifios,
adolescentes jovenes, adultos, importancia de acudir frecuentemente al
odontdlogo ademas los respectivos descuentos que se realicen en cada una de las
especialidades, ademés se atendera preguntas frecuentes de los seguidores con la
finalidad de brindarle mayor comodidad para el conocimiento con respecto a
alguna duda.

FIGURA NF° 26 Cuenta de Twitter

) D ——

[peciltades 0o~

PLUSDENTAL

Fuente: Investigacion de car_npo — canton La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio
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Pagina Web.

En la pagina web de la clinica se actualizara el contenido de la pagina una vez al
mes y mediante esta pagina se establecera una relacion directa con el paciente, se
difundira informacion sobre las especialidades de la clinica, asi como también
sobre los servicios y tratamientos odontoldgicos, a continuacién se muestra el

prototipo de la pagina web para la clinica.

FIGURA N° 27 Prototipo de la Pagina Web

L WPLUS  DENGAL R

CLINICA DE ESPECIALIDADES ODONGOLOGICAS

T decides, sonrie con Plus Dental

EsancaDemal | o | ek | ncia | Cwuota Ovol
Dearvumhen la T rslcairnbisi B ol iy el Trcastcsmissnics
mr::.;.:ﬂ mmv Troatowmiasribos oo barcol sobusd o
RS Forroaptrutcoe Bunlituir preoeos lca sl ORI
e pora nifios y elemateatess S [ S
R mcaxilofociobos
Caoleria Sanrizsa Diireccidn v Cltas Libicacidr
= = o
- —T - - —-ﬂ
B -
- —-l- ﬂ Q [

Fuente: Investigacion de campo — cantdn La Libertad
Elaborado por: Carvajal Eugenio Marcela
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FIGURA N° 28 P4gina de Contacto

Bienvenidos  Odontologla General  Estética Especialidades | Contacto

fh-l-.-—.i"n'r ﬁ—l-h-—-i‘r‘f il 7 'hl-ﬁnl-. | w—— -'Il—l—l.m.- e

Fuente: Investigacion de campo — canton La Libertad
Elaborado por: Carvajal Eugenio Marcela
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4.21. VENTA.

4.21. 1. Proceso de ventas.

La Clinica no tiene fuerza de ventas, pero se hace referencia al proceso de ventas
para que tengan como referencia los especialistas de la clinica los pasos a seguir
para desarrollar una venta efectiva y lograr la adquisicion del producto o servicio

por parte del mercado objetivo. Los pasos del proceso de ventas son:

Prospeccion: Busqueda de clientes estos podrian ser los que se inscriban en la
pagina web, sigan en Facebook o Twitter y se realiza la respectiva evaluacion

sobre los datos obtenidos.

Acercamiento previo: Se busca informacion més especifica como nombre, edad,
ocupacion e informacion oportuna como en este caso a que odontologo visita
entre otros, necesidades o problemas dentales, entre otros, y se lleva a cabo la cita
para la visita odontologica, o se la realiza o se da a conocer mediante las

herramientas electrénicas anteriormente citadas.

Presentacion de mensaje de ventas: En esta etapa se le explica todas las
alternativas posibles que se pueden utilizar para resolver el problema dental del
paciente. Ademas mediante los medios de comunicacion, también mediante la

tarjeta de presentacion.

Servicio pos venta: Se desarrolla una comunicacion efectiva con el paciente
después de la adquisicion del servicio para conocer su estado de salud y su
evolucion médica despues de haber recibido el tratamiento o servicio
odontoldgico, de esta manera el paciente notara atencion personalizada de calidad

e influird en su satisfaccion.
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4.22. PROPOSITO 5.

4.22.1. Fijacion del Presupuesto Total de Promocién.

TABLA N° 28 Presupuesto Total De Promocion

Mar. [Abr. | May. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic.‘TotaI‘

Publicidad

g fos] | los] || fos] | Jas] Jousfoors |

Facebook,
Twitter,
correo

Total del
plan de
promocion
Fuente: Investigacion de campo — cantdn La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio
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4.22.1.1. Presupuesto Publicitario.

TABLA N° 29 Presupuesto Publicitario

Descripcic’m\E |\F \”M “\A “\M \”J \”J “\A \”S \”o “\N \”D \”Total

Publicidad

(VTS 1 | | | O | S
tarjetas de

presentacion X $25
(S | R | O | O
Tota A N O O O O e

Fuente: Investigacion de campo — cantdn la Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

4.22.1.2. Presupuesto de Promocion.

TABLA N° 30 Presupuesto de Promocion

Promoci(’)n

Fuente: Investigacion de campo — cantdn la Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

4.22.1.3. Presupuesto de Relaciones Publicas.

TABLA N° 31 Presupuesto de Relaciones Publicas

Relaciones Publicas

L remoeoies |
IMIEIEIEIIEIEIEIIEIEIIE

PR

Fuente: Investigacion de campo — cantdn la Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio
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4.22.1.4. Presupuesto de Marketing Directo.

TABLA N° 32 Presupuesto de Marketing Directo

Marketing Directo

MarketingDirecto
piginaweb  Jasof | J | I I ILJ | I | | sisol

|| s

Fuente: Investigacion de campo — cantdn la Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

4.22.1.5. Presupuesto del Plan Promocional proyectado en cinco afnos.

TABLA N° 33 Presupuesto del Plan Promocional proyectado en cinco afios

— [a1 Jawz a3 [amws A5 |
Publicidad

Promocion

prensa escrita
ventos
otal

Fuente: Investigacion de campo — cantdn la Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio
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4.22.2. Estado de Resultados sin Plan Promocional.

TABLA N° 34 Estado de Resultados sin Plan Promocional

Estado de Resultados

Ingresos

Ingresos operacionales ‘ 233290,00 | 306489,75| 389932,20) 512289,58| 643969,13
Costo de venta (-) ‘
e
e
Gasto administrativos ‘ 60000,00 80000,00| 100000,00 120000,00| 140000,00
Gasto depreciaciones ‘

150000,00] 157500,00] 165375,00] 173643,75| 182325,94

83290,00 || 148989,75| 224557,20| 338645,83| 461643,20

1100,00 1100,00 1100,00 1100,00 1100,00

61100,00 81100,00| 101100,00f 121100,00f 141100,00

Total de egresos ‘

Util. Antes de impuesto 22190,00 67889,75| 123457,20| 217545,83| 320543,20
15% part. de trabajadores (-) 3328,50 10183,46 18518,58 32631,87 48081,48
Utilidad antes del impuesto a la

renta 18861,50 57706,29| 104938,62| 184913,95| 272461,72
25% impuesto a la renta (-) 4715,38 14426,57 26234,66 46228,49 68115,43

Utilidad después del impuesto a la
renta 14146,13 43279,72 7870397 138685,47 | 204346,29

[10%reservalegal () | 13868,55 20434,63

1273151 38951,74| 7083357 12481692 18391166

Fuente: Investigacion de campo — cantdn la Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio
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4.22.3. Estado de Resultados con Plan Promocional.

TABLA N° 35 Estado de Resultados con Plan Promocional

Estado de Resultados

-

Ingresos
Ingresos operacionales 24495450 (| 321814,24| 409428,81| 537904,06| 676167,59
Costo de venta (-) ’ 150000,00 || 157500,00 || 165375,00 || 173643,75|| 182325,94
94954,50 || 164314,24 || 244053,81 || 364260,31 || 493841,65

\
Gasto administrativos 60000,00( 80000,00 100000,00| 120000,00| 140000,00
Plan promocional 3500,00 3800,00 2000,00 2500,00 3000,00
Gasto depreciaciones 1100,00 1100,00 1100,00 1100,00 1100,00
‘ 64600,00| 84900,00 103100,00| 123600,00| 144100,00
Util. antes de impuesto 30354,50|| 79414,24 | 140953,81 || 240660,31 || 349741,65
15% part. de trabajadores (-) 4553,18| 11912,14| 21143,07| 36099,05| 52461,25
Utilidad antes del impuesto a la renta 25801,33| 67502,10 119810,74 || 204561,26 || 297280,40
25% impuesto a la renta (-) 6450,33| 16875,53| 29952,68| 51140,32| 74320,10
lrJ:thig Al despues cel Impuesto aa 19350,99| 50626,58| 89858,05 | 153420,95| 222960,30
|10%reservalegal () || 1935,10| 5062,66| 898581] 15342,09| 09 | 22296,03 | 03

1741589  45563,92 80872,25 | 138078,85 85 200664,27 27

Fuente: Investigacion ~ Fuente: Investigacion de campo campo canton la Libertad

Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio
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4.22. PLAN DE ACCION.

CUADRO NF° 17 Plan de Accion

Plan de Accion para la Clinica de Especialidades Odontolégicas Plus Dental

Problema Principal: ¢De qué manera influencian las estrategias de publicidad y promocion en las ventas de la Clinica
de Especialidades Odontolégicas Plus Dental en el Cantén La Libertad Provincia de Santa Elena para el afio 2014?

Fin del Proyecto: Plan Promocional para la Clinica de Especialidades
Odontolégicas Plus Dental

Indicador: Encuesta 380
Entrevista 5

Objetivos
Especificos

Indicadores

Estrategia

Proposito del Proyecto: Evaluar la influencia de las estrategias de publicidad y
promocion en las ventas de Plus Dental, mediante un levantamiento de
informacion que involucre a los habitantes del Canton La Libertad, especialistas
de la clinica. Disefio de Plan Promocional para la Clinica Plus Dental, Cantdn La
Libertad, Provincia de Santa Elena.

Coordinador del
Proyecto

Indicador: Aumentar las ventas de
la Clinica de Especialidades
Odontolégicas Plus Dental en un
25%

Actividades

Trabajo de campo, recoleccion,
tabulacién y analisis de datos

Andlisis de la Investigacion de 7 -
et - Identificar el FODA de la Cinica
situacion actual mercado Andlisis FODA N : ye
. . Propietaria Elaborar la matriz de evaluacion de
externa e interna Entrevista 5 .
de Plus Dental Encuesta 380 los factores internos y externos
’ Andlisis matriz de los factores
internos y externos
Recoleccion, tabulacion y analisis
de datos para convertirlos en
Analizar las informacion.
percepciones de la Brindar mayor asesoria a los
poblacion con Encuestas Estrategia de N pacientes de acuerdo a sus
Propietaria .
respecto a los 380 producto necesidades
servicios Informar, difundir, concientizar al
odontolégicos mercado meta sobre la importancia
y beneficios de los servicios y
especialidades odontol6gicas
Difundir mediante las redes
Establecer Aumento del uso - . > .
- - . sociales y medios electrénicos el
herramientas de herramientas Estrategia de ales y .
2o n LY N servicio de calidad que ofrece la
adecuadas para la electronicas, diferenciacion del Propietaria . p -
difusion de los redes sociales en servicio Glllieny” USnolil (o SHlIEe,
- informacion confiable ue
Servicios un 75% - a
proporciona entre otros.
Mediante los datos recolectados
analizar las herramientas adecuada.
Dat | ; Difundir mediante la utilizacion de
A [ BYEILES . herramientas  electrénicas  los
dela Estrategia de o L.
Establecer investigacion promocion Propietaria CerVICios odontologicos
h Sl - E tg 380 importancia 'y  beneficios al
erramien éllS IrEmues as : T
prognocmc?a & A ntrewstgt I Utilizacion  de  descuentos,
SEEIEREE prolgt‘)i?:’)% e?] Sn promociones, eventos, entrega de
material poj
50% — p L - -
. Utilizacion de incentivos como
Estrategia de A p .
T2 Propietaria descuentos especiales al paciente
Fidelizacion ]
frecuente, entrega de material pop
Contenido del Seleccion de los medios adecuados
. mensaje Disefiar el contenido del mensaje
Seleccionar 8 L
herramientas Aumento de Estrategia de Propietaria Promover la adquisicion del
S publicidad en un publicidad P servicio por medios audiovisuales
publicitarias . :
50% radio, prensa, material como

triptico tarjetas de presentacion

Fuente: Investigacion de campo — cantén La Libertad

Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio
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4.24. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES.

CUADRO N° 18 Cronograma de Actividades

Actividades
May | Jun | Jul | Ago | Sep | Oct | Nov | Dic | 2015

Elaboracion del
marco teorico

Entrevista

Encuesta

Tabulacion de
informacion

Analisis de los
resultados

Elaboracion de
disefios

Elaboracion del
presupuesto

Ejecucion de
actividades

Fuente: Investigacion de campo — cantdn La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio
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4.25. CONCLUSIONES.

Las estrategias y herramientas que se mencionan en el presente Plan de
Promocion contribuyen de manera efectiva al objetivo de aumentar las ventas de

la Clinica.

Con la implementacion de la estrategia de producto permite informar de manera
estratégica los servicios y especialidades odontologicas de Plus Dental a la

poblacion meta.

La implementacion de la estrategia de fidelizacion permite incentivar a los
pacientes para que prefieran los servicios odontoldgicos que le ofrece la clinica,
ademas de atraer al mercado objetivo.

Mediante la implementacion de la estrategia de promocidén proporciona
informacidén al mercado meta de las especialidades odontoldgicas promoviendo la

adquisicion de estos mediante descuentos, promociones y eventos, entre otros.

Con la estrategia de publicidad permite informar al mercado meta los servicios,
actividades promocionales que ofrece la Plus Dental, mediante medios

audiovisuales promoviendo la compra del servicio.

Con de la estrategia de diferenciacion del servicio permite dar a conocer los
beneficios e importancia de cada una de las especialidades, recursos con los que
cuentan, al mercado meta, asi como también de manera personalizada a cada uno

de sus pacientes.
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4.26. RECOMENDACIONES.

Establecer la estrategia de producto se realiza mayor asesoria de los servicios que
brinda la clinica de manera personalizada y mediante las herramientas electronicas

como Facebook, Twitter, correo, pagina web.

Emplear la estrategia de fidelizacion se recomienda la utilizacién de incentivos,
descuentos especiales a los clientes frecuentes (pacientes), para motivarlos

promoviendo la adquisicién preferente de los servicios de la clinica.

Implementar la estrategia de promocion se recomienda la utilizacion de
descuentos, promociones, para el mercado meta, asi como también la realizacion
de eventos donde se difunda sobre la importancia y los beneficios de acudir al

odontologo, mediante la utilizacion de herramientas electrénicas.

Efectuar la estrategia de publicidad se recomienda la utilizacion de medios
audiovisuales como radio, prensa, la utilizacion de tripticos, tarjetas de

presentacion para informar y persuadir los servicios de la clinica.

Establecer la estrategia de diferenciacion del servicio dando a conocer al mercado
meta, informacion acertada y personalizada de acuerdo a las necesidades del

paciente.

Implementar el Plan de Promocidn para la Clinica Plus Dental con la finalidad de
persuadir la adquisicion de los servicios y especialidades odontolégicas al

mercado meta y asi incrementar las ventas de la Clinica.
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Entrevista
ANEXO N° 1 Entrevista

g :i ¥
- UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA ELI

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE INGENIER{A COMERCIAL
CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING

Objetivo: Conocer el uso de las actividades de marketing que realiza la Clinica de
Ezpecialidades Odontelégicas Flus Dental

1;Qué zervicio es el mas solicitado en Plaz Dental?

2;Utiliza medios publicitarios para difundir los servicio: de Plus Dental? ; Cual?

3;Plus Dental realiza al=un tipo de promocion?

4;Conoce la opinion del consumidor final con rexpecto al servicio ofrecido por Plus

Dental?

5;Como conzidera la capacidad instalada de la Chnica Plus Dental?

6;Como conzidera la ubicacion la ubicacion geosrafica de la Clinica Plus Dental?

7, Otorga facilidades de pago para la adquizicion del servicio?

Fuente: Investigacion de campo — cantdn La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio
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Encuesta
ANEXO N° 2 Encuesta

@ UNIVERSIDAD ESTATAL PENNSULA DE SANTA ELENA MAT

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE INGENIER{A COMERCIAL
CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING

Objetivo: Conocer las percepoiones de [a poblacion con respecto 2 los servicios odontolagicos,

Encussta
Datos Personales

Genero:

[ masculing |

| femenino [ |

Edad:

[18-30 |

[31-40 | |41-50 [ |mas de 50 afios [ ]

Ingresos:

[ menos de §340 |

[ 5240 - 3540 [ T4541-5750 [ Tmas de §750 []

Nivel de Educacion:

[ Primer Nivel |

| Seunda Nivel | | Tercer Nivel | |Cuarto Nivel [ ]

Datas de Informacion

1; Visita al odentdlogo regularmente?

[

[no L

51 LA RESPUESTA ES NO, PASE A LA PREGUNTA N23 DE LO CONTRARIO CONTINUE LA ENCUESTA

2;Con que frecuencia visita a un odontélogo?

semanal

mensual

trimestral

semestral

anual

otra, aspecifique

PASE A L4 PREGUNTA N4

3;Cudles son las razones por las que no acude a un odentelogo?

desconocimiento
desinteres

no presenta molestia
pora lmpertancia
otra, aspecifique

4; s los factores mencionados indique Ja principal causa par la que asiste 2 un odontaloge?

preventiva
blangueamisnto dantal
contral

dolar

caries

olras mencione

Fuente: Investigacion de campo — cantdn La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio
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&; Conocs la importancia de acudir 2 un odontdloge?
E_ [ Tuo 1]
& ; Cual da las sizwientes apocialidades odoatologicas adguiers o ha adquirida?
Odentopediatria [tratamisnts preventivo nifios y adolescentas)
[miplantalogia (eolocacian de implantes para sustituir piezas)
Endodoncia (tratamiento de [3 pulpa dental)

Rehabilitacion Oral (recuperacion de la salud bucal)

Periodoncia [ratamients de tejidos que rodean el diente)
Cirugia Oral (tratamiento de los argangs bucales v maxilofaciales)

Ravos x (radiacion muestra imagenes de [a boca).

7;Cudnto estaria dispuesto a pagar por un servicio odentologico
garantizado

| menos de §20 [ [$21-%50 | [$61-%80 | [$81en adelante

B; Cuinto estaria dispuesto a pagar por un tratamiento odontoldgico garantizado?

[ menos de §20 | |$21-%80 | [§61-%80 | [$81 en adelante

9; Al referivse a servicios odontologioos tiene posicionado en su mente una Clinica Odontaldgica?
[si [ [N [ |
MEETCiOne
10;For qué medic publicitario conocio de esta Clinica Odontolagica?
televisicn
radie
prEnsa
internet
otro, especifigque

11;0ué toma en cuenta al momente de elegir una Cinica Odontelagica?

Precio Promaocicn
Calidad Publicidad
hicacion Otro

12;Concce pd. Ja Clinica de Especialidades Odontoléeicas Plus Dental?
[5i | [No [ |

13 70ué medio publicitario cree usted que deberta utilizar Plus Dental?
televisicn

radie

prensa

internet

otro, especifigque

14;Queé tipa de promecicn es ds su agrade?

Descuentos

Premios complementarios
Premios a 1a fidelidad
Cupones

atro, especifique

Fuente: Investigacion de campo — cantdn La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio
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Evidencia

ANEXO N° 3 Evidencia de Entrevista

Fuente: Investigacion de campo — cantén La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio

ANEXO N° 4 Evidencia de Encuesta

Fuente: Investigacion de campo — cantdn La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio
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Zonificacién de los sectores del Cantén La Libertad

ANEXO N° 5 Zonificacion de los sectores del Cantén La Libertad

T6/Los Recuerdos

Vielasco lbarra

1{Mirador Costa ce Oro 17128 de Mayo S3{Autopita 221Punta Murcilago
7|Plaza La Liberiad 161Abadn Calderon 3i\Viroen del Carmen 24{Franciso Rodriguez
3)Fundo La Caroling 191La Esperanza 3hiJaime Roldos Do|Previsora
4110 0e Agosto 20(6.de Dicimre 36{24 de Mayo 26105 Tameriz Mora
512.de Dicimore 28126 oo Septiemore 3715 de Junio 21|Enriuez Galo
625 de Diciembre 29|Mangbi 3{Belavista 4117 de Septembre
T|Rocafuerte 3)\Eugenio Espejo 30|Cda. 11k Diciembre 42124 de Junio
B|Puerto Rico J1JUNE 40)San Vicente B3|La Propica
0)Las Acacies 301EI Paraiso Ah{Emesto Gonzkz 4\ Corcillera el conor
10]Simén Boliar B IESS 4yJaime Nebot 531Las Colnas
11\ Markcal Sucre 471La Unidn B e Enero
12)La Liberiao 43iNueva Esperanza 57 Petrondustral
13{12¢ Octubre 49\ Sui 581 Lotes Petroindustria
1413hon F Kemneay 501 San Raymundo 50)Zona Industria
15]Eloy Afiaro 51)Siai 60)Cala, Universiaria
16{Sn Francisco 52|Sur de Sui 611Jorge Tamayo Asencio
211La Carica 65]Las Pampas 62|Autodromo
23/Puerto Nugvo 06]Las Palmeras 63)Brisas de La Libertad
55 Termingl 68] Girasoles 6| Ficus
56| Refierfa 69) Costa Azl A Ceitos
1\ Marafon 70)San Setestian T8iPanorama
12| Terrazas T9\Virgen Inmactlaca
731Las Minas 80INueva Provincia
_ 71l Bosqe 811 Ficus Sur
T5{Vida Eterma 82| Ciudad Deportva

Fuente: llustre Municipalidad del canton La Libertad — Departamento de Planificacion y Desarrollo
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio
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Sectores del Cantén la Libertad

ANEXO N° 6 Sectores del Cantén la Libertad.
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Fuente: llustre Munic'ipalidad del cantén La Libertad — Departamento de Planificacion y Desarrollo

Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio
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Presupuesto de Promocion

ANEXO N° 7 Presupuesto promocional

|radio 1075
tarjetas de presentacion 25
trlptlcos

1176
T

|materia| pop

|esferos 450
tazas 420
|gorras |600

Relaciones Publicas _

I_prensa escrita

|eventos |

Marketing Directo _
I_gma web

Facebook Twitter, correo

Total Presupuesto Promocién | 500 |

Fuente: Investigacion de campo — cantdn La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio
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Carta aval
ANEXO N° 8 Carta Aval

PLUS  ./DENGAL

CLIMCA DE ESPECIALIDADES ODONGOLOGICAS

Barrio Mariscal Sucre, calle 21 y av. 2da esquina.
Telf.:0985931942

La Libertad, 14 de Enero del 2014.

Sefior Ingeniero
Jairo Cedefic Pinoargote
Director de la Carrera de Ingenierfa en Marketing

Ciudad.

De mis consideraciones:

Sra. Karla Menoscal Seminario, en calidad de propietaria de la Clinica de Especialidades
Odontolégicas-PLUSDENTAL, me permito remitir el siguiente comunicado para expresar por medio
de la presente que una vez analizada la solicitud resuelvo que la Sra. Marcela Carvajal Eugenio con
C.l. 0927260331, estudiante de la Carrera de Ingenieria en Marketing de la Universidad Estatal
Peninsula de Santa Elena, desarrollara el tema de tesis “Plan Promocional para la Clinica de
Especialidades Odontolégicas PLUS DENTAL, Cantén La Libertad Provincia de Santa Elena afio
2014", cabe indicar que se le proveerd la informacién requerida.

Sin més, me suscribo reiterdndole mis sentimientos de alta consideracién y estima.

Atentamente,

déﬂua ™ ik )((c.\r\
KARLA MENOSEAL SEMINARIO
Propletaria
Clinica de Especialidades Odontolégicas
PLUSDENTAL
C.1. 0923670186

TELF: 0985931942 an
— Plus Lal

Fuente: Investigacion de campo — cantén La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio
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Validacién de Encuestas

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE INGENIERIA COMERCIAL
CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING UPSE

La Libertad, 26 de Junio del 2014

Ing. Adrian Valencia

Presente.-
De mi consideracién:

Conocedor de su alta capacidad profesional, me permito solicitarle, muy
comedidamente, su valiosa colaboracién en la validacién del instrumento a utilizarse
en la recolecciébn de datos sobre Plan Promocional Para la Clinica de
Especialidades Odontolégicas Plus Dental,, Cantén La Libertad, Provincia De
Santa Elena Aiio 2014

Mucho agradeceré a usted seguir las instrucciones que se detallan en la siguiente
pagina; para lo cual se adjunta los objetivos, la matriz de la operacionalizacion de
variables y el instrumento.

Aprovecho la oportunidad para reiterarle el testimonio de mi mas distinguida
consideracién y estima, -

Atentamente,

Fuente: Investigacion de campo — cantén La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio
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ANEXO N° 9 Validacion de Encuestas

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE INGENIERIA COMERCIAL
CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING UPSE

FICHA TECNICA DEL VALIDADOR DEL INSTRUMENTO
DE INVESTIGACION

Nombre: Ing. Adrian Valencia

Profesion: Ingeniero

Ocupacion: Docente Universitario

Direccion: La Libertad

Teléfono: 0986758966

CORRESPONDENCIA DE ITEM - OBJETIVO, CALIDAD TECNICA Y
LENGUAJE

iTEM | CORR. OBSERVACIONES

10 lagegor | agregac, ¢ per qee’ medko publicitno conacid
estaQlnica Qdontolggica o

11 Mmgm ¢ C]‘ve tomo, o cuenly Lcﬂ momenlo  de O.feq,-,
= wno Clinica Odontolagica ? i

/ Canoce Ud. g Ci"mc% de Espeaof,‘dadas

OdO nto ,Ofgf coh 7
13 logrge| ¢ Que medio PVUI'Q'?LQHD cree uged que debe-
Y Qo uh’!lklof ?]UJ Dz./ﬂcﬂ o

——

e

am— 21

74 i TN

drian Valencia

Fuente: Investigacion de campo — cantdn La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio
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UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE INGENIERIA COMERCIAL
CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING UPSE

La Libertad, 26 de Junio del 2014

Ing. Carol Caamaiio.

Presente.-
De mi consideraciéon:

Conocedor de su alta capacidad profesional, me permito solicitarle, muy
comedidamente, su valiosa colaboracion en la validacién del instrumento a utilizarse
en la recoleccion de datos sobre Plan Promocional Para la Clinica de
Especialidades Odontolégicas Plus Dental,, Cantén La Libertad, Provincia De
Santa Elena Aiio 2014

Mucho agradeceré a usted seguir las instrucciones que se detallan en la siguiente
pagina; para lo cual se adjunta los objetivos, la matriz de la operacionalizacion de
variables y el instrumento.

Aprovecho la oportunidad para reiterarle el testimonio de mi mas distinguida
consideracién y estima.

Atentamente,

(oLt 4
Validador del instrumento de Inv.
Ing. Carol Caamafio :

Fuente: Investigacion de campo — cantdn La Libertad
Elaborado por: Marcela Paola Carvajal Eugenio
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UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE INGENIERIA COMERCIAL
CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING

FICHA TECNICA DEL VALIDADOR DEL INSTRUMENTO
DE INVESTIGACION

Nombre: Ing. Carol Caamaiio

Profesion: Ingeniera

Ocupacion: Docente Universitario

Direccién: La Libertad

Teléfono; 0989805419

CORRESPONDENCIA DE ITEM - OBJETIVO, CALIDAD TECNICA Y
LENGUAJE

ITEM | CORR. OBSERVACIONES

. i
[ |pgwenkar| nivel & educacian

£ ol i
1| burentar] vioicagion on o sseomiinic 1. pue e AT

V)
a_ge loma am wenks al memenky de dej,,,

ong _(lifnica Odewlo/o\'ﬂ i ca

2

Ing. Carol Caamaiio
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