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Resumen

El presente trabajo de investigacion tiene la finalidad de proponer estrategias
de fidelizacion que contribuyan con la retencion de clientes de la CLINICA
DENTAL “CEDENT” servicio dental, y posicionarse en el mercado de la ciudad
del Cusco y principalmente mantener el poder del mercado con la finalidad
retener a nuestros clientes en su atencion dental de acuerdo a los planes y
opciones de servicio cuya gestion se base en la calidad de atencion con precios

gue les permite atenderse de acuerdo a su alcance de sus economias.

para el desarrollo de mi investigacion y para el desarrollo de las propuestas,
tocandose conceptos basicos relacionados con la actividad odontoldgica,
cuyos planes y la gestion de mantener sus precios que directamente se basa
en la variabilidad de planes y servicios de acuerdo a la conveniencia de los
clientes de los servicios dentales de nuestra ciudad del Cusco, generan poder
de mercado con estrategias y fidelizacion, marketing emocional, tipos de
estrategias, comportamiento del consumidor, entre otros aspectos relevantes

en cuanto a la atencion al cliente.

Luego la metodologia de la investigacion, como es el planteamiento de la
misma, la eleccion del tipo de investigacion, se ha elaborado en base a las
preguntas formuladas a los clientes de mi investigacién, con una descripcion
del contexto interno y externo de los lugares donde se realizaron las
entrevistas. Asi mismo, se describi6 con la muestra obtenida, la recoleccion de
datos, de acuerdo a mi guia de preguntas, segmentos y categorias definidas
para las entrevistas; y finalmente, el procesamiento de la informacion obtenida
de las entrevistas realizadas en relacion a la atencion y servicio y el manejo de
precios por parte de nuestra empresa de servicio dental cuyo logotipo de
servicio es CLINICA DENTAL “CEDENT” en la Ciudad del cusco

principalmente en el distrito de Wanchag.

LINEA DE INVESTIGACION: MARKETING
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Abstract

The present research work has the purpose of proposing loyalty strategies that
contribute with the retention of clients of the dental Consulting Room "CEDENT"
dental service, and position in the market of the city of Cusco and mainly maintain
the power of the market with the purpose to retain our clients in their dental care
according to the plans and service options whose management is based on the
quality of care with prices that allow them to be cared for according to their scope

of their economies.

for the development of my research and for the development of the proposals,
touching basic concepts related to the dental activity, whose plans and the
management of maintaining their prices that is directly based on the variability of
plans and services according to the convenience of the clients of the dental
services of our city of Cusco, generate market power with strategies and loyalty,
emotional marketing, types of strategies, consumer behavior, among other

relevant aspects in terms of customer service.

Then the methodology of the investigation, as it is the approach of the same, the
election of the type of investigation, has been elaborated in base to the questions
formulated to the clients of my investigation, with a description of the internal and
external context of the places where the interviews were conducted. Likewise, it
was described with the obtained sample, the data collection, according to my
guide of guestions, segments and categories defined for the interviews; and
finally, the processing of the information obtained from the interviews carried out
in relation to the service and price management by our dental service company
whose service logo is DENTAL CLINIC "CEDENT" in the City of Cusco, mainly

in the district of Wanchag.

LINE OF THE INVESTIGATION, MARKETING



Introduccién

La CLINICA DENTAL “CEDENT” debe mejorar el posicionamiento de mercado
y alcanzar este objetivo sera necesario aplicar estrategias de Marketing mix de
acuerdo al servicio en este caso el Odontolégico con lo cual se lograréa satisfacer
las necesidades y deseos de sus clientes, superar sus expectativas, aportando

ademas con todas estas acciones al crecimiento de la institucion.

El brindar servicios salud odontolégica es de gran importancia para el desarrollo
de una comunidad o sociedad por lo que se pretende como organizaciéon
empresarial es brindar altos estandares de calidad en el servicio.

Desarrollando y aplicando estrategias de Marketing mix Odontolégico, se logra
mejorar el posicionamiento, oferta, calidad, y productividad, con el objetivo de
fidelizar clientes a través de las variables precio, plaza, producto, promocién y

haciendo atractiva la incursion de nuevos valores agregados al servicio.

EN EL PRIMER CAPITULO, se pone de manifiesto la contextualizacion de la
percepcion del fendmeno a solucionar e investigar, esto permitira llegar al
objetivo del problema basandose en estudios realizados, en la realidad y en el
presente, se manifiesta sus directrices sus delimitaciones y los objetivos de la

investigacion.

EN EL SEGUNDO CAPITULO, se trata la fundamentacion teérica del problema
tomando como referencia criterios de diferentes autores, los cuales han
realizado investigaciones en distintas areas, se procede a realizar un esquema
de las variables con sus respectivas categorias que respalden el trabajo

investigativo.

EN EL TERCER CAPITULO, se describe el enfoque y los tipos de investigacion
con que se fundamenta este trabajo, se detalla la Operacionalizacién de
variables, la metodologia utilizada en la investigacién se basa en la blusqueda
bibliografica y de campo que se realizd de la CLINICA DENTAL “CEDENT”,

mediante un cuestionario a clientes y publico tentativo o ciudadanos a pie.



EN EL CUARTO CAPITULO, se ejecuta la tabulacion y la representacion grafica
de los resultados mediante el analisis del mismo, se da a conocer sus
frecuencias y finalmente el chi cuadrado que nos permite seguir con la

investigacion.

EN EL QUINTO CAPITULO, se plasma la planificacién cuyo objetivo es
implantar la aplicacion de FODA de la empresa CLINICA DENTAL “CEDENT”.

EN LOS ANEXOS se presenta las conclusiones que son los resultados del
trabajo de campo y las recomendaciones que son las sugerencias para lograr el
cambio que se pretende realizar., estan detalladas las encuestas realizadas a

los clientes internos y externos.

También serd incluida la bibliografia, los anexos respectivos del trabajo de

investigacion.

Xi



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 . Descripcion de la situacion problematica
1.1.1.A nivel Mundial

El Marketing en si es una filosofia de gestién empresarial, donde
las actividades de la empresa estan en funcion a las necesidades

del consumidor.

El ser humano tiene el habito de priorizar sus actividades,
intereses y necesidades, siendo asi que el posicionamiento otorga
a la empresa una imagen propia en la mente del consumidor y

diferente a la de la competencia.

En un escenario complejo de caida de la actividad y el nivel de
las ventas, junto al alza del valor del délar y la inflacion, las
empresas agudizan el ingenio para mantener una corriente
comercial dinAmica a fuerza de estrategias de marketing cada vez
mas ambiciosas. No es secreto que en momentos de dificultades

econdémicas y comerciales gana cada vez mas espacio el marketing,
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donde las promociones juegan su partido. Sin embargo, Barreto
indic6é que hoy hay un desgaste por la catarata de promociones que
buscan seducir la mente y el corazén de los consumidores con

acciones de marketing (Barreto, 2016).

Para cierto publico objetivo de la accion de marketing, las
promociones permiten acceder a un producto aspiracional, que es
aguel que no puedo adquirir regularmente, y si al descuento del IGV
(Impuesto General a las Ventas) se suma el beneficio de una tarjeta
se puede llegar a un descuento del 35% que define una compra.
Con las promociones, Barreto reconoce gue existe una distorsion
importante en los precios, que lleva a una permanente evaluacion

de la efectividad de la herramienta de marketing.

Hoy la preferencia del publico esté orientada al precio, que es tangible
y determina un cambio en el habito de consumo En Espafa, se ha
prestado especial atencion al estudio de las variables que pueden
afectar al desarrollo del posicionamiento online de las empresas, en
base a las percepciones y las actitudes que sus paginas Web son
capaces de suscitar. En un estudio determinaron que el internet es un
canal de posicionamiento de innovacion tecnoldgica, de interés
econdmico y social. Asi mismo; el hecho de que un partido politico sea
percibido como innovador es gracias al apoyo de las nuevas

tecnologias debido a que aumenta su atractivo (Aldas, 2013).

La creacion de marca es un proceso de medio y largo plazo. Para
las bodegas pequefias y medianas, tiene que ser una filosofia de
gestion, donde toda la organizacién desde el endélogo a la direccion,
pasando por los comerciales debe estar orientada a como crear valor
en el producto. En este sentido, el mercado internacional es diferente
al nacional, por lo que las bodegas deben enfatizar aquellos atributos
diferenciadores y mas relevantes, y entre ellos y de manera relevante,

Su marca, el tipo de producto y la referencia a la marca (Baena, 2012).
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Manifiestan que hoy en dia muchos confunden el reconocimiento
con el posicionamiento. Muchas empresas invierten en futuras ventas,
a través del marketing, para posicionar su marca, sin embargo, lo que
se logra muchas veces es el reconocimiento de marca mas no un

posicionamiento de la misma (Cané, 2011)

Sugiere que es necesario distinguir estos dos términos para poder
encarar de manera efectiva las acciones o actividades de la empresa
a mediano y largo plazo. Una marca reconocida no siempre implica
gue esté posicionada, pero una marca posicionada, es muy probable

gue sea reconocida".

1.1.2.A nivel Nacional

Uno de los mercados mas estudiados por los profesionales de
marketing en nuestro pais son jovenes entre los 16 a 24 afos. Siendo
asi las plataformas digitales las que cobran mayor importancia en las
estrategias de marketing. Esto se apoya en estudios recientes como
encuestas de GFK, que muestra que el 98% de jovenes limefios
contaban con al menos una red social y de ellos, 96% usaba Facebook
(Penny, 2016).

Una investigacion de Adobe USA (Estados Unidos) revel6 que 66%
de profesionales en marketing opinaban que una estrategia digital era
necesaria para el éxito, pero solo 9% confiaba que sus actuales
inversiones les estaban dando los resultados esperados. Esto refleja
gue las marcas al invertir en digital usualmente cometen dos errores
claves como iniciar conversaciones, cuando a la mayoria de jovenes
no les interesa este didlogo online y las marcas promocionan solo
aspectos funcionales del producto, sin acompafarlo de ideas
creativas potentes, perdiendo la oportunidad de sobresalir y captar
interes.

Existes dos aspectos en la cual la marca debe compartir en los

jovenes como ofrecer novedad y variedad en sus productos y
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entretenerlos. Los productos de las marcas deben tener ideas
creativas y potentes que generen recordacion e interés a traves de

respuestas emocionales.

El Peru es un pais multicultural donde ciertos sectores no son iguales
a otros, asi como ciertos distritos principales de la capital con las
provincias mas pobres. Manifiesta que la forma en que se maneja el
marketing ha cambiado durante los ultimos afios y todo depende del
lugar y de su poblacion y del tipo de estrategia de marketing utilizado

para lograr el objetivo (Santa, 2015).

Barrientos (2011) Es muy dificil que una marca peruana logre
posicionarse y trascender fronteras. La globalizacion hoy en dia
representa un desafio para las empresas locales ya que compiten en

un ambiente muy competitivo.

Ximena Vega vicepresidenta de Planeamiento Estratégico de Mayo
FCB Peru enfatizaron que “la creatividad y la estrategia son elementos
fundamentales para transmitir un mensaje publicitario adecuado”. La
especialista menciona que no solo se trata de creatividad, sino que la
estrategia es la que te dice como llegar correctamente con la
creatividad pertinente. Asi mismo, recalca que es necesario
considerar 5 puntos importantes para el disefio de una estrategia de
marketing como la marca, consumidor, competencia y el contexto y

medios.

1.1.3.A nivel local

Segun el Colegio de Odontélogos del Peru existen Unicamente 2
directorios de facultades de Odontologia en la Ciudad de Cusco, 02
Universidades que brindan el servicio de ensefianza de esta carrera
la Universidad Andina del cusco, la Universidad San Antonio Abad del
Cusco.

15



La elaboracion del plan de marketing determina los instrumentos de
promocioén, servicios, costos que permiten a la empresa satisfacer
las necesidades de sus pacientes, presentando servicios de calidad

y asi, aumentar la cartera de clientes.

El plan de marketing es utilizado para mejorar los servicios que
presta un bien o un servicio, ya que es un documento que detalla las
acciones necesarias para alcanzar un objetivo; consiguiendo que las
organizaciones logren una fidelizacion por parte de los clientes y al
mismo tiempo satisfaciendo las necesidades de los mismos. Segun
(Monferrer, 2013).

Esta sobre oferta de servicios odontoldgicos contribuy6 a su vez a la
disminucion progresiva en los tratamientos odontolégicos y en los
costos de los tratamientos dentales ofertados a la poblacién, sobre
todo en los pobladores méas pobres y con peores indicadores de
atencion dental, suelen buscar una clinica dental que le ofrezca una
buena atencion, y le brinde seguridad constante, es por dicha razén
se propone el estudio presente de un “Plan de Marketing para la
Clinica Dental “CEDENT” y su posicionamiento en el Distrito

Wanchaq provincia y region Cusco.

La Clinica Dental “CEDENT” en la actualidad no cuenta con un plan
de comercializacién y marketing que consiga una comunicacién de
forma efectiva desde la empresa hasta el publico objetivo, para que
éste se convierta en cliente al conocer el beneficio que puede
obtener al adquirir el servicio que ofrece la Clinica, por tal motivo no
tiene un adecuado posicionamiento en el mercado local. El plan de
marketing debe ser aplicado como una herramienta basica de
gestion que debe utilizar toda empresa, orientada al mercado, para

convertirse en una entidad competitiva.
Con la realizacion de un analisis de los entornos internos, externos,
sector y mercado se obtendra informacion de ello; asi como también

del comportamiento de la demanda y oferta, identificando las

16



necesidades, deseos, preferencias del cliente actual y asi potenciar

la cartera de clientes.

El andlisis situacional demuestra la necesidad de realizar un Plan de
Marketing debido que en la actualidad la clinica no cuenta con dicha
herramienta. Las aplicaciones de las estrategias de promocion
buscan dar a conocer a sus clientes y futuros clientes los servicios
que se brindan, ademas entender los gustos y preferencias de los
usuarios para personalizar los servicios y de esta manera tener un
mayor numero de pacientes, ya que la empresa cuenta con la
capacidad instalada para atender un numero considerable de
usuarios adicionales y se debe buscar las estrategias para que los

futuros pacientes utilicen los servicios de la clinica.

Marco legal
Tabla 1: “CEDENT”
Datos de la clinica Dental “CEDENT”
En el rubro de: Salud Humana
Razo6n Social: Clinica Dental “CEDENT”
RUC: 10497263748
Direccion: Avenida huayruropata 1247B 2do Piso
Ubicado en : Wanchagq - Cusco - Cusco

Fuente: Fuente: Laura Fl6rez Ponce de Ledn

Segun el aspecto juridico: la Clinica dental es iniciativa y propiedad
de 1 profesionales de la salud bucal. Es un rubro de organizacién
empresarial en la que una persona 0 sociedad empresarial se
establece para brindar servicio de la especialidad para lograr
crecimiento, desarrollo gracias a la aplicacion de las estrategias del
marketing mix logrando en ella también utilidades y maximizacién
de las mismas. La Clinica Dental “CEDENT” .

La Clinica segun su finalidad econdomica: Es lograr utilidad:

persigue la obtencién de beneficios econdmicos por sus servicios.

Segun su actividad econdmica: Es una empresa de servicios:

17



https://www.deperu.com/comercios/salud-humana/

mediante una serie de actividades es capaz de ofrecer o prestar

servicios especificos o integrados.

Marco Institucional

La Clinica Dental “CEDENT” cuenta con todas las autorizaciones
formales del estado y credenciales y acreditacion de profesionales,
patentes, registro sanitario los cuales son controlados cada periodo

normado.

Para ejercer la profesion de Odont6logo, ahora también denominado
Estomatologo, requiere ser graduado en una Universidad, Facultad
y Escuela Profesional de Odontologia o estomatologia del Pera o del
exterior cuyas acreditaciones estén reconocidas en el Pera , estar
inscrito y afiliado a uno de los Colegios Odontolégicos, es por esto
que la Clinica dental es asociada en el PerU, en el caso que exista
algun tipo de inconveniente en el servicio que brinda a sus clientes

potenciales.

La Clinica Dental “CEDENT” cumple con los lineamientos que exige
el Ministerio de Salud en relacion a productos odontologicos se
refiere y en especial de la Comision de Energia Atdmica del Peru, en

todo lo que tiene que ver al equipo de Rayos X.

Adicionalmente, el Ministerio de Salud Publica y la Federacion
Odontoldgica del Peru planifican y desarrollan proyectos especificos

de salud bucal.

Marco Espacial: La Clinica Dental “CEDENT” se encuentra ubica en
la Avenida Huayruropata 1247B 2do Piso Distrito de Wanchaq de la
ciudad del Cusco.

1.2 Formulacién del problema

1.2.1 Problema general
¢De qué manera las Estrategias Marketing Mix mejorara el
posicionamiento de la clinica dental “CEDENT” en el Distrito de
Wanchaq — Cusco, 2017

18



1.2.2 Problema especifico

v' ¢En la situacién actual de qué manera la estrategia Marketing Mix
seran implementadas de la clinica dental “CEDENT”?

v ¢De qué manera el nivel de posicionamiento generara
potencialidades y limitaciones de la clinica dental “CEDENT”?

v ¢De qué manera se propone mejoras de estrategias de Marketing
mix para mejorar su nivel de posicionamiento de la clinica dental
“CEDENT"?.

1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general

Proponer estrategias Marketing Mix para el posicionamiento de la
clinica dental “CEDENT” en el Distrito de Wanchaq — Cusco, 2017.

1.3.2 Objetivo especifico

v Analizar la situacién actual del Marketing Mix de la Clinica dental
“CEDENT".

v’ Diagnosticar el nivel de posicionamiento de la clinica dental
“CEDENT".

v’ Disefar estrategias de Marketing Mix para mejorar posicionamiento
de la clinica dental “CEDENT”.

1.4 Justificacién, importancia de a investigacion

1.4.1 Justificacion de la investigacion

Justificacién en el aspecto tedrico

La investigacion se basa en la aplicacion estratégica de las 4 P del
marketing mix McCarthy y en la teoria del posicionamiento por Kotler
(2002), partiendo del conocimiento existente y lo reflexionado y
discutido en el ambito de las Ciencias Administrativas, de alguna
manera u otra, se confrontan teorias, conllevando a hacer
epistemologia del conocimiento existente (Roberto, 2002).

Justificacion en el aspecto practico
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El mercado hoy en dia es mas competitivo en el rubro de comidas, y la
reduccion de las ventas de la empresa cada vez es mas notorio, por lo
tanto, proponer estrategias de marketing mix permita mejorar el
posicionamiento de la clinica dental “CEDENT”. Al mismo tiempo se
lograré mejorar la calidad de servicio para el cliente.

Justificacion en el aspecto social

La investigacion abrird nuevos caminos para empresas del mismo
rubro, asi mismo es un aporte importante para futuras investigaciones.
Conocer el valor que tiene las estrategias de marketing, es importante
para el crecimiento de la clinica dental “CEDENT”. Esto permitira el
bienestar de los trabajadores, debido a que se crean mejores
condiciones en el trabajo y servicio.

1.4.2 Importancia de la investigaciéon

La importancia de los servicios dentales en el distrito de Wanchag,
permite a nuestra clinica desarrollar los aspectos de atencion enfocado
en la proyeccion a la sociedad en materia de salud dental, frente a otras
clinicas y consultorios dentales, porque nuestra clinica esta
proyectando a tener buenas atenciones frente a la competencia con
tarifas y atenciones de Ultima tecnologia, es por esa razén que este
trabajo logré generar un aporte a nuestra clinica en estudio en cuanto

a falencias y bondades.

1.5 Limitacion del estudio.

“Pueden referirse al alcance de la investigacion o a los topes que afectan
a los investigadores para ejecutarla, por ejemplo: tiempo, alcance,
presupuesto, personal, etc.” (Alejandro, 2011). Se presentd dificultades
durante el desarrollo de la investigacion son: la resistencia a la aplicacion de
encuestas 0 entrevistas, y que los directivos se nieguen a dar acceso a la

informacion de la clinica dental.

Econdmicas

Recursos limitados.

20



Bibliograficas

Escasa informacion sobre la Clinica dental “CEDENT”, en el Distrito de
Wanchag.

Escasa informacion en comercializacion de servicios dentales.

Poca experiencia de los investigadores en el desarrollo de la investigacion

de nivel clinico dental.

Tiempo
El tiempo que se requerira para realizar esta investigacion es seis meses
como minimo ya que se considera las aplicaciones de encuestas a los

potenciales clientes en el uso del servicio dental.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO
2.1 Antecedentes
2.1.1 A nivel internacional

Scharf, Sarquis y Krause (2015) La identidad de la marca en si,
es un piloto de las estrategias de marketing. En un estudio aplicado a
una empresa del sector automotriz de Brasil, donde el estudio revelo
que la identidad es un conductor de las estrategias de marketing. La
investigacion de tipo descriptivo se baso en el modelo tedrico de Aaker
(2007) y adaptado por Scharf (2012), se realizaron entrevistas de
profundidad con ejecutivos de marketing de Hyundai Group CAOA en
el Estado de Santa Catarina, analisis de materiales de campafias de
publicidad. Como resultados en particular se evidenciaron que al
mismo tiempo las estrategias de marketing estan relacionadas con la
cultura de la organizaciéon, de perfiles de clientes, los atributos del
producto, la credibilidad, la propuesta de valor y relaciones con los
clientes.

Velasquez, Nevares y Ruiz (2012) La investigacion consistio en
determinar las estrategias comerciales que tienen la micro y pequefia
empresa agroindustrial en la regién de Ensenada Baja California,
México. El estudio de tipo descriptivo, se consider6 un muestreo no
probabilistico a juicio de los investigadores con la finalidad de identificar
productores agricolas y empresas relacionadas al proceso de

transformacién de alimentos e intermediarios dentro del canal de
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distribucion. El objetivo de la investigacion consistié en identificar
factores que describan el modelo de negocio a través de la observacion
directa y la entrevista a profundidad. El resultado obtenido refleja que
el manejo de los canales de distribucion y el compromiso con los
productores agricolas estan relacionadas y ambos factores son claves
en la definicidn de sus estrategias comerciales para prevalecer y crecer

en el mercado.

Rivero (2012) Sefial6 que los destinos turisticos son cada vez mas
competitivos, por lo que es necesario lograr una ventaja competitiva
con relacion a otros destinos. El su estudio plantea que la estrategia de
marketing enfocada al posicionamiento respecto a este rubro de
negocio, el conocimiento del Patrimonio Cultural favorece la formacion,
conocimiento y valoracion de los pueblos conllevando al desarrollo del
mismo. Cabe indicar que el sector turistico se encuentra en constante
crecimiento, hoy en dia las personas buscan un contacto mas directo

con el patrimonio y la cultura. Concluyeron que:

Monge Salgado Maria Inés (2013) Plan de marketing para la
introduccion y posicionamiento en el mercado de la clinica dental
Diente de Leche ubicada en el Distrito Metropolitano de Quito. Autor:
Monge Salgado Maria Inés PONTIFICE UNIVERSIDAD CATOLICA DEL

ECUADOR (QUITO) FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y
CONTABLES.

FUNDAMENTACION

DIENTE DE LECHE nace con la idea de ser el primer centro
odontoldgico especializado en nifios de la ciudad de Quito. La empresa
se ha trazado como objetivo, el ofrecer una atencion profesional y
humana memorable, que los pacientes recuerden permanentemente y

refieran a la clinica como un servicio dental tGnico.
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CONCLUSIONES

e La organizacion basica de la empresa es el cuidado dental infantil.

e La estructuracion de un plan de marketing, se convierte en un medio.

e De sustentacion importante para la Clinica dental “DIENTE DE
LECHE”, puesto que la utilizacién adecuada de cada uno de sus
elementos, puede determinar el grado de consecucion de los
objetivos propuestos, con respecto a la implantacion de estrategias
enfocadas a mejorar la atencion al cliente y el mercado, que permita
incrementar su participacion dentro del segmento al cual pertenece

de tal forma que se genere una mayor rentabilidad para la empresa.

Castafieda, M (2015) QUITO- ECUADOR: Realizé un plan de
marketing, mediante herramientas de mercadeo que optimicen el
servicio y que den como resultado un aumento en la participacion
del mercadeo, Avance en el sector Norte de la ciudad de Quito en
266 hogares de nivel medio y alto. Metodologia de Investigacion de
tipo analisis y sintesis deductivo se obtuvo como resultado que el
34% estipularon el conocimiento del odontélogo, 32% calidad de
servicio, 24% el precio, 3% promocion, 3% localizacién, 3%
seguridad e 1% instalaciones. Concluy6 que la implementacion y
ejecucion del plan de marketing es indispensable para el desarrollo

y funcionamiento de la clinica dental.

2.1.2 A nivel nacional

De Ita, Diaz y Rojas (2012) El estudio del consumidor hoy en dia
es importante al momento de ofrecer un producto o servicio, tal como
lo muestra un estudio cuantitativo realizado por De Ita, Diaz y Rojas
(2012) de la empresa Ripley del sector cosmético. Para el analisis de
la informacion utilizaron las herramientas de marketing inteligente, del
cual se pudo identificar los principales insights que influyen en la
compra de fragancias, cosmeéticos y tratamiento en las mujeres y al
mismo tiempo determinar el segmento de mayor relevancia. El objetivo
del estudio consistid6 en proponer estrategias de marketing con la
finalidad de mejorar su participacion de mercado y ventas.
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Determinaron que el mercado mas representativo son mujeres a partir
de los 20 a 65 afios. Cabe indicar que este sector esta en constante
crecimiento debido al aumento del poder adquisitivo y mayor poblacion
femenina del nivel socioeconémico C. En tanto, apreciaron que para el
retail los insights mas relevantes son la experiencia con el producto
debido a los resultados y comentarios obtenidos con este y el respaldo
que brindan las marcas que se comercializan en las tiendas por

departamento.

Avalos, Magéan y Vega (2012) En su investigacion desarrollaron un
plan de marketing estratégico del centro comercial San Borja Plaza
desde la etapa de su lanzamiento y primer afio de actividad en el
mercado. “La propuesta estuvo compuesta por tiendas por
departamentos, un supermercado, tiendas menores de ropa y calzado,
accesorios, productos de decoraciéon para el hogar, joyeria, amplio
patio de comidas con conocidas cadenas de comida rapida, salas de
cine, entretenimiento infantil y una amplia zona de restaurantes”. Para
la recoleccion de datos realizaron encuestas a 70 residentes y 30
trabajadores de la misma zona para conocer el perfil del consumir y el
nivel de aceptacién, del cual se pudo constatar un nivel 100% de
aceptacion de los residentes y un 97% de los trabajadores les agrado
el concepto del centro comercial. Para la segmentacién del publico
objetivo tuvieron en cuenta criterios geograficos, demograficos,
socioeconomicos, de comportamientos y habitos de compra para el
desarrollo de estrategias de marketing, funcionales y relacionales.
Como parte de la investigacion se disefiaron y ejecutaron campanas
por fiestas representativas del afo. Concluyeron que el centro
comercial San Borja se convertiria en un negocio con constante
crecimiento y lograria obtener un buen posicionamiento al ser la
primera opcion de compra para residentes y trabajadores de la misma

Zona.

Gutiérrez Jorge Luis (enero, 2014) Una investigacion sobre"

Evaluacion de los conocimientos y actitudes hacia la Mercadotecnia de
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servicios de salud en los docentes de la facultad de odontologia de la

universidad Nacional Federico Villarreal- 2013”.

SE FUNDAMENTA LA INVESTIGACION

El propdsito de este estudio fue evaluar los conocimientos y
actitudes hacia la mercadotecnia de los servicios de salud en los
docentes de la Facultad de Odontologia de la Universidad Nacional
Federico Villarreal en el afio 2013 durante los meses de octubre y
noviembre. El presente estudio fue de tipo observacional, descriptivo y
transversal. Se obtuvo una muestra de 97 docentes que sean
odontdlogos. Como instrumento de recoleccion de datos se utilizaron
dos cuestionarios, uno de conocimientos hacia a la mercadotecnia
validado mediante un juicio de expertos, y una escala de actitudes

hacia la mercadotecnia que tiene validez y confiabilidad.

LAS CONCLUSIONES SON: El andlisis de las variables estudiadas
demuestran que los docentes tienen un nivel de conocimiento regular
en un 73.2% siendo el grupo de 41 a 50 afios de edad, género
masculino, de 0 a 20 afios de egresado, de 0 a 15 afios de experiencia
laboral como docente y los que laboran en el &mbito publico y privado
quienes presentan mejores conocimientos; a su vez estan en acuerdo
en la utilizacion de la mercadotecnia en un 85.6%, siendo los grupos
de 26 a 30 afios y 31 a40 afos de edad, género masculino, de 0 a 20
afnos de egresado, de 0 a 15 afios de experiencia laboral como docente

y los que laboran en el ambito publico quienes estan mas en acuerdo.

En términos conceptuales existe un nivel de conocimiento regular y
una actitud positiva hacia la utilizacion de la mercadotecnia en los

servicios de salud.
Franklin Oswaldo Caiza Renella 2013 “El marketing odontologico y

su influencia en el posicionamiento en el mercado de la clinica
ODONTOCLINIC”.
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La Clinica ODONTOCLINIC, es una institucion particular, dedicada
a brindar servicios en el area de la salud bucal ofreciendo tratamientos
preventivos y correctivos en este ambito, con el Unico objetivo de
mejorar la calidad de vida y la autoestima de sus clientes. La presente
investigacién tiene como proposito de estudio elaborar estrategias
Marketing Odontoldgico tanto para clientes actuales y potenciales, La
informacion ha sido obtenida directamente de la clinica y de sus
clientes tanto internos como externos, para lograr satisfacer sus

necesidades y superar sus expectativas.

Conclusiones

+ El grado de insatisfacciéon con la planificacion del servicio y la
atencion al cliente en la clinica Odonto clinic es elevado, y el mayor
motivo para cambiar de odontélogo o clinica dental es la deficiente

atencion del profesional.

* Los resultados de la encuesta muestran que en el consultorio de la
Dra. Silvana Reyes los pacientes también se han sentido a gusto, y
un numero significativo de los mismos nos considera iguales que

otras clinicas o consultorios dentales.

* La publicidad como tal es el factor que no tuvo incidencia ni aporte

en la imagen de la clinica.

* Para un numero representativo de encuestados la resolucion
efectiva e inmediata de reclamos no se ha dado satisfactoriamente,
y el mayor aspecto a mejorar consideran que son los horarios de

atencion.

+ La implementacién del servicio de emergencias, el convenio con
farmacias y la posibilidad de contar estacionamiento son los factores
de mayor importancia para los encuestados y que quisieran que se

implementen en la clinica Odonto clinic.

GUSTAVO YAMANIJA KANASHIRO (2000) realizé un estudio
con el propdsito de conocer los diferentes medios de promocion

utilizados por 138 consultorios odontologos en la ciudad del Cusco,
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entre los afios de 2008 y 2009. Obtuvo como resultado que los
medios promocionales mas utilizados fueron las tarjetas de
presentacion y las recomendaciones. Se conociéo ademas que la
mayoria de los profesionales no han contado con algun tipo de
orientacién sobre el tema de marketing. Estudio realizado por la

Universidad San Martin de Porras.

SORIA FELIX (2002) realiz6 un estudio encuestando a los
odont6logos que tienen consultorios en las en los distritos de
Santiago y Wanchaq de la ciudad del Cusco, para saber que
estrategias de marketing externos les da mejores resultados.
Concluyendo que el letrero es el medio de publicidad méas efectivo
en los dos distritos. En gran parte de los consultorios odontolégicos
no realizan un estudio de mercadeo previo a su instalacion en su
local, por lo que se concluyd la falta de orientacidon y/o capacitacion
del odontélogo. Estudio realizado por la Universidad San Martin de
Porras.

2.2 Bases tedricas
2.2.1 Marketing Mix.

La mezcla de mercadotecnia (en inglés marketing mix) son las
herramientas que utiliza la empresa para implantar las estrategias de
mercadeo y alcanzar los objetivos establecidos. Estas herramientas
son conocidas también como las P del mercadeo. En mis afios de
universidad, ningun profesor lograba establecer el nimero méagico en

el cual ubicar las P del marketing (Sierra, 2016).
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Figura 1: El marketing en la Empresa

MARKETING ESTRATEGICO

Definicion Y Analisis De Diagnostico Estrategico Eleccion De Estrategias
Mercado g g De Marketin

Disefio, organizacion y control de las desiciones de markting (marketing mix,
prosupuesto, programacion temporal)

McCarthy definio al marketing mix como la combinacion de las
diferentes funciones recursos e instrumentos de los que se dispone
para alcanzar los objetivos comerciales prefijados. El modelo de
marketing-mix mas extendido es el modelo de las 4ps: producto,
plaza, precio y promocion (Blythe, 2009).

a) El marketing en la empresa.

Manuera - Rodriguez (2012) El marketing en la empresa constituye
una pieza clave para enfrentarse en el medio que opera, “es la
primera linea de combate en la definicion y ejecucion de la

estrategia de negocios.

Manuera - Rodriguez (2012) La principal aportacién del marketing
es gue las empresas se orienten al mercado con una sélida ventaja

competitiva partiendo del conocimiento del mercado.”

Soriano & Claudio (1990) La mezcla de mercadotecnia se
transforman en programas concretos para poder llegar al mercado
con un producto a un precio conveniente, con un mensaje

apropiado y un sistema de distribucion adecuado.
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Figura 2: Marketing Mix

MARKETING
MIX

PRODUCTO PRECIO PLAZA PROMOCION

. Descuentos Promociones
Variedad rebajas Cobertura De Venta
Calidad periodos de Canales Publicidad
Disefio pago Surtidos Relaciones
Caracteristicas creditos Ubicacion Publicas
Marca Inventario Marketing
Embal~aje Trasnporte Directo Fuerza
Tamar_wos De Ventas
Serwmgs Telemercado
Garantias de Propaganda
devoluciones.

El marketing mix busca crear un producto o un servicio que un
grupo de personas en particular desee; venderlo en un entorno
frecuentado regularmente por estos individuos; comercializarlo a un
precio que corresponda a las expectativas de los clientes y hacer

gue esté disponible cuando estos lo deseen.

b) Las 4 P del Marketing.

Producto. El producto es todo aquello tangible o intangible que se
oferta en el mercado con el fin de satisfacer una necesidad.

El producto tiene un ciclo de vida del cual su salida o permanencia
en el mercado depende tanto del consumidor como de la

competencia. Este posee cuatro fases tal como lo muestra la figura.
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Figura 3: Ciclo de vida del producto

Madurez

Estrategia de producto. Segun Espinosa (2014) la matriz Ansoff

propone 4 estrategias de productos, las cuales son:

Tabla 2:Matriz Ansoff

PRODUCTOS
ACTUALES NUEVOS
MERCADOS PENETRACION DE DESARROLLO DE
ACTUAL MERCADOS NUEVOS
PRODUCTOS
NUEVOS DESARROLLO DE DIVERSIFICACION
MERCADOS NUEVOS MERCADOS

Fuente:(Espinosa, 2014)

Estrategia de penetracion de mercado. La cual consiste en ofrecer
los mismos productos en el mercado actual. Esta estrategia ofrece
mayor seguridad y menor margen de error, pues se le da al

producto nuevos usos, mejora de imagen.
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Estrategia de desarrollo de nuevos mercados. Consiste en ingresar
a nuevos mercados con los mismos productos. Con esta estrategia
es necesario identificar mercados geograficos, nuevos segmentos

de mercado y/o nuevos canales de distribucion.

Estrategia de desarrollo de nuevos productos. Consiste en sacar

nuevos productos para el mercado actual.

Estrategia de diversificacion concéntrica. Consiste en producir
nuevos productos en nuevos mercados. Esta estrategia es muy
riesgosa, pues todas las veces que la organizacion se aleje del
conocimiento de los productos y el mercado donde opera tendra

mayor riesgo al fracaso.

Precio. Respecto al concepto del precio es la cantidad de dinero
del cual debe gastar el consumidor para poder adquirir algun
producto o servicio. Es necesario que este sea determinado
considerando nociones como los precios fijos, condiciones de

devolucioén crédito, descuentos entre otros.

Este componente de la mezcla de mercadotecnia es vital para la
permanencia y éxito de la empresa, por cuanto es el elemento del
mix que, por excelencia, a través de las cantidades vendidas
proporciona los ingresos necesarios para el funcionamiento y la
consecucién de los fines de rentabilidad de la empresa (Pefialosa,
2005, p.11).

Para determinar el precio se considera de manera vital los costos,
los cuales relacionan la forma de administrar la produccion y la
administracion de las actividades no incluidas directamente en ella.
Deben tomarse en cuenta a fin de fijar un precio adecuado, ademas
de los aspectos caracteristicos del mismo y de cualquier empresa
gue pretenda ser competitiva por la aceptacion del consumidor
(Sangri, 2014, p.80).

Sangri (2014) menciona otros aspectos a tener en cuenta al hablar
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del precio, los cuales son:
a. El precio como variable de decision comercial, constituye un
elemento critico en la estrategia de mercadotecnia ya que
supone, de alguna forma, la sintesis de la politica comercial de

la empresa (p.80).

b. Los consumidores tienen, para cada producto, su escala
particular de relacién precio- producto caro/barato, para cada
producto; para ello miden, las cualidades del producto (la
calidad, el servicio de asistencia, la informacién y la imagen de
la empresa). Por tanto, el precio es la valoracion de un producto
que traducida en unidades monetarias expresa la aceptaciéon o
rechazo del consumidor hacia los atributos de dicho producto,

atendiendo a su capacidad para satisfacer necesidades (p.81).

c. El precio es la relacion formal que indica la cantidad de dinero
0 bienes y servicios que se necesitan para adquirir una cantidad

de bienes o servicios (p.81).

i.Fijaciéon de precios.
Segun Sangri (2014) Existen tres tipos de programas de fijacién

de precios (p.90-91), los cuales son:

1. Precios de penetracion. Se usan para estimular la demanda;

es decir para captar la atencion del publico objetivo.

e La demanda de mercado es elastica

e La demanda de la empresa es elastica y los competidores no
pueden ajustarse a sus precios por estar en desventaja en
cuanto a los costos.

e La empresa también vende productos complementarios de
margen mas alto.

e Hay numerosos competidores potenciales muy fuertes.

e Hay varias economias de escala, de manera que el enfoque
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de costos variables puede utilizarse para fijar el precio
minimo.

e El objetivo de fijacion de precios es desarrollar la demanda
primaria y captar nuevos clientes mediante la venta a precios

inferiores a los de las competencias.

2. Precios de paridad. Tipo de precios a nivel competitivo 0
aproximado a ellos, a fin de contender con otra estrategia. La
aplicacion de esta Ultima se basa en cuatro variables:

e La demanda de mercado es inelastica y la demanda de la
empresa es elastica.

e La empresa no posee ventajas de costo sobre la
competencia.

e No se esperan ventajas sobre las economias de escala, de
manera que el nivel minimo de los precios se basa en
costos plenamente asignados.

e El objetivo de la fijacidbn de precios es confrontar a la
competencia.

3.  Precios Premium. Asignacién de un precio por encima de los
niveles de la competencia:

e La demanda de la empresa es inelastica

e La empresa no tiene exceso de capacidad instalada.

e Hay barreras de entrada muy fuertes.

e Las ganancias de las economias de escala son menores,
de modo que se emplea el método de costo total para
determinar el precio minimo.

e EIl objetivo para la fijacion de precios es atraer nuevos
clientes con base en la calidad.

ii.Estrategias competitivas
1. Los precios psicologicos. Se fundamentan en el modo en que el
mercado recibe la cuantia de los precios y en la asociacion que
el consumidor hace de los mismos con las caracteristicas o

atributos del producto. La empresa que quiera prestigiar sus
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productos deberé fijar precios altos. Esta estrategia de precio de
prestigio sera efectiva siempre que el consumidor perciba de
algun modo la superioridad de tales productos. Por otra parte,
un precio redondeado, generalmente por arriba, da la impresion
de que se trata de un producto o servicio de categoria superior
o de prestigio. Por el contrario, un precio impar, se asocia a un
precio menor (Santes mases, 2014, p.214).

Para linera de productos. Al disefiar la estrategia de precios para
una linea de productos debe considerarse la utilidad global de
la misma y no solo la de cada uno de los productos que la
integran. (...) La finalidad de esta estrategia es estimular un
mayor consumo de productos complementarios que no se
produciria, o se daria en menor medida, de no existir esa
bonificacion de precios (Santes mases, 2014, p.215).

Para productos nuevos. Cuando el producto se halla en las
primeras fases del ciclo de vida es posible aplicar dos
estrategias de precios alternativas: la estrategia de
descremacion y la de penetracion. La primera supone la fijacion
de un precio alto al principio, junto con una elevada inversion en
promocion, para atraer la crema del mercado, e ir bajando el
precio posteriormente, de forma paulatina, para asi captar
sucesivamente nuevos segmentos de mercado mas sensibles
al precio. La segunda estrategia supone fijar precios bajos
desde el principio del lanzamiento del producto, para asi
conseguir lo mas rapidamente posible la mayor penetracion del
mercado. Cada una de ellas es aconsejable en situaciones
distintas (Santes mases, 2014, p.217).

Fijacion de precios para paquetes de productos. Se combinan
varios productos y ofrecen el paquete a precios reducidos. Por
ejemplo, los hoteles venden paquetes a precio especial que
incluyen alojamiento, comidas y entretenimiento. Esto ayuda a
promover productos que tal vez los consumidores no
comprarian de otra forma, pero el precio combinado debe ser lo

bastante bajo como para incitarlos a que adquieran el paquete
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(Duke, 2011).

5. Liderazgo de precios. Si la demanda de un producto es elastica
y si ese producto articulo tiene otros complementarios que
aumentan su valor o si esos productos pueden adquirirse por
separado en el mismo punto de venta del producto principal,
entonces este se considera como lider; el precio lider solo
involucra la fijacion del precio y luego la promocioén, razén por la
que el lider se ve obligado a diferenciar (Sangri, 2014, p.104).

e Cada comprador en el mercado objetivo utiliza mucho el
producto.

e El precio corriente del producto se conoce muy bien en el
mercado.

e El producto tiene un alto grado de elasticidad-precio y
numerosos productos complementarios que incrementan el
valor del lider o que conviene comprar cuando se compra al
lider; ademas tiene muy pocos sustitutos o ninguno.

En general, no se compran ni se almacenan grandes cantidades

del producto.

Plaza o Distribucion. Es la manera como llega el producto hasta

el cliente.

Segun Vazquez &Tres palacios al organizar la comercializacion de

los productos dos aspectos (Pefialoza, 2005)

Dimension organizacion. Esta dimension esta constituida por el
conjunto de organizaciones e intermediarios que hacen posible
los flujos fisicos del producto, los flujos de informacion y los

servicios que agregan valor (Pefaloza, 2005)

Esta dimension incluye decisiones relativas al disefio del canal,
uso de los intermediarios, amplitud del canal, seleccion del
canal, control sobre la cadena de distribucion, caracteristicas del
mercado, del producto y de la empresa; la estrategia comercial,

el analisis de la competencia, las caracteristicas del entorno, asi
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como los propios objetivos que la empresa pretende alcanzar

con la distribucion. (Pefaloza, 2005)

Dimension fisica. La dimension fisica implica actividades, como
ordenes de pedidos, almacenamiento, manejo y control de
inventarios, traslado fisico de los productos, transporte y servicio
post-venta, actividades también conocidas como de logistica.
Asimismo, incluye otros elementos que no por intangibles dejan
de ser valorados por los compradores, como son la seriedad en
el servicio, la confiabilidad de las entregas y la responsabilidad.
Estos aspectos, unidos a la ubicacion de los almacenes, stocks,
condiciones de los productos, determinan la percepcion sobre el

servicio recibido y sobre quien lo provee (Pefaloza, 2005)

Las funciones realizadas por las organizaciones, 0 por quienes
cumplen la intermediacion, Illamados  precisamente

intermediarios, se pueden agrupar en dos grandes categorias:

Resolucion del problema en cuanto al nimero de transacciones.

Pefialosa (2005) Movimiento fisico de los productos desde la

fabrica hasta los consumidores o usuarios industriales (p.8).
a) Clasificacion de los canales de distribucion.

Segun Kotler, el canal de distribucién es el conjunto de
compafias e individuos que adquieren los derechos sobre
determinado producto o mercancia al pasar esta de los
fabricantes al consumidor, o bien que colaboren en la

transferencia de esos derechos (Sangri, 2014, p.123-124).

Mayorista o distribuidor: son establecimientos dedicados a
desplazar y vender todos los productos a minoristas o a otros

mayoristas y en determinadas ocasiones, al consumidor final.

Detallista: son establecimientos dedicados a desplazar y vender
todos los productos destinados al consumo personal y familiar;

también se le conoce como minorista.
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Agentes: son elementos que desplazan o venden los productos
0 servicios de un tercero y que pueden ser: Los propios

fabricantes Un mayorista o distribuidor Un minorista.

b) Niveles en canales de distribucion

Sangri (2014) Los niveles o tipos de canales de distribucion
se agrupan en las categorias que se detallan a continuacion.
Nivel O: también conocido como el canal directo, funciona en la
modalidad de fabricante-consumidor-detallista
Nivel 1: aqui se incluye un intermediario, lo cual resulta en el
canal fabricante- detallista-consumidor.

Nivel 2: se incluyen dos intermediarios y se le conoce como
canal fabricante- mayorista-detallista-consumidor.
Nivel 3: aqui hay tres intermediarios y se le conoce como canal

fabricante-mayorista- agente-detallista-consumidor (p.127).

c) Objetivos de los canales de distribucion

Segun Sangri (2014) los canales de distribucion poseen dos

clases de objetivos, generales y especificos, los cuales son:

1. El objetivo general de los canales de distribuciéon es llevar
los bienes y servicios del productor y oferente al consumidor

con rapidez, seguridad y eficacia (p. 130).

2. Los objetivos especificos son los siguientes: Evitar
problemas de transporte Revisar, eficiente y agilizar las

rutas de aforo. Buscar nuevas rutas.

Contribuir a evitar cancelaciones procurando: entregas
oportunas, que no haya faltantes, que no se dafe el

producto, un nivel maximo de seguridad.

Informar sobre el mercado en relacion con los clientes, la
competencia, la economia, los intermediarios (mayoristas o
detallistas).

Encontrar su lugar exacto en la cadena de distribucion
(p.131).
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Comunicacion o Promocion. Por comunicacion se entiende el
proceso mediante el cual un individuo transmite estimulos para
modificar la conducta de otros. Uno de sus objetivos basicos es
informar al mercado-objetivo sobre la oferta de la empresa, lo
gue se traduce en facilidades para el comprador, al conocer la
propuesta de la empresa, los lugares de venta, los precios de la

misma, etc. (Pefaloza, 2005)

Todo programa comunicacional debe contemplar varios
aspectos. En primer lugar, el publico objetivo, es decir, a quien
se va a dirigir la comunicacion; en funcién de lo anterior se
determinaran los objetivos a alcanzar, el contenido del mensaje,
0 sea, que se va a decir, como se va a decir; el estilo de
ejecucion, la intensidad de la comunicacién, los medios a utilizar
y los aspectos financieros del programa promocional. También
deben considerarse los patrones de compra y el grado de
involucramiento del consumidor; el tipo de producto y la
estrategia promocional a seguir, bien de tipo push, dirigida a los
intermediarios para empujar los productos a lo largo de la
cadena, o de tipo pull, que busca atraer a los consumidores
finales a los puntos de venta para obligar a los intermediarios a

solicitar el producto (Pefialoza, 2005)

Marketing (2007). La promocion consiste en comunicar, informar
y persuadir o convencer al cliente para que este concrete la
compra.”

Por comunicacion se entiende el proceso mediante el cual un
individuo transmite estimulos para modificar la conducta de
otros. Uno de sus objetivos basicos es informar al mercado-
objetivo sobre la oferta de la empresa, lo que se traduce en
facilidades para el comprador, al conocer la propuesta de la
empresa, los lugares de venta, los precios de la misma, etc.
(Pefialoza, 2005)
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1. Venta personal. Herramienta por excelencia que permite la
interaccion entre el cliente y la empresa (representada por el
vendedor). Incluye todas aquellas actividades que involucran al
personal que estd en contacto directo con los compradores
finales o con los mayoristas y/o minoristas. Significa atencion
directa al cliente en sus necesidades y requerimientos y
contribuye, al mismo tiempo, a la retroalimentacion del proceso
de venta y postventa. (Pefialoza, 2005)

2. Publicidad. Comunicacién pagada por la empresa para informar,
persuadir y recordar sobre sus productos, estructura de precios,
puntos de distribucidn o cualquier otro aspecto de interés para
el mercado. Es por si misma un servicio, el cual busca
proporcionar la mayor informacion y conocimiento para facilitar
los procesos de decision del consumidor. Esta dirigida a grandes
masas, por lo que es impersonal; su efectividad resulta dificil de
medir por la interferencia de ruidos generados por los

competidores. (Pefaloza, 2005)

Su objetivo primordial es atraer la atencion del publico para fijar
su deseo y promover su acceso hacia los sitios en donde pueda
obtener la satisfaccion correspondiente al ofrecimiento que s ele
manifiesta. Busca alcanzar con rapidez a la mayor proporcion
del publico consumidor y comprador incluyendo dentro de sus
mensajes ideas, imagenes, modelos socioculturales vy
contenidos afectivos, entre otros, a fin de motivar y seducir a los
clientes. (Sangri, 2014, p.162).

3. Objetivos de la publicidad. Segun Sangri (2014) los objetivos de
la publicidad son los siguientes:
¢ Incrementar las ventas a fin de lograr una mayor participacion
de la marca en el mercado.
e Crear y mantener una imagen adecuada del producto, de la
marca y de la compafiia.
e Evitar la penetracion de la competencia en la participacion ya

ganada.
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e Promover la venta de productos o servicios, al establecer
relaciones entre el comerciante y el consumidor, y aumentar
las bases de convencimiento en el publico al que se dirige.

e Transmitir informacién, crear una actitud o indicar a una
accion beneficiosa para el anunciante.

¢ Informar acerca de los bienes o servicios cuya contratacion
intenta alcanzar.

¢ Incidir en el destinatario mediante el mensaje, para modificar
su conducta (p.162).

. Clasificacion de la publicidad. Segun Sangri (2014) la publicidad

se clasifica de la siguiente manera:

e Publicidad del fabricante. Es toda la comunicacion que
elabora el fabricante para dar a conocer a los consumidores e
intermediarios el nuevo producto, sus mejoras y para reforzar
Su posicionamiento (p.162).

e Publicidad dirigida a los intermediarios. Se utiliza para dar a
conocer a los intermediarios el producto y lo que pueden
esperar de él y como pueden transmitir sus beneficios a los
consumidores; se subdivide en tres tipos de publicidad: de
productos, institucional, destinada a informar sobre las
politicas y planes de negocios (p.162).

e Publicidad dirigida a los consumidores. Es aquello orientada
a los consumidores a fin de informarles acerca del producto,
del lugar donde pueden adquirirlo y de su valor de compra; se
subdivide en dos tipos de publicidad: de productos, y para
crear imagen, reforzar el posicionamiento y darle

caracteristicas de institucional (p.162).

e Publicidad dirigida a los industriales. Su objetivo es informar,
con demostraciones del nuevo producto o de las mejoras y se
clasifica en cuatro tipos de publicidad: de productos,
institucional; demostraciones técnicas; participacion en ferias,

exposiciones y exhibiciones (p.163).
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e Publicidad del comerciante (intermediarios). Aquella que la
realiza el mayorista, el distribuidor o el detallista; su objetivo
sera dar a conocer lo que ya tiene el producto; es cubierta en
sus respectivos porcentajes, por | productor y por el
comerciante; puede ser dos tipos: para promover lineas de

productos, marcas o productos y para una promocion (p.163).

5. Promocion de ventas. Representa un conjunto de incentivos
disefiados por la empresa para lograr una respuesta inmediata
de compra. Como consumidores, todos en algun momento
hemos sido objeto de promociones de venta de productos de
cosmeética, comestibles, etc. Sirve de apoyo a las anteriores, al
mismo tiempo que también orienta al comprador en sus
procesos de compra y de consumo (Pefaloza, 2005)

6. Relaciones publicas. Son actividades realizadas por la empresa
a objeto de establecer relaciones con diferentes publicos y a la
vez fortalecer la imagen de la empresa. La RRPP, como se les
identifica, son en si mismas portadoras de un gran contenido de
servicio, en la medida que estan dirigidas a beneficiar el puablico-
objetivo y a la propia comunidad (Pefialoza, 2005)

7. Mercadotecnia directa. En los ultimos tiempos en esta mezcla
promocional se incluye la mercadotecnia directa, en la cual la
relacion entre proveedor y cliente se realiza sin intermediarios
los cuales han sido sustituidos por un catalogo, un periédico, un
anuncio y una llamada telefénica para ordenar la operacion. A
través de esta se espera dar una atencién personalizada
(Pefaloza, 2005)

2.2.2 Posicionamiento

Hoyos, (2016) EI objetivo de posicionar es lograr que el
consumidor, cuando vea la marca, la asocie inmediatamente con un

elemento importante para €l y que, de esta manera, motive la compra
(p-82).
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Segun (Jimez, y otros), de la escuela de negocios HEC de Francia,
el posicionamiento de una marca significa enfatizar las caracteristicas
distintivas que la hacen diferente de sus competidoras y la hacen
atractiva para el publico. Posicionar consiste en relacionar una marca
con un conjunto de expectativas del consumidor, necesidades y

deseos y es el resultado de un proceso analitico (Jimez, y otros).

Kotler (KOTLER, 2001). El posicionamiento, es el lugar mental que
ocupa la concepcioén del producto y la imagen de la empresa de modo

gue ocupe un lugar distintivo en la mente del mercado meta.

Kotler (KOTLER, 2001) Diferencia y asocia el producto con los
atributos deseados por el consumidor. Es la accion de disefiar la oferta
y la imagen de una empresa de tal modo que ocupe un lugar distintivo

en la mente del consumidor.

Disefio de la oferta comercial

Propuesta tan atractiva que el mercado esta dispuesto a adquirir
nuestros productos o servicios a un precio mayor que la percepcién de
valor que tenemos de ellos.

Posicionamiento estratégico. EIl posicionamiento tiene caracter
estratégico y tactico u operativo. Con respecto a lo estratégico conlleva
a determinar dénde y como se compite, en relacién a lo tactico u
operativo consiste en un plan de accién que permita concretar la

posicion estratégica establecida (Jimez, y otros).
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Figura 4: Posicionamiento estratégico
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selecion, desarrollo y comunicacion de la posicion
estrategica elegida

El posicionamiento implica tres tareas basicas: la primera consiste
en segmentar el mercado, segundo seleccionar el mercado
objetivo y por ultimo determinar la ventaja competitiva.
Saber comunicar es un aspecto importante para construir una
imagen deseada de la marca de la empresa, para ello es necesario
tener en cuenta las siguientes claves de comunicacién como la
sencillez y claridad; consistencia en el mensaje; credibilidad de la
ventaja comparativa y competencia es decir dar un valor agregado
0 una caracteristica Unica que los competidores no la puedan
brindar.
Los consumidores posicionan los productos que compiten en el
mercado teniendo en cuenta multitud de elementos, por eso es
importante que la empresa planifigue adecuadamente la estrategia
de posicionamiento. La empresa debe ser capaz de diferenciar su
producto ofreciendo una serie de ventajas Unicas para los
consumidores del mercado seleccionado.
Asi el proceso de desarrollo de la estrategia de posicionamiento
requiere de cinco etapas:
1. Identificar los atributos que caracterizan al producto. Se trata de
determinar los atributos que caracterizan el producto y que son
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considerados por el consumidor en su proceso de decision de
compra o consumo. Estos atributos son distintos para cada
categoria de producto, de forma que la empresa debe identificar
los atributos especificos que valora el consumidor para cada
producto comercializado.

. Establecer la posicion de las marcas competidoras. Se trata de
obtener una valoracion de los diferentes atributos identificados
en la etapa anterior para cada una de las marcas/empresas que
compiten en el mercado. Normalmente, esta valoracion se
consigue a través de una investigacion de mercado, de forma
gue para cada marca se conoce la valoracién que cada uno de
los atributos que caracterizan al producto realizan los
consumidores en una escala que va desde la maxima posesion

del atributo a la minima posesion.

. Conocer la importancia/valoracién que otorgan los diferentes
segmentos de mercado a los diferentes atributos. Normalmente,
no todos los consumidores que adquieren un producto se
comparten de forma idéntica cuando realizan su eleccion. Por
ello, es posible segmentar el mercado en funcién de la
importancia que cada uno de los segmentos otorga a los
diferentes atributos que componen el producto cuando realizan
su eleccién. Por ello, en esta etapa se trata de conocer la
valoracion y la importancia que cada uno de los segmentos
otorga a los diferentes atributos que caracterizan al producto
cuando realizan su eleccion. Adicionalmente se debe valorar el

potencial de cada segmento.

. Establecer el posicionamiento que la empresa desea su
producto. En funcién de los diferentes segmentos identificados
y del posicionamiento de las marcas competidoras, se trata de
gue la empresa seleccione el posicionamiento especifico que

desea para su producto. Normalmente, este posicionamiento se
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realizara en funcion de la ventaja competitiva que se pretende
destacar y que va a permitir a la empresa diferenciar su oferta
de los demas competidores.

5. Comunicar el posicionamiento. Dado que el posicionamiento
hace referencia a la imagen que el consumidor tiene de los
productos de la empresa con relacion a los competidores, la
empresa debe disefiar una estrategia para transmitir esta
imagen a los consumidores, lo que le permitira establecer de

forma efectiva su posicionamiento en el mercado.

Estrategias de posicionamiento.

Para posicionar un producto o servicio existen diferentes tipos de
estrategias las cuales se pueden considerar las siguientes como:
el posicionamiento por atributo, beneficio, uso o aplicacion, por

competidor, categoria de productos, asi como por calidad o precio.

a. Competencia. La competencia es el dltimo de los
componentes de cualquier estrategia de marketing que alcance el
éxito. Es el componente que da fuerza a una empresa de servicios.
Las empresas de servicios que no han de enfrentarse a una fuerte
competencia son como las personas que se amodorran por falta de
ejercicio.

Las empresas a las que se ha protegido contra la competencia
estan indefensas cuando se las priva de su mano protector. No es
casual que los sectores que salen de una fase de normativa
protectora experimenten descensos en sus ganancias y lleguen a
una situacion en la que sus beneficios se sitien a la altura o por

debajo de la media de su sector (Shaw, 1991)

Hoy en dia, a medida que la competencia y los costos aumentan,
y la calidad y la productividad, se requiere una mayor satisfaccion
en el marketing de los servicios. Las empresas deben mejorar
(Kotler, 2003)
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Para ser competitivos en el mercado es necesario poseer un amplio
manejo de la diferenciacion del servicio, asi como la calidad de la
mismay que esta sea de manera consistente y mas alta a la de sus
competidores.

b. Percepcidn. (Kotler P., 2006), nos plantea que en el marketing
‘las percepciones son mas importantes que la realidad”, ya que

estos influyen en el comportamiento final del consumidor.

Los consumidores pueden tener percepciones diferentes de un
mismo producto debido a tres procesos perceptivos como la
atencién selectiva, para ello se debe trabajar en atraer la atencién
del consumidor frente a gran cantidad de estimulos, la distorsién
selectiva “es la tendencia de las personas a interpretar la
informacion de tal modo que coincida con sus ideas preconcebidas”
y la retencién selectiva, aqui es necesario trabajar en la ventaja del
producto (Kotler P. , 2006).

c. Mercado. (Rivera, 2012), un mercado es el "conjunto de
compradores reales y potenciales de un producto. Estos
compradores comparten una necesidad o un deseo particular que

puede satisfacerse mediante una relacidén de intercambio.

La segmentacion es importante para enfocar los recursos de la
empresa de manera mas precisa e idonea de las estrategias de
marketing. Esta consta de tres pasos:

El primer paso consiste en investigar las caracteristicas mas
representativas del consumidor, es decir la recoleccion de datos
tales como uso del producto, factores, comportamiento d compra
entre otros aspectos. El segundo paso es la etapa del analisis de
los datos obtenidos, considerando las variables mas relevantes y
por ultimo el tercer paso consiste en definir el perfil de los
segmentos de acuerdo a sus actitudes, comportamientos, factores

demograficos y Psicograficos y modelos mediaticos.
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d. El publico objetivo. Después de la identificacion de las
oportunidades de segmentacién del mercado, la empresa debe

decidir a cuantos, y a cuales dirigirse.

Para ello debe tener en cuenta dos factores: “el atractivo estructural
del segmento, en cuanto al tamafio, crecimiento, rentabilidad,
economia y bajo riesgo; y el factor de objetivos y recursos de la
empresa, es decir que esta, determina si es razonable invertir en

tal segmento (Vértice., 2008)

Después de haber valorado los diferentes segmentos, la empresa
debe examinar los cinco modelos de seleccion de publico objetivo:
tales como la concentracion en un Unico segmento, especializacion
selectiva, especializacion de producto, especializacion de mercado

y cobertura total del mercado (Vértice., 2008)

Disefio en laimagen corporativa.

Palomo (Palomo, 2015), la imagen corporativa “se compone del
nombre comercial, logotipo -texto, slogan e icono-, papeleria
comercial, sitio web y el packaging del producto y son necesarios

para identificar a una empresa visualmente.

Creacion de un nombre. Palomo (Palomo, 2015), el nombre es
primordial, “mas que un signo de identificacion es una dimensién

esencial, proyecta la personalidad.

Tipos de posicionamiento.

El posicionamiento determina el lugar de la marca en el mercado.
Para ello es esencial determinar qué y cuantas diferencias se van
a potenciar. Se trata de una decision dificil no exenta de riesgos,
ya que supone un sacrificio al renunciar a que la marca se
identifique con otros atributos o ventajas (Calderén & Jiménez,
2004)
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De acuerdo a la revista Marketing y consumo (L6pez, 2015) cuando
se va a llevar a cabo una estrategia de posicionamiento se debe

tener en cuenta ciertos criterios (p.40-42), los cuales son:

1. Posicionamiento basado en los atributos. La empresa centra su
estrategia en un atributo como puede ser la antigiedad de la
marca o el tamafio, las marcas que basan su estrategia de
posicionamiento en un solo atributo, pueden fortalecer su
imagen en la mente del consumidor con mayor facilidad que las

gue intentan basar su posicionamiento en varios atributos.

2. Posicionamiento por el uso o aplicaciones. Se refiere a la
finalidad de un producto; es decir, se refiere a la solucion del

problema que satisfacen.

3. Posicionamiento basado en el tipo de usuario. Estd enfocada a
un perfil de usuario concreto, se suele tener en cuenta cuando
la marca quiere diversificar, dirigiéendose a un target (publico
objetivo) diferente al actual. Una forma bastante efectiva de
posicionamiento es que una celebridad sea la imagen asociada
a la marca, de este modo es mas sencillo posicionar nuestra
marca en la mente de los perfiles que se sientan identificados o

gue aspiren a ser como esta celebridad.

4. Posicionamiento en relacion a otras marcas o en relacion a la
competencia. La empresa explota las ventajas competitivas y los
atributos de nuestra marca, comparandolas con las marcas
competidoras. Es una estrategia que tiene como ventaja, que las
personas comparamos con facilidad, asi que conseguir que
nuestra marca este comparativamente posicionada por encima

de las demas, puede suponer una garantia de compra.

5. En base a la calidad o al precio. El producto basa su estrategia

en esta relacion de calidad y precio, 0 se centra Unicamente en
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uno de los dos aspectos, transmitiendo, por ejemplo, desde un
precio muy competitvo a un precio muy elevado, que

habitualmente esté vinculado a la exclusividad o al lujo.

6. Segun estilos de vida. Este tipo de estrategia de posicionamiento
se centra en los intereses y actitudes de los consumidores, para

dirigirse a ellos segun su estilo de vida.

(Calderén & Jiménez, 2004) La eleccién del posicionamiento mas
adecuado debe llevarse a cabo tras el cumplimiento de ciertas

consideraciones.

1. En el caso de que el producto o marca ya existan en el mercado,
es preciso tener un buen conocimiento actual de la marca en la
mente de los consumidores

2. Conocer el posicionamiento perseguido por las marcas

competidoras.

3. Escoger un posicionamiento y seleccionar el argumento mas
adecuado y creible para justificar la alternativa adoptada.
4. Evaluar la rentabilidad potencial del posicionamiento

seleccionado

5. Comprobar si la marca posee la personalidad necesaria para
poder mantener el posicionamiento buscado en la mente de los
consumidores.

6. Estimar la vulnerabilidad del posicionamiento elegido.
¢, Tenemos los recursos y capacidades necesarias para ocupar
y defender la posicion buscada?

7. Asegurarse que existe coherencia entre el posicionamiento

escogido y el resto de variables de marketing.

Errores de posicionamiento.

(Lépez, 2015) Sobre posicionamiento: se refiere a que el

consumidor percibe imagen demasiado limitada o estrecha de la
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marca. Este tipo de error puede provocar que algunos clientes
potenciales crean que nuestra marca esta fuera de su alcance o

gue no se dirige a ellos (p.41).

(Lépez, 2015) Un Su posicionamiento: este error genera una idea
vaga de la marca en la mente de los consumidores y por lo tanto la

marca no consigue diferenciarse (p.41).

(L6pez, 2015) Un posicionamiento dudoso: las promesas de la
marca son poco creibles por parte de los consumidores. Casos
como un precio que se considere sospechosamente bajo o
beneficios que el consumidor crea inverosimiles pueden provocar

rechazo (p.42).

(Lépez, 2015) confuso: si la marca no define claramente su
posicionamiento, lo cambia con demasiada frecuencia o intenta
posicionarse en segmentos distintos. La imagen queda diluida en

la mente del consumidor y genera confusion (p.42).

2.3Definicién de términos basicos

v/ Estrategia empresarial. Conjunto de acciones encaminadas a la
consecucién de una ventaja competitiva sostenible en el tiempo y
defendible frente a la competencia, mediante la adecuacion entre los
recursos, las capacidades de la empresa y del entorno en el cual opera,
y a fin de satisfacer los objetivos de los multiples grupos participantes en
ella. (Manuera Y Rodriguez, 2012).

v Estrategia. Conjunto de acciones que se implementaran en un contexto
determinado con el objetivo de lograr el fin propuesto (Moroto, 2007).

v' La necesidad. Es una sensacion de carencia de algo. La jerarquia de

las necesidades humanas se puede observar en la piramide de maslow.

¥ Imagen. La imagen se refiere a lo que la empresa proyecta ante el
publico en general, sean o no consumidores de sus bienes o servicios.

Lo que las personas perciban que es un producto o una compafiia, esa
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es la imagen que tienen de ella.

v Publicidad. Conjunto de actividades encaminadas a comunicar la
imagen deseada de la marca al mercado meta y publico en general las
razones por las cuales deben preferir y comprar un determinado

producto.

v’ Segmentacion de mercado. Ledn (2005), proceso de dividir o
segmentar un mercado en grupos uniformes mas pequefos que tengan
caracteristicas y necesidades semejantes.

v Servicio. Es una actividad o conjunto de actividades que permiten
responder a las necesidades de los clientes.

v Ventaja competitiva. “Caracteristica Unica que permite a una empresa
obtener niveles de beneficios superiores al promedio de su sector
(Schnaars, 1993).

v’ Blangueamiento Dental: Es un tratamiento dental estético (Odontologia
estética o cosmética) revolucionario (tanto por su demanda enorme como
en cuanto ha supuesto un paso enorme en el mundo de la estética dental)
gue logra reducir varios tonos el color original de las piezas dentales,
dejando los dientes mas blancos y brillantes.

v' Endodoncia: Parte de la odontologia que estudia las enfermedades de
La pulpa de los dientes.

v’ Estrategias: Son las acciones que deben realizarse para mantener el
logro de los objetivos de la organizacion y década unidad de trabajo; asi
hacer realidad los resultados esperados al definir los proyectos
estratégicos.

v' Gestion de Recursos Humanos: Conjunto de actividades que ponen en
funcionamiento, desarrollo y movilizacion a las personas de una
organizacion, la cual se necesita para realizar sus objetivos.

v' Gestion del Talento Humano: Permite que la mayoria de los seres
humanos accedan a los conocimientos; tiempo atras, solo tenian acceso
la gente de buena posicion econdmica, esto ha cambiado por los
adelantos tecnoldégicos.

v' Implante Dental: Es un producto sanitario destinado a ser el sustituto

artificial de la raiz de un diente perdido. Habitualmente tiene forma
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roscada y esta fabricado con materiales Bio-compatibles, los cuales no
producen reaccion de rechazo y permiten su unién al hueso.

v’ Mapa Estratégico: Es la representacion grafica de las relaciones causa-
efecto que muestran las hipétesis en que se sustenta la estrategia. Toda
estrategia es una hipoétesis, una prediccién de los objetivos que paso a
paso contribuyen al logro del efecto deseado.

v Protesis Dental: Es un elemento artificial destinado a restaurar la
anatomia de una o varias piezas dentarias, restaurando también la
relacion entre los maxilares, a la vez que devuelve la dimension vertical,
y repone los dientes.

v' Odonto Pediatria: Es la rama de la odontologia encargada de tratar a los
nifos.

v Ortodoncia: Es una ciencia que se encarga de todo estudio, prevencion,
diagndstico y tratamiento de las anomalias de: forma, posicién, relacion y
funcién de las estructuras dentomaxilofaciales; siendo su ejercicio el arte
de prevenir, diagnosticar, corregir sus posibles alteraciones y mantenerlas
dentro de un estado 6ptimo de salud, mediante el uso y control de
diferentes tipos.

v’ Periodoncia: Es una especialidad odontolégica que estudia la
prevencién, diagnostico y tratamiento de las enfermedades y
condiciones que afectan los tejidos que dan soporte a los érganos
dentarios (encia, ligamento periodontal, cemento radicular y hueso
alveolar) y a los substitutos implantados, para el mantenimiento de la
salud, funcién y estética de los dientes y sus tejidos adyacentes.

v’ Planeacion Estratégica: Es un proceso mediante el cual una
organizaciéon define su negocio, la vision de largo plazo y las estrategias
para alcanzarla, con la base de andlisis de sus fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas.

v' Planes de Accion: Son las tareas que debe realizar cada unidad o area
para concretar las estrategias en un plan operativo que permita su
monitoria, seguimiento y evaluacion.

v Principios Corporativos: Son el conjunto de valores, creencias, normas,
que regulan la vida de una organizacion. Estos definen aspectos

importantes para la empresa y que deben ser compartidos por todos.
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v Principios Organizacionales: Son el conjunto de principios, creencias y
valores que guian e inspiran la vida de una organizacion o area. Definen
lo que es importante para una compaifia, y son el soporte de la cultura
organizacional y su axiologia corporativa.

v Proyectos Estratégicos: Son un ndmero limitado de areas estratégicas
en las cuales la organizacion, unidad tactica de negocios, debe poner
especial atencion y lograr un desempefio excepcional, con el fin de
asegurar una competitividad en el mercado.

v/ Publicidad: Es una comunicaciéon masiva no personal que tiene como
objetivo promover la venta de productos o servicios.

v Promocién: Es una comunicacion directa, personal, que tiene como
objetivo promover la venta de productos o servicios.

v’ Resinas: Sustancia organica de consistencia pastosa, pegajosa,
transparente o translicida que se solidifica en contacto con el aire, es de
origen vegetal o se obtienen artificialmente.
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CAPITULO Il
HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1Formulacién de Hipotesis
3.1.1Hipotesis general
Ho: Si se disefia Estrategias de Marketing Mix no mejora el
posicionamiento de la clinica dental “CEDENT” en el Distrito de
Wanchaq — Cusco,2017.

H1: Si se disefia Estrategias de Marketing Mix, entonces mejora el
posicionamiento de la clinica dental “CEDENT” en el Distrito de
Wanchaq — Cusco,2017.

3.1.2Hipotesis especifica
H1: El Marketing Mix de manera positiva se implementara en la clinica
dental “CEDENT".

H2: Incrementara el nivel de posicionamiento de la clinica dental
“CEDENT".

H3: Las estrategias de Marketing Mix permitira mejorar su nivel de

posicionamiento de la clinica dental “CEDENT”.
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3.2 Ildentificacién de variables

Marketing mix

La mezcla de mercadotecnia (en inglés marketing mix) son las
herramientas que utiliza la empresa para implantar las estrategias de
mercadeo y alcanzar los objetivos establecidos. Estas herramientas son
conocidas también como las P del mercadeo. En mis afios de universidad,
ningun profesor lograba establecer el nUmero magico en el cual ubicar las
P del marketing (Sierra, 2016).

Posicionamiento

Segun Kapferer, de la escuela de negocios HEC de Francia, el
posicionamiento de una marca significa enfatizar las caracteristicas
distintivas que la hacen diferente de sus competidoras y la hacen atractiva
para el publico. Posicionar consiste en relacionar una marca con un conjunto
de expectativas del consumidor, necesidades y deseos y es el resultado de

un proceso analitico (Calderén, y otros, 2004, p.85).
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CAPITULO IV
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

4.1 Tipo y nivel de Investigacion
4.1.1 Tipo investigacion

Tipo de Estudio: Se trata de un tipo de estudio Cuantitativo -
descriptivo.

El cual esta dentro estudio Propositivo.

Es undisefio No experimental - transversal o expost-facto es
cualquier investigacion en la que resulta imposible manipular
variables o asignar aleatoriamente a los sujetos o a las condiciones”.
De hecho, no hay condiciones o estimulos a los cuales se expongan

los sujetos del estudio.

4.1.2 Nivel de investigacion

La presente investigacion es de tipo descriptiva, propositiva. Es
descriptiva, porque se identificaran variables, es decir atributos que
seran descritos o medidos; es propositiva, ya que parte de un
supuesto, se elabora un diagnéstico y termina con una propuesta

especifica para dar solucién al problema planteado (Caso, 1980).

El disefio de investigacion es descriptivo simple, transversal:

Esquema:
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Donde:
M: Muestra

O: Observacion de la muestra

4.2 Método y disefio de la investigacién

4.2.1 Método de lainvestigacion

También nuestra investigacion sera de tipo descriptiva ya que el
objetivo de la investigacion consiste en llegar a conocer las
situaciones, costumbres y actitudes Predominantes a través de la
descripcién exacta de las actividades, objetos, procesos y personas.

Su meta no se limita a la recoleccion de datos, sino a la prediccion
e identificacidn de las relaciones que existen entre dos 0 mas variables
de esta forma podremos detallar e identificar con precision el problema
de estudio de acuerdo al tiempo y espacio, en donde sefalaremos la
relacion entre los sistemas de gestion y el posicionamiento de
mercado y de esta forma identificar el problema y dar solucion al

mismo.

4.2.2 Disefo de la investigacion

El estudio de la Metodologia de investigacion. Esta investigacion
sera de tipo exploratoria debido a que se sustenta sobre un tema
desconocido, por lo que sus resultados constituyen una visién
aproximada de dicho objeto, es decir, un nivel superficial de

conocimiento. (Sampiere, 2010)

4.3Poblacion y muestra de la Investigacion

4.3.1 Poblacion

El estudio se realizara en el distrito de Wanchagq es uno de los
distritos de Cusco, ubicada en la Regién de Cusco, Peru bajo la
administracion de un gobierno local distrital.

Para esta investigacion se tiene una poblacién de 150 clientes que
posee la Clinica dental “CEDENT”.
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4.3.2 Muestra
La muestra obtenida es de 150 clientes, a los cuales se les aplicara
la encuesta, con el propdsito de extraer informacion veridica y precisa
en relacién al problema objeto de estudio. A continuacién, se puede
apreciar la aplicacion de la formula y la manera de obtener el tamafio

de la muestra.

FORMULA

Z2P QN

2 2
Z “PQO Ne

SIMBOLOGIA:

n = Tamafno de la muestra

m = Tamafio de la poblacion (150) e = Error maximo admisible (5%) z = 1,96

P=05
Q=05
N = 300

(1,96)2*0,5*0,5 * 120

(1,96)2*0,5*0,5+120(0,05)2

n=260,00 =n=150
1,71

n

4.4Técnicas, instrumentos y procedimiento de recoleccidon de datos
4.4.1 Técnicas

La investigacion es muy util para distintos fines: crear nuevos
sistemas y productos; resolver problemas economicos y sociales;
ubicar mercados, disefar soluciones La técnica de investigacion que
se utiliza en el presente trabajo de investigacion es la aplicaciéon de
encuestay el instrumento que se empleara sera el cuestionario, el cual
estara adecuadamente formulado y aplicados a los Clientes de la
clinica Dental. La redaccion del cuestionario contendra 20 items con

alternativas  debidamente cuantificadas para su posterior
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procesamiento con el programa estadistico SPSS 22. El cuestionario
estara estructurado por 20 preguntas, En lo que corresponde a la
obtencion de la informacion se utilizaron las siguientes técnicas e

instrumentos:

Tabla 3: Técnicas e Instrumentos

TECNICAS DE INVESTIGACION

INSTRUMENTOS DE RECOLECCION

1.- INFORMACION SECUNDARIA

11 LECTURA CIENTIFICA

1.2 FICHAJE

2.- INFORMACION PRIMARIA

2.1 Observacioén

2.2 Encuesta

1.1 LIBROS DE MARKETING LIBROS
DE VENTAS

Libros de Administracion Libros de
Marketing Estratégico Paginas Web
12 FICHAS BIBLIOGRAFICAS

2.1 FICHAS NEMOTECNICAS

2.1 Fichas de observacion

2.2 Cuestionario

4.4.2 Instrumentos

Para el analisis de los resultados de la presente investigacion, se
utilizé la estadistica descriptiva, ya que ésta analiza y representa los

datos por medios gréficos y tablas.

Para la validacion de los instrumentos, se utilizo el juicio de expertos
donde; se entrego a tres profesionales de la especialidad de licenciado
en administracion de empresas, quienes evaluaron y observaron
algunos aspectos con respecto al cuestionario, que luego de levantar

las observaciones se aplico a las unidades de estudio.

Luego de haber aplicado las entrevistas a los clientes de la clinica
dental “CEDENT”, ser4 necesario procesar y analizar dicha
informacion, analizando si la encuesta cumple con las directrices que

permita conocer a fondo el problema objeto de estudio, ya sea de facil
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entendimiento para el encuestado.

También se verificard si las encuestas estan debidamente
resueltas con todas y cada una de las preguntas que la conforman, se
codifico las encuestas de forma coherente y esencial, llegando asi al
andlisis e interpretacion de los resultados.

Luego se procedera con la tabulacién de los mismos utilizando
programas informaticos adecuados para obtener los mejores
resultados, y la utilizacion del estadigrafo para investigaciones
explicativas de pruebas paramétricas denominado Chi cuadrado. Su
presentacion sera en forma tabular y gréfica, ya que presentan menor
dificultad en su realizacion y mayor facilidad al momento de interpretar

los resultados que arrojan.
Las graficas se hicieron por cada una de las variables y

dimensiones y para la correlacion se consider6 de acuerdo a los

objetivos planteados en este trabajo de investigacion.
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CAPITULO V

ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

5.1 Resultado de la Investigacion

Andlisis de tablas y gréficos

El analisis es la distincién y separacion de las partes de un todo hasta

llegar a conocer sus principios o elementos.

Estudio, mediante técnicas informaticas, de los limites caracteristicas y

las posibles soluciones que se le dé a un problema.

También se utilizé un cuestionario que nos dara a conocer datos relativos
de acuerdo a lo expuesto y sostenido en el marco teérico, conceptual del

capitulo segundo, las teorias respecto a la aplicacion del marketing.

Los resultados obtenidos de las respuestas de las encuestas realizadas
fueron obtenidas y procesadas observando las variables, las dimensiones,
los mismos que se exponen desde el punto de vista literal, asi como a través
de tablas y figuras que se han considerado necesarios para una
presentacion objetiva que facilite su comprension.

En el presente trabajo de investigacién sobre la aplicacion de un Plan de
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Marketing y su incidencia en el incremento de las Ventas de Servicios de la clinica
Dental “CEDENT” del Distrito de Wanchaq Afio 2017, se formularon encuestas, las
cuales fueron aplicadas a los clientes por los servicios odontoldgicos De la Clinica

Dental “CEDENT”, por lo cual se obtuvieron los siguientes resultados:

Tabla 4: Genero

GENERO CANTIDAD | PORCENTAJE
Masculino 65 43.33%
Femenino 85 56.67%
TOTAL 150 100%

FUENTE: ELABORADO POR EL AUTORA

Grafico 1: NUMERO DE VISITAS

ENCUESTAS APLICADAS SEGUN GENERO CONSULTORIO
ODONTOLOGICA

ETOTAL B MASCULINO

160 150
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60
40
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85

FRECUENCIA ABSOLUTA
mTOTAL 150
B MASCULINO 65
FEMININO 85

B Columna2

FUENTE: ELABORADO POR EL AUTORA

Como se observa en el Grafico N° 01, el nimero de los encuestados es de
150 personas, de las cuales 65 personas corresponden al género
Masculino y 85 personas al género Femenino lo que corresponde a que el
43.33% de los encuestados son mujeres, mientras que el otro 56.67% son
varones, con lo que se puede concluir que la muestra es equitativa en

cuanto al género de los encuestados.

63



Tabla 5: COMPOSICION DEMOGRAFICA DE LOS ENCUESTADOS SEGUN

OCUPACION

OCUPACION CANTIDAD PORCENTAJE
Jubilado 20 13.33%
Estudiante 45 30.00%
Comerciante 28 18.67%
Obreros 39 26.00%
Otro 18 12.00%

TOTAL 150 100%

FUENTE: ELABORADO POR EL AUTORA

Grafico 2: COMPOSICION,DEMOGRAFIQA DE LOS ENCUESTADOS
SEGUN OCUPACION

ENCUESTAS APLICADAS SEGUN COMPOSICION
DEMOGRAFICA CONSULTORIO ODONTOLOGICA
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FRECUENCIA ABSOLUTA
B TOTAL 150
m JUBILADO 20
ESTUDIANTE 45
B COMERCIANTE 28
B OBRERO 39
OTROS 18

FUENTE: ELABORADO POR EL AUTOR

Como se observa en el Grafico N° 02, se puede observar que los
encuestados de la clinica Dental “CEDENT”, el 18.67% son comerciantes, el
30% son estudiantes, el 26% son obreros, mientras el 12% con porcentajes
menor a los demas corresponden a otras ocupaciones como amas de casa
y desempleados, con lo cual se puede concluir que los pobladores del

distrito de Wanchaq en su mayoria de los encuestados son estudiantes.
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Tabla 6: COMPOSICION DEMOGRAFICA DE LOS ENCUESTADOS SEGUN

EDAD
EDAD CANTIDAD PORCENTAJE
20-30 37 24.67%
31-40 38 25.33%
41 - 60 45 30.00%
61 -80 30 20.00%
TOTAL 150 100%

FUENTE: ELABORADO POR EL AUTORA

Gréafico 3: COMPOSICION DEMOGRAFICA DE LOS ENCUESTADOS SEGUN
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FUENTE: ELABORADO POR EL AUTORA

Se observa que el 24.67% de los encuestados se encuentra entre las

edades de 20 a 30 afios, que el 25.33% se encuentran entre las edades de

31 a 40 afos, y que el 30% se encuentra en la edad de 41 a 50 afos,

mientras que el 20% encuentra entre las edades 51 a 60 afios, con lo que

podemos decir que se posee una muestra variada en cuanto a edades.
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Tabla 7: PERSONAS QUE ACUDIERON A UNA CLINICA DENTAL

ALTERNATIVA CANTIDAD PORCENTAJE
Sl 128 85.33%
NO 22 14.67%
TOTAL 150 100%

FUENTE: ELABORADO POR EL AUTOR

Grafico 4: PERSONAS QUE ACUDIERON A UNA CLINICA DENTAL

ENCUESTAS APLICADAS A PERSONAS QUE ACUDIERON
CONSULTORIO ODONTOLOGICA
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FUENTE: ELABORADO POR EL AUTOR.

El 14.67% de los encuestados manifiesta que si acudié a una clinica y/o
consultorio dental a realizarse un tratamiento dental y el 85.33% no acudié.

Tabla 8: RAZONES PARA ACUDIR A UN CONSULTORIO Y CLINICA DENTAL

RAZONES CANTIDAD | PORCENTAJE
Eliminar el dolor de dientes 85 56.67%
Blanqueadores 20 13.33%
Alguna enfermedad bucal 30 20.00%
Prevenir enfermedades 15 10.00%
bucales
TOTAL 150 100%
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Grafico 5: RAZONES PARA ACUDIR A UN CONSULTORIO Y CLINICA
DENTAL

RAZONES PARA ACUDIR A UN CONSULTORIO Y
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FUENTE: ELABORADO POR EL AUTOR.
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Consultorio dental es eliminar el dolor de dientes con 56.67%, seguido de

alguna enfermedad bucal con 20%, prevenir enfermedades bucales con

10% y finalmente embellecer su sonrisa con 13.33%.

Tabla 9: PARTICIPACION DE MERCADO DE LOS CONSULTORIOS Y CLINICAS
DENTALES EN EL DISTRITO DE WANCHAQ

ALTERNATIVA CANTIDAD | PORCENTAJE
NOVO DENT 34 22.67%
NATURAL DENT 4 2.67%
CLINICA DENTAL VELARDE 45 30.00%
DENTAL HAOC 60 40.00%
DENTAL BUCAL 7 4.67%
TOTAL 150 100.00%

FUENTE: ELABORADO POR EL AUTOR.
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Gréafico 6: PARTICIPACION DE MERCADO DE LOS CONSULTORIOS Y CLINICAS
DENTALES EN EL DISTRITO DE WANCHAQ
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FUENTE: ELABORADO POR EL AUTOR.

La encuesta revela que el Centro Médico Dental de mayor participacion en
el mercado de Wanchaq es DENTAL HAOC con 40%, CLINICA DENTAL
VELARDE con 30%, NOVO DENT con 22.67%, DENTAL BUCAL con
4.67%, mientras NATURAL DENT con 2.67%, con lo que se concluye que
la aceptabilidad mayor es la de DENTAL HAOC.

Tabla 10: PERSONAS QUE UTILIZARIAN NUEVAMENTE EL SERVICIO DE LA
CLINICA DENTAL “CEDENT”

ALTERNATIVA CANTIDAD PORCENTAJE
Sl 120 80%
NO 30 20%
TOTAL 150 100%

FUENTE: ELABORADO POR EL AUTOR.
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Grafico 7: PERSONAS QUE UTILIZARIAN NUEVAMENTE EL SERVICIO DE LA
CLINICA DENTAL “CEDENT”
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FUENTE: ELABORADO POR EL AUTOR.

El 80% de los encuestados manifiesta que si utilizara nuevamente el
servicio odontologico de la clinica Dental “CEDENT”, y el 20% no lo utilizarian

nuevamente.

Tabla 11: DISPOSICION DE LAS PERSONAS A RECOMENDAR A LA CLINICA
DENTAL “CEDENT”,

ALTERNATIVA CANTIDAD PORCENTAJE
Sl 135 90%
NO 15 10%
TOTAL 150 100%

FUENTE: ELABORADO POR EL AUTOR.
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Grafico 8: DISPOSICION DE LAS PERSONAS A RECOMENDAR A LA
CLINICA DENTAL “CEDENT”,

DISPOSICION DE LAS PERSONAS A RECOMENDAR DEL
CONSULTORIO Y LA CLINICA DENTAL “CEDENT".
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FUENTE: ELABORADO POR EL AUTOR.

El 90% de los encuestados manifiesta que si recomendaria a la Clinica

Dental “CEDENT”, y el 10% no lo recomendarian.

Tabla 12: PREFERENCIA DE UBICACION DE UN CONSULTORIO Y
CLINICA DENTAL EN EL DISTRITO DE WANCHAQ

UBICACION CANTIDAD PORCENTAJE
Una avenida 66 44.00%
Zona segura 50 33.33%
Cerca de una farmacia 9 6.00%
Cerca al transporte publico 10 6.67%
En el primer piso de un local 15 10.00%
TOTAL 150 100%

FUENTE: ELABORADO POR EL AUTOR.
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Grafico 9: PREFERENCIA DE UBICACION DE UN CONSULTORIO Y
CLINICA DENTAL EN EL DISTRITO DE WANCHAQ

PREFERENCIA DE UBICACION DE UN CONSULTORIO Y CLINICA
DENTAL EN EL DISTRITO DE WANCHAQ

HTOTAL H UNA AVENIDA
W CERCA DE UNA FARMACIA m CERCA AL TRANSPORTE PUBLICO
160 150
140
120
100
80 66
60 50
40
20 9 10 15
[

0

FRECUENCIA ABSOLUTA

ETOTAL

B UNA AVENIDA
ZONA SEGURA

m CERCA DE UNA FARMACIA

M CERCA AL TRANSPORTE PUBLICO
EN EL PRIMER PISO

FUENTE: ELABORADO POR EL AUTOR.

150
66
50

9
10
15

ZONA SEGURA
EN EL PRIMER PISO

Las encuestas manifiestan que prefieren que una clinica y/o consultorio

dental se ubique en el distrito de Wanchaq en primer lugar en una avenida

con 44%, zona segura con 33.33%, cerca de una farmacia con 6%, cerca

al transporte publico con 6.67%, en el primer piso de un local con 10%.

CUADRO N° 10: MARKETING PROMOCIONAL PARA CONOCER LOS

SERVICIOS DE LA CLINICA DENTAL“CEDET”

MARKETING
PROMOCIONAL CANTIDAD PORCENTAJE
Television 10 6.67%

Radio 15 10.00%

Redes Sociales 37 24.67%

Volantes 53 35.33%

Referencias Personales 35 23.33%

TOTAL 150 100.00%

FUENTE: ELABORADO POR EL AUTOR.
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Grafico 10: MARKETING PROMOCIONAL PARA CONOCER LOS
SERVICIOS DE LA CLINICA DENTAL “CEDET”

MARKETIG PROMOCIONAL PARA CONOCER LOS SERVICIOS DE LA
CLINICA DENTAL " CEDET"
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Los encuestados manifiestan que los medios promocionales a través de los

cuales conocieron los servicios de la clinica dental que acuden son las

referencias personales con TV con 6.67%, radio con 10%, redes Sociales

con 24.67%, volantes con 35.33% y referencias personales con 23.33%.

Tabla 13: TIPO DE DESCUENTOS QUE PREFIEREN LOS
PACIENTES DE UN CONSULTORIO Y CLINICA DENTAL

ALTERNATIVA CANTIDAD | PORCENTAJE
Descuento por fechas especiales 60 40.00%
Pagar al contado 15 10.00%
Por ser cliente frecuente 20 13.33%
Descuento para el siguiente servicio 55 36.67%
TOTAL 150 100.00%

FUENTE: ELABORADO POR EL AUTOR.
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Grafico 11: TIPO DE DESCUENTOS QUE PREFIEREN LOS
PACIENTES DE UN CONSULTORIO Y CLINICA DENTAL

TIPO DE DESCUENTOS QUE PREFIEREN LOS PACIENTES DE
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Los encuestados manifiestan que el tipo de descuento que prefieren es en

primer lugar los descuento por fechas especiales con 40%, pagar al contado

con 10%, por ser cliente frecuente con 13.33% y descuento para el

siguiente servicio con 36.67%.

Tabla 14: VALORACION EN EL PERSONAL DE LA CLINICA DENTAL

“CEDENT”
ALTERNATIVA CANTIDAD PORCENTAJE
Atencion al personal 65 43.33%
Capacitacion del personal 44 29.33%
Presentacion de personal 25 16.67%
Capamda(;alu(i]_aarse;/pz)ureesgla;1 r?qrg :uenmon de 16 10.67%
TOTAL 150 100%

FUENTE: ELABORADO POR EL AUTOR.
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Grafico 12: VALORACION EN EL PERSONAL DE LA CLINICA
DENTAL “CEDENT”

VALORACION EN EL PERSONAL DE LA CLINICA DENTAL "CEDENT"
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FUENTE: ELABORADO POR EL AUTOR.

El aspecto mas valorado respecto al personal de una clinica dental: Atencion
al personal con 43.33%, capacitacion del personal con 29.33%,
presentacion de personal con 16.67%, capacidad de respuesta en atencion

de quejas y/o reclamos con 10.67%.

Tabla 15: PACIENTES QUE CUMPLEN LOS TRATAMIENTOS DENTALES
PRESCRITOS POR EL ODONTOLOGO

ALTERNATIVA ANTIDAD PORCENTAJE
Siempre 60 40.00%
A veces (precio) 65 43.33%
Casi nunca (precio alto) 20 13.33%
Nunca 5 3.33%
TOTAL 150 100%

FUENTE: ELABORADO POR EL AUTOR.
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Grafico 13: PACIENTES QUE CUMPLEN LOS TRATAMIENTOS DENTALES
PRESCRITOS POR EL ODONTOLOGO
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FUENTE: ELABORADO POR EL AUTOR.

Los encuestados manifiestan que a veces cumplen con los tratamientos
dentales prescritos por el odontélogo: Siempre con 40.00%, a veces
(precio) con 43.33%, casi nunca (precio alto) con 13.33% y nunca con
3.33%.

Tabla 16: MOTIVOS POR LOS QUE NO SE CUMPLEN LOS
TRATAMIENTOS DENTALES PRESCRITOS POR EL ODONTOLOGO

ALTERNATIVA CANTIDAD | PORCENTAJE
Dinero 32 21.33%
Costumbre 16 10.67%
Rehabilitacion de la salud bucal 100 66.67%
Otros 2 1.33%
TOTAL 150 100%

FUENTE: ELABORADO POR EL AUTOR.
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Grafico 14: PACIENTES QUE CUMPLEN LOS TRATAMIENTOS
DENTALES PRESCRITOS POR EL ODONTOLOGO

PACIENTES QUE CUMPLEN LOS TRATAMIENTOS DENTALES
PRESCRITOS POR EL ODONTOLOGO
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Los encuestados manifiestan que no cumplen con los tratamientos

dentales prescritos por el odontélogo en primer lugar porque recuperan la

salud bucal: con dinero 21.33% costumbre con 10.67%, rehabilitacién de la

salud bucal con 66.67%, otros con 1.33%.

Tabla 17: PACIENTES QUE CONSIDERAN ADECUADO EL PROCESO DEL

SERVICIO EN LA CLINICA DENTAL

ALTERNATIVA CANTIDAD PORCENTAJE
Sl 125 83.33%
NO 25 16.67%
TOTAL 150 100%

FUENTE: ELABORADO POR EL AUTOR.
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Grafico 15: PACIENTES QUE CONSIDERAN ADECUADO EL
PROCESO DEL SERVICIO EN LA CLINICA DENTAL “CEDENT”,

PACIENTES QUE CONSIDERAN ADECUADO EL PROCESO DEL
SERVICIO EN EL CONSULTORIO DENTAL "CEDENT"
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FUENTE: ELABORADO POR EL AUTOR.

Eltotal de los encuestados manifiesta que si considera adecuado el proceso
del servicio odontolégico recibido en un consultorio dental con 83.33% y no
lo considera adecuado con 16.67%.

Tabla 18: ASPECTOS QUE DEBEN MEJORARSE EN EL PROCESO DEL
SERVICIO DE LA CLINICA DENTAL “CEDENT

ALTERNATIVA CANTIDAD PORCENTAJE
Manejo de citas 40 26.67%
Rapidez del Servicio Odontologico 65 43.33%
Seguimiento después del servicio 45 30.00%
TOTAL 150 100%

FUENTE: ELABORADO POR EL AUTOR.
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Grafico 16: ASPECTOS QUE DEBEN MEJORARSE EN EL PROCESO
DEL SERVICIO DE LA CLINICA DENTAL “CEDENT
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FUENTE: ELABORADO POR EL AUTOR.

Los encuestados manifiestan que deben mejorarse respecto al proceso del
servicio en una clinica dental en primer lugar la rapidez del servicio
odontoldgico con Manejo de citas con 26.67%, rapidez del servicio

odontoldgico con 43.33% Yy seguimiento después del servicio con 30%.
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CAPITULO VI
DISCUSION DE LA INVESTIGACION

6.1 Discusion de la Investigacion

De los resultados obtenidos de la aplicacion de un plan de marketing y
su incidencia en el incremento de las ventas de servicios de la clinica Dental
“CEDENT” del Distrito de Wanchaq - 2017, se hace los siguientes andlisis y

comentarios:

Para la aplicacién del plan de marketing se comprenden las relaciones
existentes entre el Departamento de Marketing y el resto de la clinica dental.
En principio todas las areas de Marketing en nuestro plan dependen
directamente del Profesional de Odontdlogo de la clinica Dental “CEDENT”.
Esto significa que las decisiones de los profesionales de la clinica influyen
en las ventas de servicios odontoldgicas.

En nuestro plan de Marketing disefiado para incrementar las ventas de
los servicios dentales de la clinica Dental “CEDENT”. Wanchaq los
encuestados manifiestan que debe mejorarse el manejo de CITAS en un
nivel bajo de 26.67%; mientras que la rapidez del servicio odontoldgico en
un nivel alto de 43.33%.

Arese (1999) senala “antes que el manejo de citas en un area
administrativa empresarial y que es de entrada un hecho motivador, se debe
priorizar larapidez en el servicio odontolégico; que es el que a fin de cuentas
determina ventajas competitivas en los clientes y que hace también la

eficiencia de la organizaciéon para la promocion de la imagen”. Como se ve
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le parecia en el cuadro los clientes son los que priorizan una atencién rapida
y especializada.

Por su parte, en cuanto al adecuado proceso de atencion de la clinica
Dental “CEDENT”. Wanchaqg; en un nivel alto de 83.33% considera
adecuada pero un 16.67% manifiesta que no es adecuado. La mayoria
opina un servicio de atencion odontolégico adecuado, esto implica que como
dice: “Un servicio de atencion odontoldgico es adecuado cuando la clinica
coexistan un servicio de radiologia e imagenologia, donde se realizan
actividades asistenciales en la toma y procesamiento e interpretacion de
imagenes radiograficas odontolégicas; donde se realizan radiografias
panoramicas, cefalometrica, perrapicales. Debe contar con un centro
Quirurgico, sala de operaciones, sala de recuperacion post-anestésicay post
operatoria, una central de esterilizacion.

Laboratorios de andlisis clinicos con disposiciones normativas de
bioseguridad para: glucosa, colesterol, HDL, LDL, VLDL, triglicéridos, Urea,
creatinina, hemoglobina y hematocrito, renal y prenatal, contar con un
laboratorio de proétesis dental y una farmacia”. Es decir, los servicios de
atencion odontoldgicos son un proceso especializado y cuidadoso de
rigurosa metodologia clinica.

Existen motivos por los cuales no se cumplen los tratamientos dentales
prescritos por el odontélogo en un porcentaje alto de 66.67% es por
rehabilitacion de la salud bucal; y en un porcentaje menor de 10.67% es por
costumbre.

Parece evidente que las personas no brindan la debida importancia al
problema odontoldgico que padecen, se excusan en la imposibilidad de
cumplir los tratamientos por circunstancias anodinas como por costumbre,
otros por dinero.

Mazarregos (2011) explica: “existe un alto indice de caries dental en
todos los grupos de edad, un aumento paulatino en la pérdida de dientes a
lo largo de la vida. Mas de 10 dientes se pierden a los 65 afios. Solo tres
dientes en promedio han sido tratados en todos los grupos de edad, y sin
embargo, parece que los pacientes no comprenden la magnitud del
problema.”

Aqui la Clinica Dental “CEDENT”. debe mejorar las estrategias de
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marketing para promocionar sus servicios de atencion odontolégica
especializada y proporcionar a este tipo de pacientes que visiten su clinica
expectativa productivas que les lleve a concebir el convencimiento de que,
si es posible asumir una responsabilidad frente a la situacion odontoldgica,
comprometiéndose cabalmente a cumplir con el tratamiento prescrito por el
odontdlogo.

También hay pacientes que cumplen los tratamientos dentales prescritos
por el odontdlogo en un nivel alto de 43.33%. A veces (precio) y en un nivel
bajo de 3.33% nunca.

Por lo tanto, es relativo el cumplimiento del tratamiento odontolégico por
los pacientes. Vaseline (2000) senala “al realizar cualquier intervencion en
la boca es indispensable evitar el dafio accidental a la mucosa oral. Las
lesiones pueden evitarse mediante: - el uso cuidadoso de recolectores de
saliva, el retiro cuidadoso de impresiones, la colocacion cuidadosa de
pelicula para rayos x, en la region sublingual, la proteccion de tejidos blandos
con la aplicacion de parafina suave amarilla.”

El plan de marketing debe estar presente en todas estas etapas en la que
el paciente visualiza su tratamiento, debe ser capaz de cubrir las
expectativas sanitarias odontologicas de los pacientes en sala de
operaciones o0 en clinica como de todos aquellos potenciales clientes
atraidos por el plan de marketing implementado la clinica y con un poder de
llegada de corte sensacional, pero a la vez credible.

Otro de los resultados importantes a considerarse necesario en el plan
de Marketing de la clinica Dental “CEDENT”. es la Valoracion en el personal
de la clinica. El aspecto mas valorado esta representado por los pacientes
gue sostienen en un nivel alto de 43.33% la atencion al cliente y en un nivel
bajo del 10.67 su capacidad de respuesta para solucionar reclamos y
guejas.

En este sentido Arese (1999) seiiala “Los pacientes en las clinicas
odontologicas evaluan y valoran los tratamientos segun el grado de
mejoramiento y recuperacion que van sintiendo en su contacto con el
odontologo, saben cuando sus resultados son positivos y vana mejorando.
Sustancialmente su salud bucal”, asi mismos el plan sabe cubrir un comité

de conciliacion para tratar asuntos de reclamacion, gratificar al cliente,
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indemnizarlo y hacerlo sentir parte importante de la clinica Dental
“CEDENT".

En cuanto al tipo de descuento que prefieren los pacientes de la clinica,
encontramos que los encuestados manifiestan en un nivel alto del 40% el
descuento por fechas especiales; y en un nivel bajo del 10% por ser cliente
frecuente.

En este sentido Beltran (1997) nos dice: “Un incremento de ventas es
un indicador del éxito en un plan de Marketing, pero no es el Unico. El
conocimiento y la actitud que el paciente consumidor hace del producto son
dos factores a considerar. Muchas veces, mientras las ventas se mantienen
constantes hay un movimiento importante en cuanto al conocimiento y
actitud que el mercado tiene del producto.”

El plan de Marketing incide en las ventas del servicio odontoldgico y su
esperanza para la recuperacion de la salud.

Los encuestados manifiestan que los medios promocionales a través de
los cuales conocieron los servicios de la clinica dental que acuden son en
un nivel bajo las referencias personales con Tven un 6.67% Yy en un nivel alto
los volantes con un 35.33%.

Notamos que los volantes son un elemento importante en el marketing
promocional, como constituyente de la publicidad para la clinica, sin
descuidar las redes sociales, las referencias personales, la radio y la Tv. Por
su parte, Day (2000) explica “se puede recurrir a la publicidad gratuita, como
una informacion en los medios de comunicacién sin compensacion
econdmica alguna, los medios de comunicacion son los que deciden el
enfoque que le brindan al servicio y forma parte de las relaciones publicas

de la empresa.”

e Notamos que los pacientes se ubican en una Avenida, otros cerca de la

farmacia, cerca al transporte publico, en el primer piso de un local.

Cobenias (2000) sefala “La mayoria de personas opta por la
localizacion inmediata y segun de una zona para cubrir sus principales
necesidades y aspiracion de salud”, por su parte Garcia (1993) explica

“es productivo, econdmico y socializador ubicar un centro de salud en
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las puertas del hogar, siempre y cuando se respeten y cumplan las
normas sanitarias y ambientales que hagan posible su interrelacion

hogar-centro médico-sociedad”.

El plan de Marketing debe explotar al maximo esta clinica-paciente-
sociedad descubrir el mercado de las promociones y la accesibilidad a

la conquista de un publico permanente.

Asimismo, el 90% en un nivel alto de los encuestados manifiesta que
si recomendarian a la Clinica Dental “CEDENT”. y el 10% manifestaran

gue no la recomendarian.

Notamos que la recomendacién de un centro de salud clinica, va a
depender del grado de experiencia que los pacientes hayan vivenciado,
sobre todo cuando sus resultados son aleccionados a su salud de
seguro la clinica sera recomendada, pero cuando se mancha el
prestigio como consecuencia de practicas negativas o dolosas en
contra del paciente evidentemente estas clinicas mantienen una

notable baja en sus ventas de servicios odontolégicos.

En cuanto a la participacién del mercado de las clinicas dentales en el
distrito de Wanchaq, observamos el Dental Oral en un nivel alto con

40% y en un nivel bajo de 4.67, la Dental Bucal.

Ademas, confluyen en porcentajes variados Haoc-Clinica Dental-
Dental oral-Dental Velarde (1999) sostiene “La participacion del
mercado es el principal indicador de desempefio de una empresa en
contraposicion a sus competidores. NO es otra cosa que porcentaje en
ventas dentro de la industria vs. El porcentaje de venta de mis
competidores, es decir, la porcion del mercado que atiendo en términos

de ventas en porcentajes”.

Por lo tanto, la clinica tiene que operativizar su plan de marketing para
posicionar a la clinica en el mercado local de la ciudad del Cusco.

Los encuestados manifiestan como primera razén para acudir a una

clinica es un porcentaje alto eliminar el dolor de los dientes en un
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56.67% y en un nivel bajo del 10%, en prevenir enfermedades bucales.

Notamos que los pacientes se colocan en situaciones extremas o0
previenen enfermedades bucales que en la practica no lo hacen o
acuden de la clinica Dental “CEDENT”. cuando sienten un dolor que

lo atormente.

De los encuestado se evidencia que acudieron a una clinica y/o
consultorio dental el 85.33% en un nivel alto; y no acudieron en un nivel
bajo 14.67.

Notamos que los pacientes confian el tratamiento de su salud bucal a
una clinica en porcentajes mayores debido al caracter especializado
gue se brinda, a la atencion mas rapida y mas eficiente, asi como a su
creencia sobredimensionada de la tecnologia meédica. Aqui el plan de
marketing debe conseguir mantener la atencion de este publico y

propender a conquistar el margen al que todavia no lo alcanza.

La composicion de los encuestados segun la edad se produce en una
composicién demografica que no entra las edades de 31 — 41 afios, 41
— 50 afos, 51 — 60 afios, y en un nivel bajo del 20%.

Los pacientes en porcentajes variados asisten segun la edad a los
centros médicos, entre ellos, la clinica. Lo cual no determina su
recuperacion, pero el plan de marketing debe distinguirlo para actuar
en ellos su convencimiento por el servicio de la clinica Dental
“CEDENT".

La composicion demografica de los encuestados segun ocupacion se
distribuye en un nivel alto de 30% en estudiantes y en un nivel bajo de
13.33% en jubilados.

Observamos pues, que los porcentajes menores son la de los
empresarios y jubilados, otras amas de casa y desempleados, de lo

gue se deduce gue si tienen poder adquisitivo.

La composicion demografica de los encuestado segun género se

distribuye en un nivel alto masculino con 56.67% y con un nivel bajo de
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43.33% mujeres. Esto permite explicar que tanto hombres y mujeres
acuden a servicios odontolégicos en mayor y menor medida; pero que
mediante el plan de marketing se puede lograr convencer a mas
mujeres hacer uso de los servicios odontologicos desde la perspectiva
de su bienestar. Para lograr mayor convencimiento de pacientes
mujeres el plan de marketing tiene que estar implementado con todos

SUS recursos.

6.1.1 Verificacién de la Hipotesis

La verificacion permite obtener una hipotesis, que es una
aseveracion o una relacion que se quiere probar como Verdad o
falsedad, como la hipGtesis es una suposicibn o conjetura
concerniente a la poblacion antes de aceptar o rechazar una

hipotesis se debe probar la validez de la misma.

Formulacién de la hipo6tesis

Ho- Hipétesis nula
H:- Hipotesis alternativa

Hi- El méarketin Mix Sl incrementa el posicionamiento en el
mercado CLINICA DENTAL “CEDENT”

Ho- El marketing Mix NO incrementara el posicionamiento en el
mercado CLINICA DENTAL “CEDENT".

Definicién del nivel de significacion

El nivel de significacion escogido para la investigacion es del 5%
(95%)

Eleccion de la prueba estadistica

Para la verificacién de la hipétesis se realiz6 la prueba Chi cuadrado,

y se detalla la formula a continuacién: para el uso de mi trabajo.
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Plan y estrategias de Marketing Mix para lograr el Posicionamiento
de la clinica Dental “CEDENT” en el Distrito de Wanchaq - Cusco,
2017.

Datos Generales
Nombre de la empresa: CLINICA DENTAL “CEDENT”

Provincia: Cusco

Distrito: Wanchaq
Direccion: Avenida huayruropata 1247B 2do Piso

Teléfono:

Beneficiarios: Duefos de la clinica, trabajadores y Clientes.

Unidad de Ejecucion: Gerente Propietaria.

6.1.2 Justificacion

Actualmente se refleja la diversidad de los servicios que el
odontélogo puede ofrecer independientemente que se especialice
en alguna de ellas; de cualquier manera, el profesional de la salud
en la especialidad dental debe buscar la forma de hacer llegar sus
servicios a la poblacion. Es aqui precisamente donde se requiere
utilizar.

Marketing en la especialidad de odontologia, en cuanto a su
difusién y promocion de sus ofrecidos servicios, pero sobre todo en
la determinacién de las necesidades a cubrir y del entorno que las
rodea. Por consiguiente, la mercadotecnia en el ejercicio de la

odontologia permite efectuar multiples cosas.

La mayoria de las organizaciones empresariales en el servicio
odontoldgico creen que son muy buenas en su servicio. El problema
es gque pocos clientes estan de acuerdo. En realidad, sélo existe una
cierta cantidad de compafiias que entregan servicio verdaderamente

increible.
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Los aspectos importantes dentro del desarrollo de la practica
profesional y la interaccion del paciente es precisamente el logro de
una comunicacion efectiva, esto permitird establecerlas condiciones
y caracteristicas del tratamiento, el establecimiento de un diagndstico
oportuno y desde luego la identificacion de las necesidades del

usuario.

Actualmente el compromiso de toda organizacion radica
principalmente en la responsabilidad de su entorno (el cuidado del
medio ambiente) y es una responsabilidad profesional del

odontdlogo.

Politica: La implementacion de estrategias de marketing
odontoldgico no incidira en el entorno politico ni modificara el
desenvolvimiento normal de las empresas, debido a que no se

modificaran leyes, ni reglamentos que existen en el pais.

Aspecto Socio-cultural: La factibilidad socio- cultural se basa en la
utilizacién de factores productivos integrales que estén encaminados
a la mejora de la calidad de vida de los ecuatorianos,

constituyéndose el ser humano en sujeto y fin.

Es importante sefialar que la participacion en el mercado de las
medianas empresas cada vez es mayor lo cual contribuye a la
generacion de nuevas plazas de trabajo. En este aspecto el gobierno
juega un papel fundamental dado que sus politicas estan orientadas

a eliminar la precarizacion laboral.

Organizacional: Clinica Dental “CEDENT” a travées de sus
colaboradores, esta dispuesta a reunir todos los esfuerzos que sean
necesarios para cambiar la percepcion de sus clientes, lo que le

permitird ser mas competitivo en el mercado.
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Este plan de accion esta enfocada al disefio e implantacion de
estrategias de marketing mix del cual se desprenden las estrategias
gue se aplicaran en el diario accionar de la clinica para dar soluciéon

al problema que al momento atraviesa.

La factibilidad organizacional, se efectuara en el momento en que se
cumpla con las responsabilidades establecidas en el disefio
organizacional para asi ejercer coordinacion en la informacion.

Equidad de género: Hoy en dia queda claro que tanto los hombres
como mujeres poseen grandes habilidades y destrezas para
cualquier tipo de trabajo que se le encomiende o se requiera, por lo
tanto, la clinica requiere obtener la participacion de cada uno de los
miembros de la organizacién para alcanzar los objetivos que se

planteen.

Tanto hombres como mujeres deben ser participantes en el
desarrollo y aplicacion de esta propuesta, pues en calidad de clientes
o empleados todos tienen igual importancia y esto hace factible su

realizacion.

Ambiental: Es factible la propuesta debido a que la empresa realiza
actividades gue no influye en la contaminacion del medio ambiente,
porque actlia de manera responsable.

Econdmico: Clinica Dental “CEDENT” se encuentra en la capacidad
de solventar las actividades que permitiran satisfacer las
necesidades de sus clientes y que permitiran mejorar su condicion

financiera en un mediano a largo plazo.

Aspecto Legal: Teniendo en cuenta que la empresa se encuentra
dentro del marco legal, no existen limitaciones de este tipo para
poder realizar la propuesta, ademas en caso de necesitarlo existen

leyes que protegen los intereses tanto del cliente como del
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6.1.3 Fundamentos dentro del campo cientifico — técnico

marketing aplicado a la actividad dental

Otero Jaime (1992) “El Marketing Dental es inseparable de la
practica dental, pues ésta se ejerce siguiendo una determinada
secuencia de atencion al paciente o enfermo (Producto: Servicio
Dental), se ejecuta respetando un determinado patrén de
intercambio econdmico (Precio: Honorarios Profesionales), se
realiza en un determinado espacio fisico (Plaza: Clinica Dental) y se
concreta por medio de ciertos estilos de relacion (Promocion:
Comunicacion con el Paciente http://www.odontomarketing.

com/marketingdental.html.Dipaz Ivan Dental)”.

Recuperado de “A través del marketing dental todo odontélogo
puede aprender: a distinguir su consulta de la competencia, a
comunicarse con sus pacientes de forma efectiva y sin tension, a
aumentar su visibilidad profesional con avisos de publicidad, a
mantener contacto con sus pacientes y lograr que le refieran mas
pacientes sin que usted lo pida, a establecer tarifas profesionales

adecuadas sin temor a la competencia.

Recuperado de http://www.slideshare.net/Distraidox/marketing-en-
odontologia- 4775781,Internet.Gonzales Alejandro(2010,01 de
Mayo) “Desde el punto de vista administrativo, los pacientes son
clientes, la clinica es una empresa privada y por ende los conceptos
empresariales tienen que ser manejados por los odontélogos. El
aumento de la competencia, la mayor oferta que la demanda, y las
crisis econdmicas mundiales son factores afectan a la profesion.
Para revertir estas tendencias se tiene que enfrentar los hechos con
coraje valiéndonos de un mercadeo creativo.

Recuperado de http://www.docstoc.com/docs/21369883
/Aplicaciones-de-Marketing- En-odontolog%C3%8DA.
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MARKETING DIRECTO APLICADO
vogele, siegfried (2003, pag. 21) “es una conversacion con los
clientes por escrito. un sustitutivo de la conversacibn o un
complemento de la conversacion. la conversacion personal se ha
hecho muy cara para muchos. el marketing directo vive precisamente
de esta tendencia evolutiva”. blanchard ken (2002, pag.59) “el
marketing directo sustituye o complementa el dialogo personal
auténtico entre vendedor y cliente, la publicidad por correo no es mas
gue conversaciones de venta por escrito. cuanto mejor domine el
arte de la verdadera conversaciéon mejor podra crear dialogos por
escrito”. olamendi Gabriel (2007, pag. 68). “el marketing directo
recoge la esencia de la interactividad entre la empresa y los clientes,
dado, en el correo directo y el uso del internet, comunicando
mensajes de difusiébn y persuasion que deberan derivar en una

respuesta medible y verificable por parte de los clientes objetivo”.

FIDELIZACION DE CLIENTES

Barquero, José (2006, pag. 83) “Es establecer un nuevo canal de
relacion y comunicacién con nuestros clientes, detectar posibles
acciones de la competencia sobre nuestra cartera. Un buen modelo
de fidelizacién no puede ser una mera promocion al estilo de los
descuentos por volumen, tiene que ser creativo y estar pensado para
el cliente ofreciéndole asi valores y aspiraciones”. Huertas,
Fernando (2006, pag. 85). “La fidelizacién puede implementarse de
una forma directa mediante programas que informan a los clientes,
o bien de forma implicita, mediante la propia prestacién del servicio,
como a nadie le gusta sentir que tiene un precio, la fidelizacién
implicita es mucho mas efectiva, aunque mas compleja de aplicar”.
Rodriguez, Carlos (2006, pag. 114). ©

“La fidelidad de los clientes no es solo un sentimiento hacia la

empresa, sino una clara racionalizacién de las ventajas que ofrece

ser cliente de ella”.
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CONCLUSIONES

PRIMERO: Se concluye que la aplicacion de estrategias de marketing mix, si
ayudaran a mejorar el posicionamiento de la clinica dental “CEDENT”, pues a
través de las estrategias de productos, precios, distribucion y promocién se podra

posicionar en la mente del consumidor, a través de la oferta de un buen servicio.

SEGUNDO: Se concluye que la situacién de marketing mix en la organizacién
es deficiente pues el 44% de los encuestados respondieron estar en desacuerdo
a los esfuerzos que ejecuta la organizacion en cuanto a su producto, por otra

parte, el 9% es indiferente a esto.

TERCERO: Se concluye que el posicionamiento de la organizacion es deficiente
pues el 47% de los clientes encuestados afirman estar en desacuerdo con los
esfuerzos que realiza la organizacion para posicionarse en sus mentes, mientras

que un 9% afirma ser indiferente.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a la gerencia de la clinica dental “CEDENT” aplicar la
estrategia de marketing mix en el plan de accion en este documento
con la finalidad de mejorar su posicionamiento, puesto que a través de
las estrategias de productos, precios, distribucion y promocion se podra
posicionar la mente del consumidor, a través de la oferta de un buen

servicio dental.

Se recomienda a la gerencia de la clinica dental “CEDENT” tomar en
cuenta el marketing mix, y generar continuamente las mezclas
adecuadas, con la finalidad de penetrar en el mercado, obtener mayor

participacion y generar el posicionamiento deseado.

Se recomienda de la clinica dental “CEDENT”, dotar a sus productos de
los atributos técnicos necesarios que puedan diferenciarlos del resto de
la competencia, en este caso el atributo técnico debera ser la atencién

odontoldgica y la calidad del servicio.
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ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX

ESTRATEGIA 1: PRODUCTO

La estrategia de producto sera la ampliacion de brindando nuevos
productos como:

contar con equipos de diagnéstico de ultima generacion, para dar un
diagnéstico acertado del paciente.

Brindar la odontologia diabética, ya que este grupo de pacientes requieren
un tratamiento especializado.

realizar tratamientos con carillas de porcelana ya que permite lograr un

aspecto similar al de la ortodoncia en muy corto tiempo.

ESTRATEGIA 2: PRECIO.

La estrategia de precio sera mediante la alianza y se podra incluir un
porcentaje de descuento a favor de los pacientes que utilicen los
servicios de los miembros de lared.

Alianzas con cadenas farmacéuticas. - Se dara un descuento del cinco por
ciento para los pacientes de la clinica dental “CEDENT” que adquieran sus
medicamentos en las farmacias. En contra parte la Clinica dental
“CEDENT” se compromete a recomendar a todos sus pacientes las

ventajas que obtendran en las farmacias.

Alianzas con otros profesionales de la salud. -Se buscaré crear una red con
otros profesionales tales como: laboratorios clinicos, ginecélogos, médicos,

etc. Todos los cuales se comprometen a publicitar los servicios de los otros.

Alianzas con centros radiologicos. — La Clinica dental “CEDENT” se
compromete a publicitar y recomendar a todos sus pacientes los servicios
del centro radioldgico, y este a su vez nos concedera un retorno del diez
por ciento; ya sea en efectivo o en el canje de insumos odontologicos en

una empresa.
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ESTRATEGIA 3: PLAZA O DISTRIBUCION

Estrategia de plaza o distribucion, dado que la organizacion posee un canal

de distribucion directo, se ejecutara la remodelacion del ambiente.

Remodelacion del ambiente, pintado de paredes con colores atractivos,
colocar cuados decorativos en relacién al cuidado y prevencion de las
piezas dentales.

renovacion del mobiliario dental acorde al avance tecnoldgico.

renovacion de los muebles de la sala de espera, implementar conexion de
wi-fi para la acceder a redes sociales.

Implementar actividades didacticas durante el tiempo de espera.

ESTRATEGIA 4: PROMOCION

Estrategia de promocién se realizara mediante estrategias graficas y de
redes sociales.

En la estrategia grafica se realizara un disefio del logo de la organizacion
banners, afiches, y tarjetas, volantes. El cual tendra una imagen de un

personaje televisivo, seguido del logo de la organizacion y datos de mismo.

En la estrategia de redes sociales la organizacion debe crear una pagina
de Facebook, pagina web, en el cual pueda agregar informacién de manera
continua para asi ofrecer y promocionar sus nuevos productos. Y de esa

manera lograr fidelizar y captar nuevos pacientes.

Implementar el Turismo Dental como parte de los servicios, ya que la ciudad
del cusco tiene un alto flujo de turistas internacionales, el cual buscan
atencion odontolégica ya que, en sus paises de origen, el tratamiento

odontoldgico tiene un alto costo.
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Anexos



PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

DIMENCION E INDICADORES

METODOLOGIA

PROBLEMA GENERAL:

¢De qué manera las
Estrategias  Marketing  Mix
mejorara el posicionamiento de
la Clinica dental “CEDENT” en
el Distrito de Wanchaq — Cusco,
201772

PROBLEMA ESPECIFICO:

v ¢En la situacion actual de
qué manera la estrategia
Marketing Mix seran
implementadas de la Clinica
dental “CEDENT"?

v ¢De qué manera el nivel
de posicionamiento generara
potencialidades

y
limitaciones de la Clinica

dental “CEDENT"?
v ¢De qué manera se
propone mejoras de

estrategias de Marketing
mix para mejorar su nivel
de posicionamiento de la
Clinica dental “CEDENT"?

OBJETIVO GENERAL:

Proponer estrategias Marketing
Mix para el posicionamiento de
la Clinica dental “CEDENT” en el
Distrito de Wanchaq — Cusco,
2017.

OBJETIVOS
SECUNDARIOS:

v Analizar la situacién actual
del Marketing Mix de la
Clinica dental “CEDENT".

v'Diagnosticar el nivel de
posicionamiento de la
Clinica dental “CEDENT".

v Disefiar  estrategias de

Marketing Mix para mejorar
posicionamiento de la
Clinica dental “CEDENT”.

HIPOTESIS GENERAL:

Ho: Si se disefia Estrategias de
Marketing Mix no mejora el
posicionamiento de la Clinica
dental “CEDENT” en el Distrito de

Wanchag — Cusco,2017.

H1: Si se disefia Estrategias de
Marketing Mix, entonces mejora el
posicionamiento de la Clinica
dental “CEDENT” en el Distrito de
Wanchag — Cusco,2017.
HIPOTESIS SECUNDARIOS:

H1: El Marketing Mix de manera
positiva se implementara en la
Clinica dental “CEDENT".

H2: Incrementara el nivel de
posicionamiento de la Clinica
dental “CEDENT".

H3: Las estrategias de Marketing
Mix permitira mejorar su nivel
de posicionamiento de la
Clinica dental “CEDENT".

VARIABLE (X)

MARKETING

MIX

PRODUCTO
» Profesional acertado en el
diagnostico
e Trato amable y puntualidad.
PLAZA
¢ Clinica cdmodo y agradable.
¢ Espera cémodo y agradable
PROMOCION
e Estimular la recomendacion al
cliente satisfecho
e Adecuada sefializacién del lugar y
Publicidad indirecta mediante
redes sociales.
PRECIO
e Adecuado a la calidad del servicio
y el lugar.
e Adaptado al ingreso de la persona

VARIABLE (Y)

POSICIONAMIENTO

DISENO D OFERTA
e Dar a conocer las novedades de
la Clinica.
e Promociones, ofertas,
descuentos.
e Ofrecer exclusividad a los
pacientes
DISENO DE IMAGEN
¢ Logo atractivo
¢ Colores llamativos en la publicidad

METODO

Cuantitativo - descriptivo.

DISENO

No experimental - transversal o

expost-facto

POBLACION
Constituido por los
Pacientes de la Clinica,

“CEDENT” en el distrito de

Wanchaq Ciudad del
Cusco.

MUESTRA

Son 150 Visitantes;
personas.

TECNICA
e Encuestas
e Observacion

INSTRUMENTO
e Cuestionario
e Trato directo
e Ficha
observacion.

de
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ANEXO 1

POSICIONAMIENTO

Alet Josep, 2011, p. 156) “El posicionamiento consiste en ocupar un lugar
determinado en la mente del cliente potencial, a través de las variables clave
de valoracion por parte del cliente. El posicionamiento nos lleva a definir la
forma en que esperamos sea percibido nuestro producto o servicio en la mente
del consumidor o usuario”. Contreras Carlos (2005,12 de diciembre) “El
posicionamiento es el lugar mental que ocupa la concepcion del producto y su
imagen cuando se compara con el resto de los productos o marcas
competidores, ademas indica lo que los consumidores piensan sobre las

marcas y productos que existe en el mercado”.

http://www.monografias.com/trabajos13/segmenty/segmenty.shtml,Internet.

(Charles, Lamb, 2006, p. 250) “Posicionamiento es la creacion de una mezcla
de marketing especifica para influir en la percepcion global de los
consumidores potenciales de una marca, linea de productos o empresa en
general. Posicion es el lugar que un producto, marca o grupo de productos
ocupa en la mente de los consumidores en relaciéon con las ofertas de la

competencia”.

“Posicionamiento es la imagen percibida por los consumidores de nuestra

compainiia en relacién con la competencia”.
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FASE 1: ANALISIS MISION Y VISION AMALISIS INTERNO
ESTRATEGICO ANALISIS FODA _L
ANALISIS EXTERNO

FASE 2: FORMULACION LINEAS
ESTRATEGICO ESTRATEGICAS

FASE 3: IMPLEMENTACION PLANES
ESTRATEGICO OPERATIVOS

FASE 4: EVALUACION GRAFICAS Y
ESTRATEGICO TABLEROS

FUENTE: ELABORADO POR EL AUTOR.

FUNDAMENTACION DENTRO DEL CAMPO CIENTIFICO — TECNICO
FILOSOFIA
Quienes Somos

Clinica Dental “CEDENT”. es un equipo de profesionales competitivos que
pone sus servicios a la poblacién en general, garantizandole una atencion

con calidad y calidez.

Clinica dental “CEDENT”, Es una empresa que venimos trabajando en
conjunto con un fin comun, brindarle una atencién de la mas alta calidad,
que lo haga sentir satisfecho. Nuestra mejor carta de presentacién son
nuestros pacientes, que dia a dia nos dan a conocer mediante sus
recomendaciones, destacando de nuestra empresa que somos un staff de
profesionales competentes, con especialidad y afios de experiencia.

Mision

Nuestra mision Es Satisfacer y superar las expectativas de nuestros
pacientes a través de una experiencia Odontolégica que combine de
manera éptima empatia profesional, calidad, calidez, experiencia, entorno
y costos accesibles, logrando asi su reiterada preferencia vy
recomendacion. La modernidad y Sistematizacion Global en todas las
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areas del quehacer humano, nos ha llevado a desarrollar nuestra web
pensando en darle todas las herramientas e informacién para que Ud. se
involucre con algo tan importante, como es el cuidado de su salud bucal.

Clinica Dental “CEDENT”, tiene el compromiso diario de hacer que los
pacientes se sientan a gusto, pierdan el miedo al dentista y realicen su
tratamiento con ilusion y responsabilidad. Hemos instalado una clinica

comoda dirigido por un equipo amable y cuidadoso en el trato.

Vision

Nuestra vision de Empresa nos sefiala el ideal de Contribuir al
mejoramiento de la calidad de vida de nuestros pacientes al restablecer la
estética y funcion de su cavidad oral.

La clinica dental “CEDENT”, Trabajamos con la filosofia de ser La Clinica
Odontologica lider en salud bucal del distrito de Wanchaq, por brindar
tratamiento especializado de la més alta calidad gracias a la competitividad
de nuestros profesionales, que con la ayuda de equipos y materiales de
Gltima generacién y respetando en forma estricta los principios de
bioseguridad logran un trabajo certero y la completa satisfaccion del

paciente.

Valores de la Clinica dental “CEDENT”
Clinica Dental “CEDENT, en la busqueda de este ideal y objetivo comun,

es consciente que nuestras acciones y decisiones deben sujetarse a
valores que los inspiran. Son fundamentos de nuestra Vision y Mision,
principalmente, la honestidad, el servicio, la iniciativa, el compromiso, el

respeto, la responsabilidad y el trabajo en equipo

Factores Tecnoldgicos de la Clinica DENTAL “CEDENT”
ESTETICA

Tener una sonrisa bonita es la base de nuestra alegria y nos permite gozar

de una mayor autoestima.

La clinica Dental Cedent somos especialistas, altamente calificados que
se encargaran de cambiar el color, el tamafio y la forma de tus dientes,

remplazar calzas viejas o de color gris, poner dientes que faltan y en
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general realizar todos los tratamientos para que disfrutes de una vida mas

plena.

BLANQUEAMIENTOS

Tener los dientes brillantes y blancos es un requisito el dia de hoy para
disfrutar sonreir. El aclaramiento dental se ha convertido en uno de los

tratamientos estéticos mas solicitados en nuestra clinica.

ORTODONCIA

La Clinica dental pone a su disposicion las Ultimas técnicas en ortodoncia
totalmente sin incomodidades y sin dolor para que llegues a obtener la
sonrisa que siempre has deseado con sus sistemas Sistema Ortodoncia
Invisible y System New Brackets, Sistemas de Brackets de autoligado,

Sistemas de Brackets Damon, Sistemas de Brackets Damon Clear.

El tratamiento de ortodoncia se puede realizar de dos maneras segun el

tipo de fuerzas que se apliquen, principalmente estan:

APARATOLOGIA FIJA.

La técnica fija mediante aparatologia fija que esta compuesta de elementos
adheridos a los dientes (bandas y brackets) a los que se ancla firmemente
unos finos arcos elasticos de aleacion metalica (niquel-titanio) mediante un

conjunto de ligaduras.

APARATOLOGIA REMOVIBLE

Que permiten ser retirados de la boca por parte del paciente. Ello le permite
quitarselos durante la higiene oral y en las comidas. Estos aparatos cuando
tratan problemas dentales tienen sus indicaciones especificas que no
suplen a la Ortodoncia fija, si bien solucionan algunas mal oclusiones
sencillas con un coste econdmico inferior y menos molestias para los

pacientes.
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ORTODONCIA INVISIBLE

Los tratamientos de ortodoncia invisible estan compuestos por una serie
de alineadores plasticos hechos a medida para cada paciente. Los
alineadores se van cambiando progresivamente para conseguir paso a
paso la posicion deseada, forzando al diente a través de micro movimientos
a adaptar la posicion configurada en el alineador. Es conocida como la
ortodoncia sin brackets.

Entre otras virtudes de este tipo de tratamiento, el primordial es que es
menos visible y mas cémodo a efectos practicos, si lo comparamos con
otros métodos de ortodoncia clasicos (Como los brackets linguales o

vestibulares).

ODONTOPEDIATRIA

Porque los nifios son lo mas para la sociedad, la clinica dental Cedent ha
disefiado un sistema para todos los nifios en el cual podran disfrutar de un
servicio con toda la calidez y ternura basado en un excelente
profesionalismo. Contamos con tratamientos de anestesia y sedacion
general para no causar ningun traumatismo y pensando en cualquier
inconveniente disponemos de urgencias frente a cualquier problema que

se presente.

Recomendamos a todos nuestros nifios que nos visiten cada 6 meses para

gue cuando crezcan disfruten de unos dientes sanos y bonitos.

REHABILITACION ORAL

Lucir una sonrisa bonita y brillante refleja alegria y tranquilidad. Es una
verdadera lastima que algunas personas no sonrian demasiado por ocultar

algun problema de su sonrisa.

Podemos mejorar tu sonrisa, recuperar la funcién y la estética dental con
tratamientos rapidos, completamente indoloros y muy accesibles para

lograr que disfrutes volver a sonreir con tranquilidad.

La corona dental - es la parte visible del diente. Distinguimos dos tipos de
coronas dentales: corona natural y corona artificial.
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Tipos de coronas dentales en base al material utilizado

Las coronas dentales estdn hechas de varios materiales, y los pacientes
pueden elegir entre los siguientes tipos:

- Corona dental en ceramica (porcelana pura)

- Corona dental en zirconio (circonio);

- Corona dental en métal — ceramica (métal-porcelana);
- Corona dental metalica (oro)

- Corona dental en resina (generalmente son las coronas que se utilizan de
forma provisional).

INDICACIONES

« Cuando los dientes son afectados por caries estan astillados o rotos y

no puede ser reconstruido con un relleno.

» Cuando el diente esta desvitalizado, ya que después de la desvitalizacion

los dientes son débiles y se pueden dafar;

» Cuando los dientes son afectados por ciertas enfermedades que estan

destruyendo el esmalte;

» Cuando tenemos que cubrir un implante dental.

VENTAJAS

Aunque cada tipo de corona dental tiene sus beneficios, mas abajo tienen
presentados los beneficios comunes de las coronas dentales:

* Devuelve el diente en su forma original

* Las coronas dentales fortalecen los dientes
* Mejora estética de los dientes

* Proteja los dientes comprometidos

* Mejoramiento funcional de los dientes

* Las coronas son fijas (en comparacién con la prétesis removible).
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Las 5 Fuerzas de Michael Porter

Al tomar en cuenta las cinco fuerzas de Porter en el presente grafico donde se
puede apreciar la influencia y el poder de cada una de las fuerzas tienen sobre
la clinica dental “CEDENT”

5 Fuerzas de Porter

Amenaza de
nuevos

competidores
1
Poder de Rivalidad y Poder

negociaciéonde -~ competenciadel —— negociacién de

los proveedores % los clientes

|

Amenaza de
nuevos
productos/
servicios

Fuente: http://www.slideshare.net/ManagersMagazine/5-fuerzas-de-porter1956586

Poder de negociacion de los clientes

Habremos de mencionar que los servicios que ofrece la Clinica dental
“CEDENT” son de gran calidad como la eliminacion de caries, recubrimiento
pulpar directo e indirecto, obturacién provisional, obturacion con amalgamas en
los dientes de atras (posteriores), resina foto curada en los dientes de adelante
(anteriores), o iondbmero de vidrio de acuerdo al caso, endodoncias mono
radiculares y multiradiculares, exodoncias quirdrgicas y no quirdrgicas y
curetajes radiculares, cementado provisional o definitivo de protesis fijas,
reparacion de la prétesis removible (Unicamente sustitucion de dientes), curetaje
post exodoncia y control de hemorragias y suturas en labios, paladar, encias y

lengua, radiografias peri apicales y/o coronales.
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Analizar el mercado para diagnosticar a la competencia de la Clinica
dental “CEDENT”

La matriz del perfil competitivo nos permite identificar a los principales
competidores de la empresa, asi como sus fuerzas y debilidades particulares, en

relacion con una muestra de la posicion estratégica de la empresa.

Matriz del perfil competitivo

[Consultorio DENTAL “HAOOC” [Clinica DENTAL “CEDENT” [Clinica DENTAL “CEDENT”
Factores criticos para el éxito Peso Calificacion [Peso Calificacion |Peso Calificacion Peso
Ponderado Ponderado Ponderado
Ubicacion Geografica 0.10 3 0.3 3 0.3 2 0.2
Competitividad de precios 0.10 2 0.3 3 0.4 0.4
Calida_d de los productos y 0.10 0.4 4 0.3 1 0.1
servicios
Tecnologia 0.10 2 0.2 2 0.2 1 0.1
Imagen de la empresa 0.10 3 0.3 2 0.2 1 0.1
Publicidad 0.10 1 0.1 3 0.3 2 0.2
Innovacion 0.10 2 0.2 3 0.3 2 0.2
Eficiencia Administrativa 0.10 1 0.1 3 0.3 1 0.1
Diversificacion de servicios 0.10 3 0.3 3 0.3 1 0.1
Experiencia 0.10 2 0.2 2 0.2 1 0.1
Total 1.00 2.4 2.8 1.6

NOTA: (1) los valores de las calificaciones son los siguientes: 1- mayor Debilidad, 2- menor Debilidad, 3- menor fuerza, 4 —

mayor fuerza.

(2) Como sefiala el total ponderado de 2.8, Clinica DENTAL “CEDENT” es la mas fuerte.

FUENTE: ELABORADO POR EL AUTOR

La tabla anterior contiene una muestra de una matriz del perfil competitivo. En
este ejemplo, la “calidad del producto” es el factor critico de mayor importancia
para el éxito, como senala el peso de 0.40. La “calidad del producto” de la clinica
es superior, como lo destaca la calificaciéon de 4; la “calidad del producto” de
Clinica Dra. Reyes es relativamente baja, como lo sefala la calificacion de 1;
Clinica Dental “CEDENT” es la empresa mas fuerte en general, como lo indica
el total ponderado de 2.8. Las cifras revelan la fuerza relativa de la empresa,
pero la precision implicita es sélo una ilusién. Las cifras no son magicas. El
propdésito no es obtener una Unica cifra magica, sino mas bien asimilar y evaluar

la informacién de manera sensata que sirva para tomar decisiones.

Debido a la evolucién del mercado, la auditoria externa se ha convertido en una

parte vital y explicita del proceso de la administracion estratégica.
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Esto faculta a la Gerente y empleados para que éstos puedan identificar, vigilar,

pronosticar y evaluar las fuerzas externas clave podrian anticiparse a las

oportunidades y amenazas, en consecuencia, podrian seguir estrategias, sin

dejar pasar oportunidades y llevar al restaurante al éxito.

Evaluacion de factores internos y externos

FACTORES INTERNOS CLAVES

F D
. . - - Poca planificaciéon de actividades de atencién
O |Profesionalismo en el servicio odontolégico  [E Pic )
ly servicio al cliente
R B
- Ambiente laboral adecuado y propicio para | icio d :
alcanzar metas y objetivos. No se cuenta con un servicio de emergencias
A L
| {Adquisicion de insumos y materia primade | IFalta de incentivos personalizado para
calidad clientes frecuentes
E D
Z |(Instalaciones fisicas adecuadas A |Solucién deficiente de reclamos
A D
S |Ubicacién Geogréfica de la Clinica E |Horarios de atencion poco flexibles
S
FACTORES EXTERNOS CLAVES
(o)
P A |Competencia desleal
(o)
R | Posibilidad de convenios con el ESALUD E |Cambios de reglamentos del Ministerio de
Salud
T N
y | Capacidad de aperturar nuevas sucursales enel |, |Gratuidad de la red de cobertura del ministerio
centro del pais de salud publica
N z
| | Realizar alianzas estratégicas con proveedores A Inestabilidad de pr?QIOS de equipos y
productos odontolégicos
D S
A Mercado dispuesto a pagar por un servicio de
calidad
D
E
S

FUENTE: ELABORADO POR EL AUTOR
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MATRIZ FODA

FACTORES EXJERNOS

Fortalezas

Profesionalismo en el servicio
odontologico.

IAmbiente laboral adecuado y
propicio para alcanzar metas y
objetivos.

IAdquisicion de insumos y
materia prima de calidad
Instalaciones fisicas adecuadas
Ubicacién Geografica de la
clinica.

Debilidades

Poca planificacion de
actividades de atencién y
servicio al cliente

Horarios de atencion pocos
flexibles

Falta de incentivos
personalizado para clientes
frecuentes

Solucion deficiente de
problemas y reclamos.

Oportunidades

Posibilidad de convenios con el
IESS

Capacidad de aperturar nuevas
sucursales en el centro del pais.
Realizar alianzas estratégicas con
proveedores.

Mercado dispuesto a pagar por un
servicio de calidad

FO

Mejorar la calidad del servicio
generando garantia en los
tratamientos para lograr retener
a los clientes (F1. O4)

Crear alianzas estratégicas con
cadenas farmacéuticas y
hoteleras donde se daran a
conocer los beneficios de la
clinica. (F5.03)

DO

Fortalecer la imagen de la marca
dirigiéndonos al consumidor final
a través de publicidad y
promocion (D1. O1)

Ofrecer tarjetas de descuentos
en medicinas a pacientes con
tratamientos largos (D4.03).

/Amenazas

1.Competencia desleal

2. Cambios de reglamentos del
Ministerio de Salud

3.Gratuidad de la red de
cobertura del ministerio de salud
publica

4.No se cuenta con servicio de
emergencias.

FA

Implementar un servicio de call
center y emergencias en la
clinica dental (D4.A4)

DA

Implementar un servicio de post-
lventa para mantener un contacto
con el paciente después de
haber accedido a la consulta
dental y resolucion de posibles
problemas (D2,D4.A1)

FUENTE: ELABORADO POR EL AUTOR
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ANALIZAR LA ESTRATEGIA DE LA CLINICA DENTAL “CEDENT”

renovacion del mobiliario dental acorde al avance tecnoldégico.

OBJETIVO

Posicionar a la
CLINICA DENTAL
“CEDENT”
en el

Mercado del
Cusco, distrito de
Wanchag

ESTRATEGIA

Mejorar la calidad
del servicio
generando garantia
en los

tratamientos  para
lograr retener a los
clientes

Fortalecer la imagen
de la marca
dirigiéndonos

a
| consumidor final a
través de publicidad
y promocién

Implementar

u
n servicio de call
center y
emergencias en la
clinica dental

Implementar
u
n servicio de post-

venta para
mantener un
contacto con el
paciente  después

de haber accedido a
la consulta dental y
resolucién de
posibles problemas

ACTIVIDADES

eRealizar
capacitaciones
semestrales al
personal de la
clinica sobre
servicio y atencion
al cliente

eRealizar
encuestas al
cliente sobre el
servicio

«Utilizar la
estrategia pull
para llegar
directamente al
consumidor final.
«Elaborar una
pagina web de la
clinica para ofertar
Sus servicios
«Venta personal y
marketing directo
a los pacientes y
sus hogares.
«Contratar una
persona que se
encargue de
contestar las
llamadas recibidas
al call centery
atender sus
requerimientos y
agendar citas.
eAdecuar el espacio
fisico para la sala
de emergencias
dentro de la clinica
eImplementar el
equipo odontolégico
para la sala de
emergencias
eRegistrar para cada
paciente, lo que
requirié en
medicacion,
estudios, traslados
y/o derivacién a
otros centros de
mayor complejidad,
con el fin de tener el
costo total del
paciente, para
determinada
«Contacto con el
paciente después
de haber accedido
a la consulta dental

y
resolucion de
posibles problemas.

RESPONSA
BLES

Gerente vy
Asistente
Administrativo

Gerente,
Asistente
Administrativo

Gerente vy
Asistente
Administrativo

Asistente
Administrativa
y Personal de
call center

RECURSOS

Financiada por parte
DE LA CLINICA
DENTAL “CEDENT” “

Financiada por parte
de la CLINICA
DENTAL “CEDENT”

Financiada por parte
de la CLINICA
DENTAL “CEDENT”

Financiada por parte
de la CLINICA
DENTAL “CEDENT”

COSTOS

$1,000

$2,000

$5000

$4,000

renovacion de los muebles de la sala de espera, implementar conexion de
wi-fi para la acceder a redes sociales.

Implementar actividades didacticas durante el tiempo de espera.
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Plan de accion de la Clinica dental “CEDENT”

Fidelizar a los clientes| Ofrecer tarjetas de

de la CLINICA descuentos en
DENTAL “CEDENT” | medicinas a
" pacientes con
tratamiento
s largos.
Incrementar la cartera| Crear
de clientes de la alianza
CLINICA DENTAL s estratégicas
“CEDENT” con
cadenas
farmacéuticas y

hoteleras donde se
daran a conocer los
beneficios de Ila
clinica.

FUENTE: ELABORADO POR EL AUTOR

eElaborar y entregar
tarjetas de
descuentos a los
clientes fieles y a los
nuevos clientes
potenciales.

«Crear el dia del socio
— cliente y hacer
descuentos
especiales por la
utilizacion de los
servicios en ese
dia.

eFelicitar al cliente el
dia de su
cumpleafios y
enviarle un vale de
descuento

e«Entregar
material
publicitario en
los lugares que
se mantienen
las alianzas.

eRealizar
visitas
frecuentes a
los locales
aliados.

eBrindar un servicio
personalizado en
caso de ser
necesario a los
clientes.

Gerente vy
Asistente
Administrativo

Gerente vy
médicos
especialistas

Financiado por parte
de la CLINCA DENTAL | $3,000
“CEDENT”

Financiado por parte
de la CLINICA
DENTAL “CEDENT”

$3,000
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PLAN PARA EL FINANCIAMIENTO DE LOS SERVICIOS
ODONTOLOGICOS.

Descripcion:

El financiamiento de los servicios dentales consiste en proveer al paciente
pagos a plazo con el fin de brindar facilidades de pago en algunos
tratamientos que por su naturaleza son de alto costo, como el tratamiento

con braquets.

Objetivo:
Proporcionar a los clientes de la clinica dental” CEDENT”, planes de
financiamiento con el propdsito que puedan adquirir los servicios con

facilidades de pago.

Aplicacion:
e Revisar la base de datos y con ello verificar el historial del paciente en la

clinica.
e Regirse por medio de las politicas de financiamiento para seleccionar
al paciente beneficiario de este servicio.

e Firmar contrato de financiamiento y/o pagaré
e A cada paciente se le abrira cuenta de crédito

POLITICAS PARA EL FINANCIAMIENTO DE LOS SERVICIOS
MEDICOS.

e Ser cliente de la clinica dental.
e Estar registrado en la base de datos de la clinica dental.

e El especialista profesional encargado evaluara la situacion clinica del

paciente.

e Se brindara financiamiento para tratamientos de largo plazo.

CONDICIONES Y RESTRICCIONES.

e Se brindara financiamiento para tratamientos con valor minimo de S/
4,000 soles.

e Se brindara financiamiento exclusivamente para un servicio a la vez.
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El paciente no debe abandonar el tratamiento médico que se le esté
proporcionando, sino debera pagar la penalidad correspondiente.
Estipular las formas y plazos de pago. (Segun tratamiento).

Si el paciente incurre en retrasos en los pagos se aplicara un 5% en

concepto de cargo por mora.

En caso que el paciente no solvente su deuda, el especialista
profesional podra recurrir a las instancias legales correspondientes

segun las normas vigentes actuales.
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ANEXO 2

PLAN DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

PREGUNTAS

EXPLICACION

1. ¢Paraqué?

La recoleccion de la informacion en el proceso
administrativo investigativo se constituye en lo
fundamental de la misma ya que de esta manera se
puede visualizar y tener un conocimiento profundo
sobre los factores que rodean al problema a ser
investigado.

2. (A qué personas o sujetos?

Se recolectara informacion de los clientes de la
ciudad de Ambato y personal de la clinica

3. ¢Sobre qué aspectos?

Los aspectos a tratar son: marketing mix,
posicionamiento en el mercado de la CLINICA
DENTAL. “CEDENT”

4. ;Quién?

Investigador: Laura

5. ¢Cuando?

Delimitacién correspondientes a Diciembre 2018.

6. ¢Lugar de Recoleccion de
la informacion?

La informacion se recolectara en el distrito de
Wanchaq Ciudad del Cusco

7. ¢Cuentas veces?

Se realizara 150 encuestas las cuales a los clientes
de la CLINICA DENTAL. “CEDENT”

0o

. Qué técnica de recoleccion?

Las técnicas que se utilizaran en esta
investigacién son: Encuesta.

9. Con qué?

Los instrumentos a utilizarse son:

Cuestionario, Ficha de observacion

10. En qué situaciéon?

Al momento de realizar la investigacion de campo se
ejecutaran las técnicas e instrumentos para recolectar
dicha informacion.

Fuente: EL AUTOR
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