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RESUMEN EJECUTIVO

DIENTE DE LECHE nace con la idea de ser el primanti® odontoldgico especializado

en nifios de la ciudad de Quito.

La empresa se ha trazado como objetivo fundamestaftecer una atencion profesional y
humana memorable, que los pacientes recuerden penteanente y refieran a la clinica
como un servicio dental Unico. La organizaciondaade la empresa es el cuidado dental
infantil, sin embargo a su principal actividad skcenan servicios generales para toda

clase de clientes

Dentro de la investigacion de mercados, la encuessta principal técnica a utilizar para la
recoleccion de informacion necesaria, la mismapgoeorciona datos de la competencia,
de la empresa, de los servicios que presta, entos,goara elaborar las estrategias
necesarias para la empresa DIENTE DE LECHE; la estause aplica dentro de la

poblacion econdbmicamente activa del Canton Quito.

Sin lugar a dudas que los servicios que la clideratal “DIENTE DE LECHE” ofrece, son
muy solicitados, ya que la ciudad de Quito en Ittgnds afios ha experimentado un
importante interés sobre el cuidado dental de ¢mtaona, hoy en dia el tratamiento

odontologico de nifios se ha incrementado notableamen

viii
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La estructuracion de un plan de marketing, se eotevien un medio de sustentacion
importante para la Clinica dental “DIENTE DE LECHHjuesto que la utilizaciéon
adecuada de cada uno de sus elementos, puede idateehrgrado de consecucion de los
objetivos propuestos, con respecto a la implantade estrategias enfocadas a mejorar la
atencion al cliente y el mercado, que permita memtar su participacion dentro del
segmento al cual pertenece de tal forma que serggema mayor rentabilidad para la

empresa.

En conclusion esta tesis lo que busca es brintigleerramientas necesarias a la empresa
“DIENTE DE LECHE” para crear un plan de marketirdpauado que ayude a posicionar

a esta empresa como la mejor en cuidado dentaitiinfa



INTRODUCCION

En este trabajo identificaremos cuales son loslimientos para la realizacion del plan de
marketing para la clinica dental “DIENTE DE LECHSte trabajo servira para conocer
el comportamiento de clientes, consumidores y s competidores; y de esta manera
realizar un plan de marketing adecuado para elciposimiento de dicha empresa,

definiendo estrategias y objetivos de la clinicatale

El marketing, no sirve solo para saber como vents 0 mas caro, un plan de marketing
ayuda a mejorar la calidad del servicio que sergqupeestar, ademas de adecuacion del
servicio que se brinda, en este caso, la salud,latas necesidades de sus receptores, en

este caso, los pacientes.

La clinica dental “DIENTE DE LECHE”, al poner enagtica el plan de marketing
planteado, lograra satisfacer las necesidades si@réximos clientes y de esta manera
fidelizar a los mismos, y en base a un buen matejo planificado captar mayor numero
de pacientes, con el fin de posicionarse como imgua y mejor clinica dental

especializada en nifios, y asi lograr una buenabyiidad para la empresa.



1 DEFINICION DEL NEGOCIO

Segun estudios realizados se demuestra que la tipitual del cepillado de la cavidad
bucal que se realizan las personas en el Ecuadesrel adecuado si se lo calificaria
obtendria como resultado que el cepillado es nyalgue existe una gran despreocupacion
en el cuidado oral, razon por la cual es necesprlos padres de familia realicen una
adecuada y correcta prevencion en cuanto a sadilderefiere de sus hijos, motivo por el
cual la clinica dental “DIENTE DE LECHE” a enfocada especial atencién hacia los
pacientes mas pequefos, ya que los mismos comstielyfuturo de la sociedad y a ellos
se les debe proporcionar las herramientas basisastgntables sobre la higiene y cuidado

dental.

La OMS (Organizacion Mundial de la Salud) ha esw@ibdb que se necesita de un
odontdlogo por cada 200 habitantes, sin embargel &tuador existe un odontdlogo por
cada 10.000 habitantes, lo cual demuestra queeldaofle profesionales capacitados en
esta area es minima en el pais, en relacion cderteanda de servicios dentales que se

requiere.

“En Quito existe 106 clinicas dentales formalessatisfacer la demanda de la capital que
cuenta con casi dos millones de habitantes, a pi@r&ste dato se deduce que existe déficit

de Clinicas Dentales especializadas.”

! COLEGIO DE ODONTOLOGOS DE PICHINCHA.
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Es necesario tomar en consideracion que debidoeaintiento poblacional de Quito se
requieren cada vez mas clinicas odontoldgicas patafacer la demanda creciente.
Ademas la especialidad de odontologia Pediatricesnel unico campo de las clinicas
dentales que atienden por igual a adultos y nid@slli la necesidad de la creacion de un

sitio especializado en la atencion dental de nifios.

“En el Colegio Odontologicos de la ciudad no exisstudios acerca de la satisfaccion de

los clientes de los servicios dentalés.”

La finalidad para la creacion de la clinica defEAENTE DE LECHE”, es la de poder
brindar una atencion especializada a los infardasiderando que los dientes temporales o
"de leche" son sumamente importantes, por lo queeessario que se mantengan sanos y
fuertes para que los nifios puedan masticar adetwsda los alimentos, aprendan a
pronunciar las palabras y se vean estéticamenie pia la par recalcando que la salud
general del pequeiio puede verse afectada si logedieemporales con problemas no son
tratados a tiempo. Iniciar las visitas al odormgoladesde tempranas edades, ayudara

mucho a que los nifios tengan habitos dentales adesly dientes sanos de por vida.

1.1 RESUMEN DE LA EMPRESA “DIENTE DE LECHE”

“DIENTE DE LECHE” se constituyé como Compaiiia Liden Quito, en Enero del

2010.

Esta empresa nace con la idea de ser el lugar medos pacientes odontoldgicos

insatisfechos de otros consultorios, centros acaidentales, encuentren la solucién

2 Ibidem.



1.2

4
inmediata y efectiva a sus problemas, ya que seettrd enel Unico centro

odontoldgico pionero especializado en nifios déudacl de Quito.

Siendo fundamental mencionar que la empresa esangav embargo la misma
cuenta con una extensa, exitosa y fructifera espeia del todo el personal
administrativo y asistencial, y de profesionaleslalsalud en odontologia que la

conforman.

El centro odontologico “DIENTE DE LECHE” se trazornoo objetivo fundamental,
el ofrecer una atencion profesional y humana mebt@raque los pacientes
recuerden permanentemente y refieran a la climicgain servicio dental anico, por

Su gente, tecnologia, instalaciones y precios i@zen.

Al mismo tiempo la empresa “DIENTE DE LECHE” mam@& como principio en
particular la evolucionan en el tiempo, asi lapuestas que la empresa debe ofrecer
tienen que adaptarse continuamente para encontravas soluciones a los

requerimientos de los pacientes.

VISION

En la ciudad de Quito, y ciudades cercanas saimkpcentro odontoldgico infantil
referencial de solucion inmediata y efectiva a [@molas dentales en todas las
especialidades, manteniendo el reconocimiento de cdenunidad médica,

odontoldgica y ciudadania en general



1.3

1.4

15

MISION

Somos un centro odontologico infantil comprometido el bienestar y felicidad de
nifios, brindando un servicio Unico, memorable, aseba: Calidad profesional y
calidez humana de nuestros colaboradores, tecaolmgiderna e infraestructura

funcional.

ESTRATEGIA GLOBAL

La estrategia corporativa es de gran importandia paalquier empresa, pequefia o
grande. En las grandes empresas, suelen seitdesnaleles gerenciales quienes se
ocupan del tema estratégico; sin embargo, a megidain individuo asciende en la

escala, tiene que ir pensando cada dia mas en éstraegica.

La estrategia global de la empresa “DIENTE DE LECHEera la de impulsar la
competitividad de la oferta de servicios de saledtal para nifios y proyectar su
mercadeo hacia los habitantes de la ciudad de Quitobase en el desarrollo de una
Cadena de Servicios conformadas por clinicas, #&boos y consultorios
especializados, a fin de ofrecer una cartera ateacte servicios de salud bucal

infantil.

OBJETIVOS ESTRATEGICOS

El objetivo estratégico de una empresa es unacsualeseada que la empresa

intenta lograr, es una imagen que la organizaci@tepde para el futuro. Al
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alcanzar el objetivo, la imagen deja de ser idesd gonvierte en real y actual, por lo

tanto, el objetivo deja de ser deseado y se busacgara ser alcanzado.

Los objetivos estratégicos de la empresa “DIENTELUBEHE” son:

Organizar y Desarrollar la Oferta de Servicios dri& infantil en la ciudad de

Quito.

Desarrollar la competitividad de la clinica dentBIENTE DE LECHE”

dentro del Sector de Servicios de Salud dental.

Desarrollar el Mercado y desarrollo de reconocitaate marca de la clinica
dental infantil “DIENTE DE LECHE” dentro del mercadde servicios de

salud dental infantil en la ciudad de Quito.

Lograr la satisfaccion del paciente con una atencdentada a igualar y

superar sus expectativas de servicio.

Alcanzar una diferenciacion cualitativa con la cetepcia en base a ofrecer,

ofertar y cumplir valores afiadidos en el servicio.

Conseguir la fidelizacion de pacientes, y que eBesconstituyan en los

mejores referentes de calidad, atencion y serdiei@entro

“DIENTE DE LECHE” aspira mantener un promedio dé&@@ensual en el

cumplimiento de los objetivos generales y espaxsfique se planteen.
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1.6 JUSTIFICACION METODOLOGICA

Los meétodos tedricos son de vital importancia, yae qposibilitan el

desenvolvimiento de los datos empiricos encontrados

La metodologia en base a la cual esta orientadealehjo de investigacion esta

compuesta por los siguientes métodos teoricos:

1° Método Exploratorio:

Se orienta a este método ya que se han realizagoaprinvestigaciones y se

comprueba que este tema ha sido poco investigapgmiundizado anteriormente y

los Métodos Exploratorios tienen estos aspectos.

2° Métodos de Analisis:

Ya que el tema investigado es una operacion irteleque posibilita descomponer

mentalmente un tema complejo en sus partes y ada&dy tratar de explicarlo

cuanto mas claro posible, el mismo se enmarcaaldetiMétodo de Analisis.

3° Método de Hipotesis y Deducciones:

Se ha tomado como premisa una hipaétesis, infemdprihcipios o leyes teoricas o

sugeridas por el conocimiento de datos empiricopldh de Marketing para una

empresa de servicios de salud genera la optimizat@decursos de la empresa para
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la consecucion de objetivos y satisfaccion de lisntes de la Clinica Dental
“DIENTE DE LECHE”". Es por eso que el tema se bas&l Método de Hipodtesis y

Deducciones.



2 DIAGNOSTICO SITUACIONAL

2.1 ANALISIS EXTERNO

El andlisis externo se configura como uno de l@ndgs bloques de todo modelo

estratégico

2.1.1 Macro Ambiente

Existen ciertos factores que por su naturalezaueolgn ser controlados por
la empresa y son externos a la Organizacion, pere deben ser
investigados por el area de mercados para contmlprevenir futuras
condiciones adversas del mercado y estan constityibr aquellos que
conforman un macro ambiente. Estos factores saranéenicos,
demograficos, politico y legal, sociales, cultusafeecnoldgicd.

El analisis del macro entorno ayuda a tener entauguné influencias del
entorno han sido especialmente importantes en sadoay saber hasta qué
punto ocurren cambios que las pueden hacer masosnsggnificativas en el
futuro, en donde se plantean algunos andlisis tdacgdbn actual que vive el

pais, es decir, la empresa se encuentra rodeaskdatefactores.

% José, JANY.Investigacion Integral de MercadosBogota. 3ra edicién. p. 9.
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2.1.1.1Factor Politico y Legal

Los factores politico-legales son los referentésda lo que implica una
posicion de poder en ksociedad ecuatoriana, en sus diferentes niveles,

gue tendran una repercusion econémica.

La situacion politica y legal influye de una maneecisiva en las
empresas, una empresa necesita saber que se muewa arco

legislativo claro y estable.

El estado regula gran cantidad de normas con muoghatancia para las

empresas, algunas de las mas relevantes son:

Normas fiscales: Como se vio anteriormente en fastecondmicos la
politica fiscal de un pais es un factor muy impueaa la hora del éxito

de una empresa y tiene que ser tenido en cuentlaor

Normas mercantiles: Las diferentes leyes del derewiercantil que
existen en un estado pueden hacer que sea masos ay@etecible entrar

a competir en él.

Normas laborales: Los derechos de los trabajadia®#demnizaciones
por despidos, la jornada laboral, los dias de vawas, en definitiva
todos los aspectos que regulan la relacion de laresa con los

empleados.
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2.1.1.2Factor Econémico

Consiste en los factores que afectan el poder apm@oy los patrones
de gasto de los consumidores. EIl poder de comeperdle del
ingreso, el precio, los ahorros y el crédito del meato; los
mercadologos deben conocer las principales tenakeremonomicas,
tanto en el ingreso como en los cambiantes patrdeegastos de
consumidores.

Es necesario indicar que todo negocio que se iritiel pais tiene que
considerar las condiciones econOmicas, socialeslijigas existentes
para poder tener una vision general y de esta mapkmntear los

objetivos de la empresa

Las principales medidas que determinan el desarestbnémico son:

El PIB

El indice de inflacién

El salario Unificado

La tasa pasiva y la tasa activa

Producto Interno bruto

Al PIB se lo define como “el valor de mercado detaduccion dentro
de una nacién durante un periodo, dandose el isigad de produccion a
las ventas nacionales de bienes y servicios, aomessnaturales o

fisicas”>

* KOHLER. Diccionario de términos Econémicos y contableBer(. p. 150.
® Ibidem. p. 439.
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TABLAN° 1
PIB Total y comercio

PIB TOTAL Y PIB COMERCIO
. % VARIACION
(MILES DE DOLARES)
NOMINAL
%
. PIB SECTOR COMERCIO
ANOS PARTICIPACI
PIB COMERCIO AL . AL POR
ON TOTAL
TOTAL POR MAYOR Y MAYOR Y
MENOR MENOR
2004 [32.645.621 4.011.087 12% - -
2005 [36.942.384 4.418.446 12% 13% 10%
2006 [41.705.00 4.829.319 12% 13% 9%
2007 [45.503.56 5.333.046 12% 9% 10%
2008 [54.208.52 6.359.470 12% 19% 19%
2009 [52.021.861 5.925.287 11% -4% -7%
2010 [56.998.21 6.444.343 11% 10% 9%
PROMEDIO 12% 10% 9%

Fuente: Banco Central del Ecuador (2010).
Elaborado por: Maria Monge

El sector comercio al por mayor y menor, es unolatede mayor
aportacion a la estructura del PIB Total, como sedp apreciar, en el
periodo 2004-2010, ha mantenido tal participacidanapromedio del

12% anual.

La evolucién del PIB muestra que en los ultimosiidsael sector ha
presentado variaciones favorables, mostrandose caimoode menor
desempeiio en el 2009, donde presentd una variatgbn-4%, a

consecuencia de la crisis financiera mundial, nlo sdect6 a este
importante sector sino a la estructura economitaals, sin embargo se
puede apreciar, que para el 2010, el sector muast@arecuperacion

favorable.
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De la informacion expuesta anteriormente, el PIBi@wio al por mayor
y menor, presenta un crecimiento a un promediolaiele%, en tanto
que el PIB total lo ha hecho en un 10% promedicakraesto permite
aseverar que la empresa “DIENTE DE LECHE”, se berme#, debido a
que todos los participes que confluyen en el mercathntendran tal
comportamiento frente al consumo de los bienesryicses, a fin de
satisfacer sus necesidades, para ello la emprakzaré estrategias para
promocionar los servicios que presta, a fin de nalaa una mejor
participacion en el mercado, respaldado en el #&omamiento de

bienes de buena calidad y con una atencion profaisio

Inflacion

Es preciso indicar que el término inflacidon hackenencia a la subida

generalizada de los precios en una economia oregi@rminadas.

En la actualidad el Ecuador vive en un mundo dedgsa evoluciones
que el mismo que se aproxima a un futuro impred¢ciBor lo que es ya
frecuente hablar con preocupacién sobre los fenémg@ne amenazan no

sélo elfuturo personal sino el de todas las familias ypiepio pais.

Razdn por la cual a continuacién se hard menci@mesta inflacion,
tema que tanto afecta y atemoriza y que a peshrsdesfuerzos a todo
nivel con apoyo del avance cientifico, resulta effale de controlar y

combatir.
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Ya que la inflacion puede afectar a la economiadidéntos modos:
disminuyendo el poder adquisitivo del dinero, pad® favorecer a los
acreedores si los deudores han previsto una idfiaoferior, generando
varios costos administrativos, distorsiona la tateadecisiones, afecta
las inversiones productivas, afecta la balanza atppg y confunde el

orientador del mercado.

Lo cual no sélo influye sobre la economia comoadof sino que tiene

un fuerte impacto sobre la actividad empresarial.

Al igual que todas las empresas del territorio o la empresa
“DIENTE DE LECHE” se debe ajustar a la realidadremnica del pais y
para combatir la inflacibn debera tratar de estaley mantener los
precios equitativos en relacion con las demascafiexistentes en la
ciudad de Quito, pero no puede hacer nada en cdetria inflacion
generalizada en la economia, y en consecuenciaflgos de caja
podrian ser, en términos reales, cada vez menpoesla pérdida del

poder de compra del dinero.

De ese modo la inflacion incentiva las inversiomes recuperacion

rapida y que requieran una menor inversion de alapit
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TABLA N° 2
Inflacion
INFLACION
ANO % ANUAL % VARIACION °
2008 8,83% -
2009 4,31% -51%
2010 3,33% -23%
2011(2) 3,60% 8%
PROMEDIO -22%
(2) Inflacién estimada, de acuerdo a previsionégalgierno

Fuente: Banco Central del Ecuador-INEC (2010).
Elaborado por: Maria Monge

El aflo 2009 estuvo caracterizado por diversos tseelsondmicos que
modificaron en gran parte el dinamismo de los niegdaternacionales a
nivel mundial, todo ello debido al incremento desurado de los precios
de las materias primas y la caida en el precigpdibleo, situaciones
que afectaron de manera directa el crecimiento@umo del pais, tal
situacion no se habia vivido desde el 2000, afo spianstauro la

dolarizacion.

La inflacion desde el afio 2008 hasta el afio 201€anaa un
decrecimiento promedio del 22% anual, la misma d¢eee una
tendencia a la baja a través del tiempo. Con otspa su
comportamiento anual, éste fue de 4,31%, paraeBnalel 2009,
mostrando un decrecimiento del 51%, con relaci@iial2008, en donde

alcanzo el 8,83%, a partir de ello se observa wnedeniento favorable,

® Metodologia aplicada por el Banco Central del Bon@ara determinar tasas de crecimiento donde:1(n/

*100
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pero que sin embargo éste valor no cubrid las gimws establecidas
por el Gobierno, que estimé como meta, una inflagdbomedio del

3,25% para el 2009.

Hasta finales del 2010, se ha registrado una idftaanual del 3,33%,
sin embargo, es importante resaltar que de aclwetds previsiones del
Banco Central, para el 2011, estima alcanzar Hasades de afo el

3,609%.

En lo que va del afio, se han presentado una sfendmenos que han
modificado el comportamiento de este indicadorestalcomo la
reanudacion de las relaciones comerciales con QGuégnprincipal
mercado de los productos ecuatorianos, el incertilas exportaciones,
la llegada de inversion extranjera para desarropapyectos de
construccion que han demandado gran cantidad de ohambra, tales
como la construccion del Nuevo Aeropuerto de Quéaonstruccion de
la Planta Hidroeléctrica Coca-Codo Sinclair, la starccion del al

Refineria del Pacifico, entre otros.

La inflacion en una variable importante de la ecoizoy se la obtiene de

la variacion del IPC.

De acuerdo con La teoria econdmica la inflaciorpeesimente la

imprevista, produce incertidumbre sobre los prefiiagos, lo que afecta

" ECUADOR.

DIARIO EXPRESO. [http://www.diario-exgso.com/ediciones/2011/01/03/economia/

economia/el-costo-de-vida-se-acelerara-en-201Rvgvisiones del crecimiento inflacionario para el
2011. Consultado 01-2011.



17
a las decisiones sobre el gasto, el ahorro y larémdn, ocasionando una
asignacion deficiente de recursos y, por tantocudtindo el crecimiento

econdmico.

El salario Unificado

Mediante Acuerdo Ministerial No. 00255, de fecldad® diciembre de
2010, publicado en el Registro Oficial No. 358 8ale enero de 2011,
el Ministro de Relaciones Laborales establece logles de las
estructuras ocupacionales de las 22 comisione®rgdes y fija los

salarios minimos sectoriales que regiran a pagtid.dle enero de 2011.

- Trabajadores en general, incluidos los trabajaddesta pequefia
industria, trabajadores agricolas y trabajadoresndquila: USD
264,00 (DOSCIENTOS SESENTA Y CUATRO 00/100

DOLARES) mensuales.

« Trabajador/a del servicio domeéstico: USD 264,00 SDIENTOS

SESENTA Y CUATRO 00/100 DOLARES) mensuales.

» Operarios de artesania y colaboradores de la mignasa: USD
264,00 (DOSCIENTOS SESENTA Y CUATRO 00/100

DOLARES) mensuales.
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Tasa de interés

Las tasas de interés han disminuido sustancialmente las compara
con las impuestas en anteriores gobiernos, la tadiva bordea
actualmente el 9.54% vy la tasa pasiva el 4.28% ¢ es aceptable para

la realidad Ecuatoriana.

Para el presente estudio, se ha tomado en cuentedas activas y
pasivas por la siguiente razon, a medida que veg@endo la empresa,
necesitara préstamos, lo cual es necesario conacesa de interés
aplicable al sector, de tal forma que la entidagdjpuevaluar previamente
si es 0 no recomendable endeudarse por medio stelms financiero
nacional, para ello se deben evaluar la tasa actferencial, para
compararla con otras opciones, y concluir hasta grado, la entidad

puede apalancarse financieramente.



TABLA N° 3

19

Tasas de interés

TASAS DE INTERES

DICIEMBRE 2010

1. TASAS DE INTERES ACTIVAS EFECTIVAS VIGENTES

Tasas Referenciales Tasas Maximas
Tasa Activa Efectiva % Tasa Activa Efectiva
0
Referencial Maxima % anual
anual
para el segmento: para el segmento:
Productivo Corporativo 8.68 |Productivo Corporativo 9.33
Productivo Empresarial 9.54 |Productivo Empresarial 10.21
Productivo PYMES 11.30 | Productivo PYMES 11.83
Consumo 15.94 | Consumo 16.30
Vivienda 10.38 | Vivienda 11.33
Microcrédito Acumulacién Microcrédito
_ 23.11 y _ 25.50
Ampliada Acumulacion Ampliada
Microcrédito Acumulacién Microcrédito
_ 25.37 o 27.50
Simple Acumulacion Simple
Microcrédito Minorista 29.04 | Microcrédito Minorista 30.50

2. TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS PROMEDIO POR

INSTRUMENTO
: % .
Tasas Referenciales Tasas Referenciales | % anual

anual

Depositos a plazo 4.28 |Depositos de Ahorro 1.41
. _ Depositos de
Depositos monetarios 0.85 ] ) 0.58
Tarjetahabientes

Operaciones de Reporte 0.32

Fuente: Banco Central del Ecuador (2010)

Elaborado por: Maria Monge

Si la entidad presenta necesidades de financiamientla actualidad el
costo financiero, seria del 11,83% conforme larimfcion emitida por

el Banco Central del Ecuador, en tanto que lapas&va, sirve como un
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instrumento de evaluacion, siendo éste el costmmatunidad que

ofreceria el sistema financiero nacional.

Balanza Comercial

“La balanza comercial es la diferencia entre exumiohes e
importaciones en otras palabras, el registro deirlgsortaciones y

exportaciones de un pais durante un peri8do”.

A inicios del 2009, el pais registré un déficitlarbalanza comercial, de
igual forma el factor que incidi6 en tal situacifue la reduccion de los
ingresos que genero el crudo, debido a las devahex percibida en las

cotizaciones de los mercados internacionales.

Por su lado, el nivel de las importaciones mostréngremento, debido
en gran parte a la mayor demanda de materias prbieases de capital,

combustibles y lubricantes.

8 KOHLER. Diccionario de términos Econémicos y contableBer(. p. 63.
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TABLAN° 4
Balanza comercial
BALANZA COMERCIAL ECUATORIANA
(MILES DE DOLARES FOB)

ANO IMPORTACIONES EXPORTACIONES SALDO
2004 7.554.615 7.752.891 198.274
2005 9.549.362 10.100.031 550.669
2006 11.266.019 12.728.243 1.462.224
2007 12.895.241 14.321.315 1.426.074
2008 17.415.350 18.510.598 1.095.248
2009 14.072.103 13.799.009 -273.094
2010 17.085.140 15.624.460 -1.460.680

Fuente: Banco Central del Ecuador (2010)
Elaborado por: Maria Monge

De la informacién contenida en el Tabla N° 3, séemina que el
Ecuador para el 2009, mantuvo un saldo negativosenbalanza
comercial, la misma que fue de 273.094 miles dardé] valor si se lo
relaciona con respecto al afio 2008, mostré unaccgiiu considerable,
el mismo que fue del 1.095.248 miles de dolarelsiddeen gran parte a

la disminucién del precio del petréleo y la crisiandial.

Durante el 2010, la balanza comercial registr6 éficd de 1.460.680
miles de délares, como resultado neto de un suipatavlia balanza

comercial petrolera y un déficit de la no petrolera

El andlisis de la balanza comercial es obtener aldospositivo o
negativo, de manera que se puede determinar sicdmomia es

autosuficiente, de tal forma que puede producir raid de sus
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necesidades, (en caso de superavit), 0 requielienplertaciones para

satisfacer su demanda interna (si fuera déficit).

TABLA N° 5
Balanza comercial petrolera y no petrolera
BALANZA COMERCIAL
(MILLONES DE US$)
ANO PETROLERA NO PETROLERA
2004 3.238,93 -3.061,20
2005 4.154,88 -3.623,21
2006 5.163,64 -3.714,85
2007 5.750,24 -4.336,04
2008 8.455,38 -7.545,08
2009 4.630,79 -4.931,68
2010 5.522,16 -6.982,84

Fuente: Banco Central del Ecuador (2010)
Elaborado por: Maria Monge

Para el presente estudio, se analizara la balamaarcial no petrolera ya
que en ésta se incluyen los bienes de consumoriasapgimas y bienes
de capital, necesarios para el sector comerciah tdm interés; “con

respecto a ello cabe mencionar que el saldo dalémba comercial no
petrolera en el 2008, fue -7.545,08 millones deamd, mostrando una
variacion favorable para el 2009, en donde ésteléu@.931,68 millones
de ddlares, en tanto que para finales del 2010trénam incremento

llegando a los -6.982,84 millones de délares.”

® BANCO CENTRAL DEL ECUADOR.Balanza comercial Ecuador 2010Consultado 01-2011.
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2.1.1.3Factores Sociales

En el informe realizado sobre la Democracia en Agadratina, emitido
por el Programa de Naciones Unidas para el De&ar(®INUD),
demostré que los paises de Latinoamérica percitee lanausencia del
Estado en la desproteccion de los derechos soaal®® son: salud,
educacion y trabajo. Esto significa que la juat®bcial comienza por la

solucion rapida de esta desproteccion.

El Presidente de la Republica Economista Rafaete@pen el discurso
presidencial del 10 de agosto del 2010, anunciéocém resolvera
rapidamente el principal problema de los pobresEdelador respecto a
tal desproteccion: no poder costear sus gastoaldd g educacion, por
otra parte falta conocer como hara el Ecuador eeferente al trabajo
para mantener la expansion del empleo en las casddd menos de
100.000 habitantes y asi resolver el problema d®laeoferta de mano
de obra en las grandes ciudades por migracion, noaetiene bajos

salarios y creciente informalidad en estas.

Es importante recordar que la economia del Ecuagdda octava mas
grande de América Latina después de las de BM8éijco, Argentina,
Chile, Colombia, Venezuela, y P&éttel Ecuador se convierte en uno de
los paises a principios del siglo XXI, en dondgéaeracion de riqueza

es una de las mas complicadas de América Latinemasl existen

1 ECUADOR. DIARIO EXPRESO. [http://www.diario-ex@so0.com/ediciones/2011/01/03/economia/
economia/el-costo-de-vida-se-acelerara-en-201Rvgvisiones del crecimiento inflacionario para el
2011. Consultado 01-2011.
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diferencias importantes del ingreso donde el 20%adgoblacion mas
rica posee el 54.3% de la riqgueza y el 91% dddass productivas. Por
otro lado, el 20% de la poblacion mas pobre apBeas acceso al 4.2%

de la riqueza y tiene en propiedad sélo el 0.1% dierra’*

Desempleo

En lo que respecta al desempleo, ha presentadaciarés a traves del
tiempo, llegando al 7,4% para el 2.010. Este sdlic si se lo evalua
desde el 2.005 muestra un repunte favorable, ededfue del 9,71%,
mostrando una variacion del 24%, reflejado en 88%, interanual, lo
gue permite prever, que las condiciones de vida cdelglomerado
ecuatoriano, estan mejorando, especialmente en sfrade

socioeconomico medio, donde gran parte de la pidilanantiene un
empleo estable y que gracias a la politica delegobi de turno esta
haciendo hincapié en generar mayores plazas deeepgsto debido al
desarrollo de proyectos de gran magnitud como ebydeto

Hidroeléctrico Coca Codo Sinclair, la Refineria &elcifico, el Nuevo
Aeropuerto de la ciudad de Quito, entre otros, gst&dn demandando

gran cantidad de mano de obra, de manera dir¢étaigos, y obreros.

1 ECUADOR. REVISTA VISTAZO. (Marzo 2010). pp. 2123.
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TABLA N° 6
Desempleo
ANOS TASA DE DESEMPLEO % Variacion
2005 9,71 -
2006 10,43 7,42%
2007 9,9 -5,08%
2008 7,5 -24,24%
2009 7,9 5,33%
2010 7,4 -6,33%
PROMEDIO -4,58%

Fuente: INEC-2010
Elaborado por: Maria Monge

De igual forma, este indicador se muestra favoraliaveés del tiempo,
por cuanto si se lo evalta desde el 2009, mantieaereduccion, por el
mismo hecho de que muchos desempleados han sitkenteidos a la
fuerza laboral del pais, factor que incide favagaignte a la ejecucion
del presente estudio, debido en gran parte a qoallde consumo de
los hogares se veran favorecidos con la dispod#ulide mayores

recursos economicos para satisfacer su necesidades.

2.1.1.4Factor Demografico

“La ciudad de Quito, capital de la Republica deu&dor, se encuentra
entre lo contemporaneo y lo colonial, es una metra@ue dia a dia se
construye, donde la estructura moderna se fundéadweredad mestiza y
colonial, situada en la cordillera de los Andes88@® metros sobre el
nivel del mar, ocupa una meseta de 12 000 kiloreetradrados, su

temperatura ambiental oscila entre 10 y 25 gradosigrados (50 y 77
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grados Fahrenheit), con grandes contrastes cliozatice se presentan
durante el transcurso de un mismo dia que perrgidear a los quitefios
y a sus huéspedes de las cuatro estaciones disafieinticuatro horas,
como si se tratase de una eterna primavera. Adedmasudad esta
rodeada de los volcanes Pichincha, Cotopaxi, AmiizaCayambe, que

conforman un contorno andino majestuoso.

La ciudad de Quito se encuentra ubicada en la parte del Callejon
Interandino. Debido a su ubicacion, su clima esy nwariado,
regularmente la ciudad presenta dos épocas: ldodavque va desde
octubre hasta abril, presentandose un pequefio ovelareranillo del
Nifio en el mes de diciembre, y la época seca quiesde mayo hasta

septiembre.

Durante la época lluviosa se caracteriza por ptaseafias con una
temperatura minima de 9°C y un maximo de 15°C, adahe que existe
la presencia de lluvias, especialmente en la tgrdeche. Durante la
época seca 0 verano, la temperatura minima dedadies de 13°C y la
maxima de 25°C. Durante estos meses, la ciudadaragente presenta

un cielo despejado con fuertes vient&s.”

Quito ocupa laderas o baja a los valles, serpenteavés de callejones y
se abre en amplias avenidas, zigzaguea, sorteaidascy quebradas.
Por esta belleza fisica, sus tradiciones, rincdeasisticismo y leyendas

vigentes, es considerada Relicario del Arte en AgaérEstas fueron las

12 DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO.Administracion La Delicia.
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caracteristicas principales para que, en novierdbr&978, Quito fuera

declarada por la UNESCO “Patrimonio Cultural dellananidad”.

Erigida sobre las ruinas de un antiguo centro gkaride los indios
Shyris y fundada por los espafoles el seis derdlmie de 1534, Quito
esta dividido en tres zonas definidas por su io&tla geografia y que se
caracterizan por sus contrastes arquitectdnicos agticplaridades

culturales.

En el norte se ubica el Quito moderno, donde sgeerigrandes
estructuras urbanas y comerciales, el centro ooCarntiguo reune el
legado colonial y artistico y ofrece un ambientativador cuando se
desarrollan procesiones religiosas y eventos @lésyen el sector sur se
puede ubicar nucleos de expresion juvenil, que Isapunuevas formas

de cultura e interaccion social.

La ciudad, en los ultimos afios, ha estado sujetan gyran cambio
urbanistico que la extendidé hacia el norte, suws,\Malles de Tumbaco
(hacia el nor-oriente) y Los Chillos (en el sureate), lo que le ha
permitido un notable crecimiento econémico y poiblaal el mismo que
ha generado avances en la industria, economia, rcmmge hoteleria,

pero ademas ha configurado nuevos actores y ndewaandas sociales.

En medio del despliegue de actividades modernasutad ha sufrido
deterioro urbano, incremento de la pobreza y pizEion del trabajo.

A continuacion se revisara algunos elementos dé@uacion del Distrito
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en base al “Plan Quito, Siglo XXI-2, Estrategialsarrollo de DMQ al

2025”, Documento de la Alcaldia Metropolitana (2004

La ciudad, sus areas conurbadas y su region ciac@don el centro de
una red que articula un centro econdémico nacionahternacional.

Segun el Censo (2001), el Distrito Metropolitanbeafja una poblacién
de 1'842.201 habitantes dentro de 65 parroquiapwitanas centrales
y suburbanas, que la han elegido como su sitiesldencia, haciendo de
La Carita de Dios una ciudad donde se apreciaviersldad social que
conforma el pais. Sumando la poblacién de losoc&st Rumifiahui y
Mejia, altamente integrados a Quito, el total dblgén alcanza los 2
millones de habitantes. Tres de cada cuatro passbabitan zonas

urbanas del Distrito Metropolitano. El 51,5% soujenes.

“Es importante tener en cuenta que la poblacién Qigto es
relativamente joven, puesto que cerca del 58% tieaeos de 29 afos,
las mujeres jévenes constituyen el 50,46%. Lagmdh estd compuesta
por mestizos (68%), blancos (25%), 4% de indigene® de afro

ecuatorianos. Los dos ultimos grupos sufren nusasrexclusiones.

El 17.4% de la Poblacion Econémicamente Activa (PHAI pais, se
encuentra en el Distrito Metropolita de Quito. p@blacion ocupada se
conforma en su mayoria por hombres (58%) frente 42% de mujeres.
Aunque los ingresos promedio por hogar, per capjtar perceptor en el

DMQ son comparativamente mas altos que en otrasdas del pais, es
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preocupante el desempleo de la juventud, de lasopas con bajos

niveles de educacién y la presencia de nifios, nyidamlescentes.

Para el afio 2006, los hogares de Quito en la zdrena contaban con
una cobertura de agua potable del 94,6%, mientmakase parroquias
rurales la cobertura oscilaba entre el 40% y 70%@mez et al, en su
Linea de Base del DMQ (2009), sefalan que en eb,260 nivel

cobertura de alcantarillado en el DMQ era del 99%aezona urbana

mientras la cobertura a nivel nacional llegaba2ab8"

2.1.1.5Factores Culturales

Resulta fundamental mencionar que en el Ecuadéaltiade conciencia
de las personas acerca de la salud bucal, incrant@ntmalos habitos,
por otro lado la poca preocupacion de las misneabdae susceptibles a
los factores de riesgo y por ende al desarrolldadenfermedad, cabe
resaltar que con esto se limita al profesionalasimple intervencion de
urgencia, como por ejemplo una extraccion y noslgeasible llevar a

cabo un procedimiento de prevenciéon para educs pdrsonas.

Actualmente en el Ecuador, los malos habitos emtoua salud oral se
refiere, estan tomado otro giro debido las campdégwrevencion, y los
profesionales estan mas preocupados de prevewiugae para inculcar

buenos habitos para mantener una buena salud narabpstante, los

¥ ECUADOR. INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICAS Y CEROS - INEC. Estudio demogréfico
de Quito. p. 7.
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medios de comunicacion y el mejoramiento de ladadlide vida de las
personas han hecho tomar conciencia en las misimasmbargo el mal
habito permanecera por siempre en algunos ¢asos.

Malos Habitos Causantes de Caries y Enfermedad Pedontal

A continuacién se mencionara algunos de los makb#tds a los cuales

las personas estan expuestas:

Culturales:

« Biberdn con liquidos azucarados.

« Carencia y deficiencia del cepillado bucal.

« Desinterés por la salud bucal.

« Dieta

Sociales:

» Tabaco

Conductuales:

« Comida a deshoras.

« Incentivo a la ingesta de alimentos dultes.

14 Juan, FERRO. (2009Higiene dental en el EcuadorQuito: Ministerio de Salud. p. 2.
% |bidem. p. 4.
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Biberon con liquidos azucarados

Se convierte en uno de los problemas dentales ev&sos en los nifios
en la etapa de lactancia y preescolar, originaadcacéaries, destruyendo
de una forma rapida los dientes y los molares teahgmy se identifica
porque, éstos se comienzan a cariar a medida gpei@nan, su origen
radica en la alimentacion del nifio, cuando se dmaxara y/o en el
consumo frecuente de liquidos azucarados, ya sems jo bebidas de
fantasia, también con mamadera, por otro ladocidea de la leche
fermentada y el azucar, reblandece los dientes gutdo que se puede
llegar a quebrar las coronas de las piezas afectdeia el Ecuador existe
la mala costumbre de alimentar al nifio cuando deemerementando la

aparicion de caries.

Se debe tener en cuenta que en la edad de masas &R meses, los
primeros dientes que se dafian son los antero euypdespués son los
primeros molares temporales, es necesario indicarad inicio de esta
etapa el nifilo no tiene molestia, pero puede praselolor e infeccion,

sin embargo esto no afecta a todos los nifios, gaatyunos tienen muy
buena calidad de esmalta dentario por lo que srstadi resisten mas

tiempo al efectos de destruccion de las cafies.

% |bidem. p. 6.
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Carencia y deficiencia del cepillado bucal

Es un factor importante que se refiere a la cagiegenfermedad
periodontal, ademas se considera un factor cultaebido a que las
personas deben tener conciencia sobre lo que es tera dentadura
sana, ya que se encuentran en directa relaciéhaceducacion que ha

tenido el sujeto respecto a estos temas.

Es importante destacar que quienes son los encargael formar y

ensefiar buenos habitos son los padres, asi comuétarmdicarles

técnicas de cepillado a sus hijos a una edad adacoanvirtiéndose este
periodo en el mas importante ya que va a ser efajueara la conducta
del nifio para cuando sea adulto, ya que si nogsaridormar los habitos
adecuados en el menor, este carecera de estosntarefo diversas
patologias bucales en la mayoria de los casos aehidjue la falta o el
incorrecto cepillado hacen que se mantengan aloeeque favorecen la
presencia de una abundante placa bacteriana caudants caries y

enfermedad periodontal.

Entre los malos habitos estan:

» Cepillado rapido
« Cepillado brusco
« Cepillado sin pasta dental

« Cepillado con un cepillo inadecuddo

7 |bidem. p. 10.
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Poco interés en la salud oral

Es importante para las personas conocer que paga yemantener una
buena salud oral se debe tener ciertos habitosnicesay consientes que
permita gozar de la misma, ademas se debe reaqudda falta de estos
habitos y el poco conocimiento de las mas comuatdqgias dentarias
como las caries y la enfermedad periodontal paepde la colectividad

produce un desinterés general en el &mbito de baicel.

Este poco interés queda demostrado por:

» Las personas afectadas por una caries solo lle¢mransulta del

dentista luego de que la molestia (dolor) es inddblie.

« La comunidad no tiene el interés de hacerse castrpériddicos

con un profesional dentista.

« No hay habitos de cepillado en gran parte de |¢eptin’®

Dieta

Seguidamente se mencionaran los malos habitosadimientacion:

« El ingerir alimentos que no tienen una adecuaddazhinutritiva,

tanto por deficiencia de nutrientes.

'8 lbidem. p. 12.
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« Una dieta desbalanceada (en sus nutrientes prggente

Es necesario destacar que una mala dieta provofmnecion de un
esmalte débil en la dentadura que es propenso desémido por la
caries dental, asi mismo el consumo de carbohsirato una dieta
desbalanceada conserva un ambiente propicio enavalad bucal,
favorable para la afeccion de caries y enfermedadogontal, es
necesario tener en cuenta que existen alimentopaqugu alto contenido
de carbohidratos son considerados cario génicesaajue favorecen la

incidencia de caries dental, siendo los siguientes:

Las bebidas dulces,

e Elpan,
« los chocolates,
« Los confites,

» Las pastas etc.

Es importante que en los habitos de la dieta lagmer evite ingerir
alimentos cario génicos, sino que ademas deba ypame de que la
alimentacion sea suficiente, equilibrada, variadagiénica, de
consistencia adecuada y con una frecuencia detadajrde todas éstas
entre otras, las que apuntan mas son las referahiagerir alimentos
cario génicos, la variabilidad y el equilibrio ntito de los alimentos

gue se consumen, como también la higiene, debesteae cuenta que el
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grupo de mayor riesgo son los nifios y los grupdtsiralles que basan su

dieta alimenticia en alimentos ricos en hidratosat®onag™®

Consumo de Tabaco

El consumo de tabaco afecta de forma considerdalsaud bucal tanto
fisica como estéticamente, fisicamente se tieneoammsecuencia a las
enfermedades periodontales: periodontitis y gitigivel riesgo de éstas
enfermedades es proporcional a la cantidad deritigarfumados por

una persona, el tabaco puede afectar de manectadyr@ su vez de una
forma negativa a los osteoblastos en la formac&rhdeso y con esto

provoca la pérdida de insercion de la pieza demntari

Otro de los factores que estimula la gingivitis Emsustancias quimicas
del cigarrillo, las mismas que provocan el sarrgpogteriormente la
inflamacion de la encia, aparecen manchas oscorelspaladar, ademas

de que los dientes adquieren un color améfllo.

Comer fuera de los horarios habituales

La mayoria de las personas practican este maldh&sitpreciso destacar

gue debido a los horarios de las personas, hacem@sge mantenga un

horario para comer a la hora correcta, ya que iedbloye a que la

¥ |bidem. p. 14.
2 |bidem. p. 15.
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persona ingiera las comidas rapidas y de esta mdi@orecer la

aparicion de caries.

Consumo de dulces inducido por los adultos

Este mal habito creado por los adultos, es un ifajpiie afecta de una
forma masiva a todos, ya que es casi una obliggoidnparte de los
adultos dar dulces a los nifios, cada vez que ®tan| se los dan como
premio o simplemente como incentivo por su buenpmytamiento, esto
los afecta enormemente teniendo como resultado aimandante

aparicion de caries.

Cuando la carié ya esta formada, el dafo es is#lery no queda otra

solucién que la de acudir a un profesidfial.

2.1.1.6Factor tecnoldgico

La innovacion constituye en principio la creaciéadaptacion de nuevos
conocimientos y su aplicacion a un proceso prodocton repercusion

y aceptacion en el mercado de estudio.

La tendencia en toda Latinoameérica y por ende étehdorpais, es la
de la globalizacion tecnologica. Esto implica wfuerzo importante de
los paises de rezago tecnoldgico como el Ecuadargmmerse al par de

otros.

2 |bidem. p. 17.
2 |bidem. p. 19.
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Cada vez se hace mas frecuente el uso de los meglioesmunicacion
mas avanzados para transmitir informacion entelifasentes empresas.
La necesidad imperiosa de estar en una red mudeéiaiformacion, el
tener medios informaticos disponibles, son factaonespensables en

cualquier organizacion y negocio.

De ahi la necesidad del uso de medios informatg@ra automatizar
procesos y de esta manera obtener ventaja compegiti cuanto a la

participacion del mercado.

2.2 ANALISIS COMPETITIVO

2.2.1Fuerzas de Porter

El andlisis de las cinco fuerzas de Porter aplisad® empresa “DIENTE DE

LECHE” es el siguiente:

2.2.1.1L a rivalidad entre Competidores

Se considera que el grado de rivalidad es bajoatdm en cuenta que
existe poca cantidad de competidores que la emyREENTE DE
LECHE?" tiene, en la ciudad de Quito espiten 16ficHs dentales. En el
segmento que se encuentra la clinica dental “DIENDEELECHE” se
tiene a: Master Dent Dental Plus, Global Dentalntida y Dentalaser,
los mismos que se consideran como competidoresefudentro de la

ciudad.
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2.2.1.2Competidores Potenciales

Las empresas que son potenciales competidoreseptamercado no
necesitan de mucha tecnologia pero si de conodiosiespecificos en el
area de odontopediatria para entrar en el mercatbghlud oral infantil.

Si bien no se puede hablar de una lealtad delteliggorque esta mas
bien se inclina a la preferencia por los preci@e la misma forma, es
necesario poseer un capital cuantioso para ineiansel negocio. Todo
esto ha llevado a que no exista una cierta saturaam el mercado de
negocios de clinicas dentales especializadas ews,njjor lo que, se
puede concluir que la amenaza de entrada de nuewopetidores es

baja.

2.2.1.3Productos Sustitutos

Los productos sustitutos son los productos quengas@éan la misma
funcién para el mismo grupo de consumidores, paesg basan en una
tecnologia diferente. Estos productos constituyam amenaza
permanente en la medida en que la sustitucién pefedéuarse siempre.
De acuerdo con el Colegio de Odontélogos de Pibhinexisten 78
clinicas dentales en el Distrito Metropolitano deitQ registradas como
clinicas de especialidades odontolégicas, apaitteex810 odontbélogos

registrados.

Los productos sustitutos son los consultorios desitaarticulares y

clinicas dentales en el area del Distrito Metrdpab de Quito
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2.2.1.4E|l Poder de Negociacion de los Proveedores

Debido a la existencia de gran cantidad de provesdwde productos de
todas las marcas y de todas las procedenciastisenegple el poder de
negociacion de los proveedores para insumos odmitols como
equipos, porcelana, acrilicos, flior, y demas inssimomo algodones,
gasas, guantes quirdrgicos que se venden al poormehllos estan

buscando siempre la posibilidad de expandir sutagen

2.2.1.5El poder de Negociacion de los Consumidores

En cuanto a atencion a la salud oral se refieristegxmuchos centros y
clinicas dentales, las cuales poseen diferenciasosios y atencion al
cliente, lo que permite que se puedan hacer scistites por igual

necesidad y a muy bajo costo.

Evidentemente, cuando las clinicas dentales samlgsaposeen mayor

poder de negociacion con los clientes.

Por lo mencionado anteriormente, se puede afirnuar € poder de
negociacion de los clientes o pacientes, en losquefiere a salud oral es

alto.

Al igual que en el punto anterior, existen cliertes un mayor poder de
negociacion, por cuanto sus tratamientos se Idgaezon materiales de

mas alto valor.



40

2.3 ANALISIS INTERNO

2.3.1Organizacion

La organizacion basica de la empresa se encuerdtablecida por
especialidades odontolégicas, siendo el pilar foretdal de “DIENTE DE
LECHE” el cuidado de la salud dental infantil, smbargo a su principal
fundamento se adicionan servicios para los clierites cuales se listan a

continuacion.

« ODONTOPEDIATRIA

« Cirugia bucal y maximo facial.
« Endodoncia

- Estética

« Implantologia

« Ortodoncia

« Periodoncia

« Radiologia

« Rehabilitacion Oral

2.3.2 Objetivos

2.3.2.10bjetivos

« Definir la Mision, la visidbn y los objetivos estégicos de la

Clinica Dental “DIENTE DE LECHE".



41
« Delimitar el entorno macro, meso y micro en queasenvolvera

la clinica Dental “DIENTE DE LECHE”

« Fijar las caracteristicas que presentan los mescgdel target al
gue estan dirigidos los servicios de clinica DetEHENTE DE

LECHE”

« Establecer la segmentacion del mercado, el posigi@nto y los
objetivos de Marketing para el funcionamiento deliaica Dental

“‘DIENTE DE LECHE”

« Definir las particularidades que tendré la estiatelg Marketing

Mix a aplicarse en lalinica Dental “DIENTE DE LECHE”

e Concretar los rubros que deben considerarse pafzorar el
Presupuesto de Marketing de la clinica Dental “DIENDE

LECHE”

2.3.2.2Valores y Principios de la Empresa

« Capacidad de solucién de problemas dentales

= Permanentemente demostrar altas competencias ipnaies a

través de: conocimientos actualizados, iniciativa psactica

depurada en técnicas dentales efectivas, y aghbsdtiva para

atender las necesidades del paciente y satisizexpectativas.
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Etica profesional

= Estar siempre orientados hacia lo correcto, lo ojust

minimizando los riesgos y asumiendo enteramente

responsabilidad ante el paciente.

Honestidad

= Trabajar con honradez, dignidad, equidad, soliddridy

modestia.

Lealtad

» Franqueza, fidelidad, nobleza, rectitud, legalidadcia la

empresa y uno mismo.

Pro actividad

= Anticiparse y resolver en forma adecuada y oportlas

necesidades de pacientes, clientes internos ynester

Trabajo en equipo

= Complementar y potenciar las iniciativas, conocitos Yy

recursos individuales de los comparfieros, para heceabajo

mejor. Cambiar el yo por nosotros.

la
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Competitividad

= Ofrecer servicios de calidad, con eficiencia, &fi@a/ a precios

competitivos.

Liderazgo

= Buscar el mejoramiento continuo, para lograr semmejor

referente de centros dentales especializados blooad.

Respeto

» La clinica dental “DIENTE DE LECHE” valora a susi€Zites,
Colaboradores y comparfieros de trabajo, generandciomes

de confianza y respeto mutuo para una sana cororaen

Responsabilidad

= Actuar con sentido de urgencia respecto al logro lake
resultados llamados a cumplir. Tomar decisionésligentes,

con riesgos calculados y aprender de los errores.

= La clinica dental “DIENTE DE LECHE” debera cumpiion los
compromisos adquiridos con la empresa, con loqtelsey

proveedores.
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 Humildad

= En las acciones, logros e interrelaciones perssnale

« Servicio

» La clinica dental “DIENTE DE LECHE” busca la Excetéa
por medio de una constante actitud de servicio praale los

clientes.

« Lealtad

= La clinica dental “DIENTE DE LECHE” posee un altenido
de compromiso con la empresa y actia de manera fleb

principios éticos, politicos, normas y valores

2.3.2.3FODA de la empresa

El es una herramienta de andlisis estratégico, mprenite analizar

elementos internos o externos de programas y pi@g/ec

El FODA se representa a través de una matriz die dwitrado, llamado
matriz FODA, en la que el nivel horizontal se aralios factores

positivos y los negativos.
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En la lectura vertical se analizan los factoreermis y por tanto
controlables del programa o proyecto y los factomeedernos,

considerados no controlabl&s.

El término FODA es una sigla conformada por lampras letras de las
palabras Fortalezas, Oportunidades, Debilidadesngmazas (en inglés

SWOT: Strenghts, Weaknesses, Oportunities, Threats)

De entre estas cuatro variables, tanto fortalebasocdebilidades son
internas de la organizacion, por lo que es posicleiar directamente
sobre ellas. En cambio las oportunidades y lasham@s son externas,

por lo que en general resulta muy dificil poder iicatlas.

FortalezasSon las capacidades especiales con que cueatapegesa, y
por los que cuenta con una posicion privilegiagatl a la competencia.
Recursos que se controlan, capacidades y habidgde se poseen,

actividades que se desarrollan positivamente, etc.

OportunidadesSon aquellos factores que resultan positivogyriles,
explotables, que se deben descubrir en el entamnel gue actua la

empresa, y que permiten obtener ventajas comtitiv

Debilidades Son aquellos factores que provocan una posicion

desfavorable frente a la competencia. Recurso®sigue se carece,

% Fred, DAVID. (2003).Conceptos de administracién estratégicRearson. p. 94.
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habilidades que no se poseen, actividades que nalesarrollan

positivamente, etc.

Amenazas Son aquellas situaciones que provienen del emtgrgue
pueden llegar a atentar incluso contra la permaaelecla organizacion.

En sintesis:

« Las fortalezas deben utilizarse
« Las oportunidades deben aprovecharse
« Las debilidades deben eliminarse y

« Las amenazas deben sortearse
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Fortalezas

Las fortalezas con las que cuenta la empresa son:

TABLA N° 7

Listado de Fortalezas

Fortalezas

F1.

estratégica.

En la clinica dental “DIENTE DE LECHE” se entiendeplaneacion

F2.

Los objetivos son debidamente comunicados.

F3.

Tiene una buena estructura organizacional.

Fa4.

La segmentacion del mercado es buena.

F5.

Es buena la calidad del producto asi como el deralcliente.

F6.

Tiene liquidez para comenzar la operacion.

F7.

en salud dental de nifios y adolescentes

Especializacion del personal de la clinica denddENTE DE LECHE”

F8.

Correcta planificacion de la gestion de la clinica.

FO9.

de recursos humanos.

Distribucion clara del trabajo para cada uno detmaponentes del staf

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Maria Monge
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Oportunidades

Las oportunidades del proyecto se reflejan erglaiesnte tabla:

TABLA N° 8

Listado de Oportunidades

Oportunidades

O1. Crecimiento constante de la poblacion infantil adoénte en el area
influencia de la clinica DIENTE DE LECHE.

0O2. Buenas relaciones con los clientes.

03. Participar en la produccién de nuevos paguetesme®s.

O4. Innovacion en servicios y técnicas odontologicas.

O5. La clinica posee un proyecto de trabajo cientifiat® formulado.

06. Calidad Recursos financieros

O7. Espacio fisico optimo para satisfacer las necesglddl paciente

08. Buenas relaciones con el personal del centro.

09. Existen pocos centros especializados en odontoiofgiatil.

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Maria Monge
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Debilidades

Las debilidades del proyecto se reflejan en laisiga tabla:

TABLA N° 9
Listado de Debilidades
Debilidades

D1. No es una clinica con un nombre ya hecho.

D2. No se define aun una eficaz estrategia de promesigmpublicidad

D3. No se poseen aun las politicas de control de iaviest

D4. No existen definidos aun talleres de atencion hlipd y competitividad

para empleados.

D5. Reciente creacion de la clinica por lo que aun si@anocida por lgs

clientes.

D6. La poblacion desconoce o conoce poco la existedeiacentros

especializados en odontologia infantil.

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Maria Monge
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Amenazas

Las amenazas de la empresa estan reflejadas ignikenge tabla:

TABLA N° 10

Listado de Amenazas

Amenazas

Al

Recesion econdmica.

A2.

Aumento de clinicas dentales y consultorios odagiobs.

A3.

Pérdida de clientes.

A4,

Desarrollo vertiginoso de nuevas tecnologias desital

AS.

Competidores con precios mas econémicos.

AG.

Aumento de calidad de servicios sustitutos

AT.

Gran Competencia laboral por parte de odontélogosmles.

A8.

sus especialidades atencion infantil

Competencia por parte de consorcios dentales geeenf entre una de

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Maria Monge

En base a lo estipulado en las tablas individuatepuede definir la
matriz FODA con las estrategias para cada unasdeades de la matriz,

esto es: respuesta a la combinacion entre Fortalgz@portunidades

(FO), entre Fortalezas y Amenazas (FA), entre [diks vy

Oportunidades (FO) y finalmente entre Debilidadésnenazas.

Asi se tiene la matriz FODA como sigue:




TABLA N° 11

Matriz FODA con estrategias

FACTORES
INTERNOS

FACTORES
EXTERNOS

FORTALEZAS —-F
F1. Crecimiento constante de la poblacién infantil
adolescente en el area de influencia de la clinica
DIENTE DE LECHE.
F2. Buenas relaciones con los clientes.
F3. Participar en la produccién de nuevos paquekes
servicios.
F4. Innovacion en servicios y técnicas odontolagic
F5. La clinica posee un proyecto de trabajo
cientificamente formulado.
F6. Calidad Recursos financieros

DEBILIDADES — D
D1. No es una clinica con un nombre ya hecho..
D2. No se define aun una eficaz estrategia de
promociones y publicidad
D3. No se poseen aun las politicas de control de
inventarios.
D4. No existen definidos alin talleres de atenaion
publico y competitividad para empleados.

OPORTUNIDADES - O
O1. Crecimiento constante de la poblacion infantil
adolescente en el &rea de influencia de la clinica
DIENTE DE LECHE.
02. Buenas relaciones con los clientes.
03. Participar en la produccién de nuevos paques
servicios.
O4. Innovacion en servicios y técnicas odontolagic
0O5. La clinica posee un proyecto de trabajo
cientificamente formulado.

ESTRATEGIAS -FO
1. Sistema de actividades para desarrollar y ofertar
servicios
2. Desarrollo constante de innovaciones en el servig
3. Politicas para nuevos clientes
54. Sistema de gestion de politicas empresariales.

ESTRATEGIAS -DO
I1. Crear una cultura mas sélida para acrecentar el
mercado.
ti®. Crear una estrategia de marketing mas amplia.
3 Tener una mejor comunicacion con los clientes.

AMENAZAS - A
Al. Recesion economica.
A2. Aumento de clinicas dentales y consultorios
odontoldgicos.
A3. Pérdida de clientes.
A4. Desarrollo vertiginoso de nuevas tecnologias
dentales.
A5. Competidores con precios mas econémicos. Al

ESTRATEGIAS - FA
1. Liderar en diferenciacion de servicios a partir lde
calidad de los mismos
2. Control de gastos de operacion.
3. Desarrollar mayor capacidad tecnoldgica.
4. Aumentar la calidad en los servicios odontolégica

B.

ESTRATEGIAS — DA
1. Crear una so6lida estructura organizacional dentrg
de la clinica “DIENTE DE LECHE" con base en el
trabajo humano.
2. Aumentar comunicacién interna y con el servalio
gliente.
3. Capacitar a los empleados de la clinica.
4. Incentivar a los empleados.

Aumento de calidad de servicios sustitutos

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Maria Monge

TS



2.3.3Cadena de Valor de la Clinica Dental DIENTE DE LECHE

GRAFICO N° 1

Cadena de valor

ACTIVIDADES DE APOYO

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA

RECURSOS HUMANOS

CONTABILIDAD

ADMINISTRACION Y DIRECCION

LOGISTICA
DE ENTRADA

LOGISTICA DE

OPERACIONES SALIDA MARKETING

SERVICIO
AL CLIENTE

ACTIVIDADES PRIMARIAS

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Maria Monge

A
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Descripcion de la cadena de valor de la empresa “BENTE DE LECHE".

a. Actividades de apoyo

 Infraestructura de la empresa “DIENTE DE LECHE":

La clinica cuenta con departamentos de: recursosihos, contabilidad

y marketing, lo cual le permitira desarrollar l@s\scios que se ajusten a

las necesidades y preferencias de de los pacientes.

* Recursos Humanos:

» |ncorporar a la clinica el personal idéneo, el nusgue recibira

induccion previa y cuya remuneracion estara acaatletrabajo

desempeiiado.

» Reconocer el buen desempeiio laboral.

= Dirigir las actividades encomendadas cuando seduiera.

« Contabilidad

= Mantener el nivel adecuado de rentabilidad empiadsar

= Manejar Optimamente los recursos de la empresa, isgantarios o

financieros.



54

= Emitir reportes conforme a los requerimientos yesatades.

e Administracion y Direccion

= Asistir a seminarios de actualizacion de conocimoign

» |nvertir en nueva tecnologia que abarate los cogtdempos de

servicios.

b. Actividades primarias

« Logistica de entrada

= Proveedores:

- Elaboracion de lista de insumos

- Control de Calidad:

- Verificar los insumos

= Almacenamiento:

- Colocar los insumos odontoldgicos en lugares fiegcEeguros.
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« Operaciones

= |niciales:

- Receptar pedidos

- Elaborar cronograma de compras de insumos odomntokg

- Recepcion de ofertas.

- Decidir las mejores.

- Recibir los pedidos

- Recepcion y almacenaje de los productos.

« Finales:

- Reqgistrar los pedidos.

« Logistica de salida

= Distribucion:

- Almacenamiento Criterio ABC

- Control de inventarios.

- Identificar potenciales clientes.
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e Marketing

= Publicidad:

Realizar campafias de lanzamiento indicando loscgeswque presta
la clinica de odontologia, y de los descuentos gefigios que
obtendra el paciente en su primera valoracion adi@gita, asi como
organizar campafas de mantenimiento de publicidasistir a ferias

y eventos de salud.

« Servicio al cliente:

= Comunicacion:

- Brindar el servicio de linea gratuita, para receptas.

- Recordar al paciente con anterioridad su proxinmsaiba

- ldentificar nuevos clientes.



3 INVESTIGACION DE MERCADOS

3.1 INVESTIGACION POR OBSERVACION

3.1.1Cliente Encubierto

Para poder realizar la investigacion por observas® asistié a tres clinicas
que prestan servicios odontolégicos, la finalidad &ngir ser un nuevo

paciente para de esta manera recoger informacitasarismas.

Las clinicas escogidas para recolectar la inforamaéuieron clinicas dentales
que ofrecen servicios odontolégicos similares acliaica “DIENTE DE

LECHE".

En la primera clinica (clinica de Salud Odontol6gia Odontosalud)

Se realizo el ingreso acompafiado de un nifio dearfalid, para solicitar

informacion sobre el tratamiento que se le debaeplcar, la sefiorita de
recepcion, tomo la iniciativa diciendo que en pritugar se debe llenar unos
datos, y que la atencion podria ser programadawtanioridad y si era urgente
que se deberia esperar de acuerdo a los turnaerdgs y se buscaria un

espacio para atenderlo.
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La explicacion fue enfocada a los diferentes tregatos que la clinica
realizaba y los precios no pudieron ser indicadasgen primer lugar deberia
ser el médico odontélogo quien indicaria el tratart a seguir y sus
respectivos costos, mientras se iba avanzado laecsacion surgio la
interrogante de que si la clinica poseia la esp@athde odontopediatria a lo
que la seforita respondid que no, pero que sin obids meédicos que
atienden en este centro estaban capacitados padarbtodo tipo de ayuda a

los pacientes de diferentes edades y necesidades.

En la segunda clinicgclinica de Salud Bucal La Merced)

El procedimiento fue similar al anterior pero lacepcion fue que en la

obtencion de la informacion en este caso no se Bemingun infante.

Para lo cual a la seforita de la ventanilla seolieigd que por favor brindara
informacion acerca de los servicios de la clinegra,la cual se pudo conocer
que era una de las mas completas en cuanto a igatas odontologicos se

refiere pues brinda:

« Odontologia general

« Endodoncia (tratamiento del nervio)
« Odontologia estética

» Rehabilitacién oral (protesis)

« Cirugia oral

« Blanqueamientos
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« Periodoncia
« Profilaxis con ultrasonido (limpieza)

« Ortodoncia

Sin embargo en el momento de conocer acerca deriesos se pudo

establecer que eran altos, que aun con los plamdmahciamiento que ella

brinda eran costosos en relacidn a la clinica imnféa pregunta de cajon fue si
la clinica contaba con servicio de odontopediafria respuesta fue que si,
ademas que los profesionales cada vez se encuenti@nstante capacitacion
para conocer las nuevas técnicas y mantenersesalamivel de la tecnologia
es decir cada vez avanzando mas. La sefiorita emabte preguntd para
cuando queria la cita a lo que se respondio queriaulta era para un sobrino,

y que lo que se necesita era informacion, paraatzacion.

En el tercer caso se visitd un consultorio dentatl{nica dental Sandrino

Brazzero)

Un consultorio pequeiio, limpio pero ocupado en $odas asientos, los
pacientes eran atendidos de acuerdo a su orddegaeld, simplemente habia
gue esperar que el médico odontdlogo abriera lagpara obtener algun tipo

de informacion pues trabajaba solo.

Al ingresar se solicitdé al médico la informaciérrgal tratamiento de un nifio,
a lo que se obtuvo como respuesta que lamentableraeno atendia a nifios
cuando se trataba de especialidades en odontapedite su persona estaba

en capacidad de realizar todos los demas trataosiamntes mencionados, pero
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si fuera necesario el bien podria remitir al pegugfaciente a clinicas
especializadas para calmar sus dolencias, de magiccardial menciond que
se podia llevar al nifio a la consulta para en prifogar realizarle una
valoracion y que con mucho gusto indicaria el caménseguir y si su

tratamiento requiere o no de un especialista entogediatria.

3.2 INVESTIGACION CUALITATIVA

3.2.1 Entrevistas

Las entrevistas que se indican a continuacion fueealizadas a personas
escogidas al azar antes de que las mismas ingnesardas clinicas

odontoldgicas

Entrevista a potenciales clientes

Entrevista No. 1

Sefiora. Maritza Rodriguez

a) ¢A las clinicas dentales a las que usted asistn frecuencia tienen la

especialidad de odontopediatria?

No, existen deferentes odontélogos los mismos dg@aden a todos los

pacientes que llegan sean adultos o nifios.
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b) ¢Considera Ud. que en una clinica odontologicdebe existir la

d)

especialidad de odontopediatria?

Si, claro que si, porque se debe tener en cuertiaalud oral de los hijos
es primordial desde sus inicios, pues los pacigmgsiefios en muchos de

los casos son los que requieren de mayor atencion

¢,Considera Ud. que todos los médicos odontol@gestan en capacidad
de atender a los infantes, o seria mejor si tuvienala especializacion en

odontopediatria?

Indudablemente todos los odontdélogos estan en iclohcsin embargo
cuando ellos poseen la especializacion es porgsiesudios fueron mas
profundos enfocados directamente a la salud oralodenifios de sus

debidos procedimiento y tratamientos.

¢ Estaria de acuerdo Ud. con la creacion de umdinica odontologica en
la cual se brinden los servicios de odontopediatrian el norte de la

ciudad?

Si por supuesto, ya que la creacion de esta clbecaficiaria a todos los
padres y a sus hijos ya que podran ser atendidosogontélogos

especialistas
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Entrevista No. 2

Sefor José Martinez

a)

b)

¢A las clinicas dentales a las que usted asisten frecuencia tienen la

especialidad de odontopediatria?

Si, existen profesionales que se dedican exclugutéen a la

odontopediatria.

¢Considera Ud. que en una clinica odontologica etle existir la

especialidad de odontopediatria?

Por supuesto que si, es la parte importante queifi®s necesitan, ya que
con la ayuda del odontopediatra los nifilos podraerteéina guia para el
cuidado de su salud oral, porque desde el momemmanen que son

atendidos, el médico indicara el tratamiento a s&gucaso de necesitarlo

¢, Considera Ud. que todos los médicos odontélogestan en capacidad
de atender a los infantes, o seria mejor si tuvienala especializacion en

odontopediatria?

Todos los médicos odontdlogos tienen la misma ¢dpdcde emitir un
diagndstico, sin embargo lo ético seria que losnmoss orienten a los
pacientes para ver si estan en el camino adecuaddéuera el caso de ser

remitidos a quien pueda resolver la necesidadsipdquefios.
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d) ¢Estaria de acuerdo Ud. con la creacion de uméinica odontoldgica en

la cual se brinden los servicios de odontopediatrian el norte de la

ciudad?

Por supuesto que si, yo creo que este tema dedai@n de esta clinica es
justamente lo que muchos padres necesitan asi poder hacer atender a
sus hijos con personas responsables y especiaizadano se podra
observar en el sector norte de la ciudad de Quoitarsuy pocas las clinicas
especializadas en odontopediatria las mismas quehasuveces quedan
lejos de los hogares y tal vez ese sea el motivguéemuchas veces no se
pueda hacer atender a los nifios con un médico ialpado en

odontopediatria.

Entrevista No. 3

Sefora. Jimena Sanchez

a) ¢A las clinicas dentales a las que usted asistan frecuencia tienen la

especialidad de odontopediatria?

No, el odontélogo que atiende es el mismo anteqoiexl problema que

presenten los miembros de la familia



b)

d)
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¢Considera Ud. que en una clinica odontologicaela existir la

especialidad de odontopediatria?

Sin duda, no solo porque los chicos van a estau@lado de médicos
profesionales sino porque ademas ellos le brindi&aconfianza de los
infantes y los padres puedan estar tranquilos Hersgue ellos estan en

manos de odontologos especializados.

¢,Considera Ud. que todos los médicos odontdl@gestan en capacidad
de atender a los infantes, o seria mejor si tuvienala especializacion en

odontopediatria?

Claro que si, pues todos los médicos odontélogesrhéa misma carrera

antes de escoger su especializacion

¢ Estaria de acuerdo Ud. con la creacion de umdinica odontologica en
la cual se brinden los servicios de odontopediatrian el norte de la

ciudad?

Evidentemente que si, porque en la actualidadddses buscan también la
comodidad de un sitio en el que se le pueda bbiden servicio en cuanto a
salud oral se refiere, y que mejor si se encuerdraa del lugar donde

viven.
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Entrevista a la competencia

a) ¢Cudles son los problemas de salud oral por Igse las personas asisten

con mayor frecuencia a la clinica?

En realidad existen pacientes para todas las edigecies, pero el mayor
namero se puede observar que son para tratamigetosrtodoncia y

profilaxis dentales

b) ¢ Que tan onerosos considera usted los precios ldeclinica en relacién

con otras?

Los precios van en relacién a las demés clinicaseyisten, Unicamente

varian dependiendo si el tratamiento a realizargeiere de mayor tiempo o

de mayor complejidad.

c) ¢Conoce Ud. de otra clinica dental que brinde ebkervicio de

odontopediatria en el norte de la ciudad de Quito?

Si, pero no se encuentran tan al norte

d) ¢De qué manera realiza la clinica la campafa gmublicidad para dar a

conocer los servicios que brinda?

Las diferentes campafias de publicidad son reakzadaavés de dipticos,

hojas volantes, en revistas familiares y radio.
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INVESTIGACION CUANTITATIVA

3.3.1Encuestas

La investigacion de campo se la realiz6 tambiémagés de encuestas, la
misma que es un conjunto de preguntas normalizdidgglas a una muestra
representativa de la poblacion o instituciones, eldin de conocer estados de

opinion o hechos especificos.

En la investigacion de mercados, la encuesta aquéricipal técnica a utilizar

para la recoleccion de informacion necesaria, lanmmai que proporcionara
datos de la competencia, de la empresa, de logissrque presta entre otros,
para luego elaborar las estrategias necesariasneassarias para la empres

‘DIENTE DE LECHE".

Para la aplicacion de la encuesta se tomo6 en cubntgoblacion
econdmicamente activa de Cantén Quito, segun esddrl 2001 realizado

por el INEC.

TABLA N° 12

Poblacion Econémicamente Activa del Canton Quito

TOTAL 786.691 478.081 308.610

Fuente INEC
Elaborado por: Maria Monge

La poblacion para la presente investigacion se esrical en los residentes

hombres y mujeres del canton Quito.
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3.3.2 Metodologia

Disefio de la muestraDetermina los limites de la investigacion, el unsee

de la poblacion a estudiar y la representatividathdnuestra de estudio.

Esta fase contempla dos tareas muy importantes somoel establecimiento
del marco poblacional para extraer la muestra ycdastruccion del
cuestionario cuando se va a obtener la informazitravés de encuestas. Los
procedimientos que utiliza el muestreo estadisteocapoyan en un marco
muestral que incluye todos los elementos de lagoodnt a consultar. El marco
es la base para extraer la muestra y su obtensiamae tarea fundamental de
esta fase. Por otro lado, es importante considgrarcuando se utiliza otros
procedimientos diferentes a encuestas, el instrtonanutilizar puede ser
variado; pero se debe tomar en cuenta la impodatieila confiabilidad y
validez del instrumento a utilizar y de las pregsnta formular en el

interrogatorio.

Entonces, con el fin de determinar el tamafio deuastra, se tomard como

referencia la informacion emitida por el INEC

3.3.3Modelo de la Encuesta

La encuesta esta disefiada en base a preguntasapieerradas, en donde el

entrevistado tenga opcién a elegir la respuestactpee conveniente, a ello se

debe agregar que existen preguntas de multi-relgsidas mismas que han
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sido disefiadas con el fin de conocer la opinion rempecto al producto, la

atencion recibida, el grado de conformidad, etc.

3.3.4 Aplicacion

Es importante especificar la poblacion, el tamagolad muestra, el tipo de
estratificacion o segmentacion, la aleatoriedadademuestras a usar y el
muestreo dirigido de la investigacibn. Para losesi de la presente
investigaciéon la poblacion para tomar la muestra, la poblacidon

econdmicamente activa del cantén Quito.

Forma de recopilar datos:Es el analisis de los instrumentos fisicos y los
formularios que se emplearan para recopilar logsdaSera la especificacion
de los formatos de las encuestas y la guia devesias en el caso de ser

necesaria.

Personal necesarioExplicar y cuantificar la cantidad de recurso human
necesario para el desarrollo de la investigaciércantara con 2 integrantes
gue colaboraran en el proceso de obtencion de dasdgnte la aplicacion de

encuestas.

Fases de estudio y calendarides el plan de tiempo que seguira la
investigacién, especificando etapas, representalelilo del tiempo necesario
y las diferentes fases de la investigacion. Empie estimado para el
desarrollo, aplicacién y tabulacién de las encasntjue sera de una semana

aproximadamente.
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Estimacion de los costos para realizar el proyect&s necesario incluir en la
determinacion de costos de los insumos necesados fpoder ejecutar la

investigacion de mercado.

TABLA N° 13
Disefio del plan de investigacion
Fase 1: Fase 2: Fase 3:
Recoleccién de datos Analisis de datos. Generacién de
5 dias. 3 dias conclusiones.
Cantidad de consumo, Entrega de informes

Tabulacion y analisis
mercado meta

. Andlisis grupal y definicion
2 Encuestadores Elaboracion de Tablas ) )
de conclusiones finales

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Maria Monge

3.3.5Técnicas de Muestreo

Existen diferentes criterios para la clasificacide los diferentes tipos de
muestreo, aunque en general pueden dividirse egrdosles grupos: métodos

de muestreo probabilisticos y métodos de muestrgababilisticos.

Para el presente estudio, se aplicara el muestobalpilistico, que se basan en
el principio de equiprobabilidad. Es decir, aqollen los que todos los
individuos tienen la misma probabilidad de ser idleg) para formar parte de
una muestra y, consiguientemente, todas las pesibleestras de tamafo no
tienen la misma probabilidad de ser seleccionadaélo estos métodos de
muestreo probabilisticos aseguran la represertativile la muestra extraida y

son, por tanto, los mas recomendables.
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3.3.6 Tamarfo de la Muestra

Con el fin de determinar el tamafio de la muestaomara como referencia la
informacion emitida por el INEC en el censo del RO@specto al nimero de
personas economicamente activas, que son 786.69tudl se aplica la

siguiente formula para poblaciones finitas.

_ NpgZ’
paz’ +E*(N -1)

Donde:

N = Tamaino del mercado = 786.691

p = grado de aceptacion = 0.50

g = grado de rechazo = (1-p) = 1-0.50 = 0.50

Z = valor de la curva de gauss (normalizada) paraiuel de confianza de

95%; Z= 1.964

E = porcentaje de error tolerado = 5%

Por lo que reemplazando en la formula se tiene:
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_ NpgZ’
paz’ +E*(N -1)

78669105)(05)(1,964)
(05)(05)(1,964) +(005)*(786691-1)

772.530,56
n=

1.967,707
n= 393 personas

De acuerdo al resultado obtenido el tamafo de kstraies de 393 encuestas

3.3.7 Aplicacion del Formulario de Encuesta

Para garantizar el éxito del formulario a ser a@ga en la encuesta sera

necesario que el encuestador se plantee las sigsipreguntas:

« ¢Estan las preguntas en orden légico?

« ¢Podran los entrevistados entender las pregurtidméate?

« ¢Cuéanto tarda uno en completar el cuestionario?

« ¢Qué dificultades podran encontrar los entrevistaglocompletar el

cuestionario?
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« ¢Cbomo afectara una pregunta que antecede a laestaple una pregunta

posterior?

Todos los entrevistadores deben seguir los mismazegdimientos al aplicar la
encuesta, de manera que los resultados no seaadessgor practicas
individuales. Para ello, los entrevistadores debamplir las siguientes

recomendaciones:

« Seguir la metodologia de seleccion;

« Evitar influir en las respuestas al hacer comeogawi expresar opiniones;
« Ser pacientes con los entrevistados;

« Alentar a los entrevistados a responder todasré&agiptas;

« Mantenerse tan objetivo como sea posible.

El formulario para la encuesta contiene pregunias sg describen en el

formato que se detalla a continuacion:

3.3.7.1Tabulacién y Obtencion de Datos

Una vez recopilados y tabulados los datos acordestdesarrollo de la

metodologia de interpretacion de la informacioreaotmente citada, se

obtienen los siguientes resultados de la encuesta:
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Pregunta 1 ¢Conoce Ud. sobre la existencia de clinicastottigicas
especializadas en odontopediatria en el sectoe teodiudad de Quito?

TABLA N° 14

Tabulacion pregunta No. 1

Si 125 31.80

No 268 68.20

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Maria Monge

GRAFICO N° 2
Interpretacion de la pregunta No. 1

BSi

ENO

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Maria Monge

Elaborado por: Maria Monge

Con respecto a la pregunta sobre si conocian algjimea odontoldgica
especializada en nifios el 31.80% manifestaron gquenstanto que el
68.20% respondieron que no, lo que se concluyesges necesaria la

creacion de la misma.
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Pregunta 2. ¢Cuales son los servicios que les ofrecen lasedifes

clinicas dentales?

TABLA N° 15
Tabulacion pregunta No. 2
RESPUESTA CANTIDAD

Odontologia general 178
Odontologia estética 178
Rehabilitacion oral (prétesis) 178
Blanqueamientos 178
Profilaxis con ultrasonido (limpieza) 178
Endodoncia (tratamiento del nervio) 178
Odontopediatria 215
Cirugia oral 178
Periodoncia 178
Ortodoncia 178

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Maria Monge

GRAFICO N° 3

Interpretacion de la pregunta No. 2

W Todas las opciones

B Odontopediatria

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Maria Monge
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Cabe mencionar, que referente a los servicios agp€iferentes clinicas
dentales ofrecen, el 45.29% de las personas reigponden todas las
opciones, menos en odontopediatria, en donde E1%Ade las personas
manifestaron que en las clinicas dentales dondkasen atender no
cuentan con este servicio, de acuerdo a la infadmaibtenida se puede

ver que la mayoria de clinicas dentales no posaesspecialidad de

odontopediatria

Pregunta 3. ¢Como califica el servicio de las clinicas destague

usted ha visitado?

TABLA N° 16
Tabulacion pregunta No. 3
RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE

Muy bueno 215 54.71
Bueno 135 34.35
Regular 43 10.94
Malo 0 0.00
TOTAL 393 100.00

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Maria Monge
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GRAFICO N° 4
Interpretacion de la pregunta No. 3

10,94% 0,00%

= Muy bueno
M Bueno
Regular

m Malo

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Maria Monge

Con respecto a los servicios que brindan las dédentales el 54.71%
de los encuestados opinan que éste fue muy buemant® que el 34.355
manifiesta que la actitud de la persona que lodabefiue buena, en tanto
que el 10.94% opinan que la persona que lo atgrrdgentd una actitud

regular.
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Pregunta 4. ¢Por qué razon utiliza Ud. los servicios su ciinic

odontoldgica actual?

TABLA N° 17
Tabulacion pregunta No. 4
RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE

Cercania 74 18.83
Costumbre 83 21.12
Precios 99 25.19
Servicios 137 34.86
TOTAL 393 100.00

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Maria Monge

GRAFICON° 5
Interpretacion de la pregunta No. 4

M cercania

MW costumbre

precios

M servicios

‘ 25,19%

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Maria Monge

En esta pregunta el 34.86% de las personas endassteanifestaron que

utilizan los servicios de la clinica odontolégicar da atencion las
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mismas prestan, el 25.19% respondieron que utilzaservicios de las
clinicas por los precios, el 21.12% manifestarom acuden a las mismas
por habito y el 18.83% por la proximidad que exestére las clinicas y

sus hogares.

Pregunta 5 ¢ Cudles son las caracteristicas que buscariagnlinica

odontoldgica?

TABLA N° 18

Tabulacion pregunta No. 5

Precios mas econdmicos 139 35.37
Mejor calidad de atencion 112 28.50
Profesionales especializados 142 36.13

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Maria Monge

GRAFICO N° 6

Interpretacion de la pregunta No. 5

W Precios mas
econdmicos

B Mejor calidad de
atencion

m Profesionales
especializados

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Maria Monge
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El 36.13% de los encuestados opinan que los que bliscan en una
clinica dental es el servicio de profesionales @apirados de acuerdo a
su necesidades, el 35.37% menciona que lo querbeHoicas dentales
con precios bajos, y el 28.50% comenta que lo gegeah es una

atenciéon en la que ellos puedan sentirse mas dmsfian los servicios

gue requieren.

En general se puede deducir que el mercado esafalequara el proyecto

ya que la clinica “DIENTE DE LECHE” contara con t¢sd estos

servicios.

Pregunta 6. ¢Con que frecuencia acude usted a las consultas

odontoldgicas?

TABLA N° 19

Tabulacion pregunta No. 6

1 vez al mes 97 24.68
1 vez cada tres meses 81 20.61
1 vez cada 6 meses 99 25.19
1 vez al afio 116 29.51

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Maria Monge
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GRAFICO N° 7
Interpretacion de la pregunta No. 6

29,51% 24,68%

0,
25,19%& 20,61%

cada 6 meses 1lvez al afio

mas del afio M solo cuando lo amerita

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Maria Monge

El 29.51% de los personas encuestados, manifiegtarellos acuden a
un odontdlogo solo cuando se les presenta algunkestizo en su
dentadura, el 25.19% acuden al odontdlogo a veces dael afo, el
24.68% manifestaron que ellos acuden cada 6 méseoatdlogo vy el

20.61% mencionaron que van al odontélogo 1 veh@l a

Pregunta 7. ¢Con que frecuencia lleva usted a sus hijos a otrato

odontologico?

TABLA N° 20
Tabulacién pregunta No. 7
RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE

1 vez al mes 172 43.77
1 vez cada tres meses 143 36.39
1 vez cada 6 meses 25 6.36
1 vez al afio 53 13.48

TOTAL 393 100.00

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Maria Monge
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GRAFICO N° 8
Interpretacion de la pregunta No. 7

W cada6 meses M1lvezalano ™ masdel afio Msolo cuando lo amerita

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Maria Monge

El 43.77% de los personas encuestados, manifiegtarellos llevan a
sus hijos al odontélogo cada 6 meses, el 36.39%eken a sus hijos al
odontodlogo 1 vez al afio, el 13.48% manifestaron agwelen con sus
hijos al odont6logo cada vez se les presenta algwslastia, el 6.36%
acuden al odontoélogo con sus hijos mas del afiguéodemuestra que la

mayoria de padres de familia se preocupa por lal sabl de sus hijos.
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Pregunta 8. ¢Cual fue la actitud del profesional que le ateratiGsu

ultima consulta?

TABLA N° 21

Tabulacion pregunta No. 8

EEET EENTE O EoReeNTEE
Muy buena 158 40.20
buena 177 45.04
regular 58 14.76
mala 0 0.00
pésima 0 0.00
N T e

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Maria Monge

GRAFICO N° 9

Interpretacion de la pregunta No. 8

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Maria Monge

Con respecto a la actitud ofrecida por parte dehti@logo que lo atendid
por ultima vez, el 45.04% de los encuestados opijp@nésta fue buena,

en tanto que el 40.20% manifiesta que la actitudadeersona que lo
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atendio fue muy buena, en tanto que el 14.76% opioa la persona que

lo atendi6 presentd una actitud regular.

Pregunta 9. ¢ Estaria usted dispuesto a dejar su clinica odimital por

otra que le brinde mejores servicios?

TABLA N° 22
Tabulacion pregunta No. 9

Si 285 75.52

No 108 27.48

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Maria Monge

GRAFICO N° 10
Interpretacion de la pregunta No. 9

mSi

B No

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Maria Monge

De forma general, el 75.52% esta de acuerdo eniaeselba una nueva

clinica odontolégica que les brinde mejores seapgicaparte de que
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puedan conseguir precios mas baratos por los mjsemoganto que el

27.48% opinan que los servicios otorgados por s @linicas es muy

buena.

Pregunta 10. ¢Si su respuesta fue positiva en la pregunta anteri

estaria de acuerdo con la creacion de una nuevaacBspecializada en

odontopediatria en sector norte de la ciudad deoQui

TABLA N° 23
Tabulacion pregunta No. 10
RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE
Si 285 75.52
No 108 27.48
TOTAL 232 100.00

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Maria Monge

GRAFICO N° 11

Interpretacion de la pregunta No. 10

L]

H No

Fuente: Investigacion Realizada

Elaborado por: Maria Monge
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En relacion a la pregunta el 75.52% de los encdestmanifestaron que
estdn de acuerdo con la creacion de una clinicaciedizada en
odontopediatria y que pueda brindar todos los @esvia todas las

personas que lo requieran, mientras que el 27.4%tdode acuerdo.

3.4 ESTIMACION DE LA DEMANDA

3.4.1 Definicion

La demanda se define como, “la cantidad de biersswcios que el mercado
requiere o solicita para buscar la satisfaccionrtie necesidad especifica a un

precio determinado®
En el presente estudio, la demanda estara detatanipar los potenciales

clientes que tengan complicaciones con su salud maea ello es importante

identificar los factores que inciden en el compoiento de su servicio.

3.4.2Tipos de Demanda

La demanda se clasifica de acuerdo con su probadily de acuerdo con los

consumidores o usuarios inmediatos.

24 Mario, MUNOZ GUERRERO. (2003)Perfil de la Factibilidad. Quito: Master’s Editores. 12 Edicion.
p. 23.
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De acuerdo a su Probabilidad:

Demanda efectiva o redes la demanda totalmente ciefta”

Demanda aparentées aquella demanda probable en la cual no seceonas

pérdidas y/o mermas por comercializacion, étc.”

Demanda potenciaties la demanda probable que al satisfacer detadam

condiciones se le puede volver reZl.”

De acuerdo con los consumidores o usuarios inmedat

Demanda basicdcuando el uso o consumo es firfal”

Demanda derivadacuando los usuarios o consumidores son intermedia

Por ejemplo, la demanda de harina deriva de |la deande pan?®

3.4.3 Elasticidad de la Demanda

“La utilizacion de esta técnica obedece al analgismenorizado de cémo
varia la demanda cuando se produce un cambio gmeelo (elasticidad-

precio) o cuando se produce un cambio en el indegasticidad-ingreso)*®

% Ramén, ALONSO y Arturo, SERRANO. (2000)a Logistica en la empresa. Editorial Mundi-prensa
Madrid. 32 edicion. p. 86.

28 Ibidem
27 bidem
2 |bidem
2 |bidem

. p. 86.
. p. 86.
. p. 86.
. p. 86.
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Esto presupone un analisis del comportamiento den@anda suponiendo que
los demas factores que intervienen en su estruoobargpermaneceran mas o
menos constantes, considerando las variacionessgorécios y en el ingreso.
La teoria indica que una variacion en los preclosST@s 0 en menos traera

como consecuencia una disminucién o un aumenta dantidad demandada.

3.4.4 Descripcion de la Demanda

La demanda potencial de la empresa “DIENTE DE LEGHEN los asiduos
clientes que tienen inconveniente con su salud esgecialmente a los que
tienen domicilio en la ciudad de Quito, entre loales resaltan los servicios de

odontopediatria.

Sin lugar a dudas que los servicios que la climdeatal “DIENTE DE

LECHE” ofrece, son muy solicitados, ya que comba@odido observar en la
ciudad en los ultimos afos Quito ha experimentadonportante interés sobre
el cuidado dental de cada persona, hoy en diatamiento odontologico de

nifos se ha incrementado notablemente

3.4.5 Cuantificacion de la Demanda

Para determinar un mercado potencial mas espeaifidoa transformado las

asistencias por medio de una conversidbn matematicasistencias diarias

segun sus proporciones lo cual se explica a cantian.

% Mario, MUNOZ GUERRERO. (2003)Op. Cit. pp. 56-57.
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Universo: 75.000 nifios entre 5 y 12 affdsjue viven el norte de la ciudad de

Quito.

Cobertura: 30% de los nifios que tienen acceso asaha privad;, dicho
porcentaje corresponde a la experiencia de otrst#uiciones similares, el

mismo que se tomo como propio.

Se puede deducir que se puede obtener un mercgdivolle 22.500 nifios lo
cual para la clinica significa una gran oportunidadmercado y mas aun si la
clinica dental “DIENTE DE LECHE” es pionera en sana clinica

especializada en la salud dental de ellos.

Determinacion de la Demanda

D=nxqgxp

Donde:

n = nimero de pacientes

g = frecuencias de visitas anual

p = precio promedio visita

D = 75.000 x.03 = 22.500 pacientes anuales
D=nxgxp

D = 75.000 x 22.500 x $10,00 = $975.000,00 anuales

%1 MINISTERIO DE EDUCACION DEL ECUADOR. Informe anual de poblacién educada sectorizada

2009.



89
Por esto el principal objetivo es ser la mejoricirdental infantil de la capital,
y con el mercado objetivo que se detall6 anteriotses bastante probable

lograr las metas.

MES= 30 DIAS

MES= 4 SEMANAS
MES= 2 QUINCENAS
QUINCENA= 15 DIAS

SEMANA= 7 DIAS

TABLA N° 24
Asistencia de personas adultas a la clinica
CONVERTIDOS EN
CONSULTAS ANUAL
ASISTENCIAS DIARIAS
ACUDEN
22.500 61
DIARIAMENTE

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Maria Monge

PERSONAS QUE ACUDEN DIARIAMENTE = 22.500/365=61

De lo expuesto en el Tabla N° 24, se concluye gudeimanda potencial de la
empresa “DIENTE DE LECHE”, son 61 nifios que acudariamente a la

clinica.



4 DECISIONES ESTRATEGICAS DE MARKETING

4.1 SEGMENTACION

“Se lo define como el proceso de agrupar, segucriterio a seleccionar, grupos de
consumidores/usuarios 0 compradores que compadtn citerio y tratar de
explotar el segmento de mercado seleccionado efrdci productos adaptados al

mismo.’2?

En base a ello, el presente estudio pretende planteplan comercial para la clinica

dental “DIENTE DE LECHE.”, de la ciudad de Quito.

4.1.1 Criterios para la Segmentacién de Mercados

A nivel general se puede mencionar que no existe regla general para
segmentar un mercado, para llevar adelante estedadt el responsable debe
estar posibilitado para probar ciertas formas seggeen, con el fin de
determinar la mejor forma de visualizar la estriectdel mercado para la

organizacion que se halle en cuestion.

%2 Julio, FLORES ANDRADE. (2007)Como crear y dirigir la nueva empresaBogota: Ecoe Ediciones.
32 Edicién. p. 78.
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Para ello y con el fin de llevar adelante estavaldd, se deben analizar
algunas variables importantes, tales como, gee@sifi demograficas,

psicograficas y conductuales.

« “Segmentacion Geografica: un mercado se divideifenetites unidades
geograficas, tales como naciones, regiones, estadwscipios, ciudades

0 vecindarios.

« Segmentacion Demografica: un mercado se dividease la variables
demograficas, tales como, edad, sexo, tamafo ddigdaniclo de vida

familiar, ingresos, ocupacion, educacion, religi@za y nacionalidad.

« Segmentacion Psicografica: un mercado se dividdifenentes grupos
con base en la clase social, estilo de vida, octaigticas de la

personalidad.

« Segmentaciéon Conductual: un mercado se divide @mogrcon base en
el conocimiento, actitudes, uso o respuesta decdosumidores a un

producto.®?

% Philip, KOTLER y Gary, ARMSTRONG. (2003).Fundamentos de Marketing. México: Pearson
Educacion. 62 Edicion. pp. 242-247.
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4.1.2 Segmento de Mercado de la Clinica Dental “DIENTE DEEECHE”

TABLA N° 25
Segmento
SEGMENTACION DE MERCADOS
MERCADO FACTOR DE SEGMENTACION
META I "SEOGRAFICA |DEMOGRAFICA |PSICOGRAFICA |[CONDUCTUAL
Tamafo grande, Gustan de
= Ecuador mediana o servicios
|_
<Z( ) pequefias especializados
I Educacion pre- ]
zZ o ) ] Prefieren
> o primaria, primaria )
O Pichincha . Exigentes productos de
5 y secundaria )
P calidad
—
8 Quito Buscan la Busca atencién
- (sector norte) excelencia personalizada

Fuente: Investigacion Realizada

Elaborado por: Maria Monge

4.1.3Tamafo

El mercado lo conforman todos aquellos clienteseqpméles que tienen

necesidades especificas e idénticas y que cueatafog recursos necesarios

para participar en los procesos de compra-ventéeccambio de bienes con el

fin de satisfacer sus necesidades.

El tamafio del mercado dependera del numero de rmerso entidades que

manifiestan su necesidad frente a cierto bien eigerpara lo cual se

comprometen a asignar

requerimientos.

los

recursos necesarios patesfacer

Sus
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El mercado de la clinica dental “DIENTE DE LECHECpmprende un

segmento especifico:

La clinica esta destinada a la atencion de nifibe &ny 12 afios, que vivan en
el norte de la ciudad de Quito preferencialment@s personas que tendran
acceso a la atencion en dicha clinica estan envehsocioeconémico medio,

medio alto y alto.

Los clientes de la clinica dental “DIENTE DE LECHEOn personas
preocupadas por la salud dental de sus hijos dgsgison muy pequefos; con
educacidon avanzada, por lo que estan conscienteslquidado dental desde

nifos es muy importante para sus hijos.

También hay que recalcar que el enfoque para lea\agl servicio sera para
los padres de dichos nifios puesto que ellos soguegienen la decision de
compra y mas aun tratandose de un tema de satudualllos nifios no podrian

acudir solos aun.

Para determinar el tamafio del mercado que corrdspmia empresa objeto de
estudio, cabe mencionar que existe un universo5d@d@ nifos entre 5y 12
afios de edad, que viven en el norte de la ciudaQui® de los cuales la

clinica tiene una cobertura del 30%
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TABLA N° 26
Ponderacion de los clientes
CLIENTES
UNIVERSO |COBERTURA | CONSULTAS | CONSULTAS
DETALLE »
DE NINOS % ANUAL DIARIA
Consultas
. 75.000 30 22.500 61
odontoldgicas

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Maria Monge

De lo expuesto en la Tabla N° 26, se concluye gtensaiio del mercado es de
22.500 nifos al afo, es decir que la clinica d¢DXEINTE DE LECHE” daria

atencion a 61 nifios diariamente.

4.2 POSICIONAMIENTO

La clinica odontoldgica “DIENTE DE LECHE” por senaiempresa completamente
nueva tiene un solo problema de comunicacion, pses servicio nuevo, el cual no
tiene ningun tipo de posicionamiento, por lo queliarete la campafia publicitaria se

pretende solucionar dicha deficiencia.

Su posicionamiento se fundamentara esencialmenie ealidad de servicio y en la
diferenciacion de su cuidado en cuanto odontop#aliae refiere, en el que los
pacientes que asisten puedan evaluar la atencitemidh y que puedan sentir el

servicio personalizado e incomparable que la dioidontologica ofrece

Su posicionamiento se lograra gracias al reconecitnide la calidad profesional
técnica y humana de quienes la conforman, de ktwgtay satisfaccion de padres,

abuelos y adolescentes; de la alegria y confiaezaud nifios, y su mejor criterio
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objetivo que le permita recomendar a sus familigrasigos el trabajo que realiza la

clinica.

Al mismo tiempo se debe recalcar que la clinicaEWNTE DE LECHE” se
especializa en odontopediatria, sin embargo esk& eapacidad de brindar servicios

adicionales como los que se enuncian a continuacion

« Cirugia bucal y maximo facial.
« Endodoncia

« Estética

« Implantologia

« Odontopediatria

« Ortodoncia

« Periodoncia

« Radiologia

» Rehabilitacion Oral

4.2.1 Objetivo de la Camparfia Publicitaria

« Uno de los principales objetivos de la campafnaeesuadir e informar a
los consumidores de los servicios que brinda esfaresa, enfocada en

odontopediatria.

« Se desea que el consumidor al escuchar el nombeeetepresa o al ver
su logo la identifigue inmediatamente con servidestales exclusivos

paa nifios para asi empezar a posicionar la manca ta.
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e Otro objetivo muy importante es el informar a lamnsumidores los
colegios que estan dentro del convenio y los beinsfique el mismo
brinda; ademas de persuadir al cliente a adgairtafjeta de la clinica

para poder recibir los favores que la misma entrega

4.3 OBJETIVOS DE MARKETING

“‘DIENTE DE LECHE” es una empresa y marca nuevalenexcado, la cual ofrece
todo tipo de tratamiento odontolégico exclusivoapaifios, ademas de ofrecer como
servicios adicionales diferentes tratamientos pesgoadres de familia previo cita,
con esta nueva idea que abarca compradores peeigtiesca un nivel socio-
econdémico medio, medio-alto, de familias con hpeguefios, y del centro norte de

Quito.

4.3.1 Objetivos

« Posicionar a la empresa como el primer centro adiagito

especializado en nifios.

« Dar a conocer a la clinica como la mejor en su campograr un nivel
de recordacion de su marca medio alto en su priafes de

funcionamiento.

« Posicionar a la empresa dentro de los colegiosygnea estar dentro de
los convenios antes mencionados, como la prinpigia ofrecer este tipo

de servicio.
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e Captar un 10% de los clientes de la competencia.

e Captar un 20 % de los no consumidores actuales.

4.4 VENTAJA COMPETITIVA

Las ventajas competitivas de una empresa constitugado las mismas poseen
alguna caracteristica diferencial que puede maarfes de muy diversas formas
respecto de su competencia, que le otorga la agmhcpara alcanzar unos
rendimientos superiores a ellos, de manera sosteriib el tiempo, una ventaja
competitiva puede derivarse tanto de una buenagmate una prestacion adicional
de un producto, de una ubicacion privilegiada opgemente de un precio mas

reducido que el de la competencia.

Al mismo tiempo, la caracteristica que constituydése de la ventaja competitiva

debe ser apreciada por los clientes de la clinica.

Ventajas competitivas de la clinica

« La clinica dental “DIENTE DE LECHE” busca difereacisus servicios con
base en la calidad de los tratamientos realizaddsigvamente por dentistas
especialistas en nifilos altamente capacitados Yyficalbs con afios de

experiencia.
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« La clinica permitird acceder a una amplia gamaeteisos y especialidades
odontologicas que permitiran al paciente llevarsaguimiento integral de su

salud bucodental a precios muy competitivos.

« Programas de mercadotecnia y publicidad para einciento y desarrollo de la

clinica.

 Participacion de todas las alianzas estratégicateycion de planes, seguros

dentales y convenios empresariales, firmados coralaa.

- El trato personalizado, la mejor oferta profesionk mas avanzada tecnologia
médica odontoldgica, al servicio del diagnosticel wratamiento de la salud

oral, garantizando la asistencia de calidad maptendel mercado

« En caso de convenios con Empresas para descueiata®lvde pagos, la

autorizacion via e-mail de la empresa cliente sérdocumento soporte de

pago.

« Una ventaja competitiva e importante que poseéin&a es su ubicacion pues
se encuentra en un sector conocido por la variddatkegocios que se dedican

a la salud.

4.5 ESTRATEGIA COMPETITIVA

La clinica dental “DIENTE DE LECHE” persigue alcainas ventajas competitivas

antes indicadas mediante la utilizacion de la degaion determinada de sus
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recursos y capacidades, que le permita generarngemer en el tiempo, bien una

ventaja en costes o bien algun tipo de ventajaferedciacion.

La orientacidon hacia cada una de estas ventajasitdssanteriormente se denomina
estrategia competitiva, la clinica prestara suwid@es a un amplio ambito del
mercado odontologico, orientandose a todo tipo lientes, y como alternativa
fundamental seleccionando un segmento de cliemesndinado por su edad y por

su localizacion geografica

“Michael Porter propone la existencia de tres geanektrategias competitivas:
a) Liderazgo en costes.

b) Diferenciacion

c) Enfoque®*

Liderazgo en costesla clinica dental “DIENTE DE LECHE” esta en capkad de

tener costos similares a los de la competenciacanal® de esta manera atraer

clientes que busquen calidad de servicio y espeacbn.

Enfogue: La clinica dental “DIENTE DE LECHE” esta en capmkal de poder
atender a todo tipo de pacientes, sin embargoapopito esta enfocado en los nifios
comprendido entre 5 y 12 afios los cuales corregoiadl 30% de la poblacién
infantil en el sector norte de la ciudad de Quits, mismos que estableceran el

vinculo de atencién hacia sus familiares.

% KOHLER. Diccionario de términos Econémicos y contableBerd. p. 185.



4.6

100

Diferenciacion: la clinica contara con un extenso Tabla de priestig odontologos,

los cuales brindaran atencién garantizando a stisrgas un completo seguimiento

y una asistencia de calidad en salud oral.

La clinica “DIENTE DE LECHE” se enfocara en difecaaction gracias a que es la
primera clinica de la ciudad especializada en niGostando con médicos expertos
en esta rama, los cuales brindaran un serviciocadfo especialmente en dicho

segmento.

TABLA N° 27

Estrategias competitivas

Liderazgo en precios Enfoque en un segmento especifico Diferenciacion

- Familiar (infantil), adolescente (hermanos), o
Competitivos i Calidad del servicid
adultos (padres, tios y abuelos)

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Maria Monge

ESTRATEGIA DE INTRODUCCION

En la actualidad debido a la gran cantidad de &essiodontolégicos que se
presentan, la publicidad pas6é a ser un factor pedisable para la clinica, con la
finalidad de que el publico pueda conocerla y alaiginformarse de todos los
beneficios que ella ofrece, para lo cual se rediza&onvenios con colegios de la
capital, para que en las enfermerias de los migmexisiban plotters de la clinica, y
qgue los estudiantes de preprimaria y primaria asist la clinica “DIENTE DE

LECHE” por recomendacién del colegio.
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Ademas se pautara un comercial en television egramwas especificos y a horarios
gue sean convenientes para el propoésito de lacaligue es el hacer conocer a la
misma como unica en la capital que ofrece servidergtales exclusivamente para

nifos Ver Tabla N° 30.

ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO

La presencia y la atencidn de la clinica dentaENTE DE LECHE” debe persuadir
al consumidor, convencerle de que la clinica emdgr opcidon que pueden seguir

eligiendo.

Una vez conseguido el objetivo, la asistencia @otepde los clientes de la clinica
“DIENTE DE LECHE”", debe hacer que esta relaciorremarca y cliente continte,
razon por la cual se tendra que realizar una acd®ridelizacion teniendo un
continuo contacto con el cliente después de suavisiatencion, haciendo que el
interesado se sienta satisfecho con el serviaosly vez proporcionandole solucion a

cualquier tipo de problema que se le presente salad oral

Estrategias de crecimiento

Lista de potenciales clientes: Ex pacientes Draritlza Aillon, Listado de pacientes

del Hospital Metropolitano nacidos desde 1995,

 Distribucion de piezas de comunicacién en consolquediatricos, guarderias

y escuelas,
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Charlas sobre educaciéon de salud oral y presentalgdservicios en Centros

de cuidado materno, guarderias y escuelas.

Publicidad comercial: BTL

Visitas —Presentacion de servicios a Empresas,

Convenios con Aseguradoras y empresas de medi@Agagada

Contratos

Atencion personalizada

Seguimiento de la calidad del servicio



5 MARKETING MIX

El Marketing, es una herramienta que permite plzanif desarrollar y distribuir bienes o
servicios, para ello su analisis se centra endatificacion de las exigencias del mercado o
consumidor final, a fin de proveer de atributosayacteristicas Unicas y especiales en los

productos o servicios, que los diferencien frentesale la competencia.

La estructuracion de un plan de marketing, se eotevien un medio de sustentacion
importante para la Clinica dental “DIENTE DE LECHHjuesto que la utilizaciéon
adecuada de cada uno de sus elementos, puede idateeirgrado de consecucion de los
objetivos propuestos, con respecto a la implantade estrategias enfocadas a mejorar la
atencion al cliente y el mercado, que permita memtar su participacion dentro del
segmento al cual pertenece de tal forma que serggema mayor rentabilidad para la

empresa.

Los componentes del marketing mix son: “producteecip, distribucion (6 plaza) y
comunicacién (6 promocién o impulsiér)’los mismos que seran analizados de manera
particular a fin de establecer la mejor estrucidraque se ajuste a los requerimientos de
la empresa, a fin de viabilizar la colocacion emeflcado, de nuevos productos y afianzar
los ofrecidos en la actualidad, que permitan alildca dental “DIENTE DE LECHE”,

incrementar su participacion en el mercado y meguaentabilidad.

% Claudio, SORIANO. (2000)El Marketing Mix. Madrid: Ediciones Diaz de Santos. 22 Edicién9.p
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5.1 PRODUCTO, BRANDING

El portafolio de servicios con el que actualmententa la clinica dental “diente de

leche”, se encuentra clasificado de la siguienteara

« ODONTOPEDIATRIA: Diagnéstico, prevencion vy tratamie de

enfermedades bucales en nifios y adolescentes.

« CIRUGIA BUCAL Y MAXILO FACIAL: Diagnéstico y tratanento de
patologias de la cara y cavidad bucal de pequefieediana complejidad y

extraccion de terceros molares.

« ENDODONCIA: Tratamiento de enfermedades de la pdg#al (nervios)

« ESTETICA: Embellecimiento y mejoramiento de dienteonrisa.

« IMPLANTOLOGIA: Colocacion de implantes O0seo-intedpa en las piezas

dentales que falten.

« ORTODONCIA: Diagndstico, prevencion y tratamiente thal posiciones

dentales en personas de cualquier edad utilizgpa@t®s correctores.

« PERIODONCIA: Diagnostico, prevencion y tratamieni® las enfermedades
de las estructura de soporte de los dientes, tgejdndos (encias) y tejidos

duros (hueso)
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« RADIOLOGIA: Apoyo diagndstico a través de imagemwencional o digital:

Rx. Periapical, Rx.Panoramico, Rx. Cefalico, Rasiégrafo.

« REHABILITACION ORAL: Reposicion de piezas dentarigerdidas o

ausentes, restableciendo las funciones: mastiaatoriética y estética.

Se quiere aprovechar al maximo el hecho de serir#gem clinica especializada en
nifos de la capital, con el propdsito de increnrelasa ganancias en todo tipo de

tratamiento dental infantil.

5.1.1Ciclo de Vida

Al ciclo de vida se lo define como, “la evolucidénegpresenta la prestacion de
servicio a lo largo de su permanencia en el mercdtkia evolucion muestra
cuatro etapas basicas que son: introduccion, crecino desarrollo, madurez

y declinacion o decadencia del serviéfo

Dentro del presente estudio y tomando como refeaeacinformacién con
relacion a la implementacion de un plan de negopas la clinica dental
“‘DIENTE DE LECHE?”", los servicios ofertados se enctra dentro de la fase

de crecimiento y desarrollo.

% Miguel, ACERENZA. (2006). PROMOCION TURISTICA: Un enfoque metodolégico. México:
Editorial Trillas. 72 edicion. p. 32.
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GRAFICO N° 12
Ciclo de vida del servicio

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO
FASE DE CREFé};fE?ﬁo v FASE DE FASE DE
INTRODUCCION REceTo MADUREZ DECLIVE
CLINICA DIENTE DE
LECHE
/
DURACION
COMPOSICION DE LA COMBINACION PROMOCIONAL EN CADA ETAPA
EL ENFASIS DEPENDE DE
ENFASIS EN PUBLICIDAD ENFASIS EN PROMOCION £\ s qiq EN PUBLICIDAD LA DECISION SOBRE EL
DEVENTAS PRODUCTO

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Maria Monge

El servicio que la clinica ofrece se encuentra @eretapa de introduccién o
lanzamiento, ya que es una clinica completamentvajula cual esta
incursionando en este mercado, ademas de serda @rclusivamente para

nifios dentro de la ciudad de Quito.
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Etapa de crecimiento y desarrollo: En esta etapa, la combinacion
promocional sufre cambios significativos en su cosigon. En la primera
fase de la misma esta combinacion sigue basanddaepeablicidad por cuanto
tiene que continuar apoyando el despegue del servicuando se incrementa
la competencia, el servicio entra en su segunda @&s crecimiento, y la
combinacion promocional pasa a tener un marcadisinga en la promocion
de ventas, buscando asi seguir incrementando eineol de ingresos. Pero
continla apoyandose también en la publicidad patalécer la “marca”, a los
efectos de que, cuando la clinica entre en la etapaadurez, se encuentre en

una posicion favorable frente a sus competidores.

El tiempo que la clinica tenga en el mercado sumados esfuerzos en
marketing realizados con cierta frecuencia, semvpara su desarrollo y para
que la misma supere la fase de introduccion enfddaode sus servicios

odontoldgicos.

5.1.2 Logotipo

El logotipo sera utilizado como medio para disefiartombre de la empresa, en
este caso, la clinica dental intenta posicionarnsmbre “DIENTE DE

LECHE”, que en este caso seria marca, sin embangma se ha disefiado un
logotipo que identifique plenamente a la institacidomo tal, para ello se

propone la creacién de un logotipo de las siguseoéeacteristicas:
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GRAFICO N° 13

Logotipo

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Maria Monge

5.1.3Slogan

El slogan enfatiza algo esencial y distintivo dellaica, a fin de diferenciarla

de la competencia.

El slogan propone expresar en pocas palabrasdastedsticas fundamentales
de los servicios ofrecidos por parte de la climjoa consiste en cuidar la salud

oral desde los primeros dientes de leche.

DENTADURA SANA'Y LINDA
TODA LA VIDA
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5.1.4 Estrategias de Producto

Son estrategias encaminadas a mejorar la presamtacéntrega del servicio
gue proporciona la clinica dental, buscando mantgmeejorar la aceptacion

de la oferta en el cliente externo.

Estas estrategias sirven de trasfondo y respalda detividad promocional
posterior ya que se asegura la concordancia emfrédrmacion entregada al

cliente previo al uso de servicios odontolégicaspprcionado por la clinica.

La importancia de las estrategias competitivas afeigos, se basan en la
medida en que la clinica logra cierta ventaja caasftece a sus clientes lo que
necesitan de una mejor forma y mas efectiva quectmspetidores y con

cualidades dificiles de imitar.

Para ello la clinica dental prevé, ofrecer cievirstajas tales como:

« Ofrecer precios menores o iguales al ofrecido perdliinicas dentales

existentes en el mercado.

e Otorgar valor agregado en mayor grado que el afoegpor la

competencia.

A nivel empresarial, se pretende generar la vooagar el servicio, para ello
se comprometera al personal a dar lo mejor de fil, @e que su esfuerzo se

vea reflejado en la satisfaccion total del cliente.
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Uno de los servicios mas importantes a brindaraesalidad de servicio

mejorando y respetando las citas establecidastemglo de espera.

Finalmente, con el fin de medir el grado de satigtan del cliente, se propone
crear un buzdn para recibir quejas y sugerenciasespecto a la prestacion y

desempenio de los servicios odontoldgicos ofertados.

TABLA N° 28
Presupuesto de estrategias del producto
INVERSION
. CUANDO
ETAPA | ESTRATEGIA | DEFINICION PROPUEST | OBSERVACIONES
UTILIZARLO
A (USD)
Documentar
todas las
normativas de Consiste en disefiar
Implementar un Cuando se
) la empresa cof » manuales de
sistema de ] identifiquen o
y el fin de 2.500 procedimientos de
o gestion de ) nuevos o
| ) mejorar el . todas las actividadeq
6‘ calidad. . competidores. )
g desempefio dg a realizarse
% sus elementos
al principales
>. o
|9 Servicio de
= atencion Permanentemente
L
S gratuita para | para canalizar
) . ) y Se contratard a CNT|
w Contratar una | recepcion de |informacion . _
4 ) o ) una linea exclusiva 3
o linea telefonica| citas y sobre aspectos de 360 .
) ] ) un costo fijo mensug|
1-800 diente | sugerencias |mejoraen
. de $30.
sobre el atencion al
desempefio dfg cliente.
la atencion
TOTAL 2.860

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Maria Monge
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5.2 PRECIO

El precio de la atencion debe estar entre una dahtsuficiente para generar

beneficios y otro demasiado alto como para cresradea.

Los costos del producto marcan el umbral minimopdetio, las percepciones de
valor del servicio por parte de los pacientes dstaban el techo del precio. La
clinica debe considerar los precios de la competerasi como otros factores

externos e internos, para calcular cuél es el npegmio entre estos dos extremos.

“Kotler en su texto especializado en marketing neemda usar uno o mas de los
siguientes enfoques: fijacion de precios basadasoostes, el enfoque basado en el
umbral de rentabilidad, el enfoque basado en arwalel enfoque basado en el

mercado™’

Fijacion de precios basada en el costo:

Este es uno de los métodos mas sencillos y comsisa@adir un margen de ganancia

estandar al coste del producto.

| CTU = Costo Variable Unitario + Costo Fijo Unitario |

| Precio de Venta = Costo Total Unitario + Margen de Beneficio|

3 philip, KOTLER. (2008).Marketing. Espafia: Editorial Pearson Prince Hall. p. 287.
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Cualquier sistema de fijacion de precios que igh@memanda y la competencia no
llevara a precios adecuados, sin embargo, ladijade precios basada en margenes
de ganancia sigue siendo popular debido a varzses, por ejemplo, los oferentes
estdn mas seguros del costo que de la demandamesbaologia simplifica la
fijacion de precios, y por ultimo, debido a queriayoria de negocios suelen utilizar

este método, los precios son similares y la compg&ten precios se minimiza.

Andlisis del punto muerto o umbral de rentabilidad:

Este es un analisis mediante el cual la empresatantieterminar el precio al cual ni

ganara ni perdera, y a partir de este margendijansrango de beneficio.

Costes Fijos

'Beneficio Bruto (Precio de venta — Coste variable)

Fijacion de precios basada en el valor:

Cada vez es mas comun que las empresas comediaiizase basen en esta
metodologia para fijar los precios de sus producéws este caso se emplea la
percepcion de valor por parte del comprador, rawsio del vendedor, como la clave

para fijar el precio.

Una caracteristica importante con este método essgulebe conocer con relativa
certeza cual es el nivel de valor que proyectan desintas ofertas de los

competidores en la mente del cliente.
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La gran desventaja y riesgo con este método esidaeclinica cobra mas del valor

que percibe el paciente, los ingresos se veratoalies.

Fijacion de precios con base en el mercado:

La técnica de fijacion de precios con base en ecade establece los precios al
mismo nivel al que ya se encuentran otros en etader mediante el uso de esta
técnica se debe buscar que el precio determinado glgproducto no quede por
encima - y que probablemente quede por debajdosdarticulos o bienes de calidad
semejante, esto hace que al mismo tiempo seandeoaddos como competitivos en

un mercado con oferentes de caracteristicas sewnilar

Los métodos basados en el mercado tienen una fumidacdn subjetiva ya que al
igual que en el caso anterior el valor percibidoudeproducto por el consumidor

marca el limite superior del precio.

Con respecto al precio ofrecido por la clinica deflDIENTE DE LECHE”, es
preciso resaltar en primera instancia que su midadle productos lo conforman 9
servicios, en donde el precio menor es $6.00 (Riapieal) y el maximo $1.500

(Ortodoncia superior e inferior brakets porcelanggr Anexo N° 2

5.2.1Estrategias de Precios

Las estrategias de precios se fundamentan en &soprexistentes de la

competencia.
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Por otra parte la clinica dental “DIENTE DE LECHEGnsidera incrementar
el valor de la marca en un 10% tomando en cuestéoffros que la empresa
llegue a tener en su primer afio de funcionamielotajue le genera a la

empresa mayor rentabilidad tanto en ventas deeugi®s como en numero

de clientes.
TABLA N° 29
Matriz de estrategias de precio
ACTIVIDAD
ANALIZADA ESTRATEGIA PROYECTO OBJETIVO
Entrar al mercado
Precio de acuerdg Mantener precios| Conservar los con precios
al mercado referentes al precios de la competitivos y
odontolégico mercado. competencia | semejantes a los de
la competencia.

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Maria Monge

5.3 COMUNICACION Y PROMOCION

Como elemento fundamental de la publicidad se eriauéa necesidad de establecer
un plan de medios que permite maximizar la difugiénlas caracteristicas de los
servicios ofertados en el publico objetivo. Pardaracteristicas del mercado y de la
atencion que la clinica dental “DIENTE DE LECHE"edfa en dicho mercado, y

tomando en cuenta, ademas, los resultados prodad#investigacion de mercados,

la propuesta en cuanto al plan de medios se readunercado regional.

Con respecto a la publicidad, se prevé utilizariagatherramientas que estén

orientadas a mejorar la participacion de la empeesal mercado, éstas son:
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« La utilizacion de medios audiovisuales: a travédadeontratacion de spots

publicitarios en television

« Publicidad directa por la elaboracion de plotterdipticos, tarjetas
institucionales y personales: Promocionando lowiges del centro, con
respecto a los servicios y promociones que lacair@sté desarrollando u

otorgando con el fin de conseguir la fidelidad aenarca.

« Rotulo: Con la finalidad de que el logotipo y elntwre de la clinica logre

captar la atencion de los potenciales clientes

« Valla en la Mariana de Jesus y Martin de Utreras €l proposito de reforzar

el nombre y la ubicacién de la clinica

5.3.1 Medios Audiovisuales

En la actualidad es tipo de promocion es el de matibzacion, donde se
incluyen medios que complementan las actividadesaremadas a dar a

conocer el producto.

Una de las herramientas a aplicar, son los spotsngmionales, que

comprenden la emisién de mensajes de corta duradéniro del cual se da
importancia a la presentacion de la marca de laresapy del slogan con el
cual se espera persuadir la atencién de los codsuesi, para ello la empresa

se valdra de medios audiovisuales (canales dag&iny.
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La forma artistica de los spots publicitarios, siisefiados generalmente por
las empresas de difusion, sin embargo, es tarém dmica dental “Diente de
Leche”, establecer el fondo o estructura princifgaimisma que debe resaltar

en todo momento.

El paquete incluye un reportaje de 4 minutos, masgmtacion y despedida del

mismo, una sobreimposicion de 7 segundos, 5 cugi@strepartidas durante

el mes.

5.3.2Publicidad Comercial BTL

Constituye una efectiva alternativa para hacer gjumensaje llegue a quien

debe llegar, sin invadir su espacio ni interrunspiactividad.

Las decisiones de compra se toman precisamentepami® de venta, es por

esta razon que cada dia las marcas se esfuerzapomabtener los espacios

que les reporten una mayor visibilidad y exposicion

La inversion requerida se detalla a continuacion:
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TABLA N° 30
Inversion en spots promocionales
MEDIO TIEMPO COSTO
SEGUNDOS MESES
TV 25" 6 9.003,00
BTL 9 1.982,00
TOTAL 10.985,00
REALIZAR ARTES Y COMERCIAL DE TV 4.015,00
TOTAL 15.000,00

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Maria Monge

El paquete incluye un reportaje de 4 minutos, nnésgmtacion y despedida del
mismo, una sobreimposicion de 7 segundos, 5 cui@strepartidas durante

el mes.

En lo que se refiere a los plotters, dipticostitfis y tarjetas de presentacion
los envios se realizaran a diferentes colegioseptapso de nueve meses los
cuales son: HONTANAR, MARTIN CERERE, TOMAS MORO, KE

LICEO INTERNACIONAL.

5.4 PLAZA

"Constituye el conjunto de compradores reales enmales de un producto, los

cuales comparten una necesidad o un deseo partique puede satisfacerse

mediante una relacion de intercamBfo"

% philip, KOTLER. (2004).Fundamentos de MarketingMéxico: Prentice Hall. Décima Edicién. p. 10.
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Para el presente proyecto al mercado al cual vgidbrel plan de negocios, es el
sector de personas que requieran curar sus melédstiales de todo ambito, ademas

de darle seguimiento al mismo con el tratamiendecado por cada médico.

El dnico canal de distribucion es la misma clindmnde se cuenta con toda la
tecnologia y accesorios necesarios para brindaatemecion completa dentro de un
ambiente agradable y con los profesionales adesuadapacitados en cada una de

las areas.

GRAFICO N° 14
Canal de distribucion

CLIMICA DENTAL

“DIENTE DE LECHE" PACIENTES

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Maria Monge

5.4.1Estrategias de Distribucion

Para el presente proyecto se plantea la siguistrigegia de distribucion o de

movimiento dentro de la plaza de mercado:
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TABLA N° 31
Matriz de estrategias de plaza o distribucién
ACTIVIDAD INVERSION
ESTRATEGIA OBJETIVO
ANALIZADA PROPUESTA USD
Llegar a los

potenciales clientes
_ Dar a conocer |a
Contratar personal que requieran curaf _
_ ) existencia de I3
que promocione sus molestias _ 500
o clinica dental
publicidad dentales en el nort

11”4
D

Diente de Lechd
de la ciudad de

Quito

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Maria Monge

5.5 LOCALIZACION DEL PROYECTO

La localizacidén es un factor determinante que puedecar el éxito o el fracaso del
proyecto par lo cual se debe analizar un aserifaderes, criterios econémicos y
estrategias de las instituciones, incluso las peafgas institucionales que se puede

determinar en el estudio de mercado, antes de tonaadecision.

Para determinar la localizacion del proyecto seddhecho a través de la macro y

micro localizacién, como se presenta a continuacion

5.5.1 Macro Localizaciéon

La clinica dental “DIENTE DE LECHE” se encontrafdicada en Ecuador, en
la Provincia de Pichincha en la ciudad de Quitan I& figura siguiente se

presenta la ubicacion:
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Fotografia N° 1
Localizacion territorial del proyecto

| LAk [P
Fuente: Google Earth
Elaborado por: Maria Monge

5.5.2 Micro Localizaciéon

El proyecto se llevard a cabo en la Provincia d#iRtha en la ciudad de
Quito, en las calles Diego de Utreras N31-153 y San Galpoe lo tanto se

presenta una fotografia que ilustra la micro laealién del proyecto
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FOTOGRAFIA N° 2
Ubicacion del proyecto
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Fuente: Google Earth
Elaborado por: Maria Monge

5.6 FLUJO DE ENTREGA DE SERVICIOS

En el grafico siguiente se presenta el procesonttega de servicios de la clinica

dental “DIENTE DE LECHE".
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GRAFICO N° 15
Diagrama de Flujo del Proceso de entrega de serws de la clinica

Inicio

Recoleccién de
datos

i

Pre-consulta

i

Examenes
complementarios

v

Se remite al
especialista
requerido

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Maria Monge



6 PRESUPUESTO DE MARKETING

6.1 ACTIVIDADES DE MARKETING

Constituyen un sistema de actividades encaminaud@anaar, fijar precios, promover
y distribuir productos y servicios que satisfagas hecesidades de los clientes, por
otro lado se puede decir que el marketing es alegm social, mediante el cual se
planea cdmo aumentar y satisfacer la composicionladelemanda, creando,

promocionando, intercambiando y distribuyendo potatly servicios.

Por lo anteriormente descrito, se puede entendeebmarketing en Odontologia es
el conjunto de actividades destinadas a lograr lwemeficio la satisfaccion del
paciente mediante un servicio odontolégico de adliddando el cuidado y la
atencion adecuada a todos los pacientes en el nioradecuado, adaptado a las
necesidades y particularidades de cada clienteel eiiempo correcto y con el

honorario profesional mas justo.

Es preciso mencionar que el marketing dental erapeéazes de saber qué hacer,
sigue durante el planeamiento de las actividadeselacion con el cliente y la

identificacion de elementos de valor en la clif@EENTE DE LECHE”".
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Con la finalidad de tener una idea mas clara de kodjue el marketing puede hacer
por la clinica dental “DIENTE DE LECHE” se mencioaa continuacion una serie

de actividades concretas de marketing dental:

« Elaborar y aplicar encuestas

« Analizar la informacion de la cartera de paciefitgSos entre 5 y 12 afios)
+ Realizar estudios de mercado

« Disefar nuevos servicios (odontopediatria)

« Analizar si la infraestructura es idonea

« Planear colores y disefios para la imagen de le&lin
« Analisis de precios de la competencia

 Fijar precios, politicas de descuentos

 Fijar objetivos promocionales

« Determinar los tipos de promociones a realizar

« Seleccionar y programas medios de publicidad

« Desarrollar anuncios publicitarios

« Medir la eficacia de las campafas

« Establecer metas y objetivos

« Evaluar y controlar todas las actividades de marget
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6.2 PLAN DE MEDIOS

6.2.1 Publicidad por Television

La publicidad para television se realizara unicamem un canal ECUAVISA
ya que este medio es el que transmite un progransaldd los dias domingo
en la mafiana, en el cual se presentara la cufectesp ademas de menciones

por parte del Dr. Albuja, conductor de dicho peoga.



TABLA N° 32

Cliente: "DIENTE DE LECHE"
Duracion: 25": 6 meses
Tipo: Posicionamiento
Empresa: ECUAVISA
ABRIL
TOTAL P.
PROGRAMA HORA SEG DOMINGO . P.C/U | P. TOTAL
CUNAS | PAQUETE
3 10 17 24
HACIA UN NUEVO ESTILO
8H30 A 9H30 25" 1 1 1 1 $ 3.000,00 $- $ 3.000,00

DE VIDA

El paguete incluye un reportaje de 4 minutos, mésgmtacion y despedida del mismo, una sobreimpaosie 7 segundos, 5 cufias de 25" repartidas dueantes

MAYO A SEPTIEMBRE

DOMINGOS
MAYO  JUNIO JULIO AGOSTO SEPT.
HACIA UN NUEVO ESTILO
8H30 A 9H30 25" 5 4 5 4 4 22 $3.000,00 | $143,00| $6.003,00

DE VIDA

De Mayo a Septiembre en el programa "Hacia un Nistibo de Vida" se realizard una mencion semanelil estd dentro del segundo paquete contrataaocontenido se

podra observar en el Anexo 2

TOTAL

$9.003,00

Fuente: Investigacion Realizada

Elaborado por: Maria Monge

9T
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6.2.2 Publicidad BTL en Colegios

La publicidad que va dirigida a los colegios cos kuales la clinica tendra
convenios (“Liceo Bilingiie Hontanar’, “Tomas Moro™“Martim Cereré”,
“Colegio Internacional SEK”, “Liceo InternacionalSera de un arte full color del
logo de la clinica, su nombre y su slogan, colosalolas enfermerias de dichos
establecimientos y en la secretaria donde los padee familia puedan ver
mencionada publicidad, ademas de un diptico consémgicios que ofrece la
clinica y su informacion basica adjuntado al recilla pensidon mensual de
todos los niflos que estén en preprimaria y primatigante el afio 2011, los

meses que estén los nifios en clas&s. Anexo N° 4.

TABLA N° 33
Cliente: "DIENTE DE LECHE"
Duracion: afo 2010 - 9 meses
Tipo: Posicionamiento
Empresa: Graficem
P. unitario | Cantidad| P. Total
Plotter 1/2 pliego en cartulina full color $7,00 10 $ 70,00
Dipticos full color $0,10 19125 | $1.912,50
TOTAL $1.982,50
COLEGIOS
HONTANAR 375
MARTIM CERERE 375
TOMAS MORO 375
SEK 500
LICEO INTERNACIONAL 500
TOTAL 2125
POR NUEVE MESES 19125

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Maria Monge
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6.2.3 Distribucion de Publicidad

Una de las actividades de marketing en que laceimiental “DIENTE DE
LECHE”", es que la publicidad por medios de diptisea también repartida en
diferentes puntos de la ciudad con la finalidadreferzar la publicidad que se

hara llegar a las diferentes instituciones eduaatmencionadas anteriormente,

para lo cual se contratara una persona para quidig la misma.

TABLA N° 34

Persona encargada de distribucién de publicidad as diferentes colegios

Llegar a los potenciales

Contratar personal qué clientes que requieran curar

norte de la ciudad de Quitg

promocione publicidad sus molestias dentales en glclinica dental Diente

Dar a conocer la

existencia de la

de Leche

500

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Maria Monge

6.3 CALENDARIO DE ACTIVIDADES Y PLAN DE MEDIOS

De acuerdo a los requerimientos y expectativasadelihica, el plan de marketing

propuesto, sera ejecutado en el lapso de nuevesmésmpo prudencial establecido

para desarrollar cada una de las estrategias ptiage




GRAFICO N° 16

Cronograma de implementacion del plan comercial

ene 2011 | feb2011 | mar2011 | abr2011 | may2011 | jun2011 | jul 2011 ago 2011 | sep2011 | oct2011 | nov2011 | dic2011

ID[INOMBRE DE LA TAREAICOMIENZO[  FIN  [DURACION

ESTRATEGIAS DE
1 PRODUCTO 04/04/2011) 26/12/2011| 38,25

ESTRATEGIAS DE
2 DISTRIBUCION 04/04/2011) 31/10/2011| 30,25
3| PUBLICIDADENTV 04/04/2011] 30/09/2011]  26s
4 | PUBLICIDAD BTL 04/04/2011] 23/03/2012[  51s

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Maria Monge

6T
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6.4 PRESUPUESTO

TABLA N° 35
Inversion en el plan de marketing
PRESUPUESTO DEL PLAN DE MARKETING

DETALLE COSTO ANUAL
Estrategias del producto
Implementar un sistema de gestion de calidad. 2800
Contratar una linea telefénica 1-800 diente 360,00
Sub Total 2.860,00
Estrategias de distribucion
Contratar personal que promocione publicidad 500,00
Sub Total 500,00
Estrategias de comunicacién o promocion
Publicidad por television 9.003,00
BTL 1.982,00
Realizacion de artes y comercial de television 300
Sub Total 15.000,00
TOTAL 18.360,00

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Maria Monge

Lainversion total anualdel plan de marketing para la clinica dental “Deetle Leche”,
asciende a US$ 18.360, con lo cual se espera iratamsu participacion en el

mercado y por ende su rentabilidad.



7 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1 CONCLUSIONES

« Se pudo determinar mediante el estudio realizad® aqu la ciudad de Quito
existen casi dos millones de habitantes, y 106Gce$ndentales por lo cual se

deduce que existe un déficit de clinicas dentalps@alizadas.

« La creaciéon de una clinica dental ubicada en derdel distrito metropolitano de
Quito tiene muchas posibilidades de crecimientas pagoblacion que se abarca

en el estudio es un excelente factor para su adisayrposicionamiento.

« Se logro conocer que en el Ecuador la mayor partagsipersonas poseen malos

habitos en cuanto a salud oral se refiere.

« Uno de los principales propositos de la clinicaBENTE DE LECHE” es crear
conciencia en todos sus pacientes de la importatecian buen cuidado en salud

bucal.

« Se consiguid establecer mediante la investigac@mopservacion entrevistas y
encuestas, los diferentes servicios por los qudeacias personas a las clinicas

dentales.
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A través de la investigacion de campo realizadausi® determinar los diferentes
servicios que buscan las personas a nivel de saflidy especialmente en cuanto

a odontopediatria se refiere.

Mediante la utilizacion del marketing se puede ratea una diferenciacion
cualitativa con la competencia en base a ofreclartas y cumplir valores

afiadidos en el servicio odontologico en la clifiREENTE DE LECHE”

Como se pudo determinar el marketing constituyepdtiaa de seguro contra las
futuras pérdidas de pacientes, pues su correcteaaph permite desarrollar

meétodos éticos para captar y retener pacientes

El marketing que la clinica dental “DIENTE DE LECHEnplementara, le

permitira fidelizar a los pacientes-clientes qugieton los servicios de la misma.

La clinica dental realizara las diferentes actigi@ade marketing con el propdsito

de obtener el crecimiento sostenido empresariabfepional de la misma.

7.2 RECOMENDACIONES

La clinica dental “DIENTE DE LECHE” debera tomar eonsideracion que

existen limitantes al entrar a un nuevo segmentmeleado, para lo cual se debe
contar con una fuente de financiacion importantes permita poner en marcha
todas las estrategias del marketing mix, sin dégalado las posibles incidencias

gue podrian generarse a consecuencia de las @el&@mnomicas que afectan dia
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a dia el poder adquisitivo de los potenciales tgry de la colectividad en

general.

Una vez que se inicie la utilizacion del plan derkaing, el mismo debera ser
reforzado cada cierto periodo con la finalidad dejomar y desarrollar su

crecimiento.

Se recomienda que la empresa, una vez que incrersanparticipacion en el
mercado y sea reconocida, mantenga siempre laadadiel los servicios ofertados

y de la atencion al cliente inclinada hacia la &xuaa.

La clinica dental “DIENTE DE LECHE” debe tener prte que el marketing es
un conjunto de actividades encaminadas a brindat seromento adecuado, en el

lugar correcto y al precio justo el servicio qu@a&tiente busca.

Un plan de marketing cuidadosamente disefiado ictestrente aplicado, genera
resultados visibles y mensurables, por o que samgenda el financiamiento del
mismo, con recursos propios, a fin de disminuiriedgo de inversion debido al

costo elevado del dinero en el mercado financiero.
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ANEXO 1

ENCUESTA

La presente encuesta es parte de un Proyecto de @ravio a la obtencién del titulo Ingeniera Cacradren
Marketing de la Pontificia Universidad Catolica detuador, por lo tanto, las respuestas obtenidasdsp
caracter reservado y de utilidad exclusiva paraestudiante que se encuentra elaborado la presente

investigacion.

Sefiale con una x dentro del Tabla que corresponda

Edad: ..........o..ue Sexo: Femenino Masculino

1. ¢Conoce Ud. sobre la existencia de clinicamtotbgicas especializadas en odontopediatria eseatbr
norte la ciudad de Quito?
Si No ] (]

2. ¢Cuales son los servicios que les ofrecenfiadtes clinicas dentales?
a) Odontologia general f) Endodoncia (tratamiemionervio)
b) Odontologia estética g) Odontopediatria

¢) Rehabilitacion oral (prétesis) h) Cirugia oral

d) Blanqueamientos i) Periodoncia

00000
00000

e) Profilaxis con ultrasonido (limpieza) j) Ortodim

3. ¢Como califica el servicio de las clinicas gsd ha visitado?
a) Muy bueno (O

b) Bueno ()
c) Regular ]
d) Malo ()

4. ¢Por qué razén utiliza Ud. los servicios &nich odontoldgica actual?
a) cercania ()
b) costumbre (O
C) precio O
d) servicio O

5. ¢Cuales son las caracteristicas que buscauiaaeciinica odontol6gica?
a) Precios mas econémicos O
b) Mejor calidad de atencién (.

c¢) Profesionales especializados Ol

6. ¢Con que frecuencia acude usted a las consdltedoldgicas?
a) 1 vez al mes
b) 1 vez cada tres meses

¢) 1 vez cada 6 meses

0000

d) 1 vez al afio
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7. ¢Con que frecuencia lleva usted a sus hijosa@mntrol odontoldgico?

a) 1 vez al mes O
b) 1 vez cada tres meses O
¢) 1 vez cada 6 meses -

]

d) 1 vez al afio

8. ¢Cual fue la actitud de profesional que leditean su ultima consulta?
a) muy buena
b) buena
c) regular

d) mala

U0 0000

e) pésima

9. ¢Estaria usted dispuesto a dejar su clinicatolbgica por otra que le brinde mejores servicios?
Si No O ]

10. ¢Si su respuesta fue positiva en la pregumtriar, estaria de acuerdo con la creacién denulexa

clinica especializada en odontopediatria en secide de la ciudad de Quito?
Si No ] O

Gracias por su colaboracién
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ANEXO 2
PROFORMA
PRECIOS EN ODONTOLOGIA
ODONTOPEDIATRIA

ADAPTACION POR SESION $ 15,00
AMALGAMAS EN DEDINITIVOS $ 20,00
AMALGAMA EN TEMPORALES $ 18,00
AMELOPLASTIAS $ 20,00
4 CUADRANTES SELLANTES (16 PIEZAS DENTARIAS) $ 1M
CARILLAS ANTERIORES $ 40,00
CARILLAS DE RESINA EN TEMPORALES $50,00
CARIOSTATICO POR SESION $ 10,00
CONSULTA DE ADAPTACION POR SESION $ 10,00
CORONA + PERNO RECONSTRUCCION $ 50,00
CORONAS METALICAS (EN PIEZAS POSTERIORES) $50/00
CORONAS DE RESINA (EN PIEZAS ANTERIORES) $60/00
ENDODONCIA EN ANTERIORES TEMPORALES $ 50,00
ENDODONCIA EN POSTERIORES TEMPORALES $65/00
EXTRACCIONES PEDIATRICAS CON MOVILIDAD $20,0p
EXTRACCIONES PEDIATRICAS CON ANESTESIA $ 20,00
FLUORIZACION POR SESION (DESMINERALIZACION) $10,90
FLUORIZACION (MENORES DE 16 ANOS) $ 15,00
INCRUSTACION TECNICA INDIRECTA $ 35,00
IONOMERO VIDRIO (FOTOCURADO EN TEMPORALES) $ 15,00
MANTENEDOR DE ESPACIO METALICO $ 70,00
MANTENEDOR DE ESPACIO ESTETICO $ 75,00
ORTOPEDIA $ 800,00
PLACA MIORELAJANTE (EN ACETATO) $ 100,00
PROFILAXIS $ 25,00
PROFILAXIS + FLUORIZACION + CARIOSTATICO $35,00
PROFILAXIS + FLUORIZACION NINOS $ 25,00
PROFILAXIS CON CLOREXIDINA $ 25,00
PROTOCOLO DE FLUOR C/SESION $ 20,00

PULPECTOMIA

$ 80,00
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PULPECTOMIA TOTAL ANTERIORES $ 70,00
PULPECTOMIA TOTAL POSTERIORES $ 70,00
PULPOTOMIA (EN DIENTES TEMPORALES) $ 60,00
PULPOTOMIA CAMERAL POSTERIORES $ 50,00
RESINA EN CARIES SIMPLE $ 20,00
RESINAS EN DEFINITIVOS $ 25,00
RESINAS EN TEMPORALES $ 20,00
RESINA COMPLEJA $ 35,00
RESINA COMPUESTA $ 30,00
RESINA DE FOTOCURADO SUPER SIMPLE $ 20,00
RESINA DE FOTOCURADO SIMPLE $ 25,00
RESINA FLUIDA $ 20,00
RESTAURACIONES SIMPLES $ 25,00
RESTAURACIONES COMPUESTAS $ 30,00
RESTAURACIONES COMPLEJAS $ 35,00
SELLANTE DE FOTOCURADO (ODONTOPEDIATRIA) $ 20,90
SELLANTES EN FOSAS Y FISURAS POR PIEZA $ 12J00
CIRUGIA BUCAL
APICECTOMIA ANTERIORES $ 60,00
APICECTOMIA POSTERIORES $ 120,00
BIOPSIAS $ 100,00
EXODONCIA COMPLEJA (MULTIPLES-EQUIDENT) $ 30,00
EXTRACCION DE RESTOS RADICULARES $ 40,00
EXTRACCION DE TERCEROS MOLARES ERUPCIONADOS INFERRO $ 50,00
EXTRACCION DE TERCEROS MOLARES ERUPCIONADOS $ 60]00
EXTRACCION POR ODONTOSECCION $ 60,00
EXTRACCION QUIRURGICA SUPERNUMERARIO $ 110,00
EXTRACCION SIMPLES ADULTOS $ 12,00
FRENECTOMIA $ 60,00
OPERCULOTOMIA $ 60,00
VENTANA QUIRURGICA ORTO (OSEA O MUCOSA) $ 60,90
ENDODONCIA

DESOBTURACION POR DIENTE $ 30,00
ENDODONCIA EN ANTERIORES $ 60,00

ENDODONCIA EN MOLARES

$ 150,00




141

0

ENDODONCIA PREMOLARES o (T/R PREMOLARES) $ 130,

RETRATAMIENTOS ENDODONCIA ANTERIORES $ 150,

RETRATAMIENTOS ENDODONCIA MOLARES $ 180,0

RETRATAMIENTOS ENDODONCIA PREMOLARES $ 170,

ESTETICA DENTAL
BLANQUEAMIENTO CON CUBETAS $ 150,00
BLANQUEAMIENTO CON LASER $ 250,00
IMPLANTOLOGIA
IMPLANTE $ 700,04
ODONTOLOGIA PREVENTIVA

CONSULTA $ 10,00

PROFILAXIS ADULTO $ 20,00

URGENCIAS ODONTOLOGICAS $ 15,00
ORTODONCIA

ORTODONCIA Tto CORRECTIVO METAL $ 1.000,0(

ORTODONCIA SUPERIOR E INFERIOR BRAKETS PORCELANA 1$500,0d

ORTOPEDIA

TRATAMIENTO DE ORTOPEDIA CUOTA INICIAL $ 180 + 12 OOTAS $35 $ 700,0
PERIODONCIA

ALARGAMIENTO CORONA CLINICA SIN OSTEOTOMIA-OSTEOPLATIA $ 85,00

CURETAJE ABIERTO (POR CUADRANTE) $ 70,00

GINGIVECTOMIAS (POR CUADRANTE) $ 110,04

REMOCION CALCULOS (SUBGINGIVALES R A R X CUADRANTE) $ 30,00

REMOCION CALCULOS SUPRAGINGIVALES X BOCA $ 20,0

SCALING PERIODONTAL $ 30,00

PROCEDIMIENTOS ADICIONALES

AMALGAMA COMPLETA $ 20,00

AMALGAMA SIMPLE $ 10,00
RADIOLOGIA

RX PANORAMICA $ 15,00

RX PERIAPICAL $ 6,00

REHABILITACION ORAL
AJUSTE DE OCLUSION $ 50,00
CARILLAS DE PORCELANA PURA $ 200,00

CARILLAS DE RESINA

$ 75,00
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CORONA ENTERA METALICA $ 100,04
CORONA ENTERA PORCELANA $ 250,00
CORONA METAL PORCELANA $ 180,00
CORONA SOLO PORCELANA (CON ATTACHMENT) $ 300,00
CORONAS ACRILICO $ 50,00
INCRUSTACION (DE RESINA) $ 60,00
INCRUSTACION SOLO METAL $ 60,00
INCRUSTACION INLAY ONLAY METAL PORCELANA $ 150,00
INCRUSTACION SOLO PORCELANA $ 150,00
PERNOS FIBRA VIDRIO $ 60,00
PLACA MIORELAJANTE MUSCULAR (EN ACETATO) $50,0p
PROTESIS CROMO COBALTO 7 EN ADELANTE $ 250,p0
PROTESIS REMOVIBLE EN ACRILICO (1 - 6 P) $100,p0
PROTESIS REMOVIBLE EN ACRILICO (7 - 13 P) $ 15000
PROTESIS TOTAL $ 300,00
PROTESIS TOTAL SUPERIOR $ 400,00
PROVISIONALES EN ACRILICO $ 150,00
REBASES CON LABORATORIO $ 100,00

REBASE SUPERIOR E INFERIOR

$ 50,00
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ANEXO 3

GUIA DE ENTREVISTAS

Entrevista a potenciales clientes

a) ¢A las clinicas dentales a las que usted asista frecuencia tienen la especialidad de

odontopediatria?

b) ¢Considera Ud. que en una clinica odontologicaetle existir la especialidad de

odontopediatria?

c) ¢ Considera Ud. que todos los médicos odontdlogestan en capacidad de atender a

los infantes, o seria mejor si tuvieran la especiahcion en odontopediatria?

d) ¢Estaria de acuerdo Ud. con la creacion de ur@inica odontolégica en la cual se

brinden los servicios de odontopediatria en el nogtde la ciudad?

Entrevista a la competencia

a) ¢, Cuales son los problemas de salud oral por Igsie las personas asisten con mayor

frecuencia a la clinica?

b) ¢ Que tan onerosos considera usted los preciosldelinica en relacion con otras?

c) ¢Conoce Ud. de otra clinica dental que brinde aervicio de odontopediatria en el
norte de la ciudad de Quito?

d) ¢De qué manera realiza la clinica la campafa dmublicidad para dar a conocer los

servicios que brinda?
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ANEXO 4

QUIERES UNOS DIENTES SANOS?

UNA DENTADURA
LINDA?

QUIERES QUE TUS HIJOS NO
LE TEMAN AL DENTISTA?
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LA MEJOR
ATENCION
DEL
MERCADO...

PERO SOBRETODO
QUIERES UNA
CLINICA QUE SE

SOLO SE
PREOCUPE POR _
US NINOS?? o

SOMOS LA PRIMERA
CLINICA DENTAL
ESPECIALIZADA EN







147

ANEXO 5

-ODONTOPEDIATRIA

*Cirugia bucal y maximo facial.
*Endodoncia
‘Estética
*Implantologia
*Ortodoncia
‘Periodoncia
*Radiologia
*Rehabilitacién Oral

DIRECCION
Avenida Martin de Utreras N31-163 entre avenidas
Mariana de Jeslsy San Gabriel (Frente al Parque
del Nifioy la Mujer, a 400 metrosal Este del
Hospital Metrapolitano)

TELEFOMO
D2249759%2




