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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion aborda la elaboracién de un plan de marketing para el Centro de
Especialidades Odontologicas Edudent, constituido en el afio 2005 enfocado en brindar servicios
odontologicos de alta calidad, diferenciandose por mantener medios odontélogos con
especializacion, con el fin de brindar atencion personalizada dependiendo la necesidad del
paciente. Sin embargo, el flujo de pacientes diario ha disminuido debido principalmente a la gran
competencia que existe en la zona, por lo que se ha planteado como objetivo determinar el mercado
potencial para brindar servicios odontologicos en base a su nivel de conocimiento de la salud bucal

y caracteristicas de este.

Se inicio este trabajo realizando un analisis situacional externo, el cual se centro en identificar la
realidad del pais a través de un analisis PESTEL, este directamente relacionado a la salud bucal.
Asi mismo, se realizo una investigacion interna, en donde se trataron los puntos mas importantes
para el Centro de Especialidades Odontol6gicas Edudent, como son sus antecedentes histéricos,
su estructura organizacional, servicios, clientes, competencia, un analisis de recursos y

capacidades, finalizando con un analisis FODA.

En el segundo capitulo se realizo el levantamiento de identidad de marca, en donde se realizo un
estudio mas profundo de la marca, dando una razon de ser al nombre, mision, vision y la

colorimetria que se utiliza actualmente.

Dentro de la investigacidn de mercado, se utilizaron dos técnicas, la primera fue una investigacion
por observacion, en donde con la técnica de cliente encubierto se recolecto la principal informacion
de la competencia. La segunda investigacion realizada fue con la técnica de encuesta, en donde se
recolecto informacion elemental para determinar nuestro mercado potencial y la elaboracion del

plan de marketing.

Con esta informacion se elaboro la propuesta del plan de marketing, el cual se convierte en un pilar

fundamental para el Centro de Especialidades Odontoldgicas Edudent, ya que con la



implementacion adecuada del mismo se puede determinar el grado de cumplimiento de los

objetivos planteados.

En conclusion, con este trabajo de titulacion, se busca brindar las herramientas necesarias para que
el Centro de Especialidades Odontoldgicas Edudent se posicione en el mercado, ya que este cuenta
con varios valores agregados versus su competencia, por lo que, implementado el presente plan de

marketing, se pueden cumplir los objetivos deseados.
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1. ASPECTOS GENERALES

1.1 Andlisis situacional

1.1.1 Anélisis externo

En este apartado se realizara un analisis de los factores externos a Edudent, que, a pesar de ser
ajenos al centro de especialidades, estos influyen representativamente al no poder controlarlos
internamente. Por lo que al realizar este analisis obtendremos informacién significativa para

Edudent y definir sus futuras estrategias. La informacion se recopilé mediante un analisis PESTEL.

El analisis PESTEL es una herramienta que nos ayuda a comprender el debilitamiento o
fortalecimiento dentro de un macro entorno externo en el cual se desarrolla la organizacion
dandonos informacién también del potencial, direccion y posicion de una empresa. Este analisis
nos brinda informacion importante de acontecimientos del pasado y asi mismo nos ayuda a
entender hasta donde ocurren cambios que podrian influir en el futuro. Este analisis se divide en 5
entornos, siendo estos los siguientes: Entorno politico, entorno econémico, entorno social, entorno

tecnoldgico y entorno legal. (Chapman, 2004)

1.1.1.1 Entorno politico

El Ministerio de Salud Pablica del Ecuador (MSP) establecio la Division Nacional de Salud Bucal
en el afo 1967, siendo este primer momento en donde se muestra el campo de la odontologia y se
relaciona con produccion de conocimientos, promocion de servicios a la par de actividades de
investigacion, planificacion, capacitacion, monitoreo y evaluacion. En el afio 1970, esta misma
institucion, establecidé como requisito para los egresados de la carrera de odontologia, la prestacion

de sus servicios profesionales en areas rurales como requisito previo a la obtencion del titulo
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profesional, mediante el Plan de Desarrollo Integral de la Odontologia. (Ayala Moreno, Herdoiza,
Pinto Maya, & Raza Amaya, 2009)

La actual constitucién del Ecuador aprobada en el afio 2008, en sus articulos 32, 358, 359, 360 y
363 establece que la salud es un derecho fundamental y el Estado esta encargado de garantizar a
través del sistema nacional de salud. (Constitucion de la Republica del Ecuador, 2008). Sin
embargo, desde finales del afio 2014 el Ecuador ha pasado por afios bastante complejos en ambitos
politicos, econémicos, sociales y de salud, acumulando serios problemas que muchos de ellos se
enfrentaron en la década de gobierno del expresidente Rafael Correa, sin embargo, a pesar de todos
los discursos progresistas, Ecuador sigue siendo un pais en donde no se ha percibido un cambio

positivo. (Guijarro, 2018)

En el afio 2017 con una gran herencia correista de «no-cambio», subio al poder el actual presidente
Lenin Moreno, con un inicio deleznable politicamente hablando, esto debido a un posible fraude
electoral denunciado por su principal opositor Guillermo Lasso, seguido de una fuerte controversia
entre el correismo y «morenismo» que entrampan al gobierno.

Aparentemente existia una fuerte necesidad por parte de Lenin Moreno de legitimarse como
presidente, causando que los problemas de salud pasen a segundo plano, primando la supervivencia
de su gobierno durante todo su primer afio de gestién, dando como desenlace que politicas de salud
se queden estancadas. A partir de su segundo afio de gestion el neoliberalismo clésico aparece
nuevamente, aungue este retorno se observad ya en los Gltimos afios de gobierno de Rafael Correa.
Ese marco de la no transformacion del correismo se presenta como algo que acompafiara al ecuador
indefinidamente, mientras que el tiempo avanza y la estructura politica y econdémica del pais
continda en crisis y aparentemente no parece tener expectativas de una mejora notable. (Guijarro,
2018)

En el afio 2018 se publica el Manual de Atencion Integral de Salud en Contextos Educativos
(MAIS-CE), en donde se busca promover la salud de la poblacion estudiantil incrementando la
atencion odontoldgica como base de la salud, enfatizando la prevencion de enfermedades dentales

de manera masiva. (Ministerio de Salud Publica del Ecuador., 2018)
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La emergencia sanitaria Covid-19 iniciada en el afio 2020 coincidié con un momento sumamente
complicado para el Ecuador ya que politicamente hablando el pais se estaba recuperando del paro
nacional de octubre 2019, esto también a la par de que el gobierno ecuatoriano no logré pasar las
reformas estructurales a las cuales se comprometié con el Fondo Monetario Internacional (FMI).
(Noboa, 2021)

Iniciando el afio 2021 con las elecciones presidenciales en el mes de febrero y el posicionamiento
de un nuevo gobierno en mayo, este afio se vera marcado por decisiones politicas tanto de las
nuevas autoridades electas como de los ciudadanos, existiendo una gran incertidumbre para un
periodo decisivo en temas sociales, econdmicos, politicos y también temas de salud que el pais
debe afrontar con el fin de superar, especialmente, la pandemia de Covid-19 y todos los efectos
colaterales que esta causé. (Noboa, 2021)

Con 16 candidatos buscando la presidencia de la Republica del Ecuador, el proceso de inscripcion
de las candidaturas fue polémico, lleno de pujas legales en las que inclusive se han visto
confrontados dos organismos: el Consejo Nacional Electoral y el Tribunal Contencioso Electoral.

En medio de un contexto de pandemia, que ha marcado estas elecciones. Para el 12 de abril de
2021 el triunfo de Guillermo Lasso se consolida, el Consejo Nacional Electoral marc6 un 52,46%
de los votos para Lasso, frente a un 47,54% del candidato Andrés Arauz. Logrando asi, Guillermo
Lasso, revertir casi 13 puntos porcentuales de desventaja frente a su contrincante Andrés Arauz,

con los cuales inici6 su campafa a la segunda vuelta electoral. (C.A EL UNIVERSO, 2021)

Con el candidato presidencial Guillermo Lasso, llevandose la victoria en 17 de las 24 provincias
logrando remontar incluso en 2 de las provincias en las cuales gand el presidenciable Andrés Arauz
durante la primera vuelta. Por su lado, Arauz se quedd con la mayoria de los votos Unicamente en
siete provincias, manteniendo la ventaja en seis de las mismas provincias en la cuales obtuvo la
victoria en la primera vuelta'y remonto los resultados en Sucumbios, provincia en donde en febrero
durante la primera vuelta obtuvo la victoria el candidato Yaku Pérez, el postulante por el
movimiento indigena Pachakutik. Mientras el candidato Guillermo Lasso, triunfé en 12 de las 13

provincias en las cuales inicialmente se llevo la victoria el movimiento Pachakutik. Esto a pesar
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de que el movimiento indigena impulso el voto nulo. Pese a la victoria marcada de Guillermo
Lasso, en 53 de los 221 cantones del pais, fue el nulo el que tuvo mas votos que, al menos, uno de
los dos candidatos. Pese a que el voto nulo no es legalmente valido en la Republica, en esta ocasion
esta opcidn alcanzo un climax historico duplicando el promedio usual. (PRIMICIAS , 2021)

A lo largo de las 87 paginas que tiene el plan de Gobierno de Guillermo Lasso se detallan algunas

de las ofertas que el presidente electo lleva afios promoviendo.

Dentro del Marco de la salud, el epicentro de la propuesta de Lasso es la implementacion de nuevas
herramientas tecnoldgicas, sobre todo en el area rural, modernizando de esta forma el sistema de
salud. Propone también un plan nacional para la formacion y evaluacién de los médicos. Guillermo
Lasso, en su plan de gobierno habla también acerca de la creacion de un programa de atencion de
atencion preventiva basado en un modelo de deteccion temprana y oportuna de las enfermedades
mas frecuentes de la poblacion ecuatoriana, logrando de esta forma focalizar eficientemente los
recursos destinados al campo de la salud, menciona que esto se logrard incrementando el nimero
de especialistas de la salud para brindar dichas atenciones tempranas a la poblacion. Dentro de
este plan se encuentra también que se buscara eliminar el reparto politico de los hospitales
publicos, delegando la administracion de estos a hospitales del sector privado (Lasso & Borrero,
2021).
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1.1.1.2 Entorno Econémico

Ecuador experimentd un gran crecimiento economico y reduccion de la pobreza durante el boom
petrolero entre el afio 2004 y 2014, sin embargo, la caida de los precios del petroleo en el afio 2014
mostré la carencia del pais en amortiguadores macroeconémicos, frente a la inexistencia de
ahorros fiscales, Ecuador busco adecuar su economia a un contexto internacional bastante
desafiante, buscando también el apoyo de instituciones financieras internacionales,
implementando varias reformas para asegurar la proteccion social de los mas vulnerables,

aumentar la inversion privada y fortalecer la dolarizacion. (BANCO MUNDIAL, 2020)

El afio 2020 inicidé con una suspension temporal de sus actividades productivas a causa de la
pandemia del covid-19, sin embargo, antes de que se confirmara el primer caso de Covid-19 en
Ecuador, el pais ya tenia un inicio de afio complejo tras el paro de octubre de 2019, el gobierno de
Lenin Moreno no logré definir su propuesta de focalizar los subsidios a las gasolinas Ecopais,
Extra y Diésel. Asi mismo, no se vio un avance en las reformas al Codigo de Planificacion de las
finanzas publicas y al Cédigo Monetario y Financiero, compromisos acordados con el Fondo
Monetario Internacional (FMI). (Celi, 2020)

El 16 de marzo del 2020, se publico el Decreto Ejecutivo No. 1017, en el cual se declaré el estado
de excepcion por calamidad publica en territorio nacional, el cual se modificd en dos ocasiones y
finaliz6 en septiembre del mismo afio, desde ese momento varias medidas se han ido
flexibilizando, dando paso a retomar las actividades econdmicas de forma paulatina. Sin embargo,
a causa del problema global por la pandemia, la economia ecuatoriana se vio bastante afectada a
causa de la reduccion del precio del petroleo, provocado por una baja en la demanda y la condicion
economica mundial. EI 5 de enero del 2021 el Banco Mundial en su reporte Perspectivas
Econdmicas Mundiales, proyecta que el Producto Interno Bruto del Ecuador (PIB) tendra un
crecimiento del 3,1%, siendo este el desempefio de los méas bajos en Sudamérica. (Banco Central
del Ecuador, 2020)

Ecuador desde el afio 2016 ha venido presenciando un deterioro en sus indicadores tanto

econdémicos como sociales, sin embargo, la pandemia por covid-19 en el afio 2020 ha aumentado
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el nimero de desempleo y pobreza. En el afio 2021 se han registrado ya 1.8 millones de nuevos
pobres, con menos de $84,82 de ingresos al mes y 1.4 millones de nuevos extremos pobres con
menos de $47,87 de ingresos al mes. (DIARIO LA HORA, 2021)

Segun el Banco Interamericano de Desarrollo (BID) en América Latina se considera a una persona
de clase media cuando esta tiene ingresos diarios de $12.40 a $62.00. En el estudio EIl choque
Covid-19 en la pobreza, desigualdad y clases sociales en Ecuador elaborado por el Fondo de las
Naciones Unidas para la Infancia (Unicef), la clase media se encoge 24,7% de la poblacion

ecuatoriana siendo esto una caida del 7.5% frente al afio 2019.

Para el afio 2021 segun la Unicef se estima que alrededor de 715.000 hogares con menores de edad
pasaran a vivir en pobreza, enfrentandose a privaciones en salud, educacion, vivienda, trabajo y
una buena alimentacién. Asi mismo, se estima que la pobreza en hogares con nifios, nifias o

adolescentes con menores de edad pasara de 40,0% a 48,5% en el afio 2021. (Coba, 2020)

Gréfico 1. Mapa Social Clase Media en Ecuador
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1.1.1.3 Entorno Social

En el afio 1986 se crea la Direccion Nacional de Estomatologia, ente rector de la odontologia
publica en Ecuador hasta el afio 2003. Esta direccion realiza un estudio epidemioldgico de salud
bucal dirigida a nifios y adolescentes de escuelas fiscales del Ecuador en el afio 1988, en este
estudio se refleja una alta incidencia de maloclusiones, periodontopatias y caries. Bajo estos
indicadores la Direccion Nacional de Estomatologia se vio obligada a crear una planificacién
objetiva para contrarrestar esta problemaética, a planificar de acuerdo a una realidad objetiva.
(Ayala Moreno, Herdoiza, Pinto Maya, & Raza Amaya, 2009)

En el Estudio Epidemiologico Nacional de Salud Bucal en Escolares Menores de 15 afios de
Ecuador realizado en el afio 2009 se demuestra que la prevalencia de caries dental en nifios de 6 a
15 afios es de un 75,6%. Esta patologia tiene una frecuencia del 20% al 50% de la poblacién y va
aumentando paulatinamente con la edad, observando una frecuencia del 70% de los adultos
mayores de 65 afios, con una frecuencia de 56,4% en el grupo masculino, esto se ha asociado a
varios factores relacionados con la higiene bucal, asi mismo con factores como el consumo de
cigarrillo y a enfermedades sistémicas como la diabetes o el consumo de varios medicamentos.
(Raza X, 2011)

1.1.1.4 Entorno Tecnoldgico

Las nuevas tecnologias han sido un factor elemental para entidades en el campo publico y privado,
generando varias soluciones en el sector de la salud lo que a permitido dar respuestas rapidas sobre
todo en el ambito de la crisis por la pandemia causada por el Covid-19, Asi mismo, la pandemia
ha obligado a la sociedad a adaptarse a la tecnologia, que hasta el momento de esta crisis no eran

tan comunes.

Segun la Asociacion de Empresas de Telecomunicaciones (Asetel), el consumo de internet en

promedio aumentd entre un 30% y 50% desde el inicio de la crisis sanitaria, el uso de este se ha
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vuelto indispensable en actividades relacionadas al teletrabajo, educacion virtual, entretenimiento,

tramites, etc.

El Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) a través de la Encuesta Multipropdsito
Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC) 2019 informa que en total 45,5 hogares de

cada 100 tienen acceso a Internet.

Tabla 1. Indicadores de TIC 2019

Indicadores de TIC 2019 2018 2019 Variacién  Significancia
(Nacional) (Porcentual) estadistica*
Porcentaje de hogares con 37,2 45,5 8,4 Si

Acceso a internet
Porcentaje de personas que 55,9 59,2 3,3 Si
utilizan internet
Porcion de personas que tienen 59,0 59,9 0,9 No
celular activado
Proporcion de personas que 70,2 76,8 6,6 Si
utiliza teléfonos Smartphone
Analfabetismo digital. 10,7 11,4 0,7 No
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC)

En el afio 2020 las soluciones tecnoldgicas comenzaron a tomar fuerza, esto especialmente debido
a la pandemia del COVID-19 y el afio 2021 no seréa distinto, por el contrario, expertos plantean
nuevas tendencias con un enfoque a lograr nuevas oportunidades de desarrollo, crecimiento y
consolidacion de los negocios. El comercio electronico en Latinoamérica avanzé en dos meses lo
que antes hubiese tomado alrededor de cinco afios. Ecuador cerré el 2020 Ecuador cerré el 2020
con un aproximado de $2.300 millones en ventas via online, segun estadisticas de la Camara

Ecuatoriana de Comercio Electronico.

La tecnologia se esta transformando en cada ambito de la vida diaria, esto incluye también los

servicios médicos. Lo que antes se asociaba s6lo con el equipamiento médico o con un consultorio
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clinico, hoy se relaciona con telemedicina. La telemedicina es una herramienta que permite la
interaccion remota, pero en tiempo real entre un médico y un paciente, utilizando las herramientas
tecnologias adecuadas. La telemedicina en el Ecuador esta vigente desde el afio 2006, momento
en el que el Ministerio de Salud Publica present6 una propuesta para desarrollar la telemedicina.
De hecho, desde el comienzo del proyecto Politicas Publicas de Telesalud en América Latina con
financiacion del Banco Interamericano de Desarrollo, fue avanzando y consolidandose en el pais
con buenos resultados. (TECNISEGUROQOS, 2020)

1.1.1.5 Entorno Legal

La salud, en el Ecuador, segln su constitucion. Se establece como un derecho fundamental y el
Estado estd encargado de garantizar a través del sistema nacional de salud “mediante politicas
econdmicas, sociales, culturales, educativas, y ambientales, y el acceso permanente, oportuno y
sin exclusion a programas, acciones y servicios de promocion y atencién integral de la salud,
salud sexual y salud reproductiva. La prestacion de los servicios de salud se regird por los
principios de equidad, universalidad, solidaridad, interculturalidad, calidad, eficiencia, eficacia,
precaucion y bioética, con enfoque de género y generacional”. (Constitucion de la Republica del
Ecuador, 2008).

Asuvez, LaLey Organica de Salud establece en su articulo 4 que “la autoridad sanitaria nacional
es el Ministerio de Salud Publica...”, y en su articulo 6 que es su competencia “diseiiar e
implementar programas de atencion integral y de calidad a las personas durante todas las etapas
de la vida y de acuerdo con sus condiciones particulares...” (Ministerio de Salud Publica del
Ecuador., 2018)
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1.1.2 Analisis interno y situacién actual de la marca

En este apartado procedemos a analizar el sector en el que incluiremos nuestra actividad.

El sector Odontologico, clasificado como “Actividades de Médicos y Odont6logos”, dentro de las
actividades de atencion de la salud humana y de asistencia social por el Instituto Nacional de
Estadisticay Censos (INEC), en el documento Clasificacion Nacional de Actividades Economicas,
Segun la RAE es una especialidad médica dedicada al estudio de los dientes y el tratamiento de
sus dolencias. (Real Academia Espafiola, 2021).

1.1.2.1 Antecedentes Histéricos

En el afio 2005 se constituyo el centro de especialidades odontolégicas Edudent, con el propésito

de brindar atencion de calidad en las distintas especialidades relacionadas a la odontologia.

Edudent inicié sus funciones en la ciudad de Quito con un total de tres consultorios ubicados en el
Edificio Leiva Gallegos en la Av. el Inca y Guepi, como colaboradores se encontraban un total de
4 personas; 1 asistente, 1 recepcionista, 1 administrador y el Doctor Eduardo Bravo como
propietario y odont6logo. Desde el afio 2009 se genero una alianza con el Instituto Ecuatoriano de
Seguridad Social (IESS) en donde se inicié la atencion de pacientes asegurados dentro de Edudent,
lo que generd un gran flujo de pacientes al dia, por lo que se incorporé al equipo 2 odontélogos y
2 asistentes. Asi mismo, se realizd una extension a un consultorio dentro de la clinica El Batan,
generando un convenio institucional con la misma. En el afio 2016 se cambia la ubicacion a la
calle Toméas de Berlanga E10-52 y Paris amplidndose a un total de 5 consultorios, asi mismo
ampliando el numero de colaboradores a un total de 5 odontologos, 5 asistentes, 1 recepcionista,
1 administrador y 1 persona encargada de limpieza. Gracias a la ampliacion de las instalaciones y
al incremento de profesionales, se generaron nuevos convenios con aseguradoras privadas,

manteniendo tambien la rotacion de pacientes particulares.
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Esta alianza con el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS) se mantuvo vigente hasta
octubre del afio 2020, momento en el cual el flujo de pacientes diarios bajo de manera drastica,
manteniendo la atencion Gnicamente a pacientes de las aseguradoras privadas, por lo que Edudent
nuevamente bajo su numero de colaboradores a un total de 3 odontdlogos. 3 auxiliares, 1

administrador y 1 recepcionista.

1.1.2.2 Estructura Organizacional

Grafico 2. Estructura Organizacional

Director
Odontologo
Dr. Eduardo Bravol

Administradora

_| Sra. Magdalena Rodasl
I I I

Odontologo Odontologo Recepcionista
General 1 General 2 P
Dra. Ana Cova de Gill _| Dra. Jhoselyn Garzon.l Lic. Daniela Lugmafia
I
I I
Auxiliar Auxiliar Auxiliar
Diana Tadeo| Maria NogalesI _| Mariela Guerrero
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1.1.2.3 Servicios

Actualmente, el Centro de Especialidades Odontologicas Edudent se encuentra prestando sus
servicios con un total de 5 consultorios, sin embargo, el nimero de pacientes al dia es minimo
tomando en cuenta su capacidad operativa, utilizando Unicamente 1 de los 5 consultorios,

manteniendo equipos gque se encuentran sin ser utilizados.

Dentro de los servicios que la clinica ofrece podemos encontrar:

° Rehabilitacion Oral: Busca devolver la funcion y estética, con el fin de reemplazar o
restaurar piezas dentales perdidas

° Ortodoncia: Estudio y tratamiento de las anomalias de forma, posicion y funcion de las
estructuras dentomaxilofaciales

° Endodoncia: Consiste en la extirpacion de la pulpa dental y el posterior relleno y sellado
de la cavidad pulpar con un material inerte.

° Periodoncia: Se centra en la enfermedad inflamatoria que destruye las encias y otras
estructuras de soporte alrededor de los dientes

° Implantes: Dispositivos de titanio que se insertan en el hueso del maxilar para sustituir una
raiz dentaria perdida. Son la base para colocar un diente artificial.

° Cirugia: Especialidad quirdrgica que incluye el diagnéstico, cirugia y tratamientos

relacionados de un gran espectro de enfermedades, heridas y aspectos estéticos de la boca.

1.1.2.4 Clientes

Actualmente, Edudent se encuentra brindando atencion a pacientes de 2 aseguradoras aliadas,
siendo estas Gea, y Sigma Dental. Asi mismo a pacientes particulares por antigiiedad quienes han
sido atendidos desde los inicios de las operaciones y pacientes referidos.
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Otro grupo importante de pacientes dentro de Edudent, son quienes viven cerca de la ubicacion de
esta ubicacion y asisten en busca de especialistas cuando presentan algun tipo de malestar

especifico.

1.1.2.5 Competencia

En Pichincha, provincia donde se encuentra ubicado el Centro de Especialidades Odontolégicas
Edudent, dentro del mercado de servicios odontoldgicos se encuentran dos grandes instituciones,
siendo estas las publicas y a su vez consultorios dentales privados. Edudent, gracias a las alianzas
que ha generado, a lo largo del tiempo ha logrado abarcar ambos mercados, sin embargo, dada la
finalizacion de la alianza con el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS) se tomara como
competencia directa a los consultorios odontoldgicos privados. De manera general, con datos
obtenidos de la Agencia de Aseguramiento de la Calidad de los servicios de Salud y Medicina
prepagada (ACESS), con cohorte de diciembre 2014 a agosto 2021 en la provincia de Pichincha
existe un registro total de 4,655 titulos de profesional de la salud en la rama de odontologia. Como
puede observarse en el mapa a continuacion se indica un total de 4,186 titulos registrados

Unicamente en el Distrito Metropolitano de Quito.
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Graéfico 3. Mapa de Ubicacion Registro de Titulos de Profesionales de la Salud en la Rama de
Odontologia Segun Provincias.

N

Provincia: DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO
€ Zonas: ZONA9
Nro. Registros: 4,186

.

Loreto

v

Fuente: Agencia de Aseguramiento de la Calidad de los Servicios de Salud y Medicina
Prepagada. (ACESS)

Como podemos ver sefialado en la tabla a continuacion, de los 4,186 titulos registrados en el
Distrito Metropolitano de Quito, se encuentran ejerciendo la profesion un total de 3,300

odontélogos.
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Tabla 2. Registro de Titulos de Profesionales de la Salud y Profesionales de la Salud segun
Zonas y Provincia gque trabajan.

Zonas Provincia Nro. Registros No. De Profesionales
Zona 2 Napo 141 127
Orellana 224 214
Pichincha (Excepto 469 402
29)
Zona 3 Chimborazo 601 524
Cotopaxi 485 430
Pastaza 188 168
Tungurahua 603 509
Zona 4 Manabi 1,361 1,261
Santo Domingo de 337 316
los Tsachilas
Zona b Bolivar 260 240
Galapagos 57 51
Guayas (Excepto Z8) | 604 584
Los Rios 491 470
Santa Elena 226 213
Zona 6 Azuay 1,748 1,442
Canar 381 340
Morona Santiago 290 267
Zona7 El Oro 730 637
Loja 746 651
Zamora Chinchipe 183 165
Zona 8 Guayaquil 2,618 2,240
No registra No Registra 3,799 3,486
Zona de estudio Zona de estudio 2 2
TOTAL 20,730 18,039

Fuente: Agencia de Aseguramiento de la Calidad de los Servicios de Salud y Medicina
Prepagada. (ACESS)

Asi mismo, en base a la informacion obtenida de la Agencia de Aseguramiento de la Calidad de
los servicios de Salud y Medicina prepagada (ACESS) de acuerdo con la cantidad registrada de
titulos y los profesionales de la salud que se encuentran ejerciendo. La estructura porcentual segin
el sector en el cual trabajan se divide en un 53.72% de profesionales trabajando en el sector
publico, 6.89% sin clasificacion y 39.40% de profesionales trabajando en el sector privado. Siendo

este el valor que tomaremos en cuenta como nuestra competencia directa.
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1.1.2.6 Recursosy Capacidades

Los recursos y capacidades en una empresa son las partes elementales de su estrategia competitiva,
al momento de plantear la estrategia, es de suma importancia reconocer una capacidad o recurso
de la organizacion y aprovechar todo este conjunto. Se considera recurso a un insumo o activo
competitivo que la empresa posee 0 controla, estos pueden variar tanto en su clase como en su
calidad y valor competitivo. Una capacidad es la habilidad de la organizacion para desempefar
actividades de forma eficiente, estos igualmente pueden variar en importancia, calidad y valor

competitivo. (Thompson, 2012)

En el caso del Centro de Especialidades Odontoldgicas Edudent, se han dividido los recursos por

tangibles e intangibles, siendo estos los siguientes:

Recursos tangibles:

e Recursos fisicos: La ubicacion del Centro de Especialidades Odontologicas se encuentra
en una zona privilegiada al tener un gran flujo de peatones. Las instalaciones cuentan con
facil acceso para personas con movilidad limitada y con un &rea de estacionamiento

privada.

e Recursos tecnoldgicos: Cuenta con equipos de laser-terapia y laser-quirdrgicos adquiridos
en el Gltimo afio, asi como equipos de blanqueamiento dental en base a dispositivos de

yodos de luz led, siendo la tecnologia de blanqueamiento mas avanzada.

e Recursos financieros: Gracias a su buen historial crediticio, Edudent cuenta con crédito

directo en diferentes depdsitos dentales, lo que aumenta su capacidad de negociacion.

e Recursos organizacionales: Se dispone de una red digital integrada entre todos los equipos,
manejando un software de historias clinicas unificado, asi como el sistema de radiologia
con capacidad de transmitir estas imagenes en cada una de las terminales de cada unidad

dental.
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Recursos intangibles

e Activos humanos y capital intelectual: Con un recorrido de 12 afios en el mercado, la
experiencia adquirida en gerencia se ha ido amplificando, permitiendo conocer los mejores
proveedores del mercado. Se mantiene una capacitacion continua al personal con
conocimientos técnicos para el uso de equipos especializados. Asi mismo, edudent cuenta
con un total de 2 cirujanos bucales, 1 periodoncista, 1 implantdlogo, 1 rehabilitador oral, 1
endodoncista, 1 ortodoncista, 1 odontopediatra y 4 odont6logos generales, por lo que cada
miembro del personal cumple sus funciones especificas, después de especializarse en cada

area.

e Marcas, imagen de la empresa y activos de reputacion: Edudent ha logrado generar
confiabilidad con sus clientes desde un inicio, siendo reconocida por varios clientes los
cuales han ido refiriendo a sus conocidos. Asi mismo, ha logrado una buena reputacién con
sus proveedores gracias a un buen historial de pagos, generando tratos justos y un

reconocimiento del centro odontoldgico.

e Relaciones: Actualmente Edudent mantiene una alianza estratégica con La clinica El
Batan, la cual al no contar con especialistas dentales, remite estos pacientes con
necesidades de especialidad a Edudent y trabaja con 3 diferentes laboratorios, en busca de
una mejor calidad para cada producto requerido.

e Cultura y sistema de incentivos de la empresa: Edudent cuenta con Normas de conducta
para todos los colaboradores, principios del negocio el cual involucra pagos puntuales a
todos sus colaboradores, lo cual genera una conviccion y motivacion de los mismos hacia
Edudent.

Dentro de las principales capacidades de Edudent, encontramos la capacidad de atender cualquier
tipo de emergencia que se presente en un paciente, dado que dentro de nuestros recursos intangibles
contamos con gran experiencia por el tiempo de recorrido en el mercado y asi mismo con un total

de 12 especialistas los cuales estan en la capacidad de responder ante cualquier emergencia.
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Como segundo punto, podemos encontrar la capacidad de generar lealtad en los colaboradores de
Edudent, ya que esto esta directamente relacionado con la cultura y sistema de incentivos de la
empresa, cumpliendo puntualmente con sus pagos y cumpliendo con los valores del centro de
especialidades, se ha logrado generar una fuerte confianza y conviccion en los colaboradores sobre

nuestra visién y valores reteniendo los talentos.

Asi mismo, Edudent cuenta con una gran capacidad para acceder facilmente a la informacion de
cada paciente y proceder eficientemente con cada tratamiento gracias a que dentro de sus recursos

organizacionales se dispone de una red integrada entre los equipos.

El control financiero y gestion de operaciones son dos de las capacidades mas notables del centro
de especialidades odontoldgicas, pues gracias a su buen historial crediticio y su gran capacidad de

negociacion se obtienen grandes ventajas.

1.2 Resumen Institucional-Analisis Foda

El analisis FODA, del acronimo en inglés SWOT (strengths, weaknesses, opportunities, threats);
en espafiol, aluden a fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. Consiste en evaluar los
factores débiles y fuertes de la organizacion, que, de la mano, miden su situacion interna y externa
en conjunto con las oportunidades y amenazas. Esta sencilla herramienta nos permite obtener una
vision mas general de la estrategia de una determinada organizacion, ya que este analisis estima el
efecto que tiene una estrategia para lograr el equilibrio perfecto entre la capacidad interna de una

empresa y a su vez su situacién externa. (Strickland & Thompson, 2001)
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Tabla 3. Analisis FODA
MATRIZ FODA “CENTRO DE ESPECIALIDADES ODONTOLOGICAS EDUDENT?”

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
e Atencion de calidad al paciente. e Crecimiento en la demanda de
e Capacitacion continua al personal. tratamientos odontoldgicos estéticos.
e Implementacion de softwares para e Necesidad de cobertura odontoldgica
agendamiento de citas y manejo de historias por parte de aseguradoras privadas
clinicas. e Generar alianzas estratégicas con
e Personal con alta experiencia en cada instituciones educativas.
especialidad.
DEBILIDADES AMENAZAS
e No existe proyeccion de crecimiento en e Entrada continua de nuevos
instalaciones competidores
e Baja rotacion de pacientes particulares. e Varios centros odontoldgicos en la zona
e Los precios de los tratamientos los definen e Competencia desleal en precios del
las aseguradoras publicas y privadas. mercado.
e No existen estrategias de promocion ni e Falta de conciencia de salud bucal de
publicidad. los ciudadanos de Quito

Fuente: Informacion proporcionada por Gerente Propietario — Eduardo Bravo Polo
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2 LEVANTAMIENTO DE IDENTIDAD DE MARCA

2.1 Nombre de la empresa

La idea de crear un centro de especialidades odontoldgicas esta concebida desde el aspecto de
brindar a los pacientes cada una de las opciones de las especialidades con el criterio de rehabilitar
las patologias encontradas y ademas de informar mediante la educacion dental, buscando un
nombre que abarque este criterio se determino el poner EDUDENT que representa la educacién
dental que hay que impartir a los pacientes que son atendidos en el centro de especialidades

odontolégicas.

2.2 Misién

Brindar atencion personalizada de calidad a nuestros pacientes, anteponiendo siempre el bienestar

de estos, otorgando tratamientos adecuados dentro de todas nuestras especialidades con

odontélogos altamente calificados.

2.3 Vision

Ser un centro odontol6gico lider en atencion al cliente, aplicando estandares de alta calidad,

comprometidos en el mejoramiento continuo el cual nos conlleva a alcanzar una proyeccion de

crecimiento a nivel profesional.

2.4 Colorimetria

El color funciona como un estimulo visual el cual es causante de diferentes reacciones en el ser

humano, afectando negativa o positivamente su estado de animo. Esto responde a las distintas
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tradiciones, culturas, costumbres y mitos que intervienen en las asociaciones cromaticas que se

van desarrollando en los distintos contextos (Heller, 2004).

Al momento de comunicar una imagen, el color toma un lugar esencial que sirve para transmitir
los atributos de una marca o producto, transmitiendo mensajes directos o indirectos (Alvarez Lara,
2011) Colores como lo son el azul y turquesa son generalmente relacionados a estados de paz y
tranquilidad, por lo que servicios o productos que buscan asociar estas propiedades optan por esta
gama cromatica, como se ha visto en consultorios dentales, centros de belleza, farmacias y demas
campos relacionados a la salud, introduciendo también la pureza del color blanco como forma de
identificacion. (Roberts, 2008)

En la comunicacion no verbal, el color pasa a ser la caracteristica mas rapida de mensajes y
significados. Los colores utilizados en el Centro de Especialidades Odontoldgicas Edudent son
azul y turquesa, cromatica que se ha utilizado desde sus inicios. El color blanco es un complemento
a la gréfica que se utiliza en textos, infografias o iméagenes. Esta paleta de colores se utiliza en
papeleria administrativa, comunicaciones tanto internas como externas, folleteria, publicidad y

piezas institucionales.

Los tipos de color que se utilizan en las aplicaciones corporativas del Centro de Especialidades
Odontoldgicas Edudent son las siguientes:

- C:99 M:94 Y:22 K:11. R:43G:52B:117
- C:73M:8Y:41K:0 R:51G:174 B:165

CMYK en caso de sistemas de impresidn de proceso como offset.

RGB es el modo de color para pantalla en caso de sistemas como powerpoint o la web.
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3 INVESTIGACION DE MERCADO

La American Marketing Association (AMA) la define como: «la recopilacion sistematica, el
registro y el anélisis de los datos acerca de los problemas relacionados con el mercado de bienes y

Servicios».

3.1 Investigacion por Observacion

3.1.1 Cliente encubierto

El cliente encubierto, o0 mejor conocido por su término en inglés “Mystery Shopper” es utilizado
para describir una forma de investigacion para cualquier tipo de servicio o producto, mediante el
cual el investigador actia como cliente potenciales buscando recolectar informacion sobre el

servicio o producto de manera detallada y objetiva. (Hamersveld & Bont, 2015)

Este método de recogida de informacion utiliza principalmente la observacién, con el fin de poder
evaluar el nivel de un servicio, con distintas variables como son la infraestructura exterior e interior
del negocio, las distintas técnicas de ventas aplicadas, el desempefio del personal, el aspecto fisico
de los mismos, entre otras variables que pueden estar mas relacionadas al servicio que se ofrece.
Para obtener estos datos, se los puede tomar en pardmetros de medicion, como son; Excelente,
muy bueno, bueno, malo, muy malo y pésimo. También se pueden utilizar escalas de medicion de
tiempo, como rangos de evaluacion numericos. Asi mismo, se pueden tomar los datos en formatos

abiertos utilizando comentarios generales. (Delgado & Flores Rueda, 2018).

En este apartado se aplicara este método de investigacion con la competencia directa del centro de
Especialidades Odontologicas Edudent. Estableciendo como competencia directa a todos los
consultorios dentales o clinicas con especialidad de odontologia que se encuentren a un kilometro
a la redonda de este, en donde las variables y la escala de medicidén que se utilizaran para la

evaluacion son:
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Tabla 4. Variables de Evaluacion y Escalas de Medicion.

VARIABLES DE EVALUACION

Fachada del Consultorio

Atencion al Cliente

Formas de pago

Horarios de Atencion

Especialidades

Fuente: Investigacion Realizada

Elaborado por: Paulina Bravo Rodas

ESCALA DE MEDICION

0 al 5 donde 0 es pésimo servicioy 5 es
excelente
0 al 5 donde 0 es pesimo servicio y 5 es
excelente
Efectivo, Crédito directo, Tarjeta de
Credito, Seguro privado, Seguro Social.

Comentario abierto

No, Menos de 3, De 3 a 6, Mas de 6

Los consultorios visitados para realizar esta investigacion fueron:

¢ Nature Centro Medico y Dental.
¢ Rehabilitame Especialidades

Odontoldgicas
e El Roidental

e Mayra Puente Exclusividad en
Salud Dental
e SO Salud Oral

e Biodimed
e Odonthohealth
e PeredaDental Odontologia
Especializada
e Art Dental

e Especialidades Odontolégicas El Batan

e Clinica Odontolégica Durandent

e Odontis
e Geodental
e MediDent

e ZN Dental Soluciones Odontoldgicas
e ProBoca

e Dental Si
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Tabla 5. Tabla comparativa calificacion fachada del consultorio dental.

COMPARATIVO CALIFICACION FACHADA DEL CONSULTORIO DENTAL

Nature Centro
Medico y Dental.
Rehabilitame
Especialidades
Odontoldgicas
El Roidental
Mayra Puente
Exclusividad en
Salud Dental
SO Salud Oral
Especialidades
Odontoldgicas El
Batan

Clinica
Odontoldgica
Durandent
Odontis
Geodental
MediDent
Biodimed
Odonthohealth
PeredaDental
Odontologia
Especializada
ZN Dental
Soluciones
Odontoldgicas
Pro Boca
Dental Si

Art Dental

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Paulina Bravo Rodas

1

2
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Tabla 6. Tabla comparativa calificacion atencion al cliente.

COMPARATIVO CALIFICACION ATENCION AL CLIENTE

1 2 3 4
Nature Centro X
Medico y Dental.
Rehabilitame X

Especialidades

Odontoldgicas

El Roidental X

Mayra Puente

Exclusividad en

Salud Dental

SO Salud Oral X
Especialidades X

Odontoldgicas El

Batan

Clinica X

Odontoldgica

Durandent

Odontis X
Geodental X
MediDent X

Biodimed X
Odonthohealth X
PeredaDental X
Odontologia

Especializada

ZN Dental

Soluciones

Odontoldgicas

Pro Boca X

Dental Si

Art Dental X

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Paulina Bravo Rodas
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Tabla 7. Tabla comparativa de formas de pago.

COMPARATIVO FORMAS DE PAGO DEL CONSULTORIO DENTAL
EFECTIVO CREDITO TARJETA SEGURO SEGURO

Nature Centro
Medico y Dental.
Rehabilitame
Especialidades
Odontoldgicas
El Roidental
Mayra Puente
Exclusividad en
Salud Dental
SO Salud Oral
Especialidades
Odontoldgicas El
Batan

Clinica
Odontoldgica
Durandent
Odontis
Geodental
MediDent
Biodimed
Odonthohealth
PeredaDental
Odontologia
Especializada
ZN Dental
Soluciones
Odontoldgicas
Pro Boca
Dental Si

Art Dental

Fuente: Investigaciéon Realizada
Elaborado por: Paulina Bravo Rodas

XX X X XX X

X

X
X
X

DIRECTO DE

X

XX XXX

X X X
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CREDITO

X X
X

X

X X
X

X X
X

X X
X X
X

X X
X X
X X
X X
X



Tabla 8. Tabla comparativa Horarios de Atencion.

COMPARATIVO HORARIOS DE ATENCION

Nature Centro

Medico y
Dental.

Rehabilitame
Especialidades
Odontoldgicas
El Roidental

Mayra Puente
Exclusividad

en Salud
Dental

SO Salud Oral

Especialidades
Odontoldgicas

El Batan
Clinica

Odontoldgica

Durandent
Odontis

Geodental

MediDent
Biodimed

Odonthohealth

PeredaDental
Odontologia
Especializada

LUNES MARTES MIERCOLES

09:00 -
19:00

09:00 -
18:00

8:00 -
12:00
14:00-
18:00
09:00 -
19:00

09:00 -
18:00

09:00 -
18:00

09:00 -
19:00

09:00 -
18:00

09:00 -
19:00

07:00-
19:00

08:30-
19:00

8:00 -
12:00
14:00-
18:00

09:00 -
19:00

09:00 -
18:00

8:00 -
12:00
14:00-
18:00
09:00 -
19:00

09:00 -
18:00

09:00 -
18:00

09:00 -
19:00

09:00 -
18:00

09:00 -
19:00

07:00-
19:00

08:30-
19:00

8:00 -
12:00
14:00-
18:00

09:00 -19:00

09:00 -18:00

8:00 -12:00
14:00- 18:00

09:00 -19:00

09:00 -18:00

09:00 -18:00

09:00 -19:00

09:00 -18:00

09:00 -19:00

07:00-19:00

08:30-19:00

8:00 -12:00
14:00- 18:00

JUEVES VIERNES SABADO

09:00 -
19:00

09:00 -
18:00

8:00 -
12:00
14:00-
18:00
09:00 -
19:00

09:00 -
18:00

09:00 -
18:00

09:00 -
19:00

09:00 -
18:00

09:00 -
19:00

07:00-
19:00

08:30-
19:00

8:00 -
12:00
14:00-
18:00
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09:00 -
19:00

09:00 -
18:00

8:00 -
12:00
14:00-
18:00
09:00 -
19:00

09:00 -
18:00

09:00 -
18:00

09:00 -
19:00

09:00 -
18:00

09:00 -
19:00

07:00-
19:00

08:30-
19:00

8:00 -
12:00
14:00-
18:00

09:00 -
13:00

8:00 -
12:00

09:30 -
14:00

09:00 -
18:00

09:00 -
14:00

09:00 -
14:00

07:00-

12:00

08:30-
19:00

DOMINGO

09:00 -
15:00



ZN Dental
Soluciones

Pro Boca

Dental Si

Art Dental

8:00 - 8:00 -
12:30 12:30
Odontoldgicas 14:30-  14:30-
18:00 18:00
08:00-  08:00-
18:00 18:00
08:30-  08:30-
19:00 19:00
09:00-  09:00-
12:00 12:00
15:00-  15:00-
20:00 20:00

8:00 - 12:30
14:30-18:00

08:00-18:00

08:30-19:00

09:00-12:00
15:00-20:00

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Paulina Bravo Rodas

8:00 -
12:30
14:30-
18:00
08:00-
18:00
08:30-
19:00

09:00-
12:00
15:00-
20:00
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8:00 -
12:30
14:30-
18:00
08:00-
18:00
08:30-
19:00

09:00-
12:00
15:00-
20:00

8:00 -
13:00

08:00-
13:00



Tabla 9. Tabla comparativa Especialidades.

COMPARATIVO ESPECIALIDADES DEL CONSULTORIO DENTAL
NO MENOSDE3 DE3AG6 MAS DE 6
Nature Centro X
Medico y Dental.
Rehabilitame X
Especialidades
Odontoldgicas
El Roidental X
Mayra Puente X
Exclusividad en
Salud Dental
SO Salud Oral X
Especialidades X
Odontoldgicas El
Batan
Clinica X
Odontoldgica
Durandent
Odontis X
Geodental
MediDent
Biodimed X
Odonthohealth X
PeredaDental X
Odontologia
Especializada
ZN Dental X
Soluciones
Odontoldgicas
Pro Boca X
Dental Si X
Art Dental X

X X

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Paulina Bravo Rodas
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3.2 Investigacion Cuantitativa

La investigacion cuantitativa busca determinar la correlacion entre distintas variables, objetivando
los resultados obtenidos a través de una muestra. De esta manera se pretende hacer inferencia
causal para explicar porqué un hecho sucede o no de manera determinada. (Pita Fernandez &
Pértegas Diaz, 2002)

En este apartado se realiz6 una investigacion cuantitativa mediante la aplicacion de encuestas, para

la aplicacion de esta se definieron objetivos con los cuales posteriormente se elaboraran las

estrategias consideradas necesarias para el Centro de Especialidades Odontoldgicas Edudent.

3.2.1 Objetivos

3.2.1.1 Objetivo General

Determinar el mercado potencial para brindar servicios odontoldgicos en base a su nivel de
conocimiento de la salud bucal y caracteristicas del consumidor ubicados en el sector norte de la
ciudad de Quito.

3.2.1.2 Obijetivos especificos

» Conocer la manera mas adecuada de crear identidad de marca para el Centro de
Especialidades Odontoldgicas Edudent.
» Conocer los factores que evitan que el consumidor asista a consultas dentales.

« Conocer los factores que motivan al consumidor a asistir a consultas dentales.
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» Determinar los tratamientos con mayor demanda en el mercado del sector norte de la
ciudad de Quito

3.2.2 Disefio de la encuesta.

3.2.2.1 Determinacion de la Muestra.

Para determinar el tamafio de la muestra, se tomara en cuenta la poblacion econémicamente activa
de la ciudad de Quito, en base a la informacion proporcionada por el Instituto de Estadistica y
Censos (INEC) por medio de la Encuesta Nacional de Empleo, Subempleo y Desempleo de junio
del 2015, en donde se indica que en Quito hay un total de 1.832.465 habitantes, de los cuales
1.365.591 personas en edad de trabajar (PET) en donde el el 63,8% es decir 871.274 personas

forma parte de la poblacion econdmicamente activa (PEA).

Para el célculo de la muestra se utilizo6 la formula de calculo de poblaciones infinitas, ya que supera
las 100.000 personas.

En donde:

z=grado de confianza
e=error permisible
p=proporcion de la muestra a favor

g=proporcion de la muestra en contra
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Nc 95%
z=1,96
e=5%

6=pq
p=0,5y g=0,5

B 1,96% X 0,5 % 0,5

n 0.52

n=384.16 personas

3.2.2.2 Desarrollo de la encuesta

Para la aplicacion de la encuesta se elaboré un cuestionario de preguntas cerradas y de opcion
multiple relacionadas a los objetivos planteados con el fin de obtener informacién relevante.
La encuesta se aplico a través del software Google Forms a un total de 385 personas.

3.2.2.3 Formulacion de la encuesta

1. Edad

Menos de 18
Entre 18 y 30
Entre 30 y 50
Mas de 50
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2. Parroquia en la que vive

Belisario Quevedo
El Inca
Carcelén
Centro Historico
Chilibulo
Chillogallo
Chimbacalle
Cochapamba
Comité del Pueblo
Concepcion
Cotocollao
El Condado
Ponceano
Puengasi
Quitumbe

Solanda

3. ¢Se encuentra trabajando actualmente?

e Sj

e NO

4. ¢Cuenta usted con un seguro dental privado?

e Sj

e NO

Magdalena
Guamani
Ifaquito
Itchimbia
Jipijapa
Kennedy

La Argelia

La Ecuatoriana
La Ferroviaria

La Libertad

La Mena
Mariscal Sucre
Rumipamba
San Bartolo
San Juan

Turubamba



¢Cuenta usted con algun centro odontolégico de confianza?

Si
No

Cuando fue la dltima vez que asistio al odontélogo

Hace menos de 3 meses
Hace més de 3 meses
Hace mas de 6 meses

Hace maés de 1 afio

¢ Cual es el principal motivo por el cual asiste a una consulta odontolégica?

Prevencion
Dolor o malestar en una pieza dental
Emergencias

Tratamientos estéticos

¢ Cuadl es el principal motivo por el cual no ha asistido a una consulta odontoldgica?
No he tenido necesidad

Problemas econémicos

Miedo al dentista

No he tenido tiempo

¢Cuales son los principales factores que toma en cuenta para escoger un

odontélogo?
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10.

Variedad de Servicios o tratamientos
Precio de los servicios
Reconocimiento

Fachada del consultorio dental

¢ Qué servicio odontoldgico es de mayor interes para usted?

Ortodoncia

Endodoncia

Limpiezas dentales
Blanqueamientos dentales
Carillas

Disefio de Sonrisa

Calzas

Cirugia terceros molares
Diagnostico

Implantes
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3.2.2.4 Tabulacion y Obtencién de Datos

Pregunta 1: Edad.

Gréfico 4. Edad

Recuento de Edad

MENQS DE 18

1,0%
MAS DE 50

19,0%

ENTRE 18 Y 30
56,1%

ENTRE 30 Y 50
23,9%

Fuente: Investigacion Realizada

Elaborado por: Paulina Bravo Rodas

Con respecto a la pregunta 1 podemos ver que la mayoria de los encuestados corresponden al grupo
etario de 18 a 30 afios con un total de 56,1% seguido por el grupo etario de 30 a 50 afios con un
23,9%. Ambos grupos forman parte de nuestro interés ya que corresponden al grupo

econdmicamente activo.

46



Tabla 10. Tabla de contingencia edad

Respuesta Cantidad Porcentaje
Menos de 18 4 1,0%
Entre 18 y 30 216 56,1%
Entre 30 y 50 92 23,9%
Més de 50 73 19,0%

Fuente: Investigacion Realizada

Elaborado por: Paulina Bravo Rodas

Pregunta 2: Parroquia en la que vive

Graéfico 5. Parroquia en la que vive

Recuento de Parroquia en la que vive

Carcelen

3,6%
Comité del Pueblo
3,1%

Itchimbia

2,9%

El Inca

9,1%

Ponceano
4,2%
Magdalena
3,9%

El Condado

4,9%

Fuente: Investigacion Realizada

Elaborado por: Paulina Bravo Rodas
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21,3%

Kennedy

16,9%

IRaquito

21,3%




El grafico de la pregunta nimero dos nos indica que la mayor concentracion de encuestados se
encuentra en la parroquia de Jipijapa con un 21,3% y de Ifaquito con el mismo porcentaje,
seguidos de la parroquia de Kennedy con un 16,9%. Tomando en cuenta que el centro de
especialidades odontoldgicas Edudent se encuentra ubicado en la parroquia de Jipijapa, nos resulta

beneficioso ya que la encuesta fue respondida por potenciales pacientes.

Tabla 11. Parroquia en la que vive.

Respuesta Cantidad Porcentaje
Jipijapa 82 21,3%
Kennedy 65 16,9%
Ifiaquito 82 21,3%
El Condado 19 4,9%
Magdalena 15 3,9%
Ponceano 16 4,2%
El Inca 35 9,1%
Itchimbia 11 2,9%
Comité del Pueblo 12 3,1%
Carcelén 14 3,6%
Guamani 7 1,8%
Chimbacalle 7 1,8%
Centro Historico 7 1,8%
Cochapamba 7 1,8%
Rumipamba 6 1,6%

Fuente: Investigaciéon Realizada

Elaborado por: Paulina Bravo Rodas
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Pregunta 3: ¢ Se encuentra trabajando actualmente?

Gréfico 6. ¢Se encuentra trabajando actualmente?

Recuento de 4 Se encuentra trabajando actualmente?

NO
29,6%

Si
70,4%

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Paulina Bravo Rodas

Los resultados obtenidos en la pregunta numero 3, nos indica que el 70,4% de los encuestados se
encuentran trabajando actualmente, mientras que el 29,6% de los encuestados no se encuentra con

un trabajo.
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Tabla 12. ¢ Se encuentra trabajando actualmente?

Respuesta Cantidad Porcentaje
Si 271 70,4%
No 114 29,6%

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Paulina Bravo Rodas

Pregunta 4: ;Cuenta usted con un seguro dental privado?

Graéfico 7. ¢ Cuenta usted con un seguro dental privado?

Recuento de ; Cuenta usted con un seguro dental privado?

5i
24.9%

R[]
751%

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Paulina Bravo Rodas
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En el grafico, podemos observar que la mayoria de encuestados con un total del 75,1% no cuentan

con seguro dental privado. Dejando un total de 24,9% de encuestados que cuentan con un seguro

dental.
Tabla 13. ¢ Cuenta usted con un seguro dental privado?
Respuesta Cantidad Porcentaje
Si 96 24,9%
No 271 75,1%

Fuente: Investigacion Realizada

Elaborado por: Paulina Bravo Rodas

Pregunta 5: ;Cuenta usted con algun centro odontoldgico de confianza?

Graéfico 8. ¢ Cuenta usted con algun centro odontolégico de confianza?

Recuento de ; Cuenta usted con algun centro odontologico de

confianza?

No
55,6%

Fuente: Investigacion Realizada

Elaborado por: Paulina Bravo Rodas

Sl
44,4%




En esta pregunta los resultados obtenidos nos muestran que, dentro de la poblacion estudiada, si
bien el numero de personas que si cuentan con un centro odontoldgico de confianza es del 44,4%,
siendo este un porcentaje considerable, el nUumero de personas que no cuentan con un centro
odontoldgico de confianza es mayor con un 55,6%. Lo cual se convierte en una oportunidad para
el centro de especialidades odontolégicas Edudent para poder generar lazos de confianza con este
porcentaje de encuestados.

Tabla 14. ¢ Cuenta usted con algun centro odontoldgico de confianza?

Respuesta Cantidad Porcentaje
Si 96 44,4%
No 289 55,6%

Fuente: Investigacion Realizada

Elaborado por: Paulina Bravo Rodas
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Pregunta 6: ;Cuando fue la Gltima vez que asistio al odontologo?

Gréfico 9. ¢ Cuando fue la ultima vez que asistié al odontologo?

Recuento de Cuando fue la ultima vez que asistié al odontélogo

Hace menos de 3
24,9%

hace mas de 6 meses
32,7%

hace mas de 1 afio
22,9%

hace mas de 3 meses
19,5%

Fuente: Investigacion Realizada

Elaborado por: Paulina Bravo Rodas

En la grafica podemos observar que la mayoria poblacional, asistié por ultima vez al odont6logo
hace mas de 6 meses con un porcentaje del 32,7%, seguido de hace menos de 3 meses con un

24,9%, hace mas de 1 afio con un 22.9% y hace mas de 3 meses con un 19,5%.

53



Tabla 15. ¢ Cuando fue la dltima vez que asistio al odontélogo?

Respuesta Cantidad Porcentaje
Hace menos de 3 meses 96 24,9%
Hace més de 3 meses 75 19,5%
Hace més de 6 meses 126 32,7%
Hace més de 1 afio 88 22,9%

Fuente: Investigacion Realizada

Elaborado por: Paulina Bravo Rodas

Pregunta 7: ;Cudl es el principal motivo por el cual asiste a una consulta odontologica?

Grafico 10. ¢ Cual es el principal motivo por el cual asiste a una consulta odontol6gica?

Recuento de ;Cual es el principal motivo por el cual asiste a una
consulta odontolégica?

150

100

50

Dolor o malestar en Tratamientos Prevencion Emergencias
una pieza dental estéticos

Recuento de ; Cual es el principal motivo por el cual asiste a una consulta odontologica?

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Paulina Bravo Rodas
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En el presente grafico de barras podemos observar gque el principal motivo por el cual la poblacion

asiste a consulta odontoldgica que se debe al Dolor o malestar en una pieza dental, teniendo la

prevencion como segundo lugar, tratamientos estéticos en tercero y por Ultimo visita por

emergencia.

Tabla 16. ¢ Cual es el principal motivo por el cual asiste a una consulta odontoldgica?

Respuesta Cantidad Porcentaje
Dolor o malestar en una pieza | 137 35,6%
dental

Prevencion 124 32,2%
Tratamientos estéticos 89 23,1%
Emergencias 35 9,1%

Fuente: Investigacion Realizada

Elaborado por: Paulina Bravo Rodas
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Pregunta 8: ¢Cuadl es el principal motivo por el cual no ha asistido a una consulta odontologica?

Grafico 11. ¢ Cual es el principal motivo por el cual no ha asistido a una consulta odontologica?

Recuento de ;Cual es el principal motivo por el cual no ha
asistido a una consulta odontolégica?

No he tenido tiempo
12,7%

Miedo al dentista
10,6%

Problemas economicos
28,6%

No he tenido necesidad
48 1%

Fuente: Investigacion Realizada

Elaborado por: Paulina Bravo Rodas

En este grafico se puede observar con claridad que el principal motivo por el cual el paciente no
asiste a consulta odontoldgica es por falta de necesidad sumando un total del 48,1% de los
encuestados, la segunda razén maés latente es por problemas econdémicos con un 28,6% de

encuestados, seguido por falta de tiempo con un 12,7% y miedo al dentista con un 10.6%
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Tabla 17. ¢ Cual es el principal motivo por el cual no ha asistido a una consulta odontoldgica?

Respuesta Cantidad Porcentaje
No he tenido necesidad 185 48,1%
Problemas Econdmicos 110 28,6%
No he tenido tiempo 49 12,7%
Miedo al dentista 41 10,6%

Fuente: Investigacion Realizada

Elaborado por: Paulina Bravo Rodas

Pregunta 9: ;Cuales son los principales factores que toma en cuenta para escoger un odont6logo?

Graéfico 12. ¢ Cuales son los principales factores que toma en cuenta para escoger un
odontdlogo?

Recuento de ;Cuales son los principales factores que toma en
cuenta para escoger un odontélogo?

Fachada del consultorio
15,1%

Precio de los servicios
47.0%

Variedad de Servicios o
19,5%

Reconocimiento
18,4%

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Paulina Bravo Rodas
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Los resultados expuestos en el grafico demuestran que el principal factor que toman en cuenta los

encuestados para escoger un odontélogo es el precio de los servicios, con un total del 47% de

respuestas obtenidas, seguido de la variedad de servicios o tratamientos que el odont6logo ofrece,

siendo el 19,5% del total de encuestados, posterior a esto encontramos el Reconocimiento como

tercer factor correspondiendo al 18,4%, finalizando con la fachada del consultorio dental con un

15,1% de respuestas.

Tabla 18. ¢ Cuales son los principales factores que toma en cuenta para escoger un odontélogo?

Respuesta Cantidad Porcentaje
Fachada del consultorio 58 15,1%
dental

Variedad de Servicios o 75 19,5%
tratamientos

Reconocimiento 71 18,4%
Precio de los servicios 181 47,0%

Fuente: Investigacion Realizada

Elaborado por: Paulina Bravo Rodas
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Pregunta 10: ¢Qué servicio odontologico es de mayor interés para usted?

Gréfico 13. ¢ Qué servicio odontoldgico es de mayor interés para usted?

Recuento de ;Qué servicio odontolégico es de mayor interés
para usted?

250

200
150
100
50
0
O 2 2
& < ?
(&
Q
@\‘b

¢, Que servicio odontolégico es de mayor interés para usted?

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Paulina Bravo Rodas

En la pregunta nimero 10, en la cual se podran seleccionar varias opciones, podemos ver que la
principal razén para asistir a consulta odontolédgica es por blanqueamientos dentales, seguido de
ortodoncia, dos tratamientos que pertenecen al grupo de estética dental. La tercera causa con mayor
seleccidn son calzas Y carillas, posterior a esto encontramos disefio de sonrisa, diagnostico, cirugia

de terceros molares, endodoncia e implantes en ese orden respectivamente.

59



Tabla 19. ;Qué servicio odontoldgico es de mayor interés para usted?

Respuesta Cantidad
Ortodoncia 242
Limpiezas Dentales 243
Implantes 24
Endodoncia 81
Disefio de sonrisa 163
Diagnostico 108
Cirugia Terceros Molares 86
Carillas 168
Calzas 183
Blanqueamientos Dentales 180

Fuente: Investigacion Realizada

Elaborado por: Paulina Bravo Rodas
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3.3 Propuesta de plan de marketing e implementacién

3.3.1 Teoria sobre plan de marketing

Segun John Westwood, el plan de marketing es utilizado para describir los distintos métodos de
aplicacion de recursos de marketing con el fin de alcanzar objetivos de marketing. Estos recursos
y objetivos son distintos dependiendo la empresa, y asi mismo estos varian con el tiempo. La
planificacién de marketing se utiliza estimar el tamafio del mercado, segmentarlo y planificar

cuotas dependiendo estos segmentos de mercado (Westwood, 2016)

Por su parte para Ricardo Hoyos, explica en su libro Plan de Marketing, disefio, implementacion
y control, que un plan de marketing es considerado un documento con el cual se relacionan los
objetivos de la organizacién dentro del rea comercial con sus recursos, definiéndose, asi como
una bitdcora mediante la cual la organizacion llega a plantear sus objetivos en el &mbito comercial
y que debe realizar para alcanzarlos. Un plan de marketing esta disefiado para periodos de un afio,

lo que hace que este pueda coincidir con toda la planeacion de una empresa.

Entendemos asi que el plan de marketing resulta siendo una herramienta mediante la cual la
organizacion puede hacer un analisis completo de su situacién actual, conociendo con certeza sus
fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades. Es gracias a esto que las organizaciones definen
cudles seran sus prioridades al momento de asignar recursos, ayudando a generar una disciplina en
torno a la planeacion y supervision de las actividades de marketing que se vayan a realizar de

manera permanente, sistematica y formal. (Hoyos, 2013)

Segun Philip Kotler, un plan de marketing es un «Documento escrito que resume lo que el
profesional de marketing ha aprendido sobre el mercado, indica como la empresa planifica

alcanzar sus objetivos de marketing y ayuda a dirigir y coordinar los esfuerzos de marketing».
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Podemos encontrar el plan de marketing operando en dos niveles, siendo estos; el plan de
marketing tactico y el plan de marketing estratégico. El plan de marketing tactico especifica
distintas tacticas de marketing en las cuales se involucran caracteristicas del producto,
comercializacion, produccion, canales de venta, fijacion de precios y servicio. Mientras que el plan
de marketing estratégico establece la propuesta de valor de la organizacion, analizando las mejores

oportunidades del mercado estableciendo mercados meta.

Para llevar a cabo un proceso de marketing adecuado, es necesario generar planes intuitivos y
creativos mediante los cuales se guiaran las actividades de marketing, este desarrollo requiere
constante disciplina y a su vez flexibilidad. Las organizaciones deben aplicar estas estrategias e ir
realizando mejoras continuas sobre las mismas, adicional estan deberan desarrollar estrategias
distintas para cada producto o cada servicio ofertado. (KOTLER & KELLER, 2012)

Para la correcta elaboracion de un plan de marketing es necesario el tener la informacion necesaria
obtenida de distintas fuentes con las cuales se podra definir la estrategia y las tacticas de
mercadotecnia mediante las cuales se alcanzaran las metas y objetivos ya definidos. Este es un
proceso el cual requiere de gran organizacion, sobre todo cuando no es Gnicamente una persona la
que realiza el plan, sino que depende de otros dentro o fuera de la organizacion los mismos que se
encargaran de realizar ciertas partes del plan. Asi mismo, es importante mencionar que el tiempo
que se debe dedicar a la elaboracién del plan evita errores que en un futuro podria haber costado

tiempo y dinero.

Para preparar el plan se debe iniciar por una correcta organizacion del equipo de trabajo, para que
el mismo lleve a cabo sus actividades sin retrasos, faltas y con eficiencia. Si se actla de esta
manera, se obtendra como resultado que todo el equipo termine sus actividades en el momento
adecuado, es decir, no se dard el caso de que, al haber finalizado antes ciertas actividades,

desenlace a esperar la finalizacion de otras actividades para poder continuar (Cohen, 2008).
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3.3.2 Propuesta de plan de Marketing

3.3.2.1 Objetivos

 Posicionar al centro de especialidades odontol6gicas Edudent, como primera opcion dentro
de la zona en un radio de 2 km de donde se encuentra ubicado.

* Educar a la comunidad sobre el cuidado oral.

3.3.2.2 Ventaja competitiva

La ventaja competitiva surge mediante el valor que una empresa es capaz de crear para sus clientes,
superando los costos del mismo. Existen dos tipos de ventajas competitivas: el liderazgo en costos

y la diferenciacion. (Porter, 1987)

3.3.2.2.1 Ventajas competitivas del Centro de especialidades Odontologicas Edudent

« Manejo de un manual de marca, desde el cual surgen anuncios y publicidad de manera
periddica.

« Alianzas estratégicas con seguros dentales privados.

« Enfoque en brindar tratamientos diferenciados, con un amplio nimero de profesionales de
especializacion los cuales atienden a pacientes por especialidad.

« Gran cartera de servicios

« Actualizacién continua de equipos y tecnologia.
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3.3.2.3 Estrategia competitiva

Michael Porter propone la existencia de 3 grandes estrategias competitivas:

1. Liderazgo en costos: Consiste en ofrecer un producto o servicio a precios bajos en relacion
a la competencia, para poder llegar a estos valores es necesario que la empresa produzca
en grandes cantidades y de esta forma aprovechar la economia de escala. Actualmente, los
precios de los servicios dentales de la competencia son altamente competitivos.

2. Diferenciacién: Consiste en ofrecer un producto o servicio con atributos o caracteristicas
que los conviertan en unicos. En el caso del centro de especialidades odontoldgicas
Edudent, existe una gran diferenciacion versus sus competidores al contar especialistas
para cada una de las areas de la salud bucal, tratando a los pacientes con personal altamente
capacitado y no Unicamente con odont6logos generales.

3. Enfoque: Consiste en segmentar a un grupo de clientes en especifico, convirtiéndose en
base a sus deseos y necesidades en la mejor opcion. Edudent se ha enfocado en su mercado

zonal.

3.3.2.4 Marketing Mix

El Marketing Mix es un conjunto de herramientas utilizadas por empresas con el fin de conseguir

cumplir sus metas comerciales dirigidas a un publico objetivo. (Kotler,1991)

Gracias al andlisis general realizado en base a los datos obtenidos en la encuesta realizada y

tabulada con anterioridad podemos establecer las siguientes conclusiones:

1. Producto: Gracias a la pregunta numero 10 realizada en la encuesta, podemos definir que
el principal interés del mercado son servicios de tratamientos enfocados en la estética, la
encuesta nos demostrd que el principal interés es el blanqueamiento dental, seguido por
ortodoncia. Sin embargo también contamos con usuarios interesados en tratamientos de

rehabilitacion, lo que nos indica que existe un mercado potencial amplio y se deberia
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enfocar principalmente en los productos antes mencionados. Como estrategia se utilizaran
publicaciones continuas en redes sociales en las cuales no solo se promocionara el servicio,
si no también se educard al paciente sobre qué implica cada tratamiento, cuando es
conveniente hacerlo, qué opciones de tratamiento se pueden utilizar y como tener un buen

cuidado oral.

Precio: En este apartado, los resultados obtenidos en la pregunta nimero 9 de la encuesta
son de gran aporte, ya que en la misma se demuestra que el 47% de los encuestados
seleccionaron la opcion de “Precio de los servicios” como factor principal para escoger un
odontélogo. Tomando en cuenta los precios de la competencia obtenidos en la

investigacién como cliente encubierto, se manejaran precios competitivos pero justos.

Plaza: Aqui identificamos la importancia de la ubicacion del centro de especialidades
odontoldgicas Edudent, ya que se encuentra en una zona sumamente comercial, sin
embargo es necesario realizar una remodelacién de la fachada externa, en busca de un

mejor impacto visual y confianza.

Promocién: Actualmente el centro de especialidades odontoldgicas Edudent no cuenta con
Redes sociales ni ningtn otro método de promocién, por lo cual es elemental la creacion

de las mismas, asi mismo se propone manejar una sola linea de disefio.

Las redes sociales que se utilizaran son Facebook e Instagram y se utilizard un presupuesto
para publicidad pagada en las mismas, definiendo siempre un segmento adecuado para el

alcance.

Las promociones y descuentos que se manejaran en Edudent y publicitan a través de las
redes sociales mencionadas con anterioridad, consisten principalmente en descuentos
desde el 15% al 50% dependiendo la especialidad y seran aplicados unicamente en fechas

comerciales importantes.
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Otro canal que se utilizara para la promocion del Centro de especialidades Edudent, es una
pagina web, ya que esto genera confianza en el consumidor, es un canal 6ptimo de contacto

y puede brindar toda la informacion que el paciente necesita.

3.3.2.5 Estrategia de posicionamiento

La estrategia de posicionamiento siempre debe ir compuesta con una propuesta de valor para el

servicio que la empresa va a ofrecer, por esta razon utilizamos la matriz de Kotler:

Graéfico 14. Propuesta de valor de Kotler

Precio
Mas Lo mismo Menos
Es 45 S0N POSICIONES
de valor ganagdoras
Mas Mas Mas /
Mas por por lo por
mas mismo menos
B
S Lo mismo
f; Lo mismo por
= menos
[
Q
Menos
I Menos por mucho
£ ::bl;lr[,_'l_‘lb LIONES menos
valOr pergegor

Fuente: Libro Fundamentos de Marketing
Elaborado por: Philip Kotler

Al realizar el anlisis de la propuesta de valor de Kotler y rescatando los servicios ofertados por
Edudent, la propuesta de valor escogida es “Mas por lo mismo”, ya que este tipo de estrategia de
posicionamiento se basa en dar mas beneficios al cliente manejando los mismos precios. (Kotler
and Armstrong, 2013, pag. 186)
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Edudent siempre se ha caracterizado, como su eslogan lo dice, por ofrecer servicios de calidad,
por esta razon se ha decidido brindar servicios con una excelente calidad de manera personalizada
y especializada, manteniendo sus precios actuales, ya que estos son sumamente competitivos y es

un valor justo.

3.3.2.6 Propuesta de Logotipo

El logotipo o simplemente logo es un disefio grafico mediante el cual se busca representar la

imagen corporativa y a su vez la identidad visual de una marca. (Coelho,2022)

En el caso del centro de especialidades odontoldgicas Edudent, se mantendra el mismo logo
utilizado desde el afio 2019 en el cual se realizo su ultima modificacion, esto debido a que maneja
adecuadamente la colorimetria establecida, brinda un mensaje claro con relacién a odontologia

gracias al disefio de la muela la cual suplanta la letra N y es un disefio de facil recordacion.

Graéfico 15. Logotipo Edudent.

Edude f

Fuente: Disefiado por Paulina Bravo

Elaborado por: Paulina Bravo Rodas
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3.3.2.7 Propuesta de Eslogan

El eslogan es una palabra o frase de facil recordacion. Por lo general esto se utiliza en publicidad
como frase de identificacion, esto también es utilizado para generar confianza entre la empresa y

el cliente o pablico al cual se dirige el mensaje. (Coelho,2022)
Actualmente, el centro de especialidades odontologicas Edudent no cuenta con un eslogan
definido, por lo cual se propone utilizar el eslogan “Odontologia Especializada de Calidad”. Este

es un mensaje corto y claro, el cual rescata una de las principales ventajas competitivas del

Edudent, que es el tratamiento mediante especializacion.

3.3.3 Propuesta de plan de implementacion

3.3.3.1 Cronograma de ejecucion de actividades del Plan de Marketing

En el presente plan de marketing se determind un cronograma de actividades, esto con la finalidad
de distribuir en periodos maximos de tiempo las actividades y costos de estas. Se utilizard un lapso
de 6 meses con 3 periodos de 2 meses cada uno de la siguiente manera:
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Tabla 20. Cronograma ejecucion de actividades del Plan de marketing

NUm Actividad Periodo 1 | Periodo 2 | Periodo 3

1 Creacion de Redes Sociales X

2 Creacidn de Pagina Web X

3 Creacidn de cuenta de Whatsapp Business X

4 Disefio de manual de marca X

5 Seguimiento bimestral a precios de los servicios X

6 Elaboracion de artes para redes sociales X X X

7 Remodelacion de fachada X X X

Fuente: Investigacion Realizada

Elaborado por: Paulina Bravo Rodas
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3.3.3.2 Presupuesto para actividades del Plan de Marketing

Para definir el presupuesto que se utilizara se realizaron distintas cotizaciones para cada actividad,

siendo estas las siguientes:

Tabla 21. Presupuesto del Plan de marketing

Estrategia Actividad Accidn Proveedor Presupuesto
Producto Disefio de manual | Disefiar un manual de | Paulina Bravo $25
de marca marca para el uso de
todo tipo de publicidad,
material POP e
infraestructura
Creacion de Implementacion de Paulina Bravo $5
cuenta de whatsapp business en el
Whatsapp teléfono movil
Business existente.
Precio Seguimiento Contratacion de DIOZEN $600
bimestral a analista financiero consultoria
precios de los
Sservicios
Plaza Consultoria Consultoria Arquitecto Jose $800
Remodelacion de | arquitectonicay de Gabriel Suarez.
fachada disefio
Remodelacion de | Implementacion y Arquitecto Jose $2500
fachada trabajo arquitectonico | Gabriel Suarez
Promocion | Creacion de Abrir redes sociales en | Paulina Bravo $0
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Redes Sociales

Instagram y Facebook

Creacion de Compra de Dominioy | WIX $200
Pagina Web disefio de pagina
Elaboracion de Descarga de Adobe Paulina Bravo $80
artes para redes Ilustrator y trabajo en
sociales disefio
Publicidad en subir artes con Facebook e $520
redes sociales publicidad pagada 1 Instagram
Vez por semana
Total $4730

Fuente: Investigacion Realizada

Elaborado por: Paulina Bravo Rodas
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A continuacién, se detalla la distribucion por periodo del presupuesto establecido anteriormente

por actividad, con el fin de no generar un gran impacto financiero.

Tabla 22. Presupuesto por periodo del Plan de marketing

NUm Actividad Periodo 1 | Periodo 2 | Periodo 3 TOTAL

1 Creacion de Redes Sociales $0 $0

2 Creacion de Pagina Web $200 $200

3 Creacion de cuenta de Whatsapp Business $5 $5

4 Disefio de manual de marca $25 $25

5 Seguimiento bimestral a precios de los servicios $600 $600

6 Elaboracion de artes para redes sociales y $253,33 $173,33 $173,34 $600
publicidad pagada de las mismas

7 Consultoria y Remodelacién de fachada $800 $1250 $1250 $3300
TOTAL $4730

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Paulina Bravo Rodas
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4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

4.1 Conclusiones

Edudent cuenta con un total de 12 profesionales con distintas especializaciones lo cual
aporta a brindar un servicio diferenciado y personalizados a sus pacientes.

El Centro De Especialidades Odontoldgicas Edudent se encuentra en una zona de alto flujo
de peatones, lo que convierte su ubicacion en privilegiada, ademas de contar con facil

acceso para personas con movilidad limitada.

Actualmente la competencia maneja una guerra de precios que llega a ser incluso desleal,
esto debido también a que en los Ultimos afios ha incrementado el numero de odont6logos

inmigrantes que manejan tarifas menores a la de los profesionales de salud bucal locales.

Uno de los principales factores por el cual los usuarios no asisten a consulta odontolégica
es por falta de necesidad, seguida por problemas econémico, falta de tiempo y miedo al

dentista.

La principal motivacion para que el consumidor asista a consulta dental se centra en el
precio de los servicios, en conjunto con la variedad los mismos, a esto le sigue el

reconocimiento del consultorio y la fachada de este.

Los tratamientos mas demandados, sobre todo en la zona en donde se encuentra ubicado el

Centro De Especialidades Odontoldgicas Edudent son enfocados principalmente en lo
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estético, en base a la encuesta realizada se definio los blanqueamientos dentales, como el
tratamiento mas demandado, seguido de ortodoncia, calzas y carillas, posterior a esto
encontramos disefio de sonrisa, diagndstico, cirugia de terceros molares, endodoncia e

implantes en ese orden respectivamente.

La promocion que mantiene el Centro de Especialidades Odontolégicas Edudent no es lo

suficientemente continua para llegar a su publico objetivo.

4.2 Recomendaciones

Se recomienda mantener los precios actuales de los tratamientos ofertados, esto debido a

que se manejan precios justos en relacion con el trabajo, siendo estos competitivos.

Se recomienda abrir redes sociales, en las cuales se deben realizar publicaciones continuas,
tanto con promociones como con informacion relevante para aumentar el conocimiento del
paciente sobre el cuidado oral, lo que podria ayudar incluso a disminuir el miedo que existe

a asistir al odontologo.

Se considera importante realizar una remodelacién de la fachada del Centro de
especialidades odontologicas Edudent, esto debido a que segun la encuesta realizada este

es un factor importante para escoger un odontélogo.
La creacién de una cuenta en whatsapp business es sumamente recomendable ya que este

es un canal de comunicacion directo con el paciente, lo que ayudara a mantener un contacto

continuo y ser un importante canal de atencion personalizado.
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e El plan de marketing propuesto, si es estrictamente aplicado, generara resultados visibles,
por lo que se recomienda iniciar de manera inmediata siguiente el calendario de

implementacion propuesto.
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