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RESUMEN

En Venezuela, actualmente los consultorios odontolégicos privados han desarrollado
diversas tacticas de marketing, creando promociones que van dirigidas a la captacién de
nuevos pacientes y aumentar los indices fina‘mcieros dentro de estas organizaciones, ya
que a pesar de que ellos cuentan con 6ptimas condiciones de funcionamiento para su
atencion, no cuentan con estrategias eficientes de marketing que les permita conocer
como venderse: la demanda en este tino de servicios. el publico al que se desea llegar,
que satisfaga sus deseos, demandas y necesidades inmediatas, la competitividad de sus
precios comparandolo con el entorno y i0os canales de comercializacion que tiene la
empresa, permitiendo ampliar u rango deniro del me,cadeo, buscando crecer dentro del
sistema econdémico actual y a su vez permitiendo diferenciarse de las otras instituciones
odontologicas. Por esta razdn surge la necesidad de presentar una propuesta que impulse
el desarrollo comercial del Centro Odontoiogico Tamanuco C.A, ubicado en el Centro
Comercial Ciudad Tamanaco en Caracas. En el presente Proyecto de Trabajo Especial de
Grado, se llevé a cabo una investigacion de tipo Cuantitativo y Descriptivo, que se utilizé
para responder la interrogante al problema planteado, con un disefic de Campo, usando
ademas herramientas de evaluacion como la matriz DOFA y una serie de entrevistas a
expertos y a los integrantes del C.O.T.C.A, que valoré tanto interna como externamente la
institucion objeto de estudio: ésta se enfoco en la recopilacién, analisis y procesamiento
de la informacién sin manipulacién de la misma, obteniendo resultados reales, con el fin
de formular y contribuir con €' crecimiento dei Centro Odonividgico Tamanaco C. Ay de
los servicios que aqui se prestan, y que igualmente sirvi6 como una herramienta que tiene
por finalidad aumentar la entrada de nuevos pacientes, y asi desarrollar su rentabilidad.

Palabras Clave: Analisis, Desarrollo comercial, Estrategias, Marketing.

Linea de Trabajo: Gestidon de Evaluacion
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INTRODUCCION.

Las organizaciones que se encuentran destinadas a prestar un servicio, como las
instituciones de salud, puntualmente las cliniccs odontologicas privadas, van
dirigidos a buscar satisfacer las demandas, deseos y necesidades de los
pacientes que asisten a consulta, brindando servicios de calidad a través de una
atencion optima. Para esto es de suma importancia conocer que dquiere la
poblacion, con la finalidad de que les perrmita establecer herramientas de ofertas a

través de precios competitivos dentro del mercado.

En el sector odontolégico ha demostrado ser un sector muy competitivo,
motivado al crecimiento de la oferta, donde ha aumentado el nimero de nuevos
profesionales que buscan la oportunidad de entrar en dicho mercado. Esto trajo
como consecuencia formular planes de mercadeo, a través de un analisis del
entorno y de la situacién interna de la organizacion, por medio de estrategias,
tacticas y acciones que sean viables para los intereses del Centro Odontolégico,
buscando determinar cdmo trabaja la competencia, conocer las carencias que
tiene la poblacion, para idear métodos que establezcan objetivos no solo para la
satisfaccion de los pacientes sino también que mejoren la rentabilidad, la

participacion y el posicionamiento de la organizaciin.

En ese marco surge la presente investigacion, la cual estuvo orientada a analizar
el desarrollo comercial del Centro Odontoloégico Tamanaco C.A, aprovechando
sus virtudes, buscando disminuir sus amenazas y debilidades. Como parte de la
investigaciéon se presenta este proyecto de investigacion, que cuenta con la

siguiente estructura:

Capitulo I: El Problema: Donde se describe de manera global la investigacion,
planteando el problema y la necesidad que tiena 'a organizacion de desarrollarse
comercialmente, que se buscé lograr a través del despliegue de los objetivos
general y especificos, que permitic decarrollar de manera adecuada la misma,
sumando ademas la justificacion tomando en cuenta los aspectos éticos y sus

limitaciones.



Capitulo ll: Marco Tedrico: En este capitulc se describieron los antecedentes, los
fundamentos tedricos que sustenta la investigacion, definiendo términos
directamente relacionados con el estudio del desarrollo comercial y el marketing;
ademas de las caracteristicas mas resaltantes de la organizacién, en cuanto a su

ubicacidn, estructura y servicios y los aspectos legales que intervienen.

Capitulo lll: Marco Organizacional: En este capitulo se expres6 de manera
resumida, caracteristicas propias de la organizacién a estudio tomando en cuenta
su ubicacion geogréfica, estructura organizacional y servicios que presta dicha
empresa.

Capitulo IV: Marco Metodologico: Donde se dio a conocer todo lo relacionado
con la metodologia referente a la investigacion, a través del disefio, su poblacién y
muestra, contando con aspectos importantes como la técnica e instrumentos que
se uso para la recoleccion de los datos, que permitié obtener una base que luego

fueron analizados para obtener un resultado y evaluar las acciones pertinentes.

Capitulo V: Diagnéstico pzra el Analisis d2 Mercado: Este capitulo describe el

desarrollo de cada uno de los objetivos especificos de este trabajo de grado.

Capitulo VI: Analisis de los Resultados: Este contiene detalladamente tablas,
figuras y los resultados obtenidos, luego de los objetivos que se plantearon

anteriormente.

Capitulo VII: Formulacion de la Estratesia de Mercado: El cual surgié luego del
analisis del entorno y de la situacion interna de la organizacion, con el fin de crear
lineas de accion que sean iables, segunla dispounibilidad de recursos; tomando
como aspectos importantes la rentabilidad, la participacion el posicionamiento y la

competencia.

Capitulo VIll: Conclusiones y Recomendaciones: que exponen resultados,

acorde con lo encontrado en la realizacion de ésta investigacion.

Finalmente, se presentan las Reterericiac Bivliograiicas, que fueron consuitadas

dandole soporte a la investigacion.



CAPITULO I: EL PROBLEMA

De acuerdo a lo expresado, en el preseate capitulo se plantea como, cuando y
porqué se busca la respuesta a través del proceso de investigacion formulando Ias
interrogantes donde se argumentaron las razones por las cuales se realizd la

misma y los objetivos que conducen al desarrolio de la investigacion.

De igual manera Arias (2006), expone: “El problema se plantea una investigacion
sobre lo que no se sabe o se desconoce y se busca su respuesta o solucion a

través de un proceso de investigacion’(p.39).

Con referencia a este capitulo deben destacarse las razones por la cuales se
realizdé la investigacion y la relevancia que tiene, donde se hace necesario

argumentar los motivos y razones que justifica la misma.

1.1 Planteamiento del Probhlema

La salud odontologica ha sido considerada durante decadas como un tema que no
entraba en las prioridades de las agendas de gobiernos ni de organizaciones
internacionales, ya que estas afectan le morkilidad de la poblacién pero no la

mortalidad.

La Organizacion Mundial de la Salud OMS (2012), en sus politicas de
Programacién de la Salud Bucodental calific6 como parte integral de la salud
general el tratamiento odontolégico y a su vez como un determinante en la calidad
de vida de la poblacion; razén por la cual se ha fomentado la concientizaciéon de la
prevencién de las enfermedades bucales lo que ha incrementado en efecto el
establecimiento de distintas clinicas odontolégicas en virtud a la creciente
demanda a las visitas al odontélogo. Sin embargo la Federacion Dental

Internacional (FDI), en (2012) afirma:

“Es considerada como la cuarta enfermedad mas cara de
tratar en el mundr. Por ejemplo, s ectirna que el gasto total en
atencion odontoldgica en Estados Unidos en 2009 ascendi6 a
mas de 100.000 millones de délares, y el mercado de
suministros dentales en Chinz alcanzara los 3.100.000 millones



de dolares en 2012, con una tasa de crecimiento anual del
11%”". (p.18).

Es notorio que las fluctuaciones en el contexto‘ socio-econémico del pais han
tenido gran impacto en la concientizacion del paciente para asistir a la consulta
odontologica, razon por la cual se ha hecho con mayor énfasis el bombardeo de
publicidad a través de los medios de comunicaciéon. El “Above The Line” (ATL)
traducido como “Sobre la linea” trata de medios masivos de forma impresa (prensa
y revistas), radio y television; mientras que “Below The Time” (BTL) que significa
literalmente en castellano: “Bajo la linea” mejor conocido como las redes sociales

expone diversos bombardeos al marketing de productos o servicios.

Por su parte Ferrel, (2012} afirma: “Compstir en la economia actual significa
encontrar formas de salir de la zona de comodidad, buscando satisfacer las
necesidades de los clientes” (p.2), nos afirma gue se deben establecer estrategias
dindmicas, ya que las personas se encuentra en constantes cambios y que
ademas de satisfacer las necesidades y deseos del cliente, se busca establecer

relaciones a largo plazo con los pacientes.

La Organizacion Mundial de la Salud (2012), promulga cifras estadisticas de Costa
Rica donde deberian exisir 1329 odontdlogos, sin embargo, en el 2012 se
contabilizaban 4414 odontdlogos colegiados, con mas de un consultorio privado
en el cual laboran; por su parte en Colombia, menciona Ternera (2009): “Segun el
registro de prestadores del Ministerio de la Proteccion Social para odontologia
general indicaban 10.117 consultorios hapilitados y 9.655 odontodlogos en todo el

pais” (p.11).

En Venezuela, el sector odontoldogico demuestra ser un sector altamente
competitivo, con una fuerte tendencia al incremento de la oferta, lo que conlleva a
que las clinicas y consultorios privados tengan estrategias mas atractivas para los
pacientes. Las clinicas odontolégicas se han visto afectada por el entorno tan
asediado que se vive en Caracas con respecto a la oferta y demanda de servicios

odontologicos.



El Centro Odontoloégico Tamanaco C.A es una empresa creada con el animo de
incursionar en el mercado de los servicics de salud oral, buscando la adecuada
rehabilitacion bucal que generen bienestar, tanto para el usuaric como para los
socios, creando una diferenciacion en !a comnetencia y ganar mayor mercado,
donde se ofrecen los servicios de prostodoncia, periodoncia, cirugia maxilofacial,
estetica restauradora, odontologia genere' y endodoncia, pero tienen una carencia
de estrategias de marketing para la captacién potencial de nuevos pacientes,
motivado a que sélc se utiiiza la infcrmacién de boca a boca, y los pacientes que

acuden son familiares o0 amigos de los profesionales que alli laboran.

El Centro Odontolégico Tamanaco C.A, se encuentra ubicado en la urbanizacion
Chuao en el Municipio Baruta y a lo iargo de 10 afios ha ido consolidando y
fortaleciendo su marca, sin embargo en los dltimos 3 afos, se ha notado como el
servicio a comenzado a disminuir, razén‘por la cual, se hace necesario evaluar
alternativas para mejorar el desempefio econémico de la clinica. Una de las
debilidades detectadas es que actuaimente no s& posee un plan de estrategias
para su desarrollo comercial, lo que no permite responder efectivamente a los
cambios del entorno y sobre todo a los cambios en los habitos de consumo de los
clientes potenciales.

Ferrel, (2012) también alega:

“El uso de los medios de comunicacion tradicionales va en
declive, mientras quc el de loc medios no tradicionales, como
las redes sociales y los medios méviles va en aumento. Sin
embargo, a pesar del desafio actual de llegar a los publicos
masivos, la fragmentacién dz los mzadios tiene una gran
ventaja: es mas facil llegar a audiencias pequefias, altamente
enfocadas, que son mas receptivas a los mensajes de
marketing especificos”. (p.4).

El no poseer un plan estratégico y administrativo enfocado al mercadeo de los
servicios debidamente estructurado, se convierte en una debilidad al momento de
establecer el analisis comparativo del mercado y en donde la competencia se esta

aprovechando de esta situacion, puestoc que no se tiene claro cuales son sus



fortalezas, debilidades, amenazas u oportunidades, por lo cual se realizara la
formulacion de un plan estratégico de marketing para poder mejorar la captacion
de los usuarios dentro de la organizacién que generard mayor produccion y por
ende mayor rentabilidad.

1.1.1 Formulacion del Problema

De lo antes mencionado surge la siguiente interrogante:

¢Cuales serian los escenarios y las estrategias para mejorar el desarrollo y
ayudar a los accionistas a tomar decisiones ajustadas a la realidad, que
contribuiran con la productividad y rentabilidad del Centro Odontolégico
Tamanaco C.A Caracas Distrito Capitai?

1.1.2 Sistematizacion del Problema

¢ Cuales son las herramientas necesarias para realizar un analisis del entorno y

del mercado con respecto al Centro Odontoloégico Tamanaco C.A?

¢; Cuadles serian los parametros para identificar las oportunidades y amenazas que

tiene el Centro Odontolégico Tamanaco C.A, con respecto a sus competidores?

¢,Cuales son los escenarios y estrategias para aumentar el desarrolio comercial
de los servicios que presta el Centro Odontolégico Tamanaco C.A y que los hace
diferentes?



1.2. Objetivos

A continuacion se presenta el objetivo general, donde se expresa en concreto el
fin que persigue la investigacion y ademas los objetivos especificos que indican
las dimensiones objeto de estudio, es decir las lineas de accion de la

investigacion.
1.2.1 Objetivo General

Desarrollar una propuesta de crecimiento comercial para el Centro Odontologico

Tamanaco C.A.

1.2.2 Objetivos Especificos

Evaluar el entorno del Centro Odontolégico Tamanaco C.A.

Determinar las fortalezas y debilidades del Centro Odontolégico Tamanaco C.A.
Identificar las oportunidades comerciales del Centro Odontolégico Tamanaco C.A.

Establecer las lineas estratégicas de acciéon para el Centro Odontolégico

Tamanaco C.A, que mejoren su desarrollo comercial.

1.3. Justificacién de la Investigacion

La presente investigacion tiene como justificacion analizar el mercado actual para
el desarrollo comercial dal Centrc Odontolégico Tamanaco C.A, a través de
indicadores que permitan evaluar las condiciones de desempefio vy las
estrategias que se pondran en marcha dentto de la organizacion para poder
incrementar la afluencia de pacientes. Para lograrlo se necesitdo recopilar la
informacion suficiente para deteriniriair cémo esté la empresa dentro de ests tipo
de mercado y frente a sus competidores mas directos, con el fin de construir
herramientas que permitan uestacarse ante la conipetencia que afronta; de no ser
asi, se generara un estancamiento, lo que originaria no solo pérdidas econémicas

sino también una tendencia a desaparecer del mercado.



Por otra parte medir la relacién entre efectividad de los tratamientos odontolégicos
y el cumplimiento de las expectativas de los pacientes desde su evaluacion inicial,
desarrollo del tratamiento y culminacién del mismo, que lleva a tener una relacion

efectiva y a su vez una publicidad indirecta que pudiese generar la entrada de los

nuevos usuarios.

Con el desarrollo del mismo, se va a establecer el potencial de los servicios
odontoldgicos, y asi introducir una gesti5n de mercado de manera ordenada y

sistematica, que a su vez identifique que esta afectando a su competitividad.

Formular estrategias para al Centro Odontolégico, (institucién objeto de estudio),
permitié producir un plan idoneo para aumentar la afluencia de pacientes, y asi
manejar de forma adecuada toda la aplicabilidad de conceptos teéricos sobre la

gerencia en salud.

La realizacion de este trabajo se justifica, porque permite tener contacto directo
con un problema gerencial comin de u..a empresa de servicios odontolégicos.
Para desarrollar el plan administrativo es necesario identificar los factores o
variables que intervienen en el mercado, os decir un analisis interno y del entorno,

para asi identificar escenarios probables, mejorando ademas su desempefio.
1.4. Alcance y Delimitaciones de la Investigacion

‘El tema a investigacion brinda una fuente de conocimientos en el area de
gerencia en salud, que se aplicod al problema expuesto, para poder transformario
en mejores practicas a través de las soluciones correspondientes que se estudié

en dicha investigacion” (Sabino, 2007).

El Centro Odontolégico Tamanaco C.A, necesita contar con una estratégia que
contenga herramientas para su desarrello comercial y asi captar mayor cantidad
de pacientes, mejorarando su rentabilidad. Para ello se disefio un método que se
present6 a la organizacion, con el fin de que sea aplicado. Sin embargo se debe
destacar que este plan no va a ser gestionado ni implementado como parte de

esta investigacion.



Ademas, de busca mejorar las condiciones sanitarias y de salud bucal en la
comunidad, fomentando la autoresponsabilidad y asi aumentar el acceso y

cobertura para la atencion de los mismos, en funciéna sus necesidades.

De igual manera esta investigacidn tiene un componente academico muy
importante ya que va a establecer un antocedente para futuras investigaciones en
el area de mercadeo para las organizaciones de salud, al mismo tiempo tendra un
caracter educativo que permite e abcrdaje a quienes deseen ampliar sus
conocimientos en dicha area. Por ultimo se realiz6é esta investigacion con el fin de
cumplir con los requerimientos solicitados por ia Universidad Catélica Andrés
Bello, que ayudo a culminar con el pensum académico y asi obtener el titulo de

Especialista de Gerencia en Sevicios Asistenciaies de Salud al cual estoy optando.

La investigacién se va a establecer en correctas condiciones, tanto de acceso para
informaciéon de datos dei Centro Odontolégico, como para los pacientes que

asisten al mismo.

¢ Espaciales: Este estudio se desarrollé en el Municipio de Baruta
especificamente en la torre administrativa del Centro Comercial Ciudad
Tamanaco, estableciendo un radio de 1(un) kildmetro cuadrado tomando

como epicentro las instalaciones del Centro Odontolégico.

e De Contenido: Se presentaron situaciones que ameritaron ciertos datos
inciertos como por ejemplo la negacion de la participacidon por parte de

algunos pacientes a realizar las encuestas y cuestionarios.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

El marco tedrico o referencial estd coriprendido por una serie de elementos
conceptuales que sirven de base a la exploracion académica que se realizd, a
través de estudios previos, tesis de giado relacionadas con el problema planteado,
conteniendo conceptualizaciones y proposiciones que constituyen un punto de

vista o su referencia con el problema.
SegunBalestini A,( 2006):

‘Es importante acotar, que la fundamentacién tedrica,
determina la perspectiva de analisis, 'a vision del problema que
se asume en la investigacion y de igual manera muestra la
voluntad del investigador, de analizar la realidad objeto de
estudio de acuerdo a 1na explicacion pautada por los
conceptos, categorias y sistema preposicional, atendiendo a un
determinado paradigma teérico”(p.91).

Por lo antes expuesto se fundamenté esta investigacion de la siguiente manera:
2.1. Antecedentes de la Investigacion

Las investigaciones previas, relacionzdas con el presente estudio tienen
importante valor, por cuanto, es una de las principales actividades que realizb el
investigador en funcion del prouieing cormmo medio para lograr objetivos
planteados, tal como lo sefala Arias (2004). “Permiten precisar y delimitar el

objeto del estudio y por consiguiente los objetivos de la investigacion”.(p. 67).

Con referencia el siguiente articulo publicado nor Valcarcel, (2001):

‘Luego de la Segunda Guerra Mundial la economia estaba
orientada béasicamente al p-oduco ya que no poseen
problemas en vender todo lo que producian y se daba la
prioridad a la produccion en masas para aumentar sus ventas”

(p.21).
Por esta razon el desarrollo comercial posee algunas influencias del pensamiento
econdmico aleman, pero en si se desarrolla en Estados Unidos de América dentro

de un contexto de economia capitalista en florecimiento, en donde el analisis de

10



los procesos de comercializacion se establece en universidades reconocidas con
el fin de poder aprovechar el auge econdiitico presente en la época para la nacion,
aprovechando todos los nuevos recursos para la promocién del producto al pablico
como por ejemplo: la radio, la television, los medios impresos que se encargaran
de informar y llegar a la poblacién inculcando la necesidad de adquirir tal o cual

producto.

Entrando en los afios sesenta, !as organi~acior.as se abocaban a no sélo mejorar
la calidad de sus productos sino ademas a establecer procesos de estandarizacion
que aunque les generaria una irversidn fuerte en la adquisicion de nueva
maquinas mas eficientes, tendria un aspecto diferencial para el resto de sus

competidores y por ende meyor productividac y rentabilidad.
Segun Valcarcel,( 2001):

“Ya en la década de los ochenta se establece la
estandarizacion para poder disminuir el tiempo en los procesos,
pero ademas se adopta la automatizacién de sistemas de
gestiébn, que permitira crear economias entorno a la
produccion” (p.22).

Al respecto en los novente. el mercado se’centidé en el cliente apoyado en el
desarrollo tecnolégico donde se busca la proximidad con el cliente para poder
influir sobre su comportamiento, pudiendo personaiizar y dar a cada cliente la

impresion de ser Unico.

De igual manera Otero,( 2011) destaca:

” En varias oportunidades muchos paises de nuestra regién y
conociendo de cerca las realidades de muchas ciudades de
Argentina, Bolivia, Colombia, Costa Rica, Chile, Ecuador, El
Salvador, Guatemala, Honduras, Méxicn, Nicaragua, Panama,
Paraguay, Peru y Venezuela; cada vez nos convencemos mas
de nuestras similitudes y de la existencia de muchos factores
aglutinantes, como: nuestro estilo de comunicacién, humor,
gastronomia, artesania, restos arqueoldgicos, etc. A partir de
dicho  conocimiento, podemos confirmar que los
latinoamericanos somos similares y por ende, que el servicio
dental que esperamos y valoramos guarda especificaciones
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distintas a las que se considerari en £stados Unidos, Brasil,
Europa, Africa, Asia y Oceania” (p.6).
Por ello es necesario e importan"[eL estructurar la forma cémo se abordan los
servicios de salud, especificamente en el area de la odontologia y darle un
particular énfasis al analisis del mercgdo en Ameérica Latina, debido a que nuestros

gremios atraviesan por un proceso particular de crecimiento y desarrollo muy

diferente comparandolo con otros paises.

Segun Kolter, (2008): |

“En este contexto, toma |dos matices, uno cuya finalidad es
precisar la mision de la erdpresa, definir sus objetivos, elaborar
una estrategia de desarrollo, que garanticen la competitividad
de la compania a largo nlazo, denominado marketing
estratégico. Y otro, conocido como marketing operacional u
operativo, cuyo horizonte de accion es de corto plazo, apoyado
en una gestion comercial con base en los medios tacticos de
producto, precio, plazay plomocién” (p. 149).

De acuerdo a lo expresado, las c¢linicas tradicionales vendian un producto
estandarizado, no diferenciado, y lo ofertaban 2 todes los consumidores tratando
de vender en mercados masivos. El incremento de la competencia y de las

exigencias de los consumidores obliga & la mayor parte de las clinicas dentales

actualmente a ofertar sus servicips diferenciados a grupos concretos de

consumidores que denominamacs Segmentos.

Entonces para idear un buen plan de crecimiento comercial en la odontologia se
tendria que conocer perfectamente ¢ada consumidor individual y realizar ofertas

comerciales personalizadas y adaptadas a cada individuo.

Al respecto Assael, (1999) sefiala que: “Adaptando su teoria al sector dental, las
causas de la complejidad que suponen la .oma de decisiones en el area comercial

y la necesidad de informacidn para que esas decisiones sean acertadas” (p.89).
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Como lo refiere el autor, el analisis externo de las organizaciones de competencia
obliga a las clinicas a mantznerse er constante recambio para ofertar sus
servicios, lo que conlleva a realizar estudios para poder evaluar el mercado y asi

adaptarse a los nuevos requerimientos de los pacientes.

En la actualidad existen innumerables Clinicas y Centros Odontoldgicos privados
en el area metropolitana que soportan una gran demanda. El Centro Odontolégico
Tamanaco C.A, se encuentra ubicado en la urbanizacion Chuao en el municipio
Baruta. Esta empresa prestadora de servicios considera prioritario la satisfaccion
del cliente lo cual contempla rutinas de trabajo_basados en el mejoramiento de la
salud bucal en la poblacion de Caracas bajo criterios de confiabilidad y respaldo

profesional.

De igual manera en su investigacion Gil (2011) realiz6 un Trabajo Especial de
Grado, titulado “Evaluacion de la Empresa Odontolégica de Occidente, S.A.
mediante la aplicacion de indicadores financieros para el periodo 2009-2010
como instrumento para la toma de decisiones gerenciales”.Para optar por el
titulo de Especialista en Servicios Asistenciales de Gerencia en Salud, que tuvo
como objetivo general Evaluar la empresa Odontolégica de Occidente, S.A.
mediante la aplicacion de indicadores financieros para el periodo 2009-2010 como
instrumento para la toma de decisiones gerenciales. Con el fin de conocer sus
resultados financieros y las fallas que estan presentando este proceso y asi
buscar unas posibles soluciones que permitan mejorar la operatividad de la
empresa. Sustentada por una investigacion de campo orientada por el disefio
descriptivo y documental. La muestra estuvo constituida por el total de la
poblacion, motivado a que la misma se considera una poblacion finita,
representada por cinco (5) personas: (1) un Gerente de Administracion y Finanzas,
(1) una Coordinadora de Contabilidad, (3) tres odontélogos a los que se le aplicd
un instrumento para indagar la opinion del entrevistado sobre la situacion
financiera de la empresa y recabar informacion directa sobre el estudio. Se aplicod
un instrumento este fue de tipo cuestionario bajo la técnica de la encuesta. Las

técnicas de recoleccion de datos utilizadas fueron de observacion y revision de
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archivos. La validacion del mismo se logré a través del juicio de tres (3) expertos.
Entre las conclusiones se destaca que: la finalidad de este trabajo de investigacion
es mostrar el andlisis de los Indicadores Financicros en la empresa odontoldgica
de Occidente, S.A. Como instrumento para la toma de decisiones gerenciales. El
analisis financiero consiste en el estudio de la informacién obtenida de los estados
financieros basicos a través de indicadores, con el objetivo de obtener una base

solida para la toma de decisiones.

La relacion del antecedente con la investigacidbn es exponer las ventajas vy
aplicaciones del analisis de los estados financieros, los cuales sirven de gran
utilidad para el control administrativo y permite una mejor comprension de los
estados financieros, el cual varia de acuerdo a los intereses especificos de la

organizacién. Palabras clave: evaluacion, aplicacién, indicadores, financiero.

Chirinos (2011) realizé un Trabajo Especial de Grado titulado “Indicadores de
Gestion de Evaluacion para consultoriv odontolégico en Acarigua”. Optando
al titulo de Especialista en Gerencia Asistencial en Servicios de Salud, el cual tuvo
como objetivo general Evaluar los Resuitados de gestion del Consultorio
Odontolégico mediante la aplicacién de indicadores de gestion. La investigacion
adopté una modalidad de campo, tipo descriptiva, y cuyo propésito fue el de
analizar los indicadores de gestién financiera para la evaluacién de los resultados
financieros de la empresa citada con anterioridad. La poblacion de estudio estuvo
conformada por cinco (5) Gerentes de la clinica odontoldgica, a la que pertenece
la empresa en estudio. El instrumento utilizado fue el cuestionario, para determinar
ta utilizacion de indicadores de gestion de evaluacién adecuados para la empresa.
Los datos se analizaron a través de las técnicas de estadistica descriptiva. Los
resultados demuestran que no existe integracion de las gerencias, no se planifican
en conjunto las actividades que ejecutan en funcion de mejorar la gestion. Por otro
lado, se determin6 a través del analisis de indicadores de evaluacién la situacion

real de los consultorios en 2l aspecto financiero y la calidad de servicio.
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Entre las conclusiones se destaca la importancia de realizar un diagnéstico de la
empresa para asi contribuir con el mejoramiento de los resultados y de los

procesos administrativos de todas las areas que componen la organizacion.

La vinculacion de la presente investigacion es que ambas buscan conocer las
ventajas que pueden tener la gestion de evaluacién para la toma de decisiones y
para el futuro de la empresa. Palabras clave: gestion, servicios, toma de

decisiones, evaluaciones.

Gonzalez (2011) realizé un Trabajo de Grado de Magister titulado “Analisis
Comparativo de los servicios brindados ~n Odontologia Longaray de
Barquisimeto, para el afio 2010”optando por el titulo de Magister de Servicios en
Salud, esta tuvo como objetivo general Analizar Comparativamente Los Ciclos
Operativos y la calidad de servicio prestado en odontologia Longaray y
Barquisimeto, a fin de determinar el co~to de opoitunidad o rendimiento de la
inversion. La presente investigacion adoptd una modalidad de campo, de caracter
descriptivo y documental, La pcblasién 25t compuesta por la totalidad de 200
(doscientos) pacientes que acuden a recibir servicio en dicha instituciéon. La
muestra quedo representada por (50) de ia poviwcion en estudio. La recoleccion
de datos se realiz6 a través de un cuestionario que se aplicé a las empresas que
conforman la muestra, de igual manera se reaiizd dna observacion directa y la
entrevista no estructurada. Posteriormente se procedid al analisis de la
informacion a través de mairices de Jatos, las cuales demuestran que la
administracion de los consultorios juega un papel de gran importancia dentro toda
empresa. Entre las conclusiones se desiaca que Odontologia Longaray es una
empresa solida que goza de una adecuada administracion con politicas de

AN

inversiones a corto plazo.

Se relaciona la presente investigacion porque muestra el ciclo financiero a corto y
largo plazo que poseen las organizaciones asi como todos los componentes que
resultan de gran importancia para lcarar 'a maximizacidon de la utilidad,
permitiendo asi por medio de los indicadores financieros medir su eficiencia y

rentabilidad. Palabras clave: analisis  rentabilidad, servicios.

15



Gonzalez (2006) en su Trabajo Especial de Grado, titulado “Disefio de
indicadores de gestion de calidad para el servicio de odontologia del
ambulatorio Santa Cruz del Este “para optar por el grado de Gerencia de
Servicios Asistenciales de Salud, que tuvo como objetivo general evaluar cémo es

la atencion por parte de los profesionales a la hora de brindarle un servicio.

La investigacién realizada se torna como una investigacion tipo campo, de
caracter documental descriptivo aplicado. La pobiacién estd compuesta por una
totalidad de 200 (doscientas) personas, que representa el universo del estudio,
para la cual se tom6é como muestra no probabilistica intencionada compuesta por
pacientes de ambos sexos que acuden a este servicio durante los meses de
marzo y de abril. La recoleccién de datos se realiz6 a través de un cuestionario de
tipo personal que se efectué a los pacientes que acuden al servicio como
poblacién muestra, donde se procedi6 al analisis de los resultados a través de una
matriz de datos, lo que permiti6 demostrar que la atencion presentada a los
pacientes que acuden al ambulatorio brindada por el personal odontoldgico es
buena , sin embargo se detectaron algunas fallas dentro del ambulatorio
inherentes a la atencion del paciente, como por ejemplo : el tiempo de espera

excesivo para la atencion de los mismos.

Se toma como referencia la presente investigacion porque muestra cémo la
satisfaccion de los clientes deniro de un ¢ zarviciv odoitoldgico y la buena atencion
puede generar una relacion estrecha paciente-odont6logo que genera buenas
relaciones y confianza, para realizar cuziquier tratamiento odontoldgico quz sin
duda va a crear buenas recomendaciones y entrada de nuevos pacientes, 10 que
va permitir ser mas rentable a la clinica. Palabras claves: servicio, satisfaccion,

indicadores, calidad.

Hernandez (2007), en su Trabajo Especial de Grado, titulado” Analisis de
mercado para servicio de protesis maxilofacial (SPMF)”, para optar por el
grado de Especialista en Servicios Asistenciales de Salud, tuvo como objetivo
general medir a traves de indicadores de gestion y calidad el grado de aceptacion

para el servicio de prétesis maxilofacial, ubicado en la Facultad de Odontologia de
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la Universidad Central de Venezuela. La investigacion tomé una modalidad
exploratoria de caracter documental descriptivo, tipo cualitativo, donde se tomé
como muestra a 203 (doscientas tres) personas de la poblacion de estudio. La
recoleccion se realiz6 a través de cuestionarios y entrevistas no estructuradas,
que produjo como resultado que el servicio sélo es conocido por la poblaciéon que
circunda la Universidad Central de Venezuela y que aunque se encuentran
satisfechos con el servicio que se estd prestando dentro de la Facultad de
Odontologia perciben deficiencias en la infraestructura y dotacién de

materiales.Palabras clave: analisis, mercado, estrategia, servicios.

De las evidencias anteriores se relaciona con la investigacién ya que se elaboran
diagnosticos de la organizacion que contribuira con crear ventajas de
posicionamiento de la institucion y asi |a detezcidn de posibles fallas. Palabras

clave: mercado, servicio, analisis.
2.2.- Fundamentos Teoricos
2.2.1. Definicion de Mercado, Objetives y Alcar.ce

Para definir los conceptos claves y establecer qué es un analisis de mercado,
Kotler (2008) expresa que el estudio de mercado: “es un proceso sistematico de
disefio y presentacidon de datos pertinentes a una situacion especifica que

enfrenta una organizacion”. (p.161).

Las organizaciones de éxitos scn aguollas capaces de reconocer y responder ante
las necesidades y tendencias que no han sido satisfechas en el macro ambiente.
Segun Kolter (2008): “Laz empresas deoern vigilar de cerca seis fuerzas
importantes del entorno: demografica, econdmica, sociocultural, natural,
tecnolégica y politico-legal, ya que su inieraccion dard lugar a iusvas

oportunidades y amenazas” (p.75).

Para ello las organizaciones deben definir cual es su misién, y a su vez cada
departamento debe establecer los objetivos que quieren alcanzar; ésta nos va

permitir realizar un analisis de los factores internos como externos y las variables
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para ser rentables, segun Kolter (2008): “formar un adecuado programa de
marketing como por ejemplo ofrecer al mercado un producto o servicio que sea
€scaso 0 con una version ideal o nueva del mismo, que capte mayor cantidad de

potenciales clientes” (p.47).

En las organizaciones se deben realizar proyecciones donde se debe tomar en
cuenta la institucion la cual es objeto a evaluacién; Baca (2006) define el mercado
como: “una relacion estrecha entre la oferta y demanda de un producto o servicio
donde se realizan transacciones de bienes o servicios pautando una

remuneracion” (p.30).

Por otra parte la investigacion de mercados proporciona la informacion necesaria
para la toma de decisiones basicas y de largo alcance que la organizacion

requiere mediante un analisis cuidadoso de los hechos.

Haciendo referencia a lo mencionado Blanco (2004) expresa que: “la investigacién
de mercado va dirigida a ver la nﬁcesidad q.e ticne la poblacion de productos y
servicios, permitiendo determinar la valoraciéon de la poblacién y al entorno social

que se quicre satisfacer” (p.28).

Buscando determinar el espacio del producto o servicio de un mercado especifico,
evaluando las necesidades de los consumidores actuales y potenciales para poder

valorar un régimen de formacion de precios, para que el cliente desee adquirirlo.

Buscar marcar el espacio para un producto o servicio, es la clave para establecer
cuales son las necesidaces para la adquisicidn del mismo en un area
determinada, donde se pueda reconocer a la competencia y el establecimiento de

los precios.

Cabe destacar que Baca, (2006) evalua los objetivos del mercado en tres

renglones béasicos, de la siguiente manera:

e “Verificar que exista un ,.ercado insatisfecho y que es
viable desde el punto de vista operativo, para poder
introducirse en el mercado
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Demostrar que tecnolégicamente es posible producir
una vez verificado que no existe impedimento alguno
en el abastecimiento de los insumos necesarios para
poder ejecutarse.

Demostrar que es econdmicamente rentable llevar a
cabo su realizaciéon” (p.14).

Es importante realizar estudios que evallen todo el entorno de la organizacion,
tanto interno como externo, el cual va a revelar la preferencia de los productos, la
demanda de los servicios y la eficacia para la captacion de nuevos clientes. Kolter
(2005) ademas afirma: “Esta informacion nos dara un diagnostico sobre como y
porqué se desarrollan las variables en el mercado y su repercusion sobre la
organizacion” (p.70).

Analisis del Mercado Meta:

Después de evaluar los diferentes segmentos que existen en un mercado, la
organizacion debe decidir a cuales y cuantos segmentos servira para obtener una
determinada utilidad o beneficio. ésto significa, que una empresa necesita
obligatoriamente identificar y seleccionar los mercados meta hacia los que dirigira
sus esfuerzos de marketing con la finalidad de lograr los objetivos que se ha

propuesto.

El mercado meta segun Kotler y ‘f\rmstrong (2008) lo consideran como: “un
conjunto de compradores que tienen necesidades y/o caracteristicas comunes a

los que la empresa u organizacién decide servir’ (p.235).

Association American Marketing (2014) define el mercado objetivo (mercado meta)
como: ‘la parte del mercado disponible cualificado al que la empresa decide

aspirar".

Por otra parte MarketingPower.com (2014) lo conceptualiza como “el segmento

particular de una poblacion total en el que el detallista enfoca su pericia de
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comercializacion para satisfacer ese submercado, con la finalidad de lograr una

determinada utilidad".

En sintesis, el mercado meta es aquel segmento de mercado que la empresa

decide captar, satisfacer y/o servir, dirigiendo hacia él un programa de marketing,

con la finalidad de obtener una determinada utilidad o beneficio. Se conoce como

el grupo de personas para la cual la empresa designa, implementa y mantiene una

mezcla de mercadeo con el fin de satisfacer las necesidades de un grupo

determinado. Por su parte, segun Stanton, Etzel, y Walker (2011), existen cuatro

normas para determinar y elegir un ﬁegmento como mercado meta:

Debe ser compatible con los objetivos y la imagen de la empresa u
organizacion.

Debe haber concordancia entre la oportunidad de mercado y los recursos
de la empresa u organizacion.

Se debe elegir segmentos de mercado que generen un volumen de ventas
suficiente, con un costo bajo como para generar ingresos que justifiquen la
inversion requerida, en pocas palabras, que sea rentable.

Se debe buscar segmentos de mercado en el que los competidores sean
pocos o débiles. No es nada‘a aconsejable que una empresa entre en un
mercado saturado por la competencia salvo que tenga una ventaja
abrumadora que le permita llevarse clientes de las otras empresas. Por
consiguiente, para determinar el mercado meta, no es Unicamente decidir a
quién se determina, sino cl()mo y para qué. Es decir, dentro de la
organizacion debe existir un responsable que realice una segmentacion y
localizacion de mercado meta que funcione no solo para el interés de la
empresa, sino también para el interés de quiénes se consideran como

mercado meta.
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e Analisis de la Demanda.

La demanda es una funcion donde intervienen una serie de factores, como son:
la necesidad que se tiene del bien o servicio, su precio, el nivel de ingreso de la
poblacién soélo por mencionar los mas importantes, por lo que habra que tomar en
cuenta la informacidn proveniente de fuentes primarias y secundarias, indicadores

econométricos, etc.

Existen varios criterios al momento de definir la demanda, segun los expertos en
mercadotecnia y economia la demanda es un factor preponderante en la vida
delas empresas, asi para Kotler y Keller (2006) la demanda es: “el deseo que se
tiene de un determiriado producto que esta respaldado por una capacidad de pago
del cliente” (p.54).

Segun Fisher y Espejo (2011), la demanda se refiere: “a las cantidades de un
producto que los consumidores estan dispuestos a comprar a los posibles precios
del mercado" (p.43).

Mankiw (2012) define la demanda como "La cantidad de un bien que los
compradores quieren y pueden compra.” (p.67), en sintesis, una definicion de
demanda que se puede extraer de todos estos aportes o propuestas, es la
cantidad de bienes y/o servicios que los usuarios estan dispuestos a adquirir para
satisfacer sus necesidades 0 deseos, quiénes ademas, efectuaran una
transaccion a un precio determinado y en un lugar establecido.
Ahora luego de realizar la conceptualizacion de la demanda se identifica cuales
son las partes que la conforman:

e Cantidad de bienes o servicios que ofrece la organizacion.

e Compradores, consumidores, usuarios o clientes: que quieren satisfacer

su necesidad.
¢ Necesidades y deseos.
o Disposicion a adquirir el producto o servicio por parte del cliente.

» Ceapacidad de pago para realizar la adquisicién del servicio o producto.
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e Precio.

e Lugar establecido.
Existen varios factores que a su vez participan en 1a demanda, donde interviene la
informacion primaria (necesidades y requerimientos de la poblacion) y la

informacion secundaria (que visualiza como esta el mercado al cual va dirigido).

Baca (2006), clasifica de la siguiente manera:
¢ Segun la Oportunidad:

- Demanda Insatisfecha: Que no esta cubierta por el mercado.

- Demanda Satisfecha: Que a su vez se divide en: la tipo saturada con un
mercado altamente competitivo; y la no saturada que permita adentrarse
en el mercado para posicionar el producto o servicio.

e Segun la Necesidad:

- Bienes Necesarios: Dirigido al consumo basico para la poblacién.

- Bienes No necesarios: Cubren el deseo de quién lo adquiere, en su
mayoria son de procedencia ostentosa.

¢ A su Temporalidad:

- Demanda continua: Crece con el crecimiento de la poblacion.

- Demanda Estacional: Surge en periodos especificos del ano.

¢ A suDestino:

- Bienes Finales: Van directo a quién lo adquiera.

- Bienes Directos: Son los que se necesitan para poder llegar al producto

final.

Analisis de la Oferta

La Ascsociation American Marketing (2014) dafine la oferta como: "el nimero de
unidades de un producto que sera puesto en el mercado durante un periodo de
tiempo".

Para Fisher y Espejo (2011), la oferta se refiere a "la cantidad de un producto que

los fabricantes estan dispueastos a producir a los precios del mercado." (p.71).

22



Kotler y Armstrong (2008), plantean la siguiente definicion de oferta de marketing:

"Combinacion de producios, servicios, informacion o
experiencias que se ofrece en un mercado para satisfacer
una necesidad o deseo, éstas no se limitan a productos
fisicos, sino que incluyen: servicios, actividades o beneficios;
es decir, que incluyen otras entidades tales como: personas,
fugares, organizaciones, informacion e ideas” (p.56).

La oferta presenta caracteristicas de un producto o servicio a una poblacién, con
un vacio o necesidad de adquisicidén; donde es de suma importancia contar con la
informacién primaria y secundaria para poder obtener datos importantes para los

ofertantes, que permita establecer:

o (Calidad y precio del producto o servicio segun la poblaciéon que es atendida.

o Lalocalizacion.

e Necesidad requerida de la poblaciéon desatendida.

e Capacidad de atencion por parte de la organizacidn que vendera el
producto o promocione el servicio.

¢ Numero de empresas competidoras.

Ley de la Oferta.
Fisher y Espejo (2011) indican que la ley de la oferta:

"es la cantidad de una mercancia que los productores estan
dispuestos a poner en el mercado, las cuales, tienden a
variar en relacion directa con el movimiento del precio, esto
es, si el precio baja, la oferta baja, y viceversa" (p.73).

Esta Ley establece que todo servicio o producto tiene un valor, el cual se
incrementa o disminuye en relacion onuesta al numero de productos o servicios a
la que tengan disposicidn de consumo las personas, es decir;, que a mayor
numero de objetos disponiblzs el precio tiende & disminuir para incentivar a que
las personas a que los adquieran y poder desplazarlos, y a menor numero pasa lo
contrario, ¢! precio tiende a incrementarsa debido a le escases, o poca produccién
de ese bien o servicio lo que genera que las personas paguen cualquier precio por

tener algo que se encuentra pcco disponit'a.
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2.2.2. La Matriz D.O.F.A.

(Debilidades, Oportunidades. Fortalezas y Amenazas).

La matriz DOFA es un instrumento metodoiégico que sirve para identificar
acciones viables; estas acciones estratégicas deben ser ante todo acciones
posibles y que sean factibles a la realioad del sistema. En otras palabras, cuales
son los recursos con los que cuento que me dan la posibilidad de llegar al objetivo,
y por otra parte, cual es el impacto de las debilidades asi como de las amenazas y

oportunidades que el medio ofrece.

Es importante establecer que las Fortalezas y Debilidades se refieren a la
organizacion y sus productos, mientras que las Oportunidades y Amenazas son

factores externos sobre los cuales la organizacion no tiene control alguno.

Segun Kotler y Armstrong (2008) las Debilidades en una organizacion “son las
caracteristicas y capacidades internas de la organizacion que no estan en el punto
que deberia, no contribuyendo al éxito, mas bien provocando situaciones
desfavorables” (p.14). Mientras que las Fortalezas estos mismos autores la
puntualizan como “las caracteristicas y capacidades internas de la organizacién
que le han permitido llegar al nivel actual de éxito y lo que le distingue de Ia

competencia” (p.14).

La organizacion tiene control sobre ellas y son relevantes, contribuyendo al
posicionamiento en el mercado del producto o servicio, la porcién de mercado a
quién va dirigido, recursos humanos leales y motivados, salarios competitivos,
estilo gerencial exitoso, proceso muy eficiente de producciéon y capital de trabajo
adecuado.

Haciendo referencia a Kotler y Armstrong (2008) definen las amenazas como: “un
reto planteado por una tendencia o desarrollo desfavorable en el entorno, que
conduciria, en ausencia de una accidn de merradotecnia dirigida al deterioro en

las ventas o en las utilidades” (p.14).
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Al detectar primero las amenazas que las debilidades, la organizacién tendra que
poner atencién a las primeras y desarroller las estrategias convenientes para

contrarrestarlas, y con ello, ir disminuyendo el impacto de las debilidades.

Asimismo Kotler y Armstrong (2008) definen la oportunidad como: “un area de
necesidades en la que una compania puede alcanzar un desempefio rentable.

Pueden clasificarse de acuerdo con su grado de atractivo y las probabilidades de
exito” (p.14).

Algunas de las oportunidedes y amenazas se desarrollan con base en las
fortalezas y debilidades de la organizacion y sus productos, pero la mayoria se

derivan del ambiente del mercado y de la competencia tanto presente como futura.

La matriz DOFA como tecnica de planincacion estratégica, permite contar con
informacién valiosa proveniente de personas involucradas con fa administracion de

la organizacion que aportan ideas inestimables para el futuro dela empresa.

Es necesario sefialar que |a intuicion y la creatividad de los involucrados es parte
fundamental del proceso de analisis, ya que para los que una determinada
situacion parece ser una oportunidad, para otros puede pasar desapercibida, del
mismo modo esto puede suceder para las amenazas, fortalezas y debilidades.
Con referencia a Kotler y Armstrong (2008), mencionan que Porter establece tres
tipos de estrategias que son claves:
» Liderazgo Total en Costos: Que busca minimizar los costos de produccién
y distribucién para la organizacion. Fijando precios bajos para captar mayor
cantidad de usuarios en el mercado
» Diferenciacion: Donde destacan atributos de su producto o servicio que
creando una posible ventaja competitiva.
» Enfoque: Realizando una segmentacién de mercado, seleccionando a qué

tipo de mercado se quiere llegar.
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La clave que permite hacer un buen anadlisis DOFA, se basa en escoger
cuidadosamente el equipo adecuado que dedique el tiempo suficiente, para
recopilar datos e informacidén necesaria de toda la organizacién, con un profundo
conocimiento del entorno interno y del contexto externo, que permitan establecer

lo que es importante de lo urgente, y lo que es favorable y lo desfavorable para la

empresa.

Donde desarrollan estrategias de diferenciacién, “que describa como es la
posicion de los competidores en el mercado, que contribuya a mejorar el
posicionamiento  del producto o servicio convenciendo a los clientes y

consumidores de que la calidad y servicio es incomparable” (Fernandez,2007).

2.2.3. El Marketing: Su Desarrollo e implementacion
La palabra Marketing se desarrolldé en Estados Unidos, en el siglo XX.
Actualmente se utilizan palabras como  mercadotecnia, mercadeo,

mercantilizacion, mercadologia e inclusive comercializacion.

La Asociacion Americana de Marketing (AMA) define el marketing como ‘la
actividad, conjunto de instituciones y procesos nara crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, socios y la sociedad en

general.”

Es comun confundir el mercadeo ccn las ventas, dado que las ventas scn las
manifestaciones tangibles del marketing, sin embargo no son su punto focal; el
marketing lo que busca en primera instancia es identificar las necesidades del
consumidor, para poder crear un producto que le pueda satisfacer a un precio
aceptable, también explora formas de gromocionar el producto de una rianera

eficaz.

Por lo cual Kolter (2005) enfatiza que el marketing tiene como objetivo principal

“‘identificar las necesidades de los consuridores y desarrollar productos con base
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en ello, fijlando un precio justo y adecuado, sumado a la promocion y distribucion

del mismo para lograr las ventas deseadas” (p.45).

Kolter (2005), asegura: “E! marketing es una disciplina que tiene enorme vigencia
y protagonismo en la actualidad, a tal punto que algunos autores afirman que es
quién debe encargarse de conducir la estrategia de las empresas” (p.114). En este
mismo sentido, otros autores afirman que el papel del director de marketing es

generar el crecimiento de la empresa.

Segun Torres (1991): "la orientacidon a las ventas desde otra perspectiva, lo que
busca es estimular el interés para conseguir nuevos compradores” (p.47). Por
ultimo esta definida también la orientacion al mercado que busca identificar
necesidades y crear servicios o productos, para finalmente ofrecerlos de manera
competitiva.

Entre las ramas del marketing encontramos un enfoque a la salud, que naci6 con
el fin de crear programas de calidad con un alto impacto que pudieran satisfacer
las carencias o necesidades de los pacientes para, de esta manera, brindar
bienestar a las comunidades.

Segun Heras (2011):

“El papel que debe corresponder preciscmente a un area
funcional esta denominada desarrollo del negocio, pero que
ante la ausencia de ésta y con la anuencia de la gerencia
general, el marketing se asume cuando se involucra en la
identificacion de los nuevos negocios, nuevos mercados Yy
nuevos productos, temas que son de la esfera de influencia
del nivel estratépico mas alto como ¢o la junta directiva la
gerencia general o el ya mencionado departamento de
desarrollo del negocio, departamento poco comun en la
mayoria de las empresas” (p.£3).

Esta informacion es relevante para evaluar la situacién del mercado (mercado
objetivo, necesidades del cliente y conducta de compra), la situacion del producto,
la situacion competitiva (que identifique los principales competidores, participacion

en el mercado permitiendo identificar las futuras estrategias, la situacién de

distribucion o ubicacion del producto o servicio y por ultimo la situacion del entorno
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(basado en tendencias economicas, politicas y socio culturales, que se relacionan

con el futuro de la organizacién).

2.2.4. Las 4P del Marketing

El nivel tactico de la mercadotecnia, establece las estrategias que se transforman
en programas concretos para que una empresa pueda llegar al mercado con un
producto satisfactor de necesidades y/o deseos, A un precio conveniente, con un
mensaje apropiado y un sistema de distribucion que cologque el producto en el

lugar correcto y en el momento mas oportuno.

Razédn por la cual se exponen !as herramientas imprescindibles que se necesitan
conocer para que una organizacion pueda posicionarse en el mercado de una
manera efectiva, conocer el precio, la promociéon y los canales de distribucion,

permite destacar el producto que quiere venderse.

Analisis del Producto

A mediados de la década de los sesentz, el Dr. Jereme McCarthy introdujo varios
conceptos importantes dentro de la mercadotecnia, entre ellos el producto, que
son una serie de atributos tarjibles e i: targivles que la organizacién ofrece al

mercado meta, con el fin de obtener una remuneracién econdémica

Estos se encuentran clasificados dependiendo de su uso, en el caso especifico de

los productos de consumo, ¢2gun Baca (200€) se clasifican en:

» Productos de Conveniencia: Son aquellos adquiridos por el consumidor
de forma inmediata y con un esfuerzo minimo, ya sea planeado o por un
impulso.

e Productos de Especialidad: Tienen caracteristicas Unicas de marca
donde existen pocos lugares para su acceso.

e Productos de Compra: Donde el proceso de selecciéon se compara la

calidad, precioy el ectilo.
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¢ Productos no Buscados: Donde se conoce su existencia y no se tiene

previsto su adquisicién.

Segun Carrasquero (2004), existe otra clasificacion de lo que és el producto y de

cbmo son sus caracteristicas:

e Producto Principal: Donde se sefialan sus caracteristicas fisicas, quimicas
¢ de cualquier otra indole que sea vital dentro del mismo.

e Producto Sustitutivo: Este sefala productos que son similares dentro del
mercade comercial del producto o servicio que se esta ofreciendo.

e Producto Complementario: Por el uso o consumo se encuentra

condicionadoe a la disponibilidad del bien o del servicio.

El productc va crientado a estimular el interés para conseguir nuevos
compradores. Por ultimo se define tambicn la orientacién al mercadeo, que busca
identificar necesidades y crear servicios o preductos, para finalmente ofrecerlos de

manera competitiva.

En las normas ISO 9000-2005, ente mundial, lider en procesos de estandarizacion
ha implementado un sistema de reglas basadas en:

¢ Determinar las necesidades y expectativas de los clientes.

o FElenfoque del producto al cliente

¢ La participacién del personal.

e Elenfoque de sus procesos y como diferenciarse.

¢ El mejoramiento continuo.

Estas reglas buscan aumentar la preductividad de la organizacién, estableciendo
mejores relaciones internas, que ontimicen la ralidad del producto y a su vez la
satisfaccion del cliente, por lo tanto, la norma ISO 9000 define el producto comeo:
‘el resultado de un conjunto de actividades mutuamente relacionadas que
interactuan, las cuales transforman elementos de entradas en resultados, que es

resultado de un proceso” (p.7).



Analisis del Precio y sus Consideracicones

El precio esta relacionado con el factor econémico, aunque hay que considerar
que ademas de los precios monetarics, axisten también precios sociales o
simbolos que son aquellos que tienen que ver con el esfuerzo que debe aportar el
consumidor para obtener el producte.

Por otra parte el precio ccastituye una vaiianie iundamental, porque lleva una
estrecha relacién entre la oferta y la demanda, sumado a los costos fijos y
variables de la organizacion. Para estabiccer los precios se debe tomar en cuenta
el target a que va dirigido y la evaluacion de los posibles escenarios, ya que
precios elevados auyenta a algunos pote.ciales clientes que a su vez conlleva a
fomentar nuevas campafas atractivas por parte de los competidores o que esos
precios bajos causen dafio a la imagen dc la organizacion, ya que el cliente infiere

que lo que se vende es de mala calidad.

Por esta razon, Baca (2006), establece ciertas consideraciones a tomar en cuenta
para poder fijar los precios:

e Costos fijos y variables donde se suma la ganancia implicita de toda la

operacion. B

¢ Demanda del producto.

« Economia del sector donde se ubica la orgéhizacién.

e La competencia y su impacto.

e Las estrategias de 'mercado que se utilizan en la institucién para la

captacion de nuevos clientes.

Indica Torres (1991): “La misidn principal de una oroanizacion de salud, llamese
consultorio, hospital, clinica, es la de vender un producto que satisfaga a los
pacientes, que brinde la oportunidad de estar saludables y con la mejor calidad de
vida” (p.15).

Una institucién puede intentar satisfacer todes Ins aspectas de la salud o delimitar

su servicio a las areas que considere pertinentes a sus capacidades, al entorno, o
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a la filosofia social, asi una institucion puede de icarse a atender sélo consulta
general, por no tener capacidad de hospitaliza i6n, a atender sélo urgencias
debido al exceso de ellas en el ambiente o a p star rehabilitacién por sentido

social. Cada una de ellas requiere v debe hacer mercadeo.

En cuanto a los honorarios profesionales dal perschal odontolégico, establecido en
el Codigo de Deodontologia Odontoldgica, disponé en su Capitulo V, articulo n°
78, 79, 80,81,82 y 83 el caracter cbligztorio, de percibir una remuneracién justa
por parte del paciente acorde con el desempeﬁjp de la labor o procedimiento
realizado, el cual debe ser cuherente con ei diagaéstico del paciente, siendo
realista, evitando las especulaciones en los ser\llicios prestados por parte del

profesicial de la saiud.

El precio de un servicio, en zste caso de ios centi* s de salud privados son fijados
tomando las variables antes mencionadas, don e las organizaciones buscan
garantizar su supervivencia, maxiniizar sus utiiua es y aumentar su partic:pacion
con la entradas de nuevos pacientes, manteniend su calidad de servicios con los

productos que ofrecen.

Analisis de los Mecanismos de Disribucion

“Las actividades de distribucion deben estar anaizadas detalladamente” (p.99),
expreso Fernandez (2007), donde establezca me anismos para que el producto
llegue al consumidor en el lugar y momento ade uado, razén por la cual, este
canal debe ser eficiente y rentable para que propicie el crecimiento de la

compania.

El propésito fundamental es poner el producto o se‘zrvicio lo mas cerca posible del

cliente para que éste pueda comprarlo con rapidez y simplicidad, tiene que ver con
: . . L

el lugar donde se va a ofrecer el prouucto o servicio (ubicacidn) y la forma de

llegar al cliente (distribucién).
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Fernandez (2007) considera como aspectos importantes a resaltar:
e Ubicacion: Representa un factor critico para realizar la comercializacion de
los productos, por ello es necesario descubrir cuales son los criterios
especificos para analizar las distintas alternativas y preguntas que lo

puedan ayudar a decidir cual es la mas conveniente.

Es importante evaluar cuales son los costos de cada ubicacion posible y los
beneficios que ofrece cada una de ellas.

Cabe destacar que dentro de las instalaciones de los centros odontoldgicos segln
la norma COVENIN 3246, toda institucion que contemple el uso de rayos
ionizantes, debe contar con un Programa de Proteccion Radiolégica (PPR), que
proporcione todos los medios necesarios para el resguardo tanto del personal
expuesto (asistentes dentales) como para el paciente, haciendo uso preciso del
radiodiagnoéstico por parte del personal odontolégico, ademas, las salas de rayos
X deben ser construidas y disefladas de manera tal que cumplan con lo
establecido en la norma COVENIN 2259, para evitar dafos al personal que labora
en la institucion.

e Los Canales de Distribucion: Se relacionan con la cobertura del mercado
(masiva, selectiva o exclusiva), sii nenetracion vy Ios servicios que facilitan el
acceso al producto o servicio por parte del cliente.

Con esto se busca evitar que la ccmpatencia crezca, analizando ademas los
niveles de amenaza y oportunidad, buscando mayor rentabilidad para la

organizaci¢n, definiando ccracteristicas del preducto * de los consumidores.

Analisis de la Promocién.

Hernandez y Martinez (2014), explican :

“La promociéon es la parte del mercadeo que requiere
comunicacion, ésta es la que informa a les consumidores y tiene
como fin incrementar el nivel de interés en adquirir los productos;
de la promocion se deriva la publicidad, las relaciones putlicas,
comercializaciéon e jdentidad visual’(p.76).
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La promocion es una herramienta tactico-controlabl conformada por las 4P que
combinada con las otras tres herramientas (product , plaza y precio) genera una
determinada respuesta en el mercado meta para las empresas, organizaciones o

personas que la utilizan.

Segun Bonta y Faber (2002) lo define como: "el conju to de técnicas integradas en
el plan anval de marketing rara alcanzar chjetiv s especificos, a travéds de
diferentes estimulos y de acciones limitadas en tiempo y en el espacio,

orientadas a publicos determincdos” (p.44).

De acuerdo con 16 axpresado por N-Zarthy y Perrea i, (1997) proponen gua: “la
promocién consiste en transmitir informacién entre el vendedor y los compradores
potenciales u otros miembros del cana: paa nfluir en sus actitudes vy
comportamientos y adquieran el producto o servicio” (p.446).

La promocion incluye un conjunto de herramientas ¢ mo la publicidad, ventas, las
relaciones publicas, el marketiiig directo, donde los eventos y experiencias, nos
va a permitir cumplir con la misién y vision de la organ zacién.

¢

A continuacioén, se presentan los elementos que contiene esta herramienta:

¢ Publicidad: Anuncios impresos, de radio y'televisién, redes sociales,
folletos, carteles y volantes, directorios, anuncios via web, letreros de
exhibicién, escaparates en puntos de venta, material audiovisual, simbolos,
logotipos y videos. )

¢ Promociéon de Ventas: Obsequios, muestras, financiamiento con tasa de
interés baja, programas de coniinuidad, acuerdos.

 Relaciones Publicas: Boletines de prensa,; seminarios, publicaciones,
relaciones con la comunidad, revista de la empresa.

o Marketing Directo: Catalogos, mensaies por! correo, telemarketing, citas

por internet, correo electréonico y correo de voz.




La promocién es una herramienta o elemento del mercadeo, qué en esencia
tiene como objetivos especificos: informar, persuadir y recordar al publico objetivo
acerca de los productos y servicios que la organizacion les ofrece, pretendiendo
de alguna manera, influir en sus actitudes y comportamientos, para coadyuvar en

la satisfaccion de necesidades y deseos del mercado meta al cual va dirigido.

Aungque no existan restricciones de comercializacion segun las normas
anteriormente sefialadas, ni establecidas en el Cédigo Civil, ni en las ordenanzas
del Municipio Baruta del Distrito Capital, queda tacito el hecho de procurar para la
institucion las mejoras necesarias al ser considerada una empresa privada con
fines de lucro, manteniendo antes que nada la integridad de los servicios de los
pacientes.

2.2.5. Planificacion Estratégica.

Es un proceso de decision que persigue como objetivo que la empresa esté
permanentemente adaptada a su entorn~, de 'a mrnera mas adectiada. Segun
Kolter (2005) la planificacion consiste en “decidir hoy lo que va a hacerse en el
futuro” (p.120), es decir, comprende la determinacion de un futuro deseado y las

etapas necesarias para realizarlc.

La planificacion debe entenderse como un proceso de preparacién de las
decisiones emgpresariales y de los medics para !levarlas a cabo. Tiene por chjeto
poner a disposicion de los dirigentes, en el momento oportuno y por el
procedimiento mas econdmicu, los rm.dics 'de Zccidn comercial que sean
necesarios para su implantacidn en uno o varios mercados, asegurandole una
independancia permianente y una iiws.lad e accidt en el terreno coimaicial.

Este proceso puede desglosarse en tres actividades claves:

o El andlisis de la situacion, dirigido a captar y definir ias oportunidades vy

problemas estratégicos del mercaao.
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e La programacién e implantacion de los recursos necesarios para
aprovechar dichas oportunidades y solventar las posibles amenazas.

e El control estratégico de las decisiones adoptadas.

Segun Kolter (2005): “La planificacion estratégica de marketing es una parte de la
planificacion estratégica general de la empresa cuya finalidad se centra en
alcanzar los objetivos de marketing que se plasma en un documento escrito
denominado plan de marketing”(p.122;. En este documento se definen los
objetivos a conseguir en un periodo de tiempo determinado y se detallan los

programas y medics de accion precisus pura aical.zar aichos objetivos.

Analisis de la Situacion.
Una etapa del proceso de planificacién estratégica de marketing la constituye el
analisis de situacién. Para ello, se realiza un estudio riguroso tanto de la situacion
externa de la empresa como de la situacion interna.
Para analizar la situacion externa de la empresa es preciso estudiar tres factores:
¢ Elentorno.
o El mercado.
¢ La competencia.
El analisis del entorno, segun Kotler yKeller (2006): consiste en la descripcion
detaliada de: “Todos aquellos actores y fuerzas externas que, siendo parcial o
totalmente incontroladas, son susceptibles de afectar a la relacion de intercambio
que la empresa mantiene con sus mercados meta” (p.123).
Segun Koilter (2005), el entorno de marketing de la empresa estaria configurado
por dos componentes principales:
e El Macroentorno recoge los aspectcs que afectan de forma global a la
empresa y a todo su microentorno. Estas firerzas se concretan en factores
fisicos, demograficos, econdmicos, tecncldgicos, socioculturales y politico-

legales.
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¢ El Microentorno incide de forma mas directa en la relacién de intercambio
entre la empresa y sus clientes. Esta conformado por cuatro actores: los

proveedores, los competidores, los intermediarios y los consumidores.

El analisis del mercado debe realizarse desde la perspectiva de un conjunto de
individuos que requiere un estudio profundo del consumidor para cada segmento.

Asimismo de un estudio pormenorizado de todo lo relacionado con los aspectos
cuantitativos.

Ademas se debe realizar un estudio de los principales competidores de la
empresa. Los aspectos que deben recogerse en di~ho analisis son los siguientes:

¢ Antecedentes de la empresa competidora

Productos o servicios de la empreca:

Precios de la competencia:

Organizacion de ventas:

Actividades publicitarias y promociones.

Segun Kolter (2005), “El analisis interno debe permitir valorar la propia capacidad
de la empresa para aprovechar las oportunidades y afrontar las amenazas”
(p.124). El analisis interno comprende la evaluacion de los recursos y las
capacidades de la empresa en las areas de produccion, recursos humanos,

finanzas, marketing, investigacion y desarrollo y management.

Este analisis permite identificar los puntos fuertes que son aquellos aspectos en
los que la empresa se muestra inas capacitada para obtener una ventaja
competitiva. Por el contrario, los puntos débiles son aspectos que limitan o
reducen la capacidad de desarrolio de la emprésa y, por ende, que impiden la

consecucion de los objetivos de la organizacion.
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Formulacion de Iz Estrategia
En el proceso de planificacion se centra en la formulacion de la estrategia. Segun
Lambin (1995), para comprender esta etapc en las organizaciones modernas es

necesario distinguir tres niveles en el proceso de formulacion de la estrategia:

o La estrategia a nivel corporativo o estrategia global: Toma como referencia
a tcda la organizacién para ia que se truia de esiablecer objetivos a largo
plazo, asi como las estrategias mas adecuadas para alcanzarlos. En este
nivel se pianiea la relacion av ia “mgresa con su entorno y se decice en
qué actividades se quiere invertir y cual es la combinacién mas apropiada

de las mismas para cubrir sus objetivos planteados.

e La estrategia a nivel de las unidades de negocio: Se trata de formular la
esirategia para cada una de las actividades o unidades de negocio de la
empresa, teniendo en cuenta que cada una de ellas se mueve en un

entorno competitivo distinto.

o La estrategia a nivel funcional: Las actividades principales de la empresa
necesitan abordar su: propio planteamiento estratégico, teniendo en cuenta
todas las posibles interacciones entre ellas, en busca de la optimizacion de

los recursos productivos.

Estrategias de Crecimiento

Estas estrategias pretenden contribuir al crecimiento y a la expansién de la
empresa. Seglin Lambin (1995), Ansoff \1976), propuso la siguiente clasificacién
mediante la matriz de crecimiento de productos, servicios y mercados gue
pretende incrementar las ventas de los productos en los mercados actuales,

gracias a un esfuerzo mayor de marketing.

e |La estrategia de desarrollo de nuevos mercados es la introduccion de los

productos o servicios actuales en los nuevos mercados. Las opciones que
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tiene la empresa son: extenderse a nuevos mercados geograficos y dirigirse

a nuevos segmentos.

La estrategia de desarrollo de nuevos productos y servicios trata de
incrementar el nivel de ventas por medio del lanzamiento de nuevos

productos en los mercados actuales.

La estrategia de diversificaciébn se basa en lanzar nuevos productos que
van dirigidos a nuevos mercados, Asimismo, las estrategias de crecimiento
pueden clasificarse dependiendo de si la empresa trata de expandirse con
sus propios medios o recurriendo a procesos de integracion con otras
empresas. La integracion vertical se produce cuando la empresa adquiere o
se fusiona con otras empresas no competidoras situadas en niveles
diferentes del proceso productivo o de distribucién del producto se
desarrollan actividades finales de la cadena de valor, la integraciéon sera
hacia el destino o hacia adelante. La integracion horizontal tiene lugar

cuando la empresa se fusiona o absorbe alguna empresa competidora.

Estrategias de Desarrollo.

Atendiendo a la ventaja competitiva por la empresa y al objetivo estraiégico,

Segun Kolter (2005), Porter identifico tres opciones estratégicas para las unidades

de negocio:

La estrategia de liderazgo en costos que consiste en centrar a la unidad de
negocio en ia practica, para i mescado gwbal, de precios mas reducidos
que los practicados por la competencia, lo que hara posible la obtencién de

una alta cuota de mercado.

La base de esta estrategia se encuentra en la explotacion de una ventaja en

costes que la empresa repercute en los precios.

La estrategia de diferenciacion consiste en ofrecer, al mercado global, un
producto o servicio con cualidades distintivas que lo hacen apreciado y

diferente de los competidores.

3
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La diferenciacion puede adoptar distintas formas: la imagen de marca, la calidad
del producto, el disefo del producto, etc.

e La estrategia de enfoque o concentracion implica que la unidad de negocios

se concentre en un segmenio dei mercado para actuar en el mismo, bien

con una estrategia de costos o bien con una estrategia de diferenciacion.
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CAPITULO [Il: MARCO ORGANIZACIONAL

3.1. Estructura Organizacional.

El Centro Odontolégico Tamanaco es la razon social en estudio, conformada por

una sociedad colectiva con una estructura organizacional pequefa, conformada

por un equipo disciplinario de (6) seis especialistas en la parte operacional, una

Unidad Administrativa con el contador y la secretaria y una Unidad Auxiliar y de

Apoyo contando con 6 higienistas dentales un motorizado y el personal de

mantenimiento

Estructura Organizacional del Centro Odontolégico Tamanaco C.A:

Director
General

RS

Unidad Administrativa

Contador y Secretaria

Cirujano
Maxilofacial y
Patologia

Odontdlogo
General

Protesista 'y
Estética

,, i

o

Odontologo
Infantil

Periodoncia

Ortodoncia

I3

Coordiracion del Personal
Auxiliar y de Apoyo.

Higienistas, Personal de
mantenimiento, Motorizado

e

Figura 1. Estructura Organizacional del Centro Odontologico Tamanaco C.A.

Fuente: Centro Odontologico Tamanaco C.A, (2016).
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Ademas posee (3) tres accionistas, donde uno do ellos se dedica directamente a
la coordinacidon de las actividades diagnosticas y de tratamiento bucal con
pacientes del centro odontoloégico, ciro accionicta como Director General
desempefando funciones administrativas y el Gltimo accionista en la Coordinacion

del personal auxiliar y de apoyo.

El Centro Odontologico Tamanaco C.A, se encuentra ubicado en el Municipio de
Baruta especificamente en la torre administrativa del Centro Comercial Ciudad
Tamanaco (C.C.C.T), torre D, oficina D-210; sus zonas de afluencia son todas las
personas que acuden al ceﬁtro comercial ciudad tamanaco, poblacion ubicada en
la urbanizacion de Chuao, al este de la ciudad de Caracas rodeado principalmente
de edificios diseflados para oficinas y comercios tales como las Torres Las

Mercedes, Torre Diamen, General de Seguros y el Centro Banaven.

El Centro Odontolégico Tamanaco se encuentra en funcionamiento desde el afio
de 2005, donde prestan servicios dc diagnostico y tratamienio para las
enfermedades estomatognaticas de la cavidad oral a través de los servicios de
patologia, periodoncia, cirugia maxilofacial, odontologia general y odontopediatria;
ademas de corregir los problemas estéticos de la poblacién por medio de los
servicios de estética, prostodoncia y ortodoncia que permite cautivar y fidelizar a
los pacientes, contando con un horario laboral de lunes a viernes de 8am a 12pm
y de2pm a 6pm con dos hora de almuerzo de 12 'am a 2pm para el personal

administrativo y auxiliar.

Mision: “Brindar servicios odontolégicos que resuelvan de manera eficaz
problemas de salud bucal y sumplir con ia alia a&i ianda de servicios de estética a

la poblacidn asisiente”.

Vision: “Ser un Centro Odontologico optimo impulsado por la creatividad e
innovacion de nuestros especialistas y profesionales que ayuden a contribuir con
la evolucion del diagnostico y tratamiento odontoldgico, que disefien experiencias

positivas creando una fuerte relacion con nuestros pacientes”.



Objetivos de la Organizacién:

o Exceder con las expectativas del paciente, mejorando constantemente los
servicios que nos ayude a competir con la calidad y no con el precio de los
tratamientos.

¢ Buscar el constante crecimiento de los servicios que se ofrecen dentro de la
organizacion, trabajando con materiales de alta calidad.

e Ser eficaces, eficientes y efectivos en lo que hacemos para lograr un

servicio de excelencia.

Valores de la Organizacion:

« Etica y Responsabilidad: Ofreciendo servicios y tratamientos adecuado a
cada necesidad del paciente, cortribuy2ndo con su salud dental y a la
prevencion, deteccién y tratamiento de las enfermedades bucales.

o Honestidad: Valor que tienen 'os profesionales gue lakoran on la
institucion, planteando tratamientos adecuados y presupuestos reales a la
poblacién que acude 2 la institucion.

¢ Responsabilidad: Tomando decisiones de manera consciente, asumiendo

las consecuencias de los darios que pueuan ocasionar a los pacientes.

Principios:

e Universailidad: Atendiendo a todas las personas que soliciten nuestros
servicios, sin ninguna discriminacion v en tcas las etapas de la vida.

e Integralidad: Brindando atencién continua y oportuna a las personas que
demanden el servicin de 6ptima calidad h''mara, cientifica y térnica.

o Eficacia: Garantizando la solucién de los problemas de salud oral de la
poblacion que corresporda a sus [ incipules nacesidades y expectativas.

e Calidad: Buscando mejorar y actualizar permanentemente, trabajando con

materiales qua garanticeri 10s ! atamienios raalizados.
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3.2. Servicios del Centro Odontoldgico Tamanaco C.A

El Centro Odontoldgico Tamanaco C.A, brinda una atencion integral a todos sus

pacientes, |los servicios abordan desde el diagnés#ti_co, prevencion, tratamiento y

urgencias pdontolégicas. Los servicios que prestan actualmente son:

e Odontologia General: Va dirigida a soluci | ar problemas cariogénicos y
periédontopatégenos primarios, por medio d examenes clinicos profundos
y detallados que permitan dar el tratamiento ertinente a cada paciente.

+ Odontologia Infantil: Esta dirigido a soluci nar los problemas bucales de
los |nifos y adolescentes, donde se bus | como objetivo principal la
prevencion de patologias bucales y camp nas educativas por medio de
regimenes alimenticios adecuados, técnic $ de cepillado eficientes que

intervengan desde temprana edad para p é:ler preservar una dentadura

sana. Los motivos de consulta mas frecue tes son: caries, traumatismos
dentarios, gingivitis y periodontitis, alteraci nes del desarrollo dentario y
trasErnos de erupcién.

e Periodoncia: Esta especialidad {raia todo lo relacionado con las

enfjrmedades de las encias y los tejidos de soporte de las estructuras
den

desencadenantes de la gingivitis y la périodontitis, que tendrd como

%?es, donde se rezliza la identficacion de los factores
tratgmiento la eliminacién del cAlculo dental supragingival o subgingival.

. Ortjdoncia: Se encarga de realizar el diagnéstico para el tratamiento y
prev‘encién de la ma! posicidn dentaria, (ue busca la correccion de los
dientes y huesos maxilares, por medio de diversos aparatos como: la
ortoJAdoncia convernicional o astetiza (un sistema do orackets, bandas y
alambres), aparatologia fija (en su mayorﬁa para el control de habitos
IingLiaIes), retenedores f,0s o remc /ib'as y maatenedores de espacios para
solucionar afecciones como: sobremordida, mordida cruzada y abierta,
lincas medias despi‘azadas Y apii@Nieio ¢inano.

o Protesis y Estética Restauradora: Este servicio permite restablecer una

adecuada funcion mesticatoria a través de 1a restitucion de las estructuras
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dentales ausentes, devolviendo ademas la estética; para esto se ofrecen
las siguientes alternativas de tratamiento como: carillas de porcelana,
incrustaciones estéticas, coronas sobre implantes, dentaduras parciales
removibles, dentaduras totales sobre implantes, coronas de zirconio,
coronas metal porcelana, coronas de cerémero.

Cirugia Maxilofacial y Patologia: El servicio va destinado al diagnéstico y
tratamiento de las enfermedades, anomalias y lesiones de los dientes,
boca, maxilares y de los tejidos anexos que abarca desde las exodoncias
simples, las complejas, dientes retenidos, suoernumerarios, tratamientos
ortodénticos quirdrgicos, traumatismos dento-alveolares, comunicaciones
buccsinusales, infecciones mai'ares, cirugia periapical, cirugia pre-
protésica, cirugia perimplantaria, y la deteccién de patologias orales como

cuistes, hinernlasias y tumores benignos de los maxilares.

En el Centro Odontolégico Tamanaco C.A, tiene unas necesidades especificas de

mejorar su situacién en el mercado que conduzca al aumento de las ventas en el

corto plazo, pero al mismo tiempo se debe mejorar la posicion en el mercado

considerando un plazo de tiempo mas extendido. Considerando lo anterior es

necesario evaluar: |

Rentabilidad
Participacion en el mercado
Posicionamiento

Competencia

Partierdo de las condiciones internas del consuitorio odontoldgico objeto de

estudio, se procedié a realizar un listado de Fortalezas y Debilidades, que

evidencia cual es la situacion interna, manifestado por el personal que labora

dentro de la organizacion.
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Entre las Fortalezas del Centro Odontoidgico Tamanaco C.A, encontramos:

» Ubicacion estratégica de la clinica. por encontrarse en una zona comercial.

altamente concurrida.

o Disponibilidad de equipos odontolégicos y materiales de alta calidad.

e Compromiso de la gerencia para implementar lineas de accion y un plan

estrategico de marketng.

e Formacion y Experiencia de los odontélogos.

e Disponibilidad de recursos finarncieros *pare realizar una campada de

promocion y publicidad.

Sin embargo, existen algunos puntos criticos que debemos tomar en cuenta en

este centro odontoldgico; Entre las Debilidades gque nosee el Centro Odontologico

Tamanaco C.A tenemos:

t

o Ausencia de un plan estratégico, que permita dar a conocer el Centro de

salud Odontolégico.

e Pocas actividades de promocion y publicidad.

e Faita de conocimiento de su competencia en cuanto a los servicios vy

precios.

e No se dispone de un sistem=a snontable preciso que permita establecer los

precios y determinar su punto de equilibrio.

e La subutilizacion de Ia capacidad instalada que tiene la clinica a causa de

bajas ventas.

Luego de realizar esta Auditoria Interna, se observaron los aspectos de la

organizacidon, que permitieron identificar cuales son los puntos en gue se debe

enfocar para mejorer su rentabilidad, y asi establecer lineas de accidn estratégicas

que sirvan como base para la formulacion del blan de mercadeo.
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3.3. Marco Legal:

En esta investigacion se consideré a la Constitucion Bolivariana de Venezuela
aprobada en el afio de 1999, como el documento vigente que contiene las leyes
establecidas de nuestro pais, en cuyo marco se debe cefiir todas las instituciones
con el fin de garantizar la libertad de empresa, ademas de los deberes y las

obligaciones.

Al revisar la Constitucion Bolivariana de Venezuela, se evidencio6 en el capiiulo V,

De los Derechos Sociales y de las Familias lo siguiente:

Articulo 83. La salud es un derecho social fundamental,
obligacién del Estado, que lo garantizara como parte del
derecho a la vida. £l tstaco promouvera y decarollara
politicas orientadas a elevar la calidad de vida, el bienestar
colectivo y el acceso a los servicios. Todas las personas
tienen derecho a ia proteccion de a salud, asi como el deber
de participar activamente en su promocion y defensa, y el de
cumplir con las medidas sanitarias y de saneamiento que
establezca la ley, de conformidad con los tratados y
convenios internacionales suscritos y ratificados por la
Republica.

Articulo 84. Para garantizar el derecho a la salud, el Estado
creara, ejercera la rectoria y gestionara un sistema publico
nacional de salud, de caracter 'ntersec.wrial; descentraiizado
y participativo, integrado al sistema de seguridad social,
regido por los principios de gratuidad, universalidad,
integralidad, equidad, intggracién’ soclal y solidaridad. El
sistema publico nacional de salud dara prioridad a la
promocién de la salud y a la prevencidn de las
enfermedades, garantizando tratamiento oportuno vy
rehabilitacion de calidad. Los bienes y servicios publicos de
salud son propiedad del Estado y no nodran ser privatizados.
La comunidad organizada tiene el derecho y el deber de
participar en la toma de decisiones sobre la planificacion,
ejecucion y control de la politica especifica en las
instituciones publicas de salud. v

Donde el estado se hace garante de vigilar la salud, la calidad de vida y desarrollo
del ser humano, constituyendo esto como un derecho social fundamental, a través

de sistemas sanitarios de cervicios gratuitos de forma Unica, universal,

46




descentralizado y participativo a través de la ejecucion de politicas y planes de

salud, con el fin de lograr un ambiente sano y saludable.

Por otra parte se evidencié en el canitulo Vi, De Los Derechos Econémicos los

siguientes articulos:

Articulo 112. Todas las personas pueden dedicarse
libremente a la actividad economica de su preferencia, sin
mas limitaciones que las previstas en esta constituciéon y las
que establezcan las leyes, por razones de desarrolio
humano, seguridad, sanidad, proteccidén del ambiente u otras
de interés social. El Estado promov~=ra le iniciativa privada,
garantizando la creacién y justa distribucion de la riqueza, asi
como la produccion de bienes y servicios que satisfagan las
necesidades de la poblacifdn, la libertad de trabajo, empresa,
comercio, industria, sin perjuicio de su facultad para dictar
medidas para planificar, racionalizar y regular la economia e
impulsar el desarralilo integral de! paics.

En este orden de ideas, se contempla que cualquier agente econéomico pueda
iniciar la creacion de una empresa, sin discriminacion alguna y realizar la actividad
econdmica de su preferencia, siempre que la misma esté permitida legaimente;

refiriendo la libertad de ejercicio, para: la rcalizar dicha actividad econémica.

Articulo 114. El ilicito econdmico, la especulacion, el acaparamiento, la usura, la
cartelizacién y otros delitos conexos, seran penados severamente de acuerdo con

la ley.

Lo anterior afirma las responsabilidades que las instituciones tienen para elaborar
y establecer precios reales, que sean acardes al producto o servicio que
adquieren las personas, evitando variabilidad en los precios de manera

inescrupulosa, atentando con la integridaa de la economia de los consumidores.

Articulo 117. Todas las personas tendran derecho a
disponer de bienes y servicios de calidad, asi como a una
informacion adecuada y no engafosa sobre el contenido y
caracteristicas de los productos y servirios que consumen, a
la libertad de eleccién y a un trato equitativo y digno. La ley
establecera los mecanismos necesarios para garantizar esos
derechos, las normas de control de calidad y cantidad de
bienes y servicios, los procedimientos de defensa del publico
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consumidor, el resarcimiento de los dafios ocasionados y las
sanciones correspondientes por la violacion de estos
derechos.

Refiere el mencionado, el derecho que tienen lus consumidores a disponer de
bienes de calidad y servicio y a un tratamiento digno y no discriminatorio, donde el
Estado tiene la obligacién de tomar medidas necesarias para combatir abusos de

posicion dominante, que afecte a la formacion de precios.
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CAPITULO iV: MARCO METODOLOGICO.

La metodologia en un proyecto de i?nvestigaci()n es aquella que esta constituida
por todas las técnicas y procedimienios que se utilizan para llevaria a cabo. El fin
esencial es precisar, a través deiun lenquaje claro y sencillo, los métodos,
tecnicas, estrategias, procedimientos e instrumentos utilizados por el investigador
para lograr los objetivos. Segun la concepcion de Arias (2004), el marco

metodologico es el cdmo se realizara el estudio para responder al problema
planteado.

En este capitulo esta enfocado en los aspectos relativos a la metodologia que se
emplean para realizar el estudio, tomando en consideracion el tipo de
investigacién, disefio, muestra, asi como también, se describen las técnicas e
instrumentos de recoleccion de los jatos, los procedimientos que se emplearon
para darle validez y confiabilidad a fin de procesar y analizar los resultados y de
esta manera obtener conclusiones que pérmitieron dar respuestas a los objetivos

planteados.
4.1. Tipo de la Investigacion.

Segun Vieytes (2004), el método cuqntitativo también llamado Método hipotético
Deductivo: “es un método que concibé el inicio de una investigacion a partir de los
problemas y las hinotesis, y no a partir de la observacién” (p.456). Busca un
conocimiento sistematico, comprobable, comparable, medible, vy replicable, que
explique fendbmenos y eventos, en dpnde se aprecie el impacto del estudio y se

generen conclusiones que puedan seriimplantados.

Segun el nivel de investigacion y el grado de profundidad con que se aborda el
fenémeno u objeto de estudio, Aric (2504 lo uetine de tipo descriptiva: ‘que
consiste en la caracterizacidén de un h ,cho, fendmeno, individuo o grupo, con el fin

de establecer su estructura o comport miento” (p.24).

Segun Vieytes (2004) las investi aciones, de tipo descriptiva comprenden

registros, analisis y la interpretacion d la naturaleza actual de procesos, con el fin
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de establecer cual es su estructura de comportamiento, ya sea en grupos,
personas u organizaciones y su funcionamiento en el presente. Este tipo de
investigaciones trabaja sobre realidades que se caracterizan por presentar una

serie de acontecimientos, en donde se describe ura situacion.

Con lo que busca producir algun tipo de cambio sobre su funcionamiento y como
consecuencia proponer un esquema o programa para el mejor desempefio que
contribuya a la afluencia de mayor cantidad de pacientes al Centro Odontologico
Tamanaco C.A.

4.2. Dicefio deo la Invastigacién.

E! disefio de la investigacion segun Arias (2004): “es la estrategia general que
adopta el investigador para responder al problem'a planteado” (p.26). Es un plan
global de investigacion que integra de un modo coherente y correcto técnicas
recogidas, datos a utilizar, analisis previstos y objetivos. Dentro de este trabajo de
especializacion se utilizo la investigacion de tipo mixta; contando con soporte

documental y a su vez de campo.

Segln -Vieytes -(2004), definz: “La  ivesiigacion documeniai se co:creta
exclusivamente en la recopilacidon de informacién de diversas fuentes, indaga
sobre un tema en documentos escritus u orales” (p.560). Cabe destacar que
Vieytes (2004) menciona que la investigacion documental puede provenir del
analisis de diferentes datos; clasificandolos en: el analisis secundario donde los
datos ya exislentes (provienen de otros investigadores) son fuentes documentales
que pueden ser impresas y/o electronicas, con el fin de aportar nuevos
conocimientos sobre el area que se estudia, ademas de constituir un sustento
bibliografico para ia investigacion que ‘e desairollé. Mientras que el analisis
primario: contiene todos los datos producidos por el propio investigador.

Esta se basd en la revisidon, anadlisis e interpretacion de documentos en forma
escrita o virtual, d2 datos bibliograficas, librrs ¢ de diferentes decumentes

relacionados con la obtencion de datos primarios de suma importancia para esta

investigacién.
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Arias (2004), se refiere a la investigacion de campo como: “aquella que consiste
en la recolecciéon de datos directamenie de los sujetos investigados, o &e la
realidad donde ocurren los hechos (datos primarios), sin manipular o controlar
variable alguna” (p.31). Ademas, este estudio se enmarco en una investigacién de
campo, ya que los datos fueron extraidos en forma directa de la realidad y por el
propio investigador, a través del uso de instrumentos como las encuestas tipo
cuestionario y las entrevistas que sg realizaron de forma individual, para tener
datos sobre cual es la prec:epc:iénh general sobre el tema en cuestion; siendo

esenciales para lograr los objetivos y la solucion del problema planteado.

Por otro lado, esta investigacién se apoy6 en el empleo de fuentes documentales
a partir del cual se construyeron los fundamenius tedricos que dan sustento al

estudio, que provienen de fuentes bibiiogréficas.

I

Ademas se aplicaron una serie de entrevistas tanto a expertos en el area
odontoldégica como a los profesionales que labora en dicha institucion, con la
finalidad de conocer las operaciones internas, debilidades y fortalezas del
consultorio como segun lo perciben los colaboradores; asimismo a diferentes
expertos en el area de la odontologia que dieron su perspectiva del entorno que
rodea el Centro Odontolégicq Tamanaco C.A

4.3. Poblacién y Muestra

Segun Vieytes (2004) la poblaciéon se define como: “un conjunto de elementos
finito o infinito, definido por una 6 mas caracateristicas” (p.395). La cual perrlnitié
poder construir los resultados de la investigacidon mediante el estudio de una

muestra.

Por su parte Hernandez, Fernandez y Ratista (2010), define a la poblacién como:
‘el agregado de casos que coinciden con algunas de sus descripciones y suele
estar conformado por personas, organizaciones, eventos 0 situaciones entre lo

que constituyen el foco de la investigacion” (p.230).

\
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En este caso, la poblacion de ésta investigacion estuvo constituida por todas los
pacientes que acuden a la realizacién de sus tratamientos pertinentes en consulta
odontolégica en el Centro Odontoldégico Tamanzco C.A, sumandose a ellos los
integrantes que conforman la misma y expertos en el area de odontologia quiénes
aportarcn sus ideas y realizaron arglisis tento interno como externc de la
institucidn objeto a estudio ubicado en el Municipio de Baruta, en la urbanizacion
Chuao.

Es importante sefialar que existen otros sectores cercanos que pudieran desviar el
propasito de la investigacion, por lo que resultd pertinente delimitar la poblacion de
estudio, a las cercanias del centro odoniolégi‘co en cuestion, por lo que se tomo en
cuenta la Urbanizacién de Chacao y la Urbanizacion de Chuao. Segun los datos
aportados por la Alcaldia de Baruta la poblacion para el afio de 2011 corresponde
a 186.261 habitantes que conforman el 100% de la poblacién para la cua!l se utilizd

un muestreo probabilistico aleatorio

Segun Hernandez, Fernandez y Batista (2010), la muestra es: “ el subgrupo de la
poblacion donde se recolectan 1os watos y debe ser representativo de la misma”
(p.232). Para seleccionar la muestra se utilizdé una técnica o procedimiento que se
denomina muestreo, que en esta investigacidon tue un Muestreo Probabilistico

Aleatotio.

Segun Vieytes (2004), se define la muestra probabilistico o aleatoria, como la
técnica de muestreo en la que todos los elemertos aue forman el universo, tienen
idéntica probabilidad de ser seleccionados para aparecer en la muestra. En este
caso se clasificdé a la poblacidon del Centro Odontolégico Tamanaco C.A,
identificando caracteristicas comunes, estableciendo asi la escogencia de la
muestra, la cual debe cump!s con ciertcs crit2rics de seicccidn que se mencionan

a continuacion:

o Personas en edades comprendidas entre 0 y 50 afios de edad.
» [PPersonas con o sin patologias bucales asociadas.

¢ Consentimiento voluntario de los participantes.
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En tal sentido para seleccionar una muntstra representativa se utilizéd la fermula

estadistica para poblaciones infinitas para mayores de 30.000 personas:

Z 2
n =
4x E 2
n = Muestra
Z = Nivel de Confianza 90%= 1,645
P= Probabilidad de Exito 50%= 0,50
Q= Probabilidad de fracaso 50%= 0,50
E= error maximo de estimacion. 20% = 0,10
{1,6-.5)*
n =
4 x (0,1)?
n =68

La muestra quedd conformada por sesenta y ocho (68) personas (encuestadas)
distribuidas en las urbanizaciones de Chuao, Chacao, Las Mercedes y otros

4
“

Municipios.
4.4. Técnicas e instrumentss de Recoiecciin Ju Datos.

La recoleccion de datos segun Vieytes (2004), es un recurso del que se vale el
investigador, en donde se acerca a los fenédmenos y se extrae informacién, que
se sintetiza y resume los aportes del marco tebrico; aqui se presentaron una gran

diversidad de técnicas y herramientas, con el fin de buscar informacién til a la
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investigacion. Un instrumento de medicion adecuado nos va a permitir capturar la
realidad.

Segun Hernandez, Fernandez y Batista (2010), para recolectar los datos se tomé

en cuenta la realizacion de tres actividaaes:

¢ Seleccionar un instrumento de medicién valido y confiable.
e Aplicar el instrumento de medicién, con informacién de interés para el

estudio.

¢ Aplicar la codificacion de los datos.

Estos elementos son clave para producir resultados coherentes y consistentes,
que reflejen el contenido de lo que se va a medir y que se pueda comparar ese

instrumento con un criterio externo confiable.

La validez de contenido es e! grado er que un instrumento refleja un dominio
especifico de contenido, que comprueba hasta donde ios items del instrumento
son reprecentativoc de las varichizss ~u2 <e dese=n medir; a ecte tino de validez
se le conoce con el nombre de Juicio de Expertos o Prueba de Jueces. Ademas se
utilizo la técnica de Kunder Richardson ideal paie el calculo de la confiabilidad de
un instrumento aplicable; Esta s6lo se aplica a investigaciones en las que las
respuestas a cada item scan dicotdmices o binarias, La férmula para calcular la

confiabilidad de un instrumento de n items o KR2o sera:

Férmula:

KR-20: Coeficiente de Confiabilidad (Kunder Richérdson)

K: Numero de items que contiene el instrumento.

Vt: Varianza total de la prueba.

Sp.q: Sumatoria de la varianza individual de los items.

p: TRC / N; Total respuesta correcta entre numero de sujetos
q:1-p
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De lo antes expuesto segun Vieytes (2004), este instrumento de recolecciéon de
informacion se sometié a validez de contenido al juicio de expertos, en donde
personas con conocimientos en el area de estudio y metodologia de investigacién,
comprobaron la pertenencia de los items con los objetivos, con las variables y sus

dimensiones, ademas de evaluar la redaccion adecuada para los mismos.

4.41. Las Encuestas y Entrevistas

Las encuestas segun, Arias (2004) lo define como: “una técnica que pretende
obtener informacion que suministra un grupo de sujetos acerca de si mismos o en
relacién con un tema en particular” (p. 68), estas a su vez pueden ser orales o

escritas; las esciitas se van a realizar por medio de cuestionarios.

Segun Vieytes (2004) el cuestionario es: “i'n formulario con un listado de
preguntas estandarizadas y estructuradas que se han de realizar de idéntica
manera a todos los encuestados” (n 537), es decir, que es un formato con una
serie de preguntas que representan una o mas variables a medir. En esta
investigacién se realizarcn zuestionarice do przuntas cerradas, en donde los
items fueron de seleccién simple, ofreciendo varias opciones en donde el

encuestado solo sclecciond una sola respuesta.

Estos instrumentos fueron validados y su contenido esta ajustado al logro de los
objetivos planteados con validez de contenido por medio de la técnica Kunder
Richardson. En esta investigacion se realizaron encuestas tipo cuestionarios a

todas las personas que acudan al Centro Odontolégico Tamanaco C.A.

De acuerdo con lo anterizrmente descriic, ida™encuesta fue un cuestionario
contentivo de 10 preguntas o items de acuerdo a las variables de estudio, con la
utilizacién age la £scala de Likert dei si o no, a wdas las personas que acuden al
Centro Odontolégico Tamanaco C.A.

Segun Arias (2004) Ia entrevista: “es la técnica con la cual el investigador pretende

obtener informacion de una forma oral y personalizada” (p.72). La informacion
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versara en torno a acontecimientos vividos y aspectos subjetivos de la persona
tales como creencias, actitudes, opiniones o valores en relacién con la situacion

que se estudid.

Vieytes (2004) quien asegura que la entrevista: “es un instrumento eficaz y de
gran precision, puesto que se fundameriia en la investigacion humana, aunque
cuenta con un problema de delimitaciéon por su uso extendido en las diversas

areas de conocimiento” (p.540).

En esta investigacidbn se realizaron entrevistas a diferentes expertos de las
distintas Universidades de Caracas, para identificar las amenazas y las
oportunidades gque tiene la organizacién de aumentar su cartera de clientes y por
ende, su rentabilidad.

Ademas las sugerencias por parte del personal que labora dentro del Centro
Odontolégico Tamanaco C.A para disefiar lineas de accion que sean atractivas
para los pacientes; asimismo saber cuales son las amenazas y debilidades que

se deben contrarrestar.

-

Estas entrevistas se formularon con un cuestionario contentivo de 5 preguntas
donde se &ixpusieron sus opinionez accrea de! entcrno del Centro Odontoldgico
Tamanaco C.A, razon por la cual fue una entrevista formalizada y estructurada,

con base a un listado fijo de preguntas

4.5. Fases de la Investigacion.

En esta investigacién se abord6 una serie de fases que permitisron el desarrollo
de la misma, indicando cuales fueron las dim nsiones del objeto a estudio y sus

lineas de accion:

Fase de Diagnostico: Donde ve realizd una valuacién de como es el desarrollo

comercial de! Centro Odontolégico Tamanaco A, que determind la necesidad de
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crear lineas de accién que permitiran aurnentar el flujo de pacientes en los

diferentes servicios que presta la clinica, el cual es el objeto de estudio.

Fase de Busqueda y Validacion de Datos: Se basd en la busqueda de
documentacién bibliografica, articulos y antecedentes de otras investigaciones,
que sustentd el trabajo, a través de ia elaboracion y conceptualizacion de
fundamentos tedricos, estableciendo ademas el disefio del instrumento que fue

usado por el investigador.

Fase Analitica de la Investigacion: Esta corresponde a como se realizé la
recoleccion de datos; donde se utilizdé una encuesta usando un cuestionario con
formato estructurado y de otjetivos clerog, aplicéndolo a los pacientes que
acudieron al centro odontolégico, con el fin de conocer las amenazas vy
oportunidades de! centro odcnriclérico tal vy como ellos lo percihen; en su
procesamiento y analisis se efectud el vaciado, sintesis y agrupamiento de la
informacion obtenida de forma coherente y idgica yue permitid discernir y explicar
cuales son los puntos que se deben mejorar, dentro de la institucion objeto a

estudio.

Ademas de una serie de entre\(istas que se realizaron a diferentes expertos y a
los especialistas que trabajan en el C.O.'i'.C.A, que aportaron su opinidén sobre el
entorno del C.O.T.C.A, con el fin de aumentar su cartera de clientes y por ende su
rentabilidad ' '

Fase de Obtencion de Resultados: Esta se enfoco en el logro de los objetivos
tomando en cuenta los resultadcs, permitiendo establecer un cronograma en
donde se determiné el lanso de tiempo que s~ emrled para llevar a cabo una
actividad o tarea, para que luego se presentaran conclusiones y recomendaciones

con respecto al estudio que se realizo.
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4.6. Procedimientos por Objetivos:

En un proyecto de investigacion, es necesario evaiuar cdmo se desarrollan los
objetivos especificos que se plantean en el capitulo uno, la cual se realizaron en

orden estructurado y conciso para dar respuestas y desarrollar el objetivo general.

En el primer objetivo especifico, se buscd evaluar el entorno del Centro
Odontolégico Tamanaco C.A, donde se utiizd criterios de analisis externo para

conocer como es la competencia que circunda la ¢ ganizacion.

En el segundo objetivo especifico, se determind las fortalezas y debilidades del
Centro Odontolégico Tamanaco C.A, que permitid. conocer cuales son los puntos
fuertes y como contrarrestar ecas debilid~des y asi cisefar lineas de accién ideal

para mejorar su rentabilidad.

En el tercer objetivo especifico, se Identificé las oportunidades comerciales del
Centro Odontolégico Tamar.aco C.A como una cstrategia competitiva en contra
de los otros centros odontolégik:os, a través de un proceso dinamico que no sdlo
involucre ia interaccion de tbdos ios "servicics deatro de la instiiucidon,  sino
ademas que mejore tanto la pr&;ductividad ccmo su posicionamiento.

En el cuarto objetivo especifiéo se establecid las lineas estratégicas de accién
para el Centro Gaontoldgico TL\manaco C.A, que :nejoren su desarrollo comercial
a través de un plan de market ng que sea dirigido a conocer la existencia de los
servicios, buscando motivar, p rsuadir e incluso inducir a los pacientes a adquirir
dichos servicios.
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4.7. Operacionalizacion de los Objetivos.

Objetivo General: Desarrollo de una propuesta comercial para el Centro
Odontol6gico Tamanaco C.A. (C.O.T.C.A

Tabla n°1: Operacionalizacion de los Objetivo

Objetivos Especificos Variable Definicion Definicién Dimension Indicador | Items
Conceptual Operacional
Analizar el Kotler y e refiere a Reconocimient | Evaluaciény 1
mercadoy | Armstrong (2008) | la demandas 0 analisis 2
Evaluar el entorno del determinar | el mercado esun Je tienz la Herramientas nara ofrecer 3
Centro Odontolodgico su entorno conjunto de poblacién un servicio y
Tamanaco C.A. comercial. personas con para un satisfacer
necesidades roducto o necesidades
deseos a * servicio.
satisfacer.
eterminar las fortalezas y
debilidades del Centro Kotler y La DOFA es
Ddontolégico Tamanaco Desarrollo | Armstrong (2008) ~ una Factores
CA de matriz la matriz DOFA herramienta Debilidades internos y 4
entificar las oportunidades DOFA. comprende el de evaluacion | Oportunidades externos 5
comerciales del Centro estudio de de la Fortalezas
Ddontoldgico Tamanaco puntos fuertesy | or| anizacion y Amenazas
CA. debiles de la su entorno.
empresa y del
entorno.
Habilidades y Promocién
Establecer ias lineas Porter (2012) las %on tacticas destrezas para Plaza
stratégicas de accion para Estrategias de que permiten el Precio 6
el Centro Odontolégico Disefio de marketing es el posicionar de | posicionamient Producto 7
Tamanaco C.A, que estrategias | patron o guia en una manera o} Canales de 8
mejoren su desarrollo de la que la efectivaa la distribucion 9
comercial. Marketing. crganizacion organizacion 0 ubicacién 10
tomara dentro del
decisiones mercado.
sobre el

producto, precio,
promocioén y de
un servicio o
producto.

Fuente: Realizado por el investigador (2016).
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4.8. Aspectos Eticos.

La investigacidn que se realizd, no es sélo un acto técnico, sino ante todo el
gjercicio de un acto responsable, donde la ética cobra suma importancia ya que
establece criterios, normas y procedimientos con los que debe regirse todo el
gremio odontolégico para su précticia, evidenciando los deberes y obligaciones con

respecto a los pacientes. 1
Se considera el Cdédigo de Deodontologia Odontolégica un documento de
autorregulacion que se ocupa c%e mantener los niveles de exigencia, de
competencia y de calidad en | s actividades profesionales, controlando vy
supervisando el adecuado ejerciciole las tareas propias de la profesion.

Al revisar el Cédigo de Deodontologia Odontolégica resaltaron los siguientes
articulos:

Articulo 4: E| Profesional de la Odontologia deh~ atender por igual celo a todos
sus pacientes cualesquiera sean sus condiciones de salud, independientemente
de su nacionalidad, raza, posicion social o econémicea, creencias religiosas o ideas
politicas.

Con respecio a lo anteriorment= mencicr~do, I calidad en la atencién al paciente
se debe desarrollar de igual forma para todas las personas, sin distincion de raza,
sexo, edad, creencia religiosa ¢ politica, siendo uvna atencion respetuosa en todo

momento y en cualquier circunstancia.

Articulo 8: Son actos contrarios a la moral profesional:

Secciéon 5.- Indicar al paciente, tratamientics inGiies ¢on fines lucrativos.

En ccnsecuencia, los profesionales de la odontologia deben realizar tratamientos
con base en diagnodsticos verdces que <. adapten a ld necesidad del paciente,
brindando una maxima calidad adaptado a un presupuesto real.

|

Articulo 17: El Profesional de la Odontologia debe prestar debida atencion a la

~

elaboracién del diagnosticc, recurriendo a los procedimientos cientificos a su
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alcance y debe asimismo procurar por todos los medios que sus indicaciones
terapéuticas se cumplan.

En efecto el personal odontolégico tiene .. obligacién de utilizar todos los recursos
que tenga a la mano para brindar un servicio al paciente que sea efectivo y que

permita la resolucidén de sus proviemas bt.cales.

Articulo 18: El Profesional Je la Ouontologia al piestar sus servicios se obliga:
A.- Tener como objeto primordial la conservacion de la salud del paciente.

B.- Asegurarle al mismo todos los cuidaaos protésionales.

Para tal efecto, la alianza terapéutica entie el paciente y el odontélogo asegura el
fiel cumplimiento de las indicaciones y recomendaciones que realiza el profesional
para mejorar la salud del paciente.

4.9. Cronograma
Al seleccionar la metodologia que se utilizd para la investigacion, se realizé una
planificacién de actividades que se desarrollaron durante todo el periodo de la
investigacion. En este cronograma de actividades se distribuyeron y organizaron
de forma secuencial las tareas o acciones que se enfocaron para el logro de los

objetivos. A continuacion se muestra el cronograma de actividades:

61



OF Anslizis ge mer
dessrrodo comercint def Centro

- anaco {COT}
Proyecto Trabap Especis! d= Grago

Froyecio: Proyecto Cronograms o
Fechs: 2L/04/16

Resumen manusl
Terees externas 5000 e comienzo
o externn So fin
Teres achve T Feche it

Mn

62



{Continuacidn...)

Nomore oe wres { i inm'simmfgmt&‘w 13 e '8 17 abr 151 22 mal
f i sioivimixiiivi)s
07/10443
Funcamentssion Tedrica o 13/10/1%
”
Tares Resumer; iractivo - <
Drezicn Ittt srEeee  TOPES IBOUSI
o * S Surncion
Resummen AP nTCCTe SO PSTUITET TREYIY S
Froyecin: Propecta Oronograma ST Raty e 4
: - 2UDAILE Rizisvmn Cel Sropedio %mem!
Taress externes s SN £ COTVETLO C
Hto pearno ¢ 5o tirs a
T ) Feca Writs +
Wm A

63



(Continuacion...)

iNOmbre ge tres -;Igwggxsfzsm"n
o timix{sjv]s N
DAY &
30/15/18
instruments de recoleccibn de dutos 3 dins 11/ss
Operacionatizacion de los objetvos 16/1313
4 aias
Aspectas Bvices 2cler 20718748
g5 fnnl des PTEG o » 2/
W
s cscteeevore Sl Y . fcrereraroram— v
Dinizion SEEtNL T Sr e TRIYS DENON Bmsmmmmmmiiad
WD * S50 duracion
Rrournen L T O YT LR T ee————
RRCARIGY R astren manuet P————
Torees exterras REERNENEIED ok of corvienzs £
Hto peteres & S0 fin be
Tares ractive | ——cHE L 2

64



{Continuacion...)

émmmm

Purson

i

W i Copitulo V: Desarrolio de 0s objetivos

i
3
£2 giax 0S/OLN16

Detesmanar ias forialezns y gebitwindes 15 diss  20/01/16
g1 LOT
Registrar tog rervicos Towms  ZG/0L716
T Identificnr M artunigsdes comerciales
e COT
ol
PerrsranEre vitagy  TETSR IS
. Soe dracion -
HFOPIINE G0 POSUITIET SIRLIAT e N
Proyecio; Proyecto Cronograme e—— g
Resummen oo tropecis entmen st P——
Fecha: 2L04/16 ot )
Tarsas sxtarnas G o0 Bl comens [
Hto evams L 2 S0 fin 3
ares inactive Facrs brrite &*




ich Noeehre de taren ZIces ey 07 %en'46113
pliimixislivl]
- rin 2dies 1670216 ’
. 2 disz
estratégicas de pccion 4 dins  26/02/16
mejoren su desacrolio
comercint
Caprulo VE Anddizis de fas resuftados det 17 dias  03/03/!
|76
i Capituic VI Formulacion de estrateging 20 dins  28/03/18
] deiMercado
33 | Copitulo VB Recomendacicnesy A dins 28/
» Mf Conciusiones
W0 | entrega final del TEG 2
Terta i o TR
EORSTEEERARRE IRAN)  TOFEA ITNIUBI
* SOk curacon
Resumen e T TSR ST ——
PG ' PE—
Fucha: 200446 Faamen ool progpects Resumen manusl
Taress externas AN 5o =t comienan &
Hto eeemo ¢ 540 fin a
Tares wactive Fecha fmite »
LG inthG Progreso S
e 3

Figura 2. Cronograma del Trabajo Especial de Grado. Realizado por el investigador (2016)
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4.10. Recursos

El conjunto de acciones en esta investigacion, consistié en la ejecucion de un
programa operacional donde se evaluaron procesos y tareas mediante la
utilizacion de recursos humanos, técnicos y financieros que tuvieron un costo
determinado. Por su parte Miller y Spoolman (2011) definen a los recursos como:
‘el conjunto de personas, bienes materiales técnicos y financieros con que cuenta

la organizacion para alcanzar sus objetivos” (p.89).

En esta investigacion se utilizaron recursos provectados que permitieron ejecutar
las tareas previstas para alcanzar el cumplimiento de los objetivos y los resultados

propuestos.

Recursos Humancss: Son recursce indicpensables para cualguier investigacion,
ya que de ellos depende el manejo y funcionamiento de los demas recursos. El
asesor metodoldgico, los expertos de juicio y los colaboradores que entregaron el
instrumento de recoleccion de datos, forman parte de este tipo de recurso. Es
importante destacar que para cada uno de ¢llos se calculd el valor de sus

honorarios por hora, para convertirlos en semanas y luego en meses.

Recursos Financieros: Son los recursos monetarios propios, con que se conto
para reaiizar la inveéstigacion, inaispeisacle para su funcionarrnienio y desairolio,

hace referencia al presupuesto que fue necesario para financiar la el proyecto.

Recursos Materiales: Son todos aquelios bienes tangibles que sirvieron como
herramienta o instrumento para poder desarroliar la investigacién, se considéro un
gasto indirecto y son necesarios para el cumplimiento de las tareas previstas,

seglin se muestra en la siguiente tabla:
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Tabla n° 2: Recursos aproxirnados del Proyecto de firabajo Especial de Grado, Anaiisis de
mercado potencial para el desarrollo comercial del Centro Odontologico Tamanaco C.A.

Tipo de Cost
'po Instrumento Unidad Cantidad (.>s (_) Recurso
Recurso Unitario
Material Papeleria Bsf. N/A N/A 38.760,00
Material Inscripcién de u/iC
seminario de 4 1.000,00 4.000,00
PTEG
Martirial Inscripcion de u/iC
4.8 2.500.,00 12.000,00
PTEG '
Material Empastado de Bsf. 1 6.700.00 6.700.00
TEG
Material Internct Meses 100 22,00 2000,00
Material Impresiones C/u 3 12.200,00 36.600,00
Material Encuadernado C/u 1 3.300.00 4.500,00
y de PTEG
Humano Investigador de HH
pTEG 260 800,00 208.000,00
Humano Asesor del HH )
COTCA 36 200,00 7.200,00
-t Juici HH
Humano uicio de 20 195 3.900.00
expertos
Humano Asesor de HH
PTEG 20 650,00 13.000,00
TOTAL 236.660,00
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CAPITULO V: DIANOSTICO DEL ANALISIS DE MERCADO.

En las interrogantes que se plantearon er el primer capitulo de esta investigacion,
resultdé necesario instaurar un orden estructurado, donde se relacioné el desarrollo

de los objetivos especificos con el obiativo general objeto a estudio.

El primer objetivo especifico consistio en evaluar el entorno del Centro
Odontolégico Tamanaco C.A, a través de una serie de entrevistas realizadas con
los expertos en el area, donde se encontraron tendencias e identificaron ventajas

competitivas con respecto a los competidores, realizando las siguientes preguntas:

o ;Cuantos Centros Odcntologicos cencce dentro del Centro Comercial
Ciudad Tamanaco?

e Delos conocidos, ;Cual es su opinidn sobre el servicio presiaco?

e ;Cuales son los servicios de mavor demanda?, segin su opinién en estos
Centros Odontologicos.

e ;Qué opina sobre los precios de los tratamientos que realizan?

¢ ¢Qué agregarian a los Centros Odontologicos que conoce en la zona?

Igualmente se realizo una tab!": dcnde ¢~ esquemalizé los diferentes precios de

los servicios y parametros de mayor demanda segun lo referido por fos mismos.

El segundo objativo especifico consistio en determinar las fortalezas y debilidades
del Centro Odontolégico Tamanaco C.A, se realizo a través de entrevistas que se
a los odontologos y especialistas que alli laboran, ya que conocen las operaciones
internas del consultorio, tal como lo perciben sus integrantes, realizando la

siguiente pregunta:

o CSiando usted accionistedel Cen. s Odonwoologico C.A, ;Qué ofreceria al

publico para hacer su negocio mucho mas rentable?

De igual manerea ce realizé una tabla donde se aprecia cada una de Ias respuestas
de las personas que fueron entrevistadas v que conforman parte de la

organizacion.
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Ademas se relaciono los aspectos resaltantes de los servicios mas demandados
como |os tratamientos estéticoc que ofrecs e! Contro Odontolégico Tamanaco C.A;
Asimismo enfocaron cuales son los aspectos negativos para poder mejorarlo.
Estos aspectos se deben tomar en cuanta para =lcanzar una mayer satisfaccién

de los|actuales pacientes y los que estan préximos a venir.

El tercer objetivo especifico consistié en identificar las oportunidades comerciales
que tiene el Centro Odontolégico Tamanaco C.A, para poder desarrollar este
punto fue necesario realizar encuestas que identificaron cuantas personas acuden
al servicio odontoldgico de manera sucesiva o por primera vez, que nos permitié
conocer la cantidad de pacientes que asisten a consultas y su origen, si fue a
través de una recomendacion, por una emergencia odontolégica, por curiosidad o
por medio de anuncios publicitarios en tv, prensa, radio o por alguna de las redes

sociales.

El cuarto objetivo especifico consistio en establecer lineas estratégicas de accion
que mejoren el desarrollo comercial del Centro Oduntologico Tamanaco C.A, ia
cual plante6 una propuesta que genera una serie de acciones dirigidos al
marketing que sirven como base para la formulacién de un plan de mercadeo.
Estas estralegias surgen luego del analisis de las forlalezas, amenazas,
oportunidades y cebilidades de los aspactos inernos como los externos de la
organizacidn, las cuales son viables y corresponden a las necesidades y

expectativas de crecimiento de la misma.
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CAPITULO VI: ANALISIS DE LOS RESULTADOS

En este capitulo se analizé toda la informacién contenida en las encuestas y en las
diferentes entrevistas realizadas. donde se buscé dar respuesta a los obietivos
que fueron planteados anteriormente y que se apoyaron tanto en el marco tedrico

como en el marco metodolégico y organizacionzl.

Esta investigacion consistid en la recoleccién de datos, que se obtuvieron de las
entrevistas realizadas a diferentes expertos en el area, asi como también a los
diferentes integrantes de la institucién objeto a estudio y encuestas realizadas a
los pacientes del Centro Odontolégico Tamanaco C.A, en el turno de la mariana y
la tarde. La realizacidén de las mismas aportdé datos importantes y gracias a estos

resultados se derivan las tablas que se presentaran a continuacion.

Asimismo partiendo de le3 condiciones ¢ei ¢..torno y del sector donde se
encuentra el consulteric odontologico objeto de estudio, se procedi¢ a realizar un
listado de amenazas y oportunidades ¢ travéz de 'as entrevistas de difcrentes
expertos de distintas universidades que ademas laboran en las adyacencias de la
institucién objeto a estudio. Y con kuse & fa situacidn interna, segun lo
manifestado por los profesionales que integran el Centro Odontolégico Tamanaco
C.A en las entevisias realizauas se recedié a enmarcar ias uzcilicauas y
fortalezas. Definidas estas variables se construyé de una matriz DOFA, ial cual
permitid generar una serie e estrategias que sirvan para la formulacion del plan
de mercadeo, y que en tal sentido estas estrategias sean viables y responden a

las necesidades y expectativas de crecimiento de la organizacion.

El primer objetivo especifico consistio en evaltar el entorno del Centro
Odontologico Tamenaco C.A, a través de las entrevistas que se realizaron ios
expertos en el_,ére.a como &l pers_on,’al profesional que inteqara el Qentro
odontolégico, y un estudio de mercadd sobre precios y servicios donde se
encontraron tendencias ¢ idantificarcn ventitjco (ampetitivas con respecto a los

competidores cercanos.
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Tabla n°3: Entrevista a expertos de Udo

gjercicios; Docentes de la U.S.Myla U.C.V (1 3).

rPtologos con mas de 10 afios de

Preguntas

Experto n°
Dra. Andrea Ha ssen
Ndontélogo graduc. o'naze 13 -
afios, 9 afios de D cencia
Directora de Pregr do de la
USM

Experto n°2
Dr. José Jesis Gémez
+Odontélogo graduado hace 20
afios, 17 afios de Docencia,
Profesor en el area de Clinica
del Adulto mayor en la USM

¢iCuantos Centros
Odontoldgicos conhoce
dentro del Centro
Comercial Ciudad
Tamanaco?

-Dentospa La er
-Giupo Odontc.ogic  Tinacos
Pereira
-Centro Medico Odont ldgico Luz
CA
-Centro Odontologico Dr. Carlos
Nufez

-C.N.O
-Plana-Bolonga Estética Dental
-CE.O
-Rescarven

De los conocidos, ;Cual es
su opinién cobre el corvicio
prestado?

Tienen buenos se icios.
Aunguge algunss tien n muchn
publicidad pero poca atencidn
especializada a los acientes

Sus servicios van dirigidos a un
target de pacientes especificos.
Poco financiamienta en los
tratamientos odontologicos y en
ocasiones no hay atencion
especializada al paciente

¢.Cuales son los servicios
de mayor demanda?, segtin
su opirion en estos
Centros Odontolégicos.

Procedinnentcs de  stética:
-Blangueamientos entales
-Carillas de resina y/o ceramica
-Gingivopiatd a.
-Prétesis fijas adh sivas

-Endodoncia
-Procedimientos Esteticos:
Resinas en dientes Anteriores
Frotesis Fijas Adhesivas
Carillas Ceramicas
-Ortodoncia

¢ Qué opina sobre los
precios de los tratamientos

que realizan?

Son precios ccmpetiti 0s que se
encuentra dentro del  ercado de
la odontologia en € ta area.

N

Precics elevados para el poder
adquisitivo actual y en aigunos
centros no existe
financiamiantos para los

trala:mierioe gue s . racen

JQué agregarian a los
Centros Odontologicos que
conoce en la zona?

-Atancion especia izada
-Calidad do-garvizic, (Mo
garantizan ¢l trabaj que se
realiza en los paci ntes).

-Odontdlogos especialistas en el
area
-Atencion personalizada al
paciente
-Planes de financiamiento para

lcs pacientas

Fuente: Realizado por el investigador (20186).
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Tabla n°4: Entrevista a expertos de vdontdlogos con mas de 10 afos de
gjercicios, Docentes de la Universidad Santa Maria U.S.M y de la Universidad
Central de Venezuela U.C.V (2/3).

Preguntas

Experto n° 3
Dra. Maria Aleiandra Cérdoba
Odontbdlogo graduado hace 19 afos
con 16 ainos de Docencia.
Coordinadora de Clinicas
Estematolégica &2 4to afic en |- USM

Experto n°4
Dra. Maria G. Manzanillo
Odontélogo graduado hace
16 afios con 7 afios de
Docencia. Profesora de
Anatomia Restauradora DE
1er afto en la UCV

éCucilos Gty
Odontolégicos conoce
dentro del Centro
Comercial Ciudad
Tamanaco?

-C.N.O
-P Ol TSE AMsiicar .
Dentospa laser
-C.E.O
-Grupo Odontolégiro Tinare Pineda.

-C.OTCA
-Coisuncqio Dr. Li.s Almea
- Consultorio Dr. Héctor
Sanchez
-C.EO.
-Dentospa Laser

De los cenccidos, ¢Cual
es su cpinion sobre el
servicio prestado?

s ] “ S

En su mayoria existe una atencion
“tegral y ética @l pr.iente
En el C.N.O la atencién se encuentra en
manos

Servicios con buena atencion
al paciente

» I~

éCuales son los servicios
de mayor demanda?,
segln su opinién en
estos Centros
Odontolégicos.

-Ortodoncia.
-Procedimientos i=stéticos:
Blanqueamientos Dentales

Carillas de Ceramica y de Resina
-Protecis Fiico y Remaovibler

- Implantes
-Prccedimientos estéticos:
Blanguimiento
Carillas Ceramicas
-Ortodoncia
-Gingivactomia

:Qué opina sobre !os
Plucius WG s
tratamientos que
rezalizan?

+ . ..,’

-C.N.O: accesibilidad de
financiamientos para los tratamientos
de ortodoncia.

-Precive Cotw ous | 210 esidd, Lar pura
los tratamientos y la zona donde se
realizan

Preciso sumamente costosos
pala e poulr Gayu.siivo de
la poblacién

¢ Qué agregarian a ios
Centros Odonrtclsginos
que cohowz eit la zena?

C.N.O: peresonal especialista para los
diferentes tratamientos.
Ateticion Sersonali-«da

Atencion personalizada a los
pacientes y planes de
financiamiento para los

tratamientos odontologicos

Fuentes: Rezlizado por el invasticadr - (2016).

< ~Tryre vy
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Tabla n°5: Entrevista a expertos de Odontélogos con mas de 10 afios de
ejercicios, Docentes de la Universidad Santa Maria U.S.M y de la Universidad
Central de Venezuela U.C.V (3/3).

Preguntas

Experton® 5
Dr. Marco Marcel
Odontoélogo graduado hace
19 afios con 8 afnos de
Docencia. Coordinador de
Cl'aicas Simu'=das o la UV

Experto n°6
Dra. Valentina Salazar
Odontélogo graduado hace 9
anos con 3 afios en la
Docencia en Clinicas de
Prétesis Removible EN LA
ucv

¢ Cuantos Centros
Odontolégicos conoce dentro
del Centro Comercial Ciudad
Tamanaco?

-Consultorio Dra. Maria Pilar
Rios
- Consuliciio Dra. moxana
Rodriguez
-CEO
-Proboca Salud

-Artdent (Consultorio y Centro
Radioldgico)
-3dent (Consultorio y Centro
Radiolégico)
-CE.O
-Rescarven

De !os conocides, ¢Cual es
su opinién sobre el servicio
prestado?

servicios Ou_ntcidg:cos de
calidad, ya que se maneja al
paciente de forma integral ya
gue lienen todas las
especiulidades

Tienen buen servicio al paciente
C.E.O en ocasiones invade el
diagnostico de los doctcres gue
le remiten pacientes para
realizar un estudio radiografico

¢Cuales son los servicios de
mayor demanda?, segln su

-Ortodoncia
-Estética Restauradora
-Prétesis Fija

-Procedimientcs Estéticos
-Implantes

opinién en estos Centros -Implantes
Odontolbgicos.
I f
JQua oninnc cobrolen nsozice E-btoo-~ p.j:fer ~dguinitive Altisimes ccates para 2l poder
de los tretamientes qua seh precios sumameante adquisitivo actual
realizan? elevados

¢Qué agregarian c los
Centros Quontoidgicos yue
concez enla zona?

Organizacion y Planiiicacion
Estratégica para e!
financiamienio ue 10s
procedimieritos a realizar

Verdadera atencion
especializada y un tarto mas
directo al paciente

Fuante: Reclizado por el investigador (2016).
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Tabla n°6: Tabla comparativa de precios actuales de los principales tratamientos

clinicos realizados en los centros odontolégicos de la zona del Centro Comercial

Ciudad Tamanaco (CCCT), segun los resultados de las entrevistas. (En Bsf).

profilaxis y Flaor)

]
Centro de
. Centro . re Grupo

Tratamiento L p
Odontolégico Odontolégico Dento Spa Laser '(E)sdp:r::t'g::.)da;g:: Odontolégico

gico. Tamanaco C.A. 9 Hanssen

Control o

(Tartectomia, 12.000% 8.000 16.000°° 10.000°°

Colocacion de
Protesis

DPR: 80.000°°
P. Fija: 150.000°°
{unidad de corona)

DPR: 120.000°°
P. Fija: 220.0C0°°

(unidad de corona)

DPR: 150.000°°
P. Fija: 240.000°°
{unidad de corona)

DPR: 175.000°°
P. Fija: 210.000°°
(unidad de corona)

Blanqueamiento

45.000°°

50.000°°

65.000°°

48.000°°

Cirugia

{Extraccion

10.000°°
(unidad de diente)

12.000°° (por
unidad diente)

18.000°° ( por
unidad de diente)

15.000°° ( por
unidad de diente)

(Tratamiento de

Tratamiento
monoradicular:

Tratamiento
monoradicular:

Tratamiento
monoradicular:

Dental)
80.000°° mas los
Ortodoncia 360.000% controles ( varian 400.000°° 325.000°
men: ualmente)
Endodoncia

Tratamiento
monoradicular:

Conducto) 36.000%° 50.000°° 65.000°° 40.000°°

L. Consulta: No hay )

Odontopediatria 12.000°° especialistaen | Consulta 18.000°° ?gngggi'
esta area '

Urgencia- Dolor 10.000°° 15.000°° 20.000°° 12.000°°

Fuente: Realizado por el investigador (2016).
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El segundo objetivo especifico consistié en determinar las fortalezas y debilidades

del Centro Odontologico Tamanaco C.A, se realizd a través de entrevistas que se

aplicaron, a los odontdlogos y especialistas que alli faboran, ya que conocen las

operaciones internas del consultorio, tal como lo perciben sus integrantes. Ademas

se realiz6 un analisis tanto interno como externo, que se planted a través de una

matriz DOFA

Tabla n°7: Sugerencias segun el punto de vista de los odontélogos del C.O.T.C.A

para aumentar la rentabilidad de dicho establecimiento comercial.

Siendo usted accionista del
Centro Odontolégico C.A,
¢ Qué ofreceria al publico para
hacer su negocio mucho mas
rentable?

Entrevista 1: Dra. Valeria Gallegos Mengod

-Historias Clinicas Digitales

-Radiologia Digital

-Publicidad en redes sociales

-Formalizar planes de financiamiento a través de instituciones
bancarias

Entrevista 2: Dra. Miriam Monasterios
-Marketing general para captacion de pacientes:
-Redes Socia.2s

-TV y Radio

-Vallas ublicitarias dentro del CCCT

Entrevista 3: Dra. Mary Bauer
-Publicaciones en revistas y periddicos y en las redes sociales
{(Instagram y Twitter)

-Mayor cantidad de especialistas para acortar los tiempos de
espera

-Planes de financiamiento con las entidades bancarias

Entrevista 4: Dra. Elsa Méndez

-Publicidad en redes sociales de los servicios que se ofrecen en
el COT.CA

-Vallas publicitarias dentro del C.C.C.T, para dar a conocer los
diferentes servicios al publico del mismo

-Hacer una u.ala de espera mas atractiva para el paciente,
incorporacion de T.V, Wifi

-Historias Clinicas Digitales

Entrevista 5: Dra. Ana Karina Natera.

-Vallas publicitarias y entrega de volantes con la promociéon de
nuestros servicios dentro del C.C.C.T

-Publicidad en redes sociales

-Aumento de la cantidad de especialistas en el C.O.T.C.A

Entrevista 6: Dra. Maria Eugenia Villapalos.

-Publicidad en redes sociales

-Aumento de tecnologia dentro del consultorio por ejemplo:
camara intraoral

-Planes de financiamiento para los diferentes tratamientos de los
pacientes a través de entidades bancarias

Fuente: Realizado por el investigador (2016).
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Tabla n°8: Matriz DOFA. Analisis interno, externo y estrategias del C.O.T.C.A.

Matriz DOFA
Centro Odontolégico Tamanaco
CA
(C.0.T.C.A)

Fortalezas- F
F1: Ubicacién estratégica de la clinica
por encontrarse en una zona comercial
altamente concurrida
F2: Disponibilidad de equipos
odontolégicos y materiales de calidad.
F3:Compromiso de |3 gerencia para
implementar lineas de accion y un plan
estratégico de marketing
F4: Formacion y experiencia de los
odontdlogos.
F5: Disponibilidad de recursocs
financieros para realizar una campafa
de promocién y publicidad

Debilidades- D
D1: Ausencia de un plan
estratégico, que permita dar a
conocer el C.O.T.CA
D2: Pocas actividades de
promocién y publicidad
D3: No existen planes de
financiamiento para los servicios
que se prestan
D4: No se dispone de un sistema
contable preciso que permita
establecer los precios y
determinar su punto de equilibrio.
D5: Subutilizacion  de la
capacidad instalada que tiene la
clinica a causa de bajas ventas

Oportunidades- O

)1: Diversificacion de los servicios
dontolégicos  destacandose  las
specialidades como los servicics
stéticos, ortocdoncia y protesis

)2: Concentracion de las empresas
ercanas al C.C.C.T para realizar
na promocion institucional de los
IVersos servicios.

)3: Aumento de los habitos de
uidado de |a salud e higiene oral de
3 poblacion.

)4: Distribucion de la pobiacidon por
dad, que permite la segmentacion
specifica y la concentracion

)5: La poblacidon que circunda al

. C.CT concentra estratos
conémicos  con  alto poder
idquisitivo

Estrategias F-O

Estrategia D-O

F1-02: Establecer la venta institucional
para lo cual se recurre a la contratacion
de vendedores y uso ue canales como
internet las redes sociales

F2- O1: Destacar aspectos que
diferencien los servicios de la clinica
por su calidad, materiales, tecnologia y
profesionalismo de los odontdlogos.
F3-04-05: Segmentar el mercado
concentrandose en la poblacion entre
18 y 40 afios que tienen una mayor
participacion en el total de la poblacion
y en los estratos A y B, con un mejor
poder adquisitivo

F5-01-03: Establecer una promocidn
para hacer el lanzamiento de marca, y
difundir los servicio, odontolégicos
entre los clientes potenciales de la
zona adyacente a la ubicacion del
C.OT.CA

D2-01: Disefiar un plan de mercadeo
haciendo énfasis en la segmentacion y
concentracién de la poblacion del

C.C.CT.

D1-0O2: Implementar planes
promocionales de los diferentes
servicios odontologicos dentro  del

C.CCT

D2-03: Establecer mecanismos de
financiacién para facilitar el acceso a los
servicios, generando convenios con
instituciones bancarias.

D5-01: Establecer un sistema contabje
para conocer los precios y margen de
contribucion por servicio y asi llevar
mejor control de costos e ingresos.

Amenazas -A

\1: Crecimiento de la competencia:
onsultorios  y clinicas privadas
lentro del C.C.C.T.

\2: Aumento en los precios de los
ratamientos odontoldgicos

\3: Reducciéon de precios por parte
le la competencia.

\4: Cambios tecnolégicos en la
ndustria.

\5: Expansion de clinicas privadas
ajo la modalidad de franquicias

Estrategias F-A

Estrategias D-A

A1-F2-F4: Establecer un
diferenciador de la competer.cia
centrado en la calidad de los
tratamientos, en la atencién
integral al paciente y los servicios

de especialistas en todas las
areas odontoldgicas.
A3-F1-F5 Campafias de

marketing sobre los servicios y
especialidades del C.O.T.CA,
tantc en el C.C.C. T como en redes
sociales.

A1-A2-D1: Establecer lineas
Estratégicas de marketing para
enfrentar la competencia, generar un
posicionamiento en el mercado,
aumentar la participacion en el mercado
y la rentabilidad.

A3-D3: Establecer convenios con
instituciones bancarias para facilitar el
acceso a la financiacion para que el
cliente adquiera los servicios.
A3-D5:Establecer un sistema contable
que identifique costos altos

Fuente: Realizado por el investigador (2018).

77




El tercer objetivo especifico consistio en identificar las oportunidades comerciales

que tiene el Centro Odontoldgico Tamanaco C.A, para poder desarrollar este punto

fue necesario realizar encuestas que nos permitié conocer la cantidad de pacientes

que asisten a consulta, su origen y su opinioén acerca los canales de marketing que

tiene la organizacion para darse a conocer.

SEXO DE LA MUESTRA
= FEMENINO = MASCULINO

45%

55%

Fuente: Datos obtenidos por medio de encuestas.
Realizado por el investigador (2016)

Tabla n°9: Sexo de la poblacién encuestada

SEXO DELA
NMJESTRA

FRECUENCIA

PORCENTAJE

FEMENINO

46

55%

MASCULINO

22

45%

Figura 3. Sexo de la poblacion encuestada.

El grafico nos muestra que de las personas que fueron encuestadas el sexo

femenino con un 55% vy el sexo masculino tuvo un 45% lo cual no represento

diferencias significativas respecto a la distribucion pcr género. Para lo que se debe

hacer mayor énfasis para incentivar a ambos segmento de la poblacion para acudir

a los servicios odontologicos.

EDAD DE LA MUESTRA

« A DE 0 A 20 ANOS
=C: MAS DE 40 ANOS

34% 16%

50%

Fuente: Datos obtenidos por medio de encuestas. Realizado por el

investigador (2016)

Figura 4. Edad de la poblacién encuestada.

= B: DE 21 A 40 ANOS

Tabla n°10: Edad de la poblacidn encuestada

{ EDAD DE LA
MUESTRA

FRECUENCIA

PORCENTAJE

i [AD=oAzo
i ANOS

11

16%

B: DE 21 A 40
AROS

34

50%

C: MAS DE 40
ANOS

23

34%
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En este grafico reveldo que de las 68 personas encuestadas se encontraron los
siguientes porcentajes: de 0 a 20 afios con un 16%, de 21 a 40 afios con un 50%
siendo el rango mas representativo para la poblacion que circunda las adyacencias
del C.O.T.C.A'y mas de 40 afios de edad con un 34%. Es importante destacar que
se encuestaron mas cantidad de pacientes adulto, ya que los nifios atendidos en el
C.O.T.C.A, no cuentan con la capacidad intelectual requerida para contestar los
planteamientos realizados y en ocasiones los representantes no quisieron prestar

su colaboracion para realizar dichas las encuestas.

i NIVEL DE INSTRUCCION
:A: EDUC. BASICA -B. DIVERSIFICADA
. wC: EDUC. UNIV. ®D: POST GRADO
10% 8%
I 26% Tabla n°11: Nivel de instruccidn de la poblacion encuestada
NIVEL DE INSTRUCCION FRECUENCIA | PORCENTAJE |
3 A: EDUC. BASICA 5 8%
57% B. DIVERSIFICADA 17 25%
| C: EDUC. UNIV. 39 57%
D: POST GRADO 7 10%

Fuente:Datos obtenido por medio de encuestas Realizado por el
investigador (2016).

Figura 5. Nivel de instruccion de la poblacion encuestada.

De las personas que fueron encuestadas el 8% corresponde a personas cursando
la educacidn basica, el 25% a la educacion diversificada, el 57% a la educacion

universitaria, mientras que el 10% a especializacién de postgrado.

Cabe destacar que el grado de especializacién que tienen la mayoria de las
personas encuestadas cuentan con estudios superiores de tercer nivel, lo cual
indica lo importante que es para el C.O.T.C.A, mantenerse en innovacion constante
debido a la exigente cartera de clientes que maneja, reflejando el target de pacientes

que se consultan en este centro odontologico.
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ZONA DE RESIDENCIA
u CHACAO = LAS MERCEDES
% BARUTA “OTROS MUNICIPIOS
16%
42°(c3 , Tabla n°12: Zona de residencia de la poblacion encuestada
19% ZONA DE RESIDENCIA FRECUENCIA |PORCENTAJE

CHACAO 12 16%
LAS MERCEDES 15 19%
239% BARUTA 18 23%
OTROS MUNICIPIOS 32 42%

Fuente: Datos obtenidos por medio de encuestas. Realizado por el
investigador (2016).

Figura 6. Zona de residencia de la poblacion encuestada.

En esta grafica podemos evidenciar el sector al que pertenecen los pacientes que
acuden al C.O.T.C.A, De las 68 personas encuestadas el 23% provienen del
Municipio de Baruta, el 19% proviene del sector de Las Mercedes y el 16% del
Municipio de Chacao. Cabe destacar que el 42% proviene de otros municipios entre
los que se mencionaron son: el Municipio del Hatillo, Municipio Sucre y el Municipio
Libertador, lo cual crea una oportunidad para la organizaciéon de captar clientes

variados y aumentar el nimero de pacientes en diferentes puntos de la cuidad de

Caracas.
OTROS MUNICIPIOS
wEL HATILLO 2 MUN. SUCRE mPZAVZLA Tabla n° 13: Ot icipios d i iadel blacis tad
x SABANA GRANDE EL ROSAL abian . 708 mun|C|p|os € residencia ae la poblacion encuestada
13%
° 31% OTROCS MUNICIPICS FRECUENCIA |PORCENTAJE

12% EL HATILLO 10 31%

MUN. SUCRE 5 24%

PZA VZLA 9 29%

SABANA GRANDE 4 14%

EL ROSAL 4 5%

28°
16%

Fuente: Datos obtenidos por medio de encuestas. Realizado por el
investigador (2016). |

Figura 7. Otros municipios de residencia de la poblacion encuestada.

Esta gréafica nos sefala que el 31% proviene del Municipio del Hatillo, el 24% del
Municipio Sucre, el 29% del sector de Plaza Venezuela, el 14% del sector de

Sabana Grande y el 5% de! Sector del Rosal, la cual nos permitié identificar que los
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pacientes que acuden a consulta en su mayoria provienen de distintos sectores de
Caracas y no de los municipios cercanos al C.O.T.C.A, indicando la necesidad de

formular estrategias de marketing para dar a conocer a la organizacion.

PRIMERA CON
ONSULTA Tabla n° 14: Primera consulta de la poblacion encuestada

@ S! ©.NO
PRIMERA CONSULTA | FRECUENCIA |PORCENTAJE
18% Sl 12 18%
NO 56 82%

82%

Fuente: Datos obtenidos por medio de encuestas.
Realizado por el investigador (2016)

Figura 8. Primera consulta de la poblacion encuestada.

A través de las encuestas realizadas, se consulté a la poblacion en cuestion si era
la primera vez que asistian al C.O.T.C.A v como se aprecia en el grafico, el 18%
asistié por primera vez a consulta y el 82% proviene de consultas sucesivas. Este
es un aspecto negativo, puesto que no existe conocimiento de la marca y de los
servicios que presta el centro odontolégico, lo que significa una entrada de nuevos
pacientes limitada y por ende menor produccidn y rentabilidad por parte de la

organizacion de estudio.

FORMADELLEGAR AL C.0.T.CA Tabla n°15: Forma de llegar al C.0.T.C.A

URGENCIA ODONT. POR CURIOSIDAD
= RECOMENDACION 2 ANUNCIOS PUBLIC. T. DE PUBLICIDAD { FRECUENCIA | PORCENTAJE
2% 259, URGENCIA ODONT. 17 25%
POR CURIOSIDAD 12 18%
RECOMENDACION 37 54%
ANUNCIOS PUBLIC. 2 3%

54%

12%

Fuente: Datos obtenidos por medio de encuestas. Realizado por el
investigador. (2018).

Figura 9. Forma de llegar al C.O.T.C.A.
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Como se puede observar en la gréfica, en el C.O.T.C.A el 25% de los pacientes
acuden por urgencias, el 18% por curiosidad, el 54% por recomendaciéon de otro
pacientes a través del boca a boca, siende éstos multiplicadores, dando a conocer
los servicios que presta la institucion; y por Ultimo sélo el 3% por anuncios
publicitarios. Destacando esto un aspecto negativo, ya que se evidencia la ausencia
de los métodos publicitarios que tiene la organizacion para su promocién; esto

ratifica el desconocimiento scbre el servicio que presta este centro odontoldgico.

! FRECUENCIACON QUE VISITA
ALC.OTCA
"1 ®2 m3 %4
} 18% Tabla n° 16: Frecuencia con que visita al C.O.T.C A.
9
i 3% N DEVISITAS AL | coecUENCIA | PORCENTAJE
ANO
1 18% 1 12 18%
2 - 12 18%
3 18 26%
2% : |
Fuente: Datos obtenidos por medio de las encuesta. Realizado

por el investigador (2016)

Figura 10. Frecuencia con que visita al C.O.T.C.A.

Respecto a la frecuencia de visita al odontdlogo como se aprecia en la anterior tabla
y grafica se encuentra la pzriodicidad en que los clientes acceden al servicio
odontoldgico, donde se presentd el 38% de la muestra ha acudido 4 o mas veces al
C.O.T.C.A el 26% haingresado 3 veces, el 18% dos veces y el 18% es la primera
vez. Esto nos hace inferir que se han satisfecho las necesidades al momento de
acudir a la institucién, ya que contintan asistiendo al centro odontoldgico para la
secuencia de sus tratamientos; también que existe una limitada entrada de nuevos

pacientes al centro odontolégico con un 15%.
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CARACTERISTICAS MAS RESALTANTES DEL
C.O.TCA

# ATENCION RECIBIDA

s CONFIABILIDAD DE LOS ESPECIALISTAS
u TIEMPO DE ESPERA

= REALIZACION DEL TRATAMIENTO

26% 26%

12%
37%

Fuente: Datos obtenidos por las encuesta. Realizado por el
investigador (2016).

Tabla n°17: Caracteristica mas resaltante del C.O.T.C.A

CARACTER]STICé\gTIZE:_\SALTANTES DEL | RECUENGIA | PORCENTAJE
ATENCION RECIBIDA 17 25%
CONFIABILIDAD DE LOS ESPECIALISTAS 25 37%
TIEMPO DE ESPERA 8 12%
REALIZACION DEL TRATAMIENTO 18 26%

Figura 11. Caracteristica mas resaltante del CO.T.C.A.

Se consultdé a los encuestados sobre los aspectos que se toman en cuenta al

momento de escoger algun servicio odontolégico en el C.O.T.C.A, y como se

aprecia en la grafica, el factor con mayor porcentaje tomado en cuenta es la

confiabilidad que tienen en los especialistas con un 37%, la realizacion del

tratamiento con un 26%, la atencion recibida con un 25% y por el tiempo de

espera con un 12%.

Este grafico nos revelo datos de suma importancia, ya que se debe mejorar los

tiempos en |a realizacion de los tratamientos, aspecto que obliga a los accionistas

a evaluar la contratacion de mas especialistas en el C.O.T.C.A que disminuiria

esos tiempos de atencién para los pacientes.

PRECIOS PARA EL TRATAMIEN"'O REALIZADC =N
ELC.OT.CA

Sl = NO
25%

75%

Fuente: Datos obtenidos por medio de las encuestas. Realizado por el
investigador (2016)

Tauia n® 18: Precios del tratamienio raalizado.

PRECIC DEL TTO.
REALIZADO

FRECUENCIA

sl

PORCENTAJE

51

75%

NO

17

25%

Figura12. Precios de los tratamientos realizados enel C.O.T.CA.
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Como se aprecia en la tabla 18 y en el grafico 12, el 75% de los encuestados
estan de acuerdo con los precios que se manejan en el C.O.T.C.A, lo que nos
hace inferir que al realizar un ajuste en estos servicios puede hacerse frente sin
que esto signifiqgue necesariamente la disminucién de los pacientes; sin embargo
el 25% de la poblacién considera que son precios muy elevados, lo que nos hace
concluir que los accionistas deben colocar diversos planes de financiamiento para
la cancelacion de los tratamientos odontoldgicos, disminuyendo el grado de

inconformidad que presentan los mismo al momento de la cancelacion.

RECOMENDACION SOBRE LOS SERVICIOS

PRESTADOSEN EL C.0.T.C.A Tabla n° 19: Recomendacion sobre los servcios del C.O.T.C.A.
RECOMENDACION SOBRE LOS
8l 1NO SERV'CIOS DEL C.O.T.CA FRECUENCIA| PORCENTAJE
0
25% sl 51 75%
NO 17 25%

75%

Fuente: Datos obtenidos por medio de las encuestas. Realfizado por el
investigador (2016)

Figura13. Recomendacion sobre los servicios prestados en le C.O.T.C A

Considerando la poblacion encuestada, el 75% se siente motivado a recomendar
los servicios que se prestan en el C.0.T.C.A, y estén de acuerdo en servii como
multiplicadores y dar a conocer a la organizacion. Siendo esta una respuesta
positiva a la satisfaccion del paciente po los tratamientos y la atencion por parte
de la organizaciéon. Por otra parte el 25% de la misma no recomendaria los
servicios prestados en la institucion.

SATISFACCION POR LOS SERVICIOS
PRESTADOS

Mgl ©NO

Tabla n° 20: Satisfaccion por los senvicios del C.O0.T.C.A

SATISFACCION
28% POR
CTRVICHT T
PRESTADOS
st 51 75%
NO 17 25%

FRECUENCIA | PORCENTAJE

~ar
<%

Fuente: Datos obtenidos por medio de las encuestas. Realizado
por el investigador (2016).

Figura14. Satisfaccion por los servicios del C.O.T.C.A.

84



Se consultd a los encuestados y se observé que el 75% opiné favorablemente, y
se sienten satisfechos con los servicios que se prestan en el CO.T.CA, sin
embargo el 25% de la muestra no estar conforme; aspecto que se debe evaluar

para saber las causas de su insatisfaccion y brindarles la atencién deseada.

DISENO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING

Sl NO Tabla n° 21: Disefio de estrategias de marketing del C.O.T.CA.
40%

DISENO DE
ESTRATEGIAS

°l 41 60%
NO 27 40%

FRECUENCIA| PORCENTAJE

60%

Fuente: Datcs oblenidos por medio de la encuesta. Realizaco por
el investigador (2016)

Figura 15. Disefio de estrategias de markeling de: C.O.T.C.A.

En esta gréafica podemos ol.servar como de i0s 1.ismos consultados con un 60%
estan de acuerdo en que no existen campafias de marketing en €l C.C.T.C A, ya
que hay gran desco.aetiaento der cenao odc:.ioidgyico y de los servicios cue se
prestan al publico en general, disminuyendo los potenciales nuevos pacientes que
circundan la zona; por tal razéi: se deber. idear lineas de accidn estratégicas para

darse a conocer en el mercado.

CANALES DE INFORMA-CION DEL ) -
C.O.T.CA
asl " NO . -
-~ Tabla n° 22: Canales de informaciéndel C.O.T.C.A
~ vali 1 4 ot R
CANALES DE ,
IRFORMACION FRECUENCIA | PCRCENTAJE
£e% sl 22 32%
NO 46 68%

Fuente: Datns chienida por medis de ercvziize.
Realizado por el imestigador (2016)

Figura 16. Canales de informaci¢. del C.O.T.C.A.
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La opcion con un 68% son los que consideran|que los canales de informacion para
conocer el C.0.T.C.A no son los adecuados, mientras que el 32% considera que
son los apropiados.

Este dato es muy importante ya que se puede inferir la necesidad de invertir en el
desarrollo de canales de informacién para la captacion de nuevos pacientes, ya
que existe una ausencia en la promocion de los servicios, sus especialidades y

horarios de atencion que presta el C.O.T.C.A.

VALLAS PUBLICITARIASENC.C.C.T
ug| aNO
32%
Tabla n° 23: Vallas publicitarias enel C.C.C.T

VALLAS | rcmeicpy BACYTA |
PUBLICITARIAS | v - e | PORCZNTAJS
68% Si 46 68%
NO 22 32%

Fuentes: Datos obtenidos de encuestas. Kealizado por el investigador
(2016).

Figura 17. Vallas ruplicitanas en ei C.C.C.T.

De la muestra consultada el €3% esta e acuardo 2n afadir vallas publicitarias
dentro del C.C.C.T., donde se identifiquen todos los servicios que presta el
C.O.T.CA, puada.dweo-a.cencsar norear un lugar muy trancitnds, no <dlo nor el
publico que asiste al centro comercial, sino a los diferentes comercios ubicados

dentro del mismo, considerédolos comgo clieates potenciales.

[T~ Rtatad R
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CAPITULO Vil: FORMULACION DE ESTRATEGIAS DE MERCADO

El Centro Odontolégico Tamanaco C.A, tiene necesidades especificas de mejorar
su situacion en el mercado que conduzca al iLcremento de las ventas en el corto
plazo, pero al mismo tiempo se debe mejorar la posicion en el mercado
considerando un plazo de tiempo mé}s_ extendido.
De lo anterior expuesto, es necesjario avelyer 'as clternativas estratégicas en
cuatro sentidos:

» Rentabilidad

e Participacion en el mercado

¢ Posicionamiento

» Competencia con la competencia

W ar Nl . PPN
PR B

Fizura 12. Estigtegies de Mercédo.

Fucnt2: Elaborado bd‘r el invecticader (2016).

Planteamiffnto de Estrategias.
Considerando el analisis de la situacion interna y externa del C.O.T.C.A, se
elaboraron izs csirategias ieniendo en cuznla los ok clivoe rentakilidad,

posicionamizntc, participacidn v competencia.
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o Estrategia General
En este caso se procede a plantear una estrategia de crecimiento denominada
Penetracién de Mcrcados, la cuc! corsiste en aumentar la rentabilidad del
C.OT.C.A, concentrandose en la poblacion entre 21 a 40 afios de estratos

econémicos Ay B.

Esta estrategia consider6 la cantidad de persoras g.e alli transitan y los gue por
motivos de trabajo, estudio o recreacién que se movilizan con frecuencia. Lo que
se busca es atraer a mas personas doi secior que se caracterizan por tener
mayores ingresos al pertenecer a estratos socioeconémicos A y B, ademas de
concenirase en ia poblacién en eawies ie 21 a 40 anos yue uemanaar imayor

cantidad de servicios odontolégicos estéticos.

Aunque el consultorio siempre ha tenido un mercado potencial, hasta el momento
no lo ha explotado, sélo han esperauo que’ los ‘pacientes lleguen de forma
ocasional o referencial; lo que se busca ahora es ir hasta el usuario y atraerlo para
que utilice los servicios del ceritro odontcidgico y para que esto sea factible se ha
recurrido a una segmentacién por rangos de edad considerando los estratos

~ -

socioeconémicos.

¢ Estrategia de Mercadeo
Esta estrategia consiste en atraer a nuevos us iarios mediante las acciones de
promocién. Asi mismo, se establece como prioridad la fidelizacién de los actuales
pacientes llavandclos a la reincidencia en el uso de los servicios del C.O.T.C.A.
|
Esta se fundamenta en la evaluacién de que los ?ctuales pacientes no generan el
suficiente volumen de ventas. En tal sentido sj hace necesario atraer nueves

\
usuarios que se tbican en las cercanias del C.G.C.T y sus seciores adyacentes

i
para esto se usaran tacticas de premocidn que se basan en comunicar la
existencia del centro odontolégico y la diversid%d ge los servicios que ofrzcen.

Adicionalmente se recurre al uso de tacticas &e distribucion para lo cual se
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sugiere contratar a nuevo personal bajo la modalidad de honorarios profesionales
COMO promoicies, con lo que se lsp-ra ileger a clientes poterciales +; asi

aumentar el volumen de pacientes en el C.O.T.C.A.

o Estrategia de los Servicios a Ofrecer:

Disefiar material publicitario de ios distintos servicios que ofrece el centro
odontolégico, resaltando las cualidades del mismo, como: la calidad en €l uso ge
materiales, profesionales especialista en cada area, tecnologia usada, tiempo de
atencion; aspectos que lleven a la persuasién del usuario.

Con esta estrategia se busca que e clicnte perCiba un mayor beneficio y sn si
establecer la marca del centro odontolégico; se espera que con el logo y un
eslogan el cliente tenga una afinidad emocional con la marca, facilitando asi ‘el
proceso de reincidencia en el uso de los servicios y motive al cliente para qtige

recomiende a la marca con otros clientes potenciales.

Ademas la implementacién de herramientas tecnolégicas hara mas facil la gestion
de la informacion con el cliente y asi reducir los tiempos de respuesta. Esta se

.
-

realizara en aspsctos como:

o Historias Clinicas Digitales: se hara de manera digital llevanac evidencia
de los cambios y tratamientos del paciente para que éste note, su
transformacion, desde el inicio hasta el final del tratamiento realizado.

e Disento de Logo: se redisefara el logo que representa a la empresa y le
conceda una imagen innovadora al centro odontoldgico y a los servicios
gue allf se prestan.

e Disens > Eslogan: se creara un eslogan que se convierta en una
promesa para los clientes, la cu2! nar evid~nteg razones se debera cumplir.

» Estrategia de Precio: establecer precios similares a los de Ia
coempetencia, garentizando los fratamientos realizados por el nrecio cue

cancela. De igual manera, estabiecer convenios con entidades bancarias
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para ofrecer mecanismos de financiamiento a los pacientes del centro
odontolégico.
Se evidencié que los precios son un tema sensible, a pesar que el Municipio de
Baruta, urbanizacién de Chuao, conceitra estratos acondmicos con buen poder
adquisitivo, por lo que se debe mantener precios competitivos que motive a la
adquisicion del servicio odontolégico pero man.eniendo los margenes de
rentabilidad esperados.

Por otra parte se debe implementar un mejor sistema para el monitoreo y control
de gastos y costos. Entre las acciones que iniplica esta estrategia podemos

mencionar:

¢ Implementar un Sistema Contable: esto permite llevar el costo por
tratamiento, usuario y el periodo en gue se realice.

¢ Realizar Convenios con Entidades Bancarias: implementar convenios
con bancos para aue ofrezcan opciones de financiamiento o creditcs

personales y asi los usuarios puedan accedan al tratamiento odontologico.

o Estrategia de Distribucion:
Hasta el momento el C.O.T.C.A, se ha concentrado en esperar que los pacientes
lleguen hasta sus instalaciones, sin pensar en expandir sus actividades de
promocion. Considerando que el C.C.C.T concentra gran cantidad de
microempreszs, la esirategia se direcciona para que la promocion se realice bajo
la modalidad da “Promocion del Servicio”, a través del uso dei internet por medio

de las redes sociales y reforzando con la contratacion de promotores.

Un promotor que se desplace a las oficinas y locales del C.C.C.T. para ofrecer los
servicios, puede facilmente dar a conocer los servicios del C.O.T.C.A, en especial

a los clientes que son nuevos.
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o Contratacion Promotores: se contratara bajo la modalidad de honorarios

profesionales para atender los canales de distribucion. A estos se les

cancelara por medio de honorarios profesionales y por comisiones.

Entre los aspectos claves en las funciones de este personal estan:

v Vealorar lcs nueves recientes rotenciales.

v Tomar los datos de los posibles nuevos pacientes potencialzss.

v Registrz.” la informacion r2ccicstada en cada visita.

v Contactar posteriormente a los posibles nuevos pacientes
potenoiailes.

v Rendir informe a la Directora del C.O.T.C.A.

v' Asescrar ¢ los nuev.s pacientes potenciales en acudir a la
consulta odontol¢gica.

e Disefiar e implemeniar uiic Es rategid de Veénta o nedss Sodlales:

para este caso se disefiara e implemantara una pagina web con apoyo en

redes sociales para*ender a través 'de €ste médio, ademas un plan de

promocién y publicidad para e! lanzamiento de la marca y servicics del

C.O.T.CA.

.

El Centro Odontologico no tiere un plan ae medios o tactica de publicidad, esto es

sin duda una de sus mas grandes debilidades. La estrategia de promocién

pretende rediseriar 1a imagen 'y comunicar ‘a trdvéds de diferentes mediod que

impacten en el mercado, en especial lleguen al segmento del mercado que se ha

identificado en e! Municipio de Baruta, especificamente en la urbanizacion de

Chuao.

Entre las acciones para dar cumplimiento a la estrategia de promecion figuran:

+ Relarzamianto de la l\llarca: desarrollar una camparia de relanzamiento en

las instalaciones del centro cdontolégico, a través de:

v
v

Periédico# y revistas hacionales.
Radio.



v Anuncios exteriores al aire libre: Carteles y/o pendones.
v Material PCP: Follete~, VVolc ntes, tarjetas de presentacion.
v" Redes Sociales: Pagina web, Facebook, Twitter, etc.
» Diseiiar Campanas de Promocitn: ce establece un mensgj2 publicitario,
se seleccicnan los canales y el segmento de mercado objetivo.
Uno de los aspectos que <> resalta de las aciviuades orientadas al consumidor
final son los descuentos, para lo cual se proponen actividades como:
v 3% de descueiio ei; blangucamicntos dentales.
v 10% de descuento en tratamientos de ortodoncia.

v' Consulta c.cntologic. genevai y diagnédstico gratis.

¢ Diseiar Waterial Publicitario'co.. reterei.cia a la Marca: ex0 se vzaran
como obsequios para los pacientes generando una percepcidon posiliva
sobre el centro odoniolégico.



Tabla n°19: Estrategia de Mercado.

ESTRATEGIA DE MERCADO

CENTRO ODONTOLOGICO TAMANACO C.A

C. CHLao cit Car&uas

perlons )

Fuente: Realizado por el invectigador (2018).

) COSTO
ESTRATEGIA ACCION ACCION RESPONSABLE
(Bsf)
Disefiar material | - Digitalizar H.C de Ins
publicitario de los | pacientes. - 145.000°° Administrador
8 diferentes servicios que general y
g ofrece el COT.CA, |- Implementar una accionistas del
8 resaltando las cualidades | base de datos de 10s | _ g6 goooe C.OT.CAyun
o | del mismo como: calidad | pacientes para a consuitor experto
& en materiales, atencion | segmentacion. en disefio grafico o
con especialistas en el publicidad para el
area, tiempo de atencion | - Disefio de logo ,y | -26.000°° | disefiodellogoy el
entre otras; que lleve a la | eslogan eslogan
persuasién del usuario
- Implementar un
sistema contable | -1.000.000°°
Establecer precios (SA-I'N'T),
similares a los de la ;ggal;azr:iﬂzsztréer;?sr .
8 competencia, A dz la comnetencia - A convenir Agmm.:f,tradcr
© | garantizando al paciente | _Establecer convenios generai y fos
E recibir garantias en 10s | con entidades accionistas del
tratamientos  realizados | bancarias  para I C.OT.CA
por el precio que paga a | financiami_ato de los -0°°
cada tratamiento que se | fratamientos
realice
- -Campanas d
promocién  para
Establecer la venta | conocimiento d -230.000°° o
z | usando C.OT.CA Administradzr
Q -Redes Sociales - Contratacion de . vo ge@ergl yiosl
S - 30.000 accionistas dei
= -Campaias promotores A
&£ | promocionales - Disertar e RO
B -Conccimianto a | implementar una
B | emoresas estrategia de venta | -230.000°°
digital " (Redes
Sociales) ‘
\
» | Plan de promocion y - Lanzamiento de I% -250.00¢°° Administrador y
‘© | publicidad para el marca accionistas dai
‘6’ lanzamients de la mic.ca -Materiar  pudliciza, C.C.7 yexpartoen
CE) del C.O.T.C.A, qug sc age la marca ( Materia -180.000°° uisefic g(aj.‘scc|o en
E proyecte en el Municinio POP, carteles publicidad

S
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CAPITULO VilI: RECOMENDACIONES Y CONCLUSIONES.

Con relacion a la situacion del Centro Odontolégico Tamanaco ¢ A, elia tiene una
capacidad instalada para responder al incremento en ventas, a$| mismo dispone
de equipos modernos como de personal altamente calificado, capacitado y con
experiencia, lo que hace sus mayores fortalezas. Por otro lado, la falta de planes

de desarrollo estratégicos y de marketing son sus principales debilidades.

Uno de ios aspecius que el cenuu vuonic’igioo GLbe usar paia Gncienciais. dela
competencia tiene que ser el trato con el paciente, enfocando las promociones
para repercutir en beneficics para éste. Asi mismo, la segmentacidon permite que
dicho centro, pueda ofrecer un conjunto de servicios a cada cegmento del
mercadc. Segun ¢! anaiisis comparativo coti ics principales competidcics Jei
sector, se debe mejorar aspectos puntuales como: la prom(‘rcién, publicidad,
programas de fidelizacion, y sobre todo, en la implementacién de estrategias y

acciones de mercadeo.
- A e o - ,

Dentro de las estrategias que tizne la organizacion se enfoca en aumentar la
participacidn en el mercadn, atravendn. a nuavoe cliontes v oretenendo a los

actuales, teniendo como resultado el incremento de la rentabilidad del negocio.

Mas que un control lo importante es que el ceniro oaontoldgico realice 03 sjuvtes
del caso considerando que la compelencia cambia dia a dia y por ende el plan

debe ser flexibie en cierto grado.

Los expertos que <2 entrevistaron ~~2guran conncer en la zona un margen entre
1y 6 consultorics odontolégicos. E! comin denominador fue el C.E.O y el C.N.O,
conocidos por todos ya gue son centros oadnic:licos Loncecaus en toda el area
metropolitana, el resto aseguro cenocer otros consultorios cderntoldgicos aparte
del C.O.T.C.A, .c’.*land:,:: a asi6s oo o coivnater tia directs gl maismic, roIeén
por la cual se debe tomar en cuenta en el momento de realizar proyecciongs para

aumentar 103 precios de 10s traiamicntos <2 lu ¢.ganizacion.
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Entre las recomendaciones que se realizan al Centro Odontolégico Tamanaco C.A

figuran:

e Realizar permanentemente investiracior2s de mercados para conocer los

habitos

de consumo de los pacientes potenciales, ya que estos cambian

continuamente.

e Investigar a los competidores para comprender sus propuestas de valor, y

en especial los difer:ntes sarvicios (ué o ecen, genarando promociones

como descuentos y planes de financiamiento para los qiversos tratamientos

a rcalizar.

o Introducir nuevas tecnologias conforme van surgiendo nuevas

innovacipnes que atracn a los .suarivs suore todo en ia odontologia

estética

y ortodoncia.

¢ Realizar| alianzas estrategias con ias inst.uciones bancarias y emp:esas

para generar beneficios a los usuarios finales.

e Particip

. R -~ 1 ' .
r continuaniente en congresos y eventos gremiales para

mantenerse al tanto de los cambios que se puedan preszniar en el érea d2

la odontologia.

e [Realizar| sondeos y bisqueda de nuevos proveedores para mantiener

precios

. N . » - 1 . 3 . .
accesibles a los pacientes y excelente calidad con los maieriales

que trabajan los especialistas en cada area.

. . .z " . . - * . o
o Inveriir continuamente en la promocidn y publicidad, evaluando el impacio

de las camparias ejecutadas, reaiizando ajustes en caso da ser neczasario.
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Anexo N° 1.

Analisis de Mercado Potencial para el Desarrollo Comercial del Centro

Odontolbgico Tamanaco C.A.

Encuesta.

Instrucciones.

-La presente encuesta es claborada con la finalidad de recolectar informacion para
conocer su cpinidén sobre los aspectos mas resaltantes de los servicios que se

prestan en &l Centro Odontoléz 30 Yamar=ce C A,

-Lea cuidadosamente la interrogante y selecciones la respuesta que usted

considere pertinente.

7N

-Marque con una equis “X” I~ respuesta scleccicns da.

-Recuerde que esta informacién es andnima y solo sera utilizada con fines

académicos.
-Gracias pcr gu coiaborzzion. -
El Investigador.
En cuanto a usted nos interesa conocer:
Sexo:F___ M__
Cdad: G- 20 efos 21-<0&ihs Mas de 4C afios
Nivel de Instruccion:
Educacion Basica_~ Diversificada_ Universitaria Post-Grado_

Zona de Residencia:

Chacao Las Mercedes Larua Lo Muricipia. incigue

99



1.- ¢Es la primera vez que asiste al Centro Odontolégico Tamanaco C.A?
Si__ No__

2.- Mencione como conocid el Centrc Odonivlégizo Tamanaco C.A
Emergencia Odontolégica ~ Por curiosidad Recomendacion

Folletos o anuncios en radioy TV

3.- ¢En cuantas ocasic..es acude a nuestros servicios odontoldgicos,

comprendido en un afio?

1 2 3 4

4.- ;Cual cree usted el aspecto mas resaltante de nuestros servicios?
Atencion recibida

[ N
Confiabilidad de loz especialistas del Centro Odentoldgico

Tiempo de espera para su aiencion

Realizacién del tralamiento

5.- ¢los preciss rara el tratamiznto requerido son los esperados por usted?

Si No

.- ¢Ectaria usted dispuesto a récomendarnos con pacientes que necesiten

e nuestres servicios?
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Si No

7.- ¢ Cree usted que el servicio cubre con sus expectativas?

Si__ No

8.- ¢ Considera usted que es necesario disefiar estrategias de marketing por

parte del Centro Odontoldégico Tamanaco C.A?
Si No

9.- ¢;Considera usted que los canales de informacion sobre el Centro

Odontoldgice Tamanaco C.A son los acertados?

Si No

10.- ¢ Cree usted que es necesario realizar vallas publicitarias para informarle

al usuario de los servicios que esta institucion presta dentro del C.C.C.T?

Si__ No
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