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RESUMEN EJECUTIVO

EOW Serway Cia. Ltda., es una empresa dedicadadabsservicios de salud dental
a la poblacion de la ciudad de Ibarra, con mas @afibs de experiencia y una
fortaleza importante en cuanto al perfil del takehumano y los programas de
responsabilidad social que lleva adelante; ha d#sta en gran medida su
posicionamiento, o que pone en riesgo su desarrodl investigacion, en su primer
capitulo aborda conceptos teoricos fundamentalessdgundo lugar, se aborda el
analisis de EOW Serway; evidenciando las fortalgzdsbilidades del negocio, asi
como, los factores negativos que afectan el desgonge le empresa en el mercado.
El estudio de mercado demuestra que el poder deardarEOW Serway es bajo, en
especial frente a competidores como Global Dent®ripdent. En materia de
comunicacion integrada, el documento define egfiagebasicas y la mejora en el
posicionamiento de la marca a partir de una camgaidicitaria. El proceso
creativo desemboco en la definicion del beneficitoeional de la marca definido
como: Sonrio con libertad, me siento bien conmigo misyntos demasy a partir,

del cual se deriva el slogan de la camparfia y etdibnamiento estratégico.

Palabras claves:
* Empresa
* Marca
e Comunicacion
* Posicionamiento

e Campafa
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ABSTRACT

EOW Serway Cia. Ltda., is a company dedicated ¢oiging dental health services
to the population of the city of Ibarra, with o\@0 years of experience and a strong
profile in terms of human talent and social resguhity programs being conducted,;
has largely neglected its position, which jeopaditheir development. Research, in
its first chapter addresses key theoretical comscepecond, the analysis addresses
EOW Serway; highlighting the strengths and weake®sd the business, as well as
negative factors affecting the performance of camgp&n the market. Market
research shows that the brand power of EOW Sersviomi, especially compared to
competitors like Global Dental and Ortodent. Inegrated communication, the
document defines basic strategies and improved dbraositioning from an
advertising campaign. The creative process resuttdtie definition of emotional
brand benefit defined as freely | smile, | feel d@out myself and others; and apart

from which the slogan of the campaign and the ejiatdirection is derived.

Keywords:
 Company

* Brand

* Communication
* Positioning

» Campaign
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PROPUESTA ESTRATEGICA PARA DESARROLLAR UNA COMUNIGRON
INTEGRADA DE MARKETING EN LA EMPRESA ODONTOLOGICAOW

SERWAY CIA. LTDA. UBICADA EN LA CIUDAD DE IBARRA

El andlisis previo para el disefio de una &gia de comunicacion parte del
analisis interno, externo y el microambiente orgacional. La Comunicacion
Integrada de Marketing se puede decir que es @&epoode establecer y reforzar
relaciones mutuamente provechosas con los empleadodos clientes, con otros
interesados en la empresa y con el pablico en gerara su desarrollo se formula
y coordina programas estratégicos de comunicaaiérpgrmitan tener un encuentro
constructivo con la compafia. La comunicacion esisiderada como una
herramienta estratégica de toda empresa que deseaa un buen posicionamiento

en el mercado.

El plan publicitario es consecuencia natudlmglan de marketing o del plan de
comunicaciéon integrada de marketing, y se prepar®mrma muy semejante a ellos.
Es fundamental establecer que estrategias de rmayket usado o esta utilizando la
empresa para definir las acciones publicitariagsadollar y su vinculacién con la
comunicaciéon. Posteriormente se realizan los agpectlacionados con la

planificacién de medios, el pautaje y la determibrade controles.

El presupuesto de marketing de toda empresaugsimportante, sobre todo en
periodos de recesién econdmica, por tanto debeiserinvertido para obtener un

retorno sobre dicha inversion. Las tendencias ardgue los medios digitales son el



futuro del Marketing; sin embargo no se debe igner@oder que tienen los canales
tradicionales en el comportamiento de los consurag@roporcionando valiosa

informacion que se puede aplicar en las empresas.

Una adecuada comunicacion integrada de magkeio depende del tamafio de la
empresa sino de los alcances de la misma, utibzanedios que ésta tenga y con los

cuales pueda cumplir los objetivos propuestos pajarar su imagen y su marca.



CAPITULO |

MARCO DE REFERENCIA

En este capitulo se expone la fundamentacedrica del proyecto en
correspondencia a lo expuesto por varios autolasieeados con la planificacion
estratégica de marketing, este aporte teorico piérrastablecer el camino mas

idéneo para mejorar la situacion de EOW Serway IGda.

El aporte tedrico brinda relevancia a la pnoiagacion del caso de EOW Serway,
ademas de permitir expresar las directrices tedripara futuros estudios

relacionados a la comunicacion de esta empresa.

1.1 MARCO TEORICO

1.1.1 Planificacion de marketing

Segun lo expuesto por Kotler (2002, pag. Bmarketing se define como “un
proceso social y de gestion a través del cual Iesntbs grupos e individuos
obtienen lo que necesitan y desean, creando, efidzie intercambiando productos

con valor para otros”.

El marketing como un proceso de comunicacidesarrollo del posicionamiento
de las empresas, se fundamenta en la satisfaceit@s shecesidades de las personas,

estableciendo medios por los cuales dichos regieios sean exitosos.



Para desarrollar un correcto proceso de magkees fundamental entender el
concepto de mercado, que segun Kotler (2002) €sosljunto de consumidores
potenciales que comparten una necesidad o deseae paglrian estar dispuestos a

satisfacerlo a través del intercambio de otros etgos de valor”.

La gestion de marketing, se encarga de ptamify ejecutar todo lo relacionado
con la mezcla de marketing, compuesta por Prod&ectmsio, Plaza y Promocion. En

este enfoque el mix tiene cuatro pilares fundankesitgue son:

a. Definicion del mercado objetivo
b. Orientacién al consumidor
c. Coordinacion de marketing entre los departamentos

d. Rentabilidad

1.1.1.1Planificacién estratégica corporativa

La figura 1, corresponde al proceso de pleadfidn corporativa de la empresa. El

modelo propuesto por Kotler (2002, pag. 40) tigas fases: Planificacién, Gestidon

y Control.



PLANIFICACION GESTION CONTROL
__| Planificacion Medicién de
Corporativa resultados
Organizacién
Y
Planificacién
de Divisién
Analisis de
resultados
Gestién
i >
Planificacién
— areade
negocio
Acciones
correctoras
Plan de |
producto
1 A .

Figura N° 1: Proceso de planificacion estratégicac  orporativa
Fuente: (Kotler, 2002)

En el &mbito corporativo la planificacion teeque sustentarse en cuatro aspectos

fundamentales:

a. La definicién de la misién corporativa
b. ldentificacién de las unidades estratégicas deaiego
c. Andlisis de la cartera de negocio

d. Identificacién de nuevas areas

Del proceso de planificacion corporativa sevdela planificacion en tres niveles

diferentes y adicionales, el primero es la plaaifiébn por division, el segundo
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dirigido hacia areas de la empresa y el ultimo @&gebductos en especifico. La
planificacibn de marketing muestra un esquema aimdl desarrollado para
determinadas divisiones empresariales. La figura 2Ntnuestra el proceso de

planificacion:

Auditoria Externa

Implantacién da
esirategias,
Finanzas,
Clie
la Misign ; estralegias s Sy
B Talento humano.

Desarrallo de
las Establecimiento
laraciones

Medicidn ¥
avaluacicn del
rendimiento

Auditoria Intarna

~— A N J
S~ —~— — ~ ~— ~"

DE ESTRATEGIAS

ANALISIS ESTRATEGICO J FORMULACION J IMPLANTACION J A J

Figura N° 2: Procesos de planificacion de division  es
Fuente: (David, 2003)

Establecidos los dos niveles, el plan de niartzdlega como parte integral de la
planeacion por divisibn pero orientada a un grupccomjunto de productos
especificos, el proceso de planificacibon de mangetiene cinco fases que se

muestran a continuacién desde la perspectiva de{@002, pag. 69).



Analisis de las Busqueda y Disefio de
oportunidades de » seleccién del publico »  estrategias de
marketing objetivo marketing
|
v
Organizacion,

Planificacion de los
programas de
marketing

_| gestién y control del
esfuerzo de
marketing

Figura N° 3: Proceso de planificacion de marketing

Fuente: (Kotler, 2002)

1.1.1.2Fases del plan de marketing

Para abordar desde la perspectiva de la caoacidh al marketing, a

continuacion se describen los distintos pasoseglatasarrollo de una planificacion.

a. Andlisis de la situacién o de las oportunidades daercado

Segun Kotler (2002), el andlisis situacionahé como punto de partida la
descripcion de fuerzas clave a nivel del entornerew, siendo las fuerzas mas
comunes: demograficas, econdmicas, tecnolégicd#tjicps, legales, culturales y
ambientales. En este entorno exterior tambiénicjzah actores como clientes,

competidores, distribucién y proveedores.

Del andlisis situacional en el aspecto extesaoderivan las oportunidades y

amenazas que propone el mercado para las emprasdgutciones.



La figura muestra el entorno externo y los immies que los conforman:

Tecnolégicos Econdmicos Ambigntalas
Competidores
Empresa o )
Proveedores {Cadana de Valar) Intermediarios Clientes
Grupos de interés | |NTERNO
Paollticos Sociales Legales ExTERNO

Figura N° 4: Macroambiente del negocio

El diagndstico de la situacion, también inellg determinacion de las fortalezas
y debilidades que posee la empresa. Para su idantifn se debe realizar un analisis
de la cadena de valor, que segun Porter (2008 5dage define como “el conjunto
de actividades que se desempeiian para disefiardycprollevar al mercado,

entregar y apoyar a sus productos”.

La cadena de valor se divide en dos tiposvidatles primarias y actividades de
apoyo. Las primeras son las que “participan derdaaidn fisica del producto, sus
ventas y transferencia al comprador, asi comoeasiist posterior a la venta” (Porter,

2008, pag. 56).

Las actividades primarias se dividen en:

« Logistica interna: Actividades asociadas con el recibo, almacenamigmiseminacion
de insumos del producto como manejo de materiamacenamiento, control de
inventario, programacion de vehiculos y retorngereedores.

e Operaciones Actividades asociadas con la transformacién darmos en la forma final
del producto [...]



» Logistica externa: Actividades asociadas con la recopilacién, almacamm y
distribucion fisica del producto a los compraddre$

« Mercadotecnia y Ventas:Actividades asociadas con proporcionar un medioepaual
los compradores puedan comprar el producto e inde@ eso [...]

e Servicio: Actividades asociadas a la prestacion de servigéwa realzar o mantener el
valor del producto [...]

El modelo de cadena propuesto por Portefprea complementaria expone una
serie de actividades de apoyo, que son las quergastla correcta ejecucion de las

actividades primarias, relacionandose entre sigamarar valor al cliente.

Como actividades de apoyo se pueden citar:

» Abastecimiento: se refiere a la funcién de comprar insumos utilizadn
actividades de gestion empresarial.

» Desarrollo de tecnologia:que tiene que ver con khow how proceso y
tecnologia utilizados para fabricar el producteoeayar el servicio.

e Administracion de recursos humanos: corresponde a actividades de
basqueda, contratacion, desarrollo y compensa@btaténto humano de la
empresa.

» Infraestructura de la empresa: la infraestructura segun lo expuesto por
Porter (2008, pag. 60) incluye la administracionnegal, planeacion,

finanzas, contabilidad y asuntos legales.

Las actividades de apoyo pueden ser direictdisectas o de aseguramiento de la

calidad.
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INFRAESTRUCTURA

ADMINISTRACION DE LOS RRHH

TECNOLOGIA =
>
A
ABASTECIMIENTO @
4
LOGISTICADE | OPERACIONES/| LOGISTICA MARKETING Y SERVICIOS
INTERNA SERVICIO EXTERNA VENTAS

Figura N° 5: Modelo de la cadena de valor de Porter

Fuente: (Porter, 2008, pag. 60)

b. Objetivos de marketing

El objetivo, proporciona las directrices necess sobre los logros a conseguir y
el tiempo a considerar en este proceso. La forrtunlade los objetivos de marketing
esta en directa relacibn con los objetivos corpaat de la empresa. Para
formularlos se debe tener en cuenta la satisfac#dios mercados meta y las metas
de ventas de las empresas, estos objetivos seaagenmpdos categorias segun lo que

indica Arens (1998, pag. 213):

* Objetivos generales satisfactores de las necesdade

» Objetivos especificos de la meta de ventas

c. Formulacion de estrategias

La estrategia de marketing define los pasas ganseguir los objetivos de

marketing en correspondencia con las categorias atgscritas. La definicion de

estrategia de marketing realizada por Kotler (2p@2, 74) es:
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La estrategia de marketing comprende los princigarserales a través de los
cuales la direccion de marketing espera alcanzaoBjetivos de marketing y
de negocio en un mercado concreto. Supone decisibésicas sobre la
inversion en marketing, el marketing mix y la dmicion del gasto de

marketing.

El cuadro Nro. 1, expone varias de las egliatede integraciéon, intensivas, de

diversificacion y defensivas.

Cuadro Nro. 1: Estrategias empresariales y de marke  ting

Estrategia

Definicion

Integracién hacia delant Obtencion de la propiedad o aumento del control

Integracién hacia atras
Integracion horizontal

Penetracién en el
mercado

Desarrollo de mercado

Desarrollo de productos

Diversificacion
conceéntrica
Diversificacion
horizontal
Recorte de gastos

Enajenacion
Liquidacion

sobre distribuidores o vendedores minoristas

Blusqueda de la propiedial aumento del control
sobre los proveedores de la empresa

Blsqueda de la propiedad o del aumento del control
sobre los competidores

Blusqueda del aumento de la participaciéon en el
mercado de los productos o servicios actuales a
través de importantes esfuerzos de mercadotecnia

Introduccion de los productos o servicios actuales
en nuevas areas geogréficas

Busqueda del incrementtasieventas por medio
del mejoramiento de los productos y servicios
actuales, o del desarrollo de nuevos

Adicibn de productos o servicios nuevos pero
relacionados
Adicién de productos o servicios nuevos pero no
relacionados para los clientes actuales
Reagrupacion por medio de la reduccion de los
costos y activos para revertir la disminucién de
ventas y utilidades

Venta de una division o parte de laresap

Venta de los activos de una empresa en partes, por
valor tangible

Fuente: (David, 2003, pag. 161)
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Definidas las estrategias es necesario idegutifa mezcla de marketing, que se
define como “el conjunto de herramientas de mangetjue utilizan las empresas
para conseguir sus objetivos comerciales en relacan un publico objetivo”
(Kotler, 2002, pag. 74). El mix de marketing inauw determinacion de estrategias

y posteriormente programas relacionados con elygtodprecio, plaza y promocion.

d. Planificacion de programas de marketing

Los programas de marketing tienen como fiilifacla ejecucion de la estrategia,
segun lo propuesto por Kotler (2002, pag. 85) lmgymmas deben responder a las
siguientes preguntas: “; Qué habra que hacer?, g€udpQuién lo hara?, ¢ Cuanto

costara?”

A partir de las respuestas a estos cuesti@mos se podra desarrollar programas
gue permitan orientar la ejecucion de la estrategigresupuesto y la identificacion

de los responsables del cumplimiento de cada utesdetividades planteadas.

e. Organizacion, gestién y control de los esfuerzos aearketing

La fase final de la planificacion correspordia organizacion, puesta en marcha
de actividades y al control de las mismas. Lavidetiles de control se relacionan
directamente con los programas formulados y tiemenivel de participacion con la
direccién de la empresa, la misma que evalla ragalste el cumplimiento de los

objetivos planteados y la ejecucion de la estrafegi multiples organizaciones el
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control incluye la formulacion de planes de corgimga como respaldo a la gestion

de marketing. (Kotler, 2002, pag. 82).

1.1.2 Comunicacion integrada de marketing

Desde la perspectiva de Arens (1998, pag. 213)

Comunicacion integrada de marketing sirven parabéster relaciones
duraderas con los clientes. Su planeacién sedvakatecnologia, gracias a la
computadora y a la base de datos, las empresagrpuwetdocer mejor los
deseos y necesidades de los clientes, sus praBsegcaversiones, la
comunicacion es a la vez un concepto y un progasaprovecha la sinergia
de varios medios de comunicacion, administradosatégicamente para
mejorar la relacion del cliente con la marca cdmpaniia.

La Comunicacion Integrada de Marketing se pueecir que es el proceso de
establecer y reforzar relaciones mutuamente prosashcon los empleados, con los
clientes, con otros interesados en la empresa yet@dblico en general. Para su
desarrollo se formula y coordina programas egi@8 de comunicacion que
permitan tener un encuentro constructivo con lapaiiia, marca a traves de varios

medios o de otros contactos.

Para Arens (1998), existen cuatro nivelesindegracion que las compafias
utilizan: imagen unificada, voz uniforme, buen dgel, en el ciudadano de clase

mundial.

Estos niveles muestran como los programasodaigicacion integrada abarcan

desde los mondlogos corporativos de corto alcamstahlos dialogos amplios e
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interactivos; ello da por resultado una culturaaaigacional que incluye una

organizacion y le da impulso a cuanto hace, tamtel @xterior como en el exterior.

1.1.2.1Las cuatro fuentes de los mensajes referentes antearca

En lo que hace referencia al desarrollo deiezzbs de marketing para la
consolidacion de una marca, Arens (1998, pag. 2stblece cuatro fuentes de
mensajes que pueden contribuir a su mejor rela@dn clientes y mayor

posicionamiento en el mediano plazo, son:

¢ Mensaje planteado
Constituyen la comunicacién tradicional de marigetpublicidad, promocion
de venta, venta personal, materiales de merchagdigiblicidad no pagada y
patrocinado de eventos.

* Mensajes referente al producto
En la teoria de la comunicacién integrada, todeselementos de la mezcla
de marketing envian un mensaje. Los provenienteprdducto, el precio o
distribucion suelen clasificarse dentro de esagcaia.

« Mensaje referente al servicio
Muchos mensajes surgen de las interacciones sierpleados con los
clientes. En muchas empresas de servicios, el @@panto de operaciones y
no el de marketing supervisa al personal de seraictliente.

* Mensaje no planteado

Las compaifiias tienen poco o nulo control sobrarlessajes no planteados
que emanan de los rumores del personal, noticidsusoadas, comentarios
de los profesionales o competidores, rumores de leocboca o grandes
desastres. Este tipo de mensaje influye de modaesignante en las
actitudes de los clientes; a veces es posible gosve influir en ellos; sobre
todo por parte de los ejecutivos que tienen expeids en relaciones
publicas.

La decision del mensaje a enviar dependeta dstrategia desarrollada y de los

programas desarrollados a nivel del mix, espe@atmen materia de promocion.
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1.1.2.2Las dimensiones de la comunicacion integrada de migeting

Con el fin de maximizar los beneficios sinéogi de la comunicacion integrada
de marketing, el libro de Arens (1998) cita tramehsiones del proceso de

integracion organizacional.

* Primero se garantiza un posicionamiento uniforme.

* Luego se facilita una interactividad propositivatrenla compafia y sus
clientes u otras personas o entidades interesadzltae

* Finalmente, se incorpora a las relaciones con elif@s misidn socialmente

responsable.

1.1.2.3La planeacion del marketing y de la publicidad basda en la

comunicacioén integrada

La comunicacion integrada establece una nuele&ion entre la planeacion de
marketing y la publicidad, el objetivo es vinculas preferencias del consumidor
respecto de los medios a través de los cualeser@aibrmacion con los impulsos
promocionales asociados a una marca o producte; glbr se sirve de todos los
medios disponibles y la tecnologia. Un plan de auoacion integrada de marketing

estd compuesto por los siguientes pasos:

1. Se analiza la informacién relativa a los clientegapentender sus
actividades, historia y manera que entraron ertactm con la marca o
producto.

2. Establecimiento de los objetivos de marketingréinpde este analisis.
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3. Identificacion de los cambios que la marca requieaea apoyar la
continuacion del comportamiento de compra o su @amb

4. Establecimiento de los objetivos y estrategiaslademunicacion para
hacer contacto con el consumidor e influir en scostugles, en sus
creencias y en su comportamiento de compra.

5. Determinacion de las tacticas comunicativas a eanplpublicidad
mediante los medios, marketing directo, publicidad pagada,
promocion de venta, eventos especiales, para esnr@ontacto con el
comportamiento del consumidor e influir en él. (#8£1998, pag. 282).

Es necesario entonces que tanto la teoria géahificacion de marketing y su
proceso se vinculen con la comunicacién integraden ale consolidar estrategias
Unicas que consoliden la imagen de marca de lapafias y que permiten dar

solucion a la tematica de la presente investigacion

1.1.2.4lmportancia de la comunicacion integrada de marketig en el estudio de

la publicidad

El plan publicitario es consecuencia natudlmglan de marketing o del plan de
comunicacién integrada de marketing, y se prepaf@rma muy semejantes a ellos.
En este proceso, el plan publicitario forma partegral del procedimiento global.
Es fundamental establecer que estrategias de rmayket usado o esta utilizando la
empresa para definir las acciones publicitariagsadollar y su vinculacién con la
comunicacién. Posteriormente se deberan realizaa$pectos relacionados con la

planificacién de medios, el pautaje y la determidrade controles.
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1.2MARCO CONCEPTUAL

e Audiencia: la audiencia de un medio de comunicacion o medmig@tario
es el conjunto de personas que leen la prensa,layadio y ven la television

o el cine.

e Campafa publicitaria: conjunto de mensajes publicitarios organizados para
determinados medios publicitarios y planificadoseetiempo para alcanzar

unos objetivos determinados.

» Canales de distribucidn:son los diferentes caminos, etapas o escalones que
los productos pueden recorrer hasta llegar alfotsumidor/a o usuario/a

final.

e Ciclo de vida de los productos/serviciosson las diferentes etapas por las
que pasan los productos, desde su nacimiento bastkesaparicion. Suele
aceptarse que existen cuatro etapas principaléa eia de los productos:

introduccion, crecimiento, madurez y declive.

 Competencia: en el sentido de actividad, la competencia consstdas
diversas formas en las que las empresas que prod@ugenden un mismo

producto, rivalizan entre ellas para obtener Issiltados deseados.
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Demanda: cantidad de bienes y servicios que las personasuntadoras
estan dispuestas a adquirir en unas condicionesngiefadas y en un periodo

dado.

Estrategia: es un término de origen militar que se utiliza éncampo
empresarial para designar el arte, la habilidacgonita de combinar los
diferentes medios y lineas de actuacion que teeenpresa para alcanzar los

objetivos fijados.

Imagen corporativa: denominacion utilizada para referirse a la imagen d

una empresa o institucion.

Imagen de marca:representacion mental de un conjunto de ideasnciees
e impresiones reales o0 psicologicas, que el cormkuno la consumidora
considera que tiene una marca determinada parsfasati sus deseos o

necesidades.

Logotipo: término que designa aquella parte de una marcaaftanpor
dibujos, simbolos y elementos que no tienen praaaitm, pero que sirven

para diferenciarla de otras y ser reconocidas lgaramnsumidor/a.

Marca: nombre, término, simbolo o disefio, 0 una combimadi® ellos, que
permite identificar los productos o servicios de @mpresa y diferenciarlos

de los de la competencia.
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Marketing directo: denominacion utilizada para designar una forma de
organizacién comercial de algunas empresas, astade/éa cual éstas realizan
la venta de productos y servicios sin utilizar imtediarios/as, apoyandose

principalmente en la publicidad directa y en la oaivacion telefénica.

Marketing-mix: término inglés sin traduccion exacta en castellanee
designa la combinacion de los diferentes mediasteumentos de marketing
(producto, precio, plaza, promocién) de que disgarempresa para alcanzar

los objetivos fijados.

Medios publicitarios: son los diferentes canales impersonales de
comunicacién, a través de los cuales pueden tréirsmilos mensajes

publicitarios.

Merchandising: término inglés que se utiliza para designar el waoj de

actividades y tareas que pueden realizarse en tablesmiento, para
favorecer la venta de los productos alli existenten el fin de obtener una
determinada rentabilidad a la inversion realizaddaysatisfaccion del

consumidor o la consumidora.

Oferta: es la cantidad de bienes o servicios que las eagestan dispuestas

a vender en el mercado a un precio determinado @erodo concreto.
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Poblacion objetivo: es el conjunto de personas hacia las que van
encaminadas fundamentalmente las acciones de mngrikt las empresas.
Normalmente la poblacion objetivo es solamente parde de la poblacidon

total. También suele denominéarsela poblacion util.

Publicidad: es una de las subfunciones o actividades del niagkeque

puede definirse como un proceso de comunicaciotad&cter impersonal y
controlado que, a través de medios masivos, pretelad a conocer un
producto, servicio, idea o institucion, con el €ie informar e influir en su

compra o aceptacion.

Publicidad directa: es aquella que se realiza mediante el envio caxlvale

mensajes impresos a una poblacién determinadarsenas.

Rating: es el porcentaje de personas u hogares que siatoniz programa
especifico de television o radio, en relacion daotal de personas u hogares
que tienen television o radio. En ocasiones sezaitén el mismo sentido el

término “penetracion”.

Slogan: término de origen inglés que se utiliza para degigma frase de
facil recuerdo asociada a una empresa, productaroandeterminada que se

utiliza preferentemente en los mensajes publicisari
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» Tactica: término de origen militar que se utiliza en el cangmpresarial
para designar el arte, habilidad y técnica de coarldbs diferentes medios y
lineas de actuacion que tiene la empresa parazalchos objetivos fijados, a
un nivel de realizacion. La tactica supone la uest practica de una
estrategia y las diferentes medidas que tienen pquner en practica las
personas que la desarrollan, ante acontecimiet@savistos que se pueden

presentar en el nivel de realizacion.



22
CAPITULO |
ANALISIS DE LA EMPRESA ODONTOLOGICA EOWSERWAY CIA.

LTDA.

La comunicacion corporativen
P QEED (o)

el sentido fundamental es, la emn

de un mensaje a través de unal

‘)

4) CANAL

o\ (3 MENSATE
(4) CANAL

gue es recibido por un indivio
llamado receptivo y que genern

estimulo o comportamiento. (Ca,

1995, pag. 46).

llustracién Nro. 1: La Comunicacién

Fuente Grafica: http://www.comunicacion-como-herramienta-de-direccion/

Este punto de partida otorga Unicamente umamsion basica sobre el alcance de
la comunicacion en la empresa, para entender yrarej@ comunicacion de una
organizacion es esencial adentrarse en la cultleatidad, formas de comunicacion
e imagen, que pretende proyectar, dando a cadadenssas caracteristicas una
correcta dimensidén en cuanto al nivel, integraljdambrdinacién y globalidad. En
este capitulo inicial del proyecto se analizandepectos inherentes a la empresa
EOW Serway Cia. Ltda. dedicada a ofertar servictless atencion médica

odontoldgica en la ciudad de Ibarra.

El andlisis previo para el disefio de una &gia de comunicacion parte del

analisis interno, externo y el microambiente orgacional.
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2.1 DESCRIPCION DE LA COMPANIA

EOW Serway Cia. Ltda. es una empresa liderionepa en atencion en
especialidades odontoldgicas en el norte del Ecyatiecada en la ciudad de Ibarra
en las calles Oviedo 7-13 y Bolivar esquina Edifiiay 3er piso Oficina 202 - 203,
cuenta con una experiencia de 20 afios en lo gaaaiento de profilaxis dental se
refiere, su crecimiento ha venido acompafiado dersnwnes importantes en equipos,
personal capacitado e instalaciones de atencidprideera, que le han permitido
llegar a una posicion reconocida aunque no del sadisfactoria entre la poblacion

de Ibarra y ciudades aledarias.

eol’

Lo B F b B L LA BN

llustracion Nro. 2: EOW Serway Cia. Ltda. Logo

La compariia posee en la actualidad una cliieaopera desde el afio 2000 y
muestra ventajas para los pacientes, tales conobesiwnales con alto grado de
preparacion técnica dentro y fuera del pais, poscesiministrativos definidos,
capacidad para resolucion de emergencias y pra®ate atencion probados que

garantizan la calidad en el trato a los pacientes.
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2.1.1 Mision, Vision, Valores corporativos

llustraciéon Nro.3: Misién, Vision, Valores Corporat  ivos

Fuente: http://misionvisionvalores.com

A lo largo de los veinte afios de operacionesi& empresa, se han realizado
varios cambios en la visidbn organizacional, est® ha llevado por un camino
estratégico de logros. Segun declaracién del &eansstrativa el direccionamiento

de la empresa es el siguiente:

Mision
“Satisfacer con eficacia, eficiencia y calidad ldemandas de salud oral
general y especializada de nuestros exigentes teBemacionales y
extranjeros, manteniéndonos a la vanguardia de @fenpersonalizada en

odontologia contemporane(EOW SERWAY CIA. LTDA, 2011)

Vision
“Continuar consolidando nuestro ya ganado prestigino empresa lider en
atencion odontoldgica de especialidades al ejeocit® nuestros clientes no

s6lo del norte del Ecuador sino de otros paises gpevechen nuestra
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tecnologia y los encantos que posee la provincial yEcuador.(EOW

SERWAY CIA. LTDA, 2011)

Los valores corporativos que la organizaciomdnta no estan denunciados de
forma escrita, mas en una breve observacién y sistucon los propietarios y

algunos colaboradores de la empresa se puedetardsalsiguientes:

Respeto: por la vida y las personas, buscando sges\p
bienestar en todos los aspectos relacionados @wrade la %’/’»

» 4 T
empresa.

» Compromiso: sentido de pertenencia con la orgaidiza'
B e ™
y lo que ésta quiere lograr en conjunto con ¢

colaboradores en el futuro.

+ Calidad: gestiones oportunas y efectivas en lacaigral c@o}\g\

paciente.

 Calidez: buen trato y preocupacion por los client”‘{}{
&

colaboradores y accionistas.

* Rentabilidad: un compromiso de las personas esrge W
rentabilidad para todos quienes formen parte de la

organizacion.
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La planificacién revisada en este proceso w@lisis, se ha concentrado en
aspectos operativos y de infraestructura, lastegiess no han abordado aspectos de

imagen, comunicacion, mercadeo y desarrollo adinétigo.

2.2 ANALISIS INTERNO

2.2.1 Cadena de Valor

Segun Michael Porter, la cadena de valor $meleomo la forma en que una
empresa desempefia sus actividades individualesctesge su historia, estrategia,
enfoque de implementacion y economia. (Porter, 3janCompetitiva, 2001, pag.

55).

La cadena de valor esta constituida por afdokes de valor y el margen. Las
primeras son acciones que realiza la empresa d&fdistintiva a nivel operacional
y tecnoldgico; mientras el margen, es la diferenqcia existe entre el valor total y el

costo de desempenar las actividades de valor.
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Cadena de valor genérica

Infraestructura de la firma

Administréciﬁn de nersuna[

Desarrolo tecnoldgico

Adquisiciones

Logistica Operaciones | Logistica Marketing
de de y ventas
entrada salida

Actividades de apoyo

Actividades primarias

llustraciéon Nro. 4: Cadena de valor

Fuente Gréfica: http://es.wikipedia.org/wiki/Cadena_de_valor

Las actividades de valor se dividen en dosstigrimarias y de apoyo; la

descripcion de ambas se define a continuacion quane del analisis interno de la

compafia odontolégica EOW Serway Cia. Ltda.

2.2.1.1Actividades primarias

Las actividades primarias se dividen en cinestas hacen referencia a la

estrategia de la empresa y al sector en el quesspena.

» Logistica de Entrada

La logistica de entrada hace referencia a detividades de recepcion y

almacenamiento de insumos. En el caso del negoeioatncion médica
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odontologica el aprovisionamiento de insumos |ladize la empresa EOW Serway
Cia. Ltda. por medio de compras realizadas a pdmres de confianza, para ellos
reciben la visita semanal de los vendedores derfggesas de equipos, insumos y
medicamento. El control de ingreso de medicamestol® realiza a través de un
sistema que esta vinculado a la historia clinidgdeiente, en este mismo software
se registran los insumos que la empresa requieaedpa cumplimiento a la oferta de

profilaxis dental que comercializa.

llustraciéon Nro. 5: Insumos

Fuente Gréfica: http://omsworld.net/ OMSWORLD.NET/Equipo_para_dentistas.html

El sistema le permite al personal de finanegsstrar el pago y condiciones de
crédito, datos del proveedor y ademas el stockede valor al proceso de la
empresa puesto que cada cita de atencion médiqauesde realizar de forma

continua.
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* Operaciones

La organizacién esta estructurada por progesesprioriza las actividades

productivas, los servicios que se oferta son:

o Odontologia general.
0 Rehabilitacion oral.
0 Anestesia general.

o Disefio de sonrisa.

o Estética dental.
o Protesis
o Cirugia.

llustracién Nro. 6: Salud dental

Fuente:Grafica:http://www.zazzle.com/diente_dentista_feliz_de_los_dientes_del_diente_pegatina

Las especialidades en las que trabaja el pairse EOW Serway son:

o Odontopediatria, un adecuado tratamiento pueder lo@eelos nifios

luzcan una sonrisa saludable.

o Implantologia, implantes de titanio que funcionacomo la raiz

natural y sobre ella recibira la corona de poraelan

o Ortodoncia, alineacion de los dientes y de laszmidbn de problemas

de mordida.
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o Endodoncia, consiste en la extirpacion del paqu&seulo - nervioso
gue se encuentra en el interior del diente y esaesante del dolor
dental. La endodoncia pretende limpiar cada cowdycidejar el

diente apto para su posterior restauracion.

Las operaciones son simples, se realizan pi@ta y dependen de la valoracion
realizada por el personal de la empresa; la ingntacion depende del tipo de
servicio y la duracion del proceso de tratamierstd supeditado a dos aspectos: el
problema a tratar y la estética. El cuadro Nro. @esira el tiempo minimo de

duracién por cada tratamiento ofertado.

Cuadro Nro. 2: Promedio de duraciéon en citas de los servicios

odontolégicos ofertados por EOW Serway Cia. Ltda.

Servicio Duracién promedio
en numero de citas
Odontologia general 2
Endodoncia 4
Implantologia 4
Ortodoncia 4
Estética dental 4
Cirugia 6

» Logistica externa

La logistica externa se refiere a las actidade recopilacion, almacenamiento y

distribucion fisica de los productos o serviciog ¢ empresa oferta. EOW Serway
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Cia. Ltda. es una empresa de servicios por estiaon no se encuentra denunciado
canales de distribucion, dejando la logistica eet@poyada en la capacidad de crear
ambientes adecuados para la entrega de los setviademas de la ubicacion
estratégica de las instalaciones que cumplen odorés de cercania al mercado,

acceso a servicios, acceso a transporte publieocacia a la mano de obra.

* Marketing y ventas

Las actividades de marketing y ventas se imlao con las acciones de
comunicacién y promocion de los servicios médicdsntoldgicos. Del analisis
realizado éste representa uno de los puntos derrdesarrollo en la organizacion, a
pesar de trabajar en identidad corporativa conseio del logotipo y aspectos de
sefalética para la infraestructura, es evidentardencia de planes estructurados para
el crecimiento, desarrollo y posicionamiento denkrca en el mercado de la ciudad

de Ibarra y sus alrededores.

La planificacion estratégica de la empresa;a®entra Unicamente en objetivos
de mejoras en infraestructura y atencion. Las tegfi@s operativas implementadas

hasta ahora son:

1. Mejorar las instalaciones para atencion y mantesmioi de los equipos de la
clinica.

2. Realizar dos eventos de capacitacion al afio pdoagiopersonal.
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3. Cumplir con los requisitos legales para el funcioignto de la consulta y la
clinica.
4. Incentivar la participacion de la Clinica con losgramas del Rotary Club,
Aldeas infantiles SOS y la Cruz Roja Ecuatoriana.

5. Disefiar la pagina web e iniciar la comunicaciomesles sociales.

De los objetivos estratégicos antes desceltogie se ha ejecutado de forma mas
resaltable es el sostenimiento de las relacioneseatidades de apoyo social, y la
publicacion de la pagina web. De la informacionparaionada por la administracion

se puede destacar en labor social los siguientesen®s:

* “Fundacion Rostros Felices y Rotary Club de Ibarra

La empresa EOW Serway desde hace ocho afios fomeadeala Fundacion
Rostros Felices y Rotary Club de Ibarra, brindacén sin costo, a nifios y
nifias de escasos recursos econdmicos que suflabiddeporino y paladar
hendido en los tratamientos de ortopedia y ortodogee son operados cada

6 meses por cirujanos plasticos dirigidos por elJorge Palacios.
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[lustracion Nro. 7: Fundacion Rostros Felices

Fuente Gréfica: https://www.facebook.com/fundacionrostrosfelices

* Cruz Roja Ecuatoriana - Junta Provincial Imbabura

EOW Serway Cia. Ltda. mantiene un constante apogaspicio hacia Cruz
Roja Ecuatoriana - Junta Provincial Imbabura. El Bayardo Bolafios
presta sus servicios como miembro del voluntarideéede hace 31 afios y

actualmente es el Presidente de tan prestigiosaugién.

Cruz Roja
Ecuatoriana

Junta Provincial de Imbabura

llustracién Nro. 8: Cruz Roja Ecuatoriana

Fuente Gréfica: https://www.facebook.com/creimbabura?fref=ts
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+ Aldeas Infantiles S.O.S.

El Dr. Bayardo Bolafios es actualmente el Presidédeional de esta
Institucion que precautela la integridad y crecimtoede nifios y nifias
huérfanos en el pais. La Aldea SOS esté dirigiifi@s que se encuentren en
situaciones de riesgo por haber perdido a sus padpwrque los padres no
pueden hacerse cargo de ellos, basandose en urionueeconvivencia

familiar.”(EOW SERWAY CIA. LTDA, 2011).
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llustracion Nro. 9: Aldeas Infantiles SOS

Fuente Gréfica: https://www.facebook.com/aldeaSOSecuador?fref=ts

Respecto de los objetivos de mejora comurocaticomo la creacion de la
pagina web de la empresa y la creacion del pezfiFacebook, el resultado es poco
atractivo, a continuacion se muestran captura d#tajf@ de cada medio de

comunicacion.
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llustracién Nro. 10: Pagina Web

Fuente: EOW Serway

Es evidente la necesidad de crear estratggipnes operacionales para el
desarrollo comunicacional de la empresa, ademésiddlecer politicas y destinar
personal cuyas actividades se concentren en daltags en lo que a marketing se

refiere a fin de no ver reducida la porcion de méocy menos permitir el ingreso de

nuevos competidores.

EOW Espedialidades Odontoldgicas [vTegusta | [Mensaje |
Way

s usta esta pigina

SabuciBelleza
E0AV ESPECTALIDADES CDONTOLOGICAS WAY
Oviedo 7-13 y Bofar
Edifico Way 3° pisa OF. 202203
Infarmacidn

[ publicacion [T Foto / video

[lustracion Nro. 11: Perfil de Facebook

Fuente: Facebook
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Creado en Febrero de 2012, el portal solcstegb visitantes en los ultimos 6
meses prueba del poco esfuerzo publicitario y d®uocicaciéon que realiza la

empresa.

* Servicios — Post venta

El servicio o acciones post venta son actoedade valor agregado que
acompafian al producto que se oferta. En cuant@plitzacion en los servicios, esta
actividad toma una dimension més relevante respbeta fidelizacion de clientes y
tacticas de CRM; actividad que se ha trabajadooded empirica en EOW Serway
Cia. Ltda., puesto que segun los datos de la Direate la organizacion se estima
que el 80% de los clientes mantienen una regulhdeavisita de al menos dos veces
por afio, producto del servicio recibido y en unanonemedida de las referencias

recibidas por otras personas.

llustracién Nro. 12: Servic ios Postventa-calidad

Fuente Gréfica: http://dakis.es/content/1-dakis-servicio-postventa
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Para la entrega del servicio a lo largo deafiss se han desarrollado politicas de

servicios, las existentes en la actualidad son:(ESBRWAY CIA. LTDA, 2011).

o Fomentar la comunicacion personalizada con el pegiatendiendo a
su necesidad y realizando el seguimiento de santiahto.

o Atender con calidad y calidez a los clientes priapido la
satisfaccion total de sus necesidades.

0 Incentivar el cuidado dental y la profilaxis coni@nen los clientes.

0 Mantener un staff profesional de primera calidaxh @lento humano
con formacion de excelencia.

o Capacitar al recurso humano en busca de mantenemiveh de
excelencia en el servicio.

0 Respetar los horarios de atencion y las citasslelientes.

0 Mantener una correcta relacion con las entidadesod&ol y otras
compaiiias relacionadas.

o Participar de la labor social como una forma dei@gesque brinde
sensibilidad y compromiso al personal de la empresa

o Crear un ambiente de crecimiento y trabajo en equip

Las politicas se comunican a través de caatglenemos y mails internos para

todo el personal y para los clientes.
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2.2.1.2Actividades de apoyo

Estas corresponden a acciones que contribaijarejecucion de las actividades
primarias y que ponen de parte recursos importagtes incrementan el valor
entregado por la empresa a sus clientes. Se diwwdemfraestructura, recursos

humanos, tecnologia y abastecimiento.

A

llustracién Nro. 13 Instalaciones de la EOW Serway Cia. Ltda.
Fuente: EOW Serway Cia. Ltda.

* [nfraestructura

EOW Serway, esta ubicada en las calles Bolivaviedo en la ciudad de Ibarra

con una infraestructura con las siguientes caratitas:

1. Tres modulares de atencién
2. Una sala de cirugia
3. Una sala de atencion y espera

4. Oficinas administrativas
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La infraestructura fisica es relativamentevaii@si como los equipos para brindar
los servicios de atencién odontoldgica; segun tdidad de modulares la capacidad
de atencion diaria en procedimientos de odontolegial horario de 8:30 a 19:30 es
de 25 personas y en el caso del quiréfano es derdpmas por dia. Esto es una
ventaja competitiva de la empresa respecto de il@etds competidores que no

poseen infraestructura similar.

* Recursos Humanos

La concepcion de la identidad e imagen derigaresa EOW Serway Cia. Ltda.
propuesta por su Director, se relaciona directaenean la calidad y excelencia de

los profesionales que trabajan en ella.

llustracion Nro. 14 Instalaciones de la EOW Serway  Cia. Ltda.

Fuente: EOW Serway Cia. Ltda.

El cuadro que se expone a continuacion descadbla uno de los cargos, perfil y
funcion de quienes conforman la empresa constitliggmen uno de los principales

valores de servicio y permiten mejorar el margeredéabilidad de la empresa.



Cuadro Nro. 3: Descripcion del personal y funciones
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de EOW Serway

Cia. Ltda.
Cargo Profesional Formacién Funciones
Director — Dr. Bayardo Master en Gerencia d Odontologia General
administrador  Bolafios Servicios de Salud Escue Toma de decisiones

Gerente Wilma Garzén

Contabilidad Ing. Com. Andrea

Romero

Recepcionista  Tec. Margarita

Moran.

Odontologa Dra. Zulema Zurita
Odontéloga Dra. Lorena
Guerrero

Técnica dental
Cruz.

Asistentes
dentales Estefania Colimba

Tania Gonzalez

Politécnica Nacional EPN -
Cosmetic Dentistry: New
York University EEUU -
Diplomado en Ortodoncia
INCAFOE

N/A

Ingeniera  comercial U
Catodlica de Ibarra

Tecnologa en Marketing

Diplomada en Rehabilitacio
Oral y Estética Dental
Universidad Central de
Ecuador, Mas de 30 cursc
nacionales de actualizacic
en Odontologia, residenci
en odontopediatria.
Odontologia
Odontopediatria.

General,

Maria Dolores de la Tecnologa Dental

Jeaneth Collahuazo Bachiller

Cirugias
Administracion
Tratamientos obras sociales

Toma de decisiones
Representacion legal
Tramites: en el Instituto
Ecuatoriano de Seguridad
Social, Servicio de Rentas
Internas, Instituciones Bancarias.
Administracion
Declaraciones del impuesto a la
renta
Registro diario de transacciones
Disefio de Balances
Aportaciones de Seguros
Roles de pago
Pago a proveedores
Reportes de rendimiento

Atencién al cliente:
programacion de citas,
cobranzas, facturacion, llamadas
telefénicas.
Cierres de caja
Administracion de historias
clinicas
Odontologia General
Tratamientos

Odontologia General
Tratamientos

Tratamientos de laboratorio que
requieren de mas de una sesion:
incrustaciones, coronas de
cerémeno.

En ocasiones asiste en cirugias
Asiste al odontélogo en
odontologia general,
especialidades y cirugia.
Tratamientos que no necesitan la
intervencion del odontélogo:
Profilaxis, blanqueamientos,
toma de impresiones dentales.

El personal que labora en la empresa tiengoremedio de 3 a 5 afos de

permanencia, salvo en casos especificos cuyaatacitin no supera los dos afos,
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esto sin lugar a dudas es una ventaja comunicdciuesto que permite un
conocimiento del equipo, lo que internamente prepona cultura sélida y que se
conjuga positivamente con el trabajo diario. Enntoia los aspectos negativos con
respecto a la comunicacion interna, se pueden Gitanexistencia de reuniones de
planificacién de toda la organizacion, carenciangelios como carteleras o intranet,
carencia de documentacion o archivos electronices sistenten la comunicacion

debido a lo reducido del personal y la concentraeidla actividad de negocio.

La estructura de la empresa es vertical ygeiréa, la empresa es dirigida por el
Administrador Médico que a su vez es el propietdabnegocio y por una gerencia

encargada de aspectos administrativos y de mercadeo

La informacion organizacién no define totalteesu direccionalidad, para varios
aspectos relacionados con informacién de operasignevision de resultados de
gestion operativa es bidireccional, mas en el a#salecisiones tomadas por la
gerencia o direccion hospitalaria es unidireccioBRata ilustrar mejor este andlisis se
muestra a continuacion el organigrama posiciondhdsmpresa, siendo el Unico del

gue actualmente disponen y que clarifica lo antpsesto.



Administrador Médico
Dr. Bayardo Bolafios

Director
Dr. Bayardo Bolafios

Gerente — Marketing y
Gestion
Wilma Garzén
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Contadora
Ing Com. Andrea Romero

Odontéloga
Dra. Zulema Zurita

Recepcionista
Tec. Margarita Moran

Odontodloga (pediatra)
Dra. Lorena Guerrero

Técnica dental
Maria Dolores de la Cruz

Asistentes dentales
Jeaneth Collahuazo
Estefania Colimba
Tania Gonzales

Grafico Nro. 1 Organigrama posicional EOW Serway  Cia. Ltda.

En cuanto a parametros como el control de mangerarquia se encuentran
claramente definidos en la organizacion lo queassdinflictos de poder o problemas
comunicacional severos entre los colaboradoresporlado, la concentracion de
personal en las actividades de negocio (corebumimestribuyen a una excelencia
operativa, cosa que no sucede con el mercadedopyss es parte de una actividad
de la gerencia aspecto que no permite una adeaugtiEamentacion de estrategias y

por ende los resultados no son los deseados.
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* Tecnologia

La tecnologia y equipos para el servicio no lhegado a cumplir su vida util, el
promedio de uso no supera los tres anos, un agretgadalor que tiene la empresa
es el uso de tecnologia de punta y su renovacida ciaco afios como politica de
servicio; esto implica mantener adecuadas las latstmes y lineas de crédito
abiertas para obtener el capital para la inverdiéa.equipos y tecnologia que posee

la empresa son:

Cuadro Nro. 4: Equipo y Tecnologia en modulares de atencion

Equipo Cantidad
Sillén dental 3
Escupidera o salivadera 3
Aspirador 3
Mesa o bandeja de instrumental 6
Instrumentos rotatorios: Turbina, contra angulo igza de 3

mano

Fresas juego de 6

lampara de luz

Jeringa de agua-aire

Autoclave de esterilizacion de instrumental
lampara de luz halégena

Aparato de radiodiagnostico Extra bucal

R WNWWOO

Fuente: EOW Serway Cia. Ltda.

En cuanto a instrumental la empresa cuenta con

o Material de exploracion: Espejo, Canula de aspiraci

o Instrumental para profilaxis: Cepillos, Vasos, Rastabrasivas,

Curetas.
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o Material general para obturaciones: Fresas y dideqaulir amalgama
y composite, material de aislamiento.

o Instrumental para exodoncias y cirugia: botadordssturi,
separadores, porta agujas, legras, periostotomasguitos, material
de sutura, férceps, gubia y pinzas.

o Material de endodoncia: limas, gutapercha, punéapapel, 1éntulos,
cementos dentales, mechero bunsen.

o Material de odontologia preventiva: selladoresiderds, cubetas de
flaor, fldor.

0 Material para protesis: cubetas e impresiones,ta@sga material de
impresion, material de vaciado, ceras, articulgdaizas.

o Material de anestesia: agujas, carpules de an@stesieringa

portacarpules.

llustracion Nro. 15: Equipo y tecnologia de  EOW Serway Cia. Ltda .

Fuente: EOW Serway Cia. Ltda.
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A la tecnologia y equipos se le suma un siatdenadministracion de historias de
clientes y el uso de un software contable, ambosiEn una administracion

correcta de los datos y facilita la toma de denesopor parte de la direccion.

* Abastecimiento

El abastecimiento se refiere a las actividatiesompra de insumos que requiere
la organizacion para la entrega de su servicio tataicacion del producto. La
empresa EOW Serway administra las compras y ajpoo@asiiento de insumos de
forma centralizada, para ello se sirve del sisteorgable y de administracion de
pacientes que es vinculado, el proceso de compiamente incluye los siguientes

pasos:

1. Revision de inventarios y stock de insumos

2. Andlisis del proveedor

3. Solicitud de cotizacion

4. Recepcion de cotizacion y evaluacion de precios

5. Negociacion y solicitud de descuento o mejorassrcdndiciones de compra
6. Aprobacion por la direccion de los montos y carmtetaa comprar

7. Confirmacién de compra

8. Recepcion de productos

9. Ingreso a inventario de los insumos
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Los encargados del abastecimiento para todamipresa son el Director y la

Contadora.

2.2.1.3Conclusiones de la cadena de valor

A manera de resumen a continuacion se exdasgjgema de cadena de valor de

Michael Porter, aplicado a la empresa EOW Serway Gda. tomando en cuenta su

aplicacion para los servicios.
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INFRAESTRUCTURA

X, oficinas administrativas

3 salas de atencion general, 1 quiréfano, sala de espera, sanitarios, bodega de insumos, sala de rayos

ADMINISTRACION DE LOS RRHH
Estilo de direccion participativo, estructura organizacional jerarquica, administracién centrada en una
sola persona
Personal capacitado y con titulos y reconocimiento internacional

TECNOLOGIA
Equipos de ultima generacién con tiempo de vida no mayor a 3 afios, apoyo de software para
administracién de clientes y contabilidad

ABASTECIMIENTO
Compras centralizadas y apoyadas en sistemas informaticos para el controld e stock y recompra

N3IOHVIN

OPERACIONES /
] SERVICIO Si‘:?i/tlig;gs
LOGISTICA DE Odontologia ] MARKETING Y centradas en la
INTERNA general. LOGISTICA VENTAS satisfaccion del
Insumos médicos Rehabilitacion EXTERNA Convenios ) )
. . . TR cliente final
comprados a oral. Localizacion interinstitucionales
L . . . Personal de
proveedores Disefio de sonrisa. optima Pagina web y
. e . L contacto de alto
seleccionados Estética dental. Medios electrénicos . e
. nivel académico
Protesis.
Cirugia.

Grafico Nro. 2: Cadena de Valor de Porter aplic ada al Servicio Médico Odontologico ofertado por EO

W Serway Cia. Ltda.
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2.3ANALISIS DEL AMBIENTE EXTERNO

2.3.1 Factores politicos y legales

En los ultimos cinco afios han existido un rsimmero de cambios politicos y
legales, los de mayor trascendencia en cuant@kmaficacion de marketing de las

organizaciones relacionadas al sector de la salud s

1. Constitucion de la Republica del Ecuador del afi@B820
2. Plan Nacional del Buen Vivir 2009 — 2014
3. Ley Organica de Salud. Ley 67, Registro Oficial IBogento 423 de 22 de

Diciembre del 2006.

El principal factor externo que puede afetdaromunicacion de la empresa, son
las restricciones publicitarias que conlleva laohpcién de leyes o reglamentos
relacionados con la aclaracion, transparencia gAlriccion de la emision de
publicidad para servicios basicos como la salud. leglamentos que se orientan a

normar las actividades de comunicacion del sestor,

1. Reglamento para la publicidad y promociéon de med@#os Registro
Oficial No. 416 de marzo 30 de 2011.
2. Reglamento para la Fijacion, Revision y Contropdecios de medicamentos

- Decreto Ejecutivo 777.
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La nueva Ley de comunicacién, aborda trescigpeelevantes a tomar en cuenta

para toda planificacion comunicacional en las esgsgéstos son:

1. “Que se promueva la diversidad cultural y de iddes en los contenidos
de los medios de comunicacion, garantizando, alosjemn 50% de
produccion propia en radio y television abiertag gocluya informativos.
Deben preverse espacios para la produccion nadrmhgpendiente, tomando
en cuenta los diferentes idiomas del Ecuador. Coritomo, el 30% de la
musica emitida en los medios de comunicacion deberadde autores e

intérpretes nacionales. (Constitucion, art. 19 )y 21

2. Que se garantice el acceso universal y de bajm @das tecnologias de
informacion y comunicacion, con conectividad dedzaancha, entre otras
formas mediante la instalacion de puntos de acpébtico. Las empresas
concesionarias asumiran los costos de instalagidpreporcion al nimero

total de sus abonados.

3. Que la produccion estatal de contenidos publicsay el pautaje de los
mismos se transparente en el Sistema Nacional dadtacion y Compras
Publicas y se reparta equitativamente entre losawngaliblicos, privados y
comunitarios en todo el territorio nacional. (Camsién, art. 204). Toda
publicidad debera diferenciarse del contenido dgadgramacion. Se prohibe

la publicidad dirigida a nifias, nifios y adolescerit@CIESPAL, 2012).
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Los criterios descritos ponen de manifiestndaesidad de mantener una linea de
comunicacion empresarial adecuada y que en comdspoia a lo que el Estado
busca los proveedores de servicios comunicaciongldgcnoldgicos sean de
preferencia locales. A esto se le suma a nivel esapial los principales aspectos
que afectan al sector, se relacionan con la infMersein publicidad que llega a
triplicarse en los ultimos cinco afios, llegandcanatizarse cerca de 1201 millones

de dolares.(Hidalgo, 2011).

2.3.2 Factores sociales

En cuanto al aspecto social la comunicacioedédentificar el nivel
socioeconOmico y cultural de las audiencias antesnmplementar estrategias de
desarrollo, en este aspecto se hara referencstwalie de nivel socioeconémico de
la poblacion realizado por el INEC (2011), que ifies a la poblacién en cinco

niveles socioecondmicos, son:

1. Nivel A: Dos vehiculos por familia, vivienda con dos baébs
menos con ducha y personas con acceso a todasctadagias,
todos los servicios y menaje de casa, nivel dauosibn de
posgrado del jefe de familia y equipos electréningss de dos

portatiles y de escritorio, cobertura de seguregold de salud.

2. Nivel B: Un vehiculo por familia, vivienda con dos bafos al

menos con ducha y personas con acceso a todasnlzlagias,
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todos los servicios y menaje de casa, nivel deuosibn superior
del jefe de familia y equipos electronicos compatadPC y

portatil, cobertura de seguro privado de salud.

3. Nivel C+: no posee vehiculo, vivienda con un bafio con ducha,
dos celulares por familia, una computadora solele20% de los
hogares, nivel de instruccién secundaria del gdefamilia y
equipos electronicos basicos, trabajo del jefeaeilfa en areas

técnicas y de comercio.

4. Nivel C-: no posee vehiculo, vivienda con un bafio con ducha,
una televisién, una cocina, un equipo de sonidoivel nde
instruccion primaria del jefe de familia, no se gmsseguro
médico ni de afiliacion, no existe participacion ldetecnologia,

internet o redes sociales.

5. Nivel D: no posee vehiculo, vivienda con un bafio con dugaiea
television, una cocina, un equipo de sonido, nikelinstruccion

primaria del jefe de familia, éste puede estarmetsado.

Esta nueva clasificacion se contrasta conoehportamiento de consumo de
servicios médicos odontoldgicos, que tiene undgieacion relevante en el gasto de
las personas, segun estudio de la Escuela de @inede Empresas IDE, la salud

corresponde al 3% del presupuesto anual en el sunge las personas; en materia
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de componentes de la canasta basica familiardagdades de salud al mes de
agosto de 2012 representaron un total de 85,4alaor familia, equivalentes al

14,5% de una canasta de 587,86 dolares.

El consumo a nivel de factor social y econ@nt@mbién esta marcado por la

tendencia estética, en especial en lo que a prisfitlental se refiere.

2.3.3 Factores tecnoldgicos

La tecnologia es uno de los principales aBade la comunicacion, segun
estadisticas nacionales la evaluacion de los medgEecto a la presencia en los
hogares ecuatorianos muestra un incremento ddacele 69,9% a 75,5%; el acceso
a internet se ha incrementado de 7% a 11,8%, ar ksaestos incrementos
importantes la televisién sigue siendo el equipdedaologia mas adquirido con el
85,1%, esto evidencia que la comunicacion en &l gigue teniendo una vanguardia

de medios masivos.(INEC, 2012).

Equipamiento en hogares

75,5% 83,3% 82,7% 851%

69,9% 735

43,9%
7. 6 6!1
1% 49% 46,6%

371%35 69 38,5%
22,8% 23,4%

Linea Celular ~ Computadora  Accesoa Equipo de v DVD-VHS
telefonica internet sonido

2008 H2009 2010

Grafico Nro. 3: Equipos tecnolégicos por hogar en e | Ecuador

Fuente: INEC, TICS, 2012.
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En cuanto al uso de internet, la penetracidnles hogares ha tenido un
incremento importante, pasando del 21,6% al 35,5#0s como el trabajo,

instituciones educativas y los cybers tiende adiesieL (INEC, 2012).

Donde usd el internet

38,9%
3515% o0 0,
/ 1,2%
28,79 3
21160 13’6% 24’1%
14,4% 8%
‘ o~ 02%
0,8% 0,9%0,9% 0,2% 0,4%
[ e
Hogar Trabajo Institucion  Centrosde Casa de otra Otro
educativa acceso persona
publico

W 2008 MW2009 2010

Grafico Nro. 4: Acceso a internet
Fuente: INEC, TICS, 2012

La tecnologia impacta en la forma de publictéas organizaciones, segun datos
del INEC respecto a Diciembre de 2011, el 8,6% eesgnas que tienen celular
poseen un teléfono inteligente que se utiliza paeder a redes sociales, buscar en
Internet, administrar el correo electronico, y stm@plicaciones. En funcion del
segmento por edad el 23,3% se encuentran entr6lgs34 afios de edad. (INEC,

2012).

El 31,4% de los ecuatorianos usaron intesiehdo el grupo de edad de 16 a 24

afos el que mas lo usa, con frecuencia diaria.efisitivo que las empresas deben
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emplear acciones de comunicacion a través de mltagia para garantizar llegar a
publicos nuevos, y mantener una participacion es ioedios tradicionales

(television, prensa, radio) para segmentos de edeadavanzados.

2.3.4 Factores demograficos

Los factores demograficos se asocian a laapahl y su evolucion como
principal aspecto relacionado con la demanda. Segu@enso de Poblacion y
Vivienda realizado en el afo 2010, la Provincia Idéabura tiene 398.244
habitantes, de los cuales el 51,35% son mujerdggstante 48,65% son hombres.
En cuanto a cantones la distribucion poblaciona¢stra que Ibarra tiene la mayor

densidad poblacional de la provincia seguida deda(INEC, 2010 ).

Cuadro Nro. 5: Evolucion de la poblacion en la prov  incia de Imbabura

Canton Poblacién
Ibarra 181.175
Antonio Ante 43.518
Cotacachi 40.036
Otavalo 104.874
Pimampiro 12.970
San Miguel de Urcuqui 15.671
Total 398.244

Fuente: INEC, 2010

Los servicios de EOW Serway Cia. Ltda., esténtados a todos los segmentos
de la poblacion concentrandose mayormente en pbgta adultos medios y adultos
mayores, por esta razon a continuacion se mudsiraksis de la poblacion segun el

grupo de edad especificado por el INEC en la paaide Imbabura.
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Cuadro Nro. 6: Evolucion de la poblacion en la prov  incia de Imbabura

Grupos quinquenales de edad Casos %
Menor de 1 afio 6.691 1,68%
De 1 a 4 afios 32.305 8,11%
De 5 a 9 afios 43.646 10,96%
De 10 a 14 afios 44.326 11,13%
De 15 a 19 afos 39.840 10,00%
De 20 a 24 afios 34.518 8,67%
De 25 a 29 afios 30.720 7,71%
De 30 a 34 afnos 26.659 6,69%
De 35 a 39 afios 24.305 6,10%
De 40 a 44 anos 21.832 5,48%
De 45 a 49 afios 19.891 4,99%
De 50 a 54 afnos 15.478 3,89%
De 55 a 59 afios 13.777 3,46%
De 60 a 64 afios 12.029 3,02%
De 65 a 69 afios 10.566 2,65%
De 70 a 74 afios 8.109 2,04%
De 75 a 79 afios 6.057 1,52%
De 80 a 84 afios 4.180 1,05%
De 85 a 89 afios 2.158 0,54%
De 90 a 94 afios 849 0,21%
De 95 a 99 afios 270 0,07%
De 100 afios y mas 38 0,01%
Total 398.244 100%

Fuente: INEC, 2010.

El segmento al que se orienta la empresagept& el 52,66% de la poblacion
total de la provincia, aunque se ve un mercadong@kpor el nimero de habitantes

el segmento de 5 a 19 afos que representan eP32i@habitantes.

2.3.5 Factores econdmicos

La tendencia del sector de la salud esta rarpar una inversion amplia del

gobierno en mejoras de infraestructura, equipegcbn; aunque sin ser suficientes

proponen en un futuro inmediato una potencial naefbe estos servicios para la
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poblacién. En lo que respecta al sector como utigided privada, los indicadores

econdémicos asociados al sector se abordan a caaitmu

* Producto Interno Bruto

El crecimiento econdmico nacional en los Ubgnafios se ha mantenido, segun
los datos del INEC, el Ecuador al afio 2011 registr@recimiento econémico del

5,41%.

PIB Total Nacional

9,00%

8,00%
7,00%

6,00%

5,00%

4,00%

3,00%

2,00%

1,00%

0,00% ——
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

| m Crecimiento 4,75% 2,04% 7,24% 0,36% 3,58% 7,78%

Grafico Nro. 5: Evoluciéon del PIB Nacional

Fuente: Ecuador en Cifras, 2010

Esto evidencia que las actividades econdntieaen un escenario positivo y que

es potencial para el crecimiento de empresas yomesjo
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« Tasas de interés

El segundo indicador de importancia para lapresas son las tasas de interés, en
el caso de la tasa pasiva (que se paga por condepiEptaciones de las instituciones
financieras) ha tenido una tendencia a mantenerslseque va del 2012 en el
4,53%, esto demuestra estabilidad para los invastas en la banca. En el caso de
la tasa activa (cobrada por las IFI's por concdptoolocaciones de dinero), muestra
una tendencia a la reduccién del 8,37% al 8,17%erte del valor nominal

propuesto por el Banco Central.

* Inflacion

El incremento generalizado de los preciosaegcbnomia nacional, demuestra una
tendencia estable en el Ultimo afio analizado, coparcentaje que oscila entre el
4,8% y el 6,15%, la cifra registrada al mes deispiire de 2012 es de 4,88%, una

de las mas bajas registrada en los ultimos meses.
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Tasa de inflacion
7,00%

6,12%
6,00%
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500% 5,09%
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Marzo-31-2012
Abril-30-2012
Mayo-31-2012
Junio-30-2012
Julio-31-2012
Agosto-31-2012

Gréafico Nro. 6: Evolucion de la inflacién nacional

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2012

En cuanto a la inflaciébn que afecta al sedtta salud, el indicador muestra un
incremento constante de los precios en este sectlr que va del afio 2012, al mes

de agosto el sector ha incrementado sus preciet £840%, y representa el 6% del

gasto total de la canasta basica.

Cuadro Nro. 7: Variacion mensual de la inflacion en el sector salud

Mes Variacion porcentual
anual

Enero 3,32%
Febrero 4,79%
Marzo 4,52%
Abril 4,23%
Mayo 4,13%
Junio 3,80%
Julio 4,58%
Agosto 5,10%

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2012



59
2.4ANALISIS DEL MICROAMBIENTE DE LA EMPRESA EOW SERWAY

CIA. LTDA.

2.4.1 Clientes

Para la administracion de clientes la empresggiza un software de
administracion de historia clinica, que le permgalizar una vinculacion con el area
de facturacion y contabilidad. Esto optimiza tiemp@ermite mantener en linea

actualizados los datos de cada paciente.

La forma de obtener clientes es principalm@otereferencias, la compaosicion de
la cartera muestra un 10% de clientes extranjéaodistribucion de los ingresos es
un 30% generado por estos clientes y en un 70%aggoclientes nacionales. En
cuanto a canales de comunicacion con los cliemesnexistentes, no se evidencian
buzones de sugerencias o lugares de informaci@deguositar quejas o dudas sobre

el servicio.

Por el momento, la comercializacion se apaydaeilidades como el pago con
tarjetas de crédito y la recepcion de cheques, eaopeseen convenios con
aseguradoras ni se han realizado convenios emjalesapara la realizacion de

planes de atencidén continua o conjunto de bensficio

El proceso de comunicacién externo tiene gee oon los esfuerzos que la

empresa realiza para llegar a sus publicos y costms §erciben su actuar y su
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cultura; a menudo la comunicacion es afectadafactores politicos, sociales,
tecnoldgicos y legales, este numeral analiza laslicmnes del ambiente exterior

que pueden afectar la comunicacion de EOW Serwayl@a.

2.4.2 Competidores

La intensidad competitiva en el sector deisgw de atencion odontoldgica en la
ciudad de Ibarra y Atuntaqui es media, existen ogarconsultorios medicos
orientados a esta misma actividad, en total sun8anofnpetidores dedicados a la
misma actividad de un total de 108 locales relados a la actividad de

odontologia, como se muestra en el cuadro Nro. 8

Cuadro Nro. 8: Intensidad de la relacibn comunicaci  onal de la empresa

con sus publicos externos

RUC Nro. Razén Social Nombre del local Direccién
Local
0400627295001 1 Benalcazar Dominguez Consultorio OLMEDO 07-74
Cesar Gustavo odontolégico

1000022135001 Suarez Reyes Jorge Enrique  Coneultori SANCHEZ Y C 10-
odontolégico 98 PISO 6 OFIC.606
0400684684001 1 Benavides Benalcazar Consultorio BOLIVAR 09-061
Bladimir Kleber odontologico
1000971976001 Rosas Flores Fausto Consultorio LUCILA

1001596129001 1

Guillermo

Lépez Delgado Joffre
Bayardo

odontolégico

Consultorio
odontolégico

BENALCAZAR 01-
083

COLON 7-038
LOC.302

1305761148001 Jara Guanoluisa Karla Sofia  Mdlifraca AV. E ESPEJO 11-
odontolégica 098
1000859809001 1 Aguirre Torres Carmen Consultorio 10 DE AGOSTO 01-
Teresa odontoldgico 143
1000919884001 Cadena Navarro Mario  Consultorio PEDRO

1001070778001 1

Ricardo

Acosta Palomeque Maria

odontolégico
Consultorio dental

MONCAYO 07-14
SANCHEZ Y C 12-

Mercedes 036
1001058609001 Mier Méndez Susana Consultorio MEJIA SN
Araceli odontolégico
1001297884001 1 Reyes ReyesSephora Consultorio SANT BOLIVAR
Susana odontoldgico 04-91
1000989994001 Méndez Lara Marcelo Consultorio COLON 7-046 PISO
Franklin odontolégico 2
1001673886001 1 Herrera Davila Felipe Clinica dental AV. A PEREZ G 05-
Rafael Imbamedical 049

Continta —»
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1001091022001

1002067575001 1

1001524147001

1001933942001 1

1002314407001

0702528001001 1

1001232014001

0400532081001 1

0906593546

1708111867001 1

1001298007001

1001699212001 1

1001791878001

1002253407001 1

1002095576001

1001055050001 1

0401130349001 2

1707961064001 1

1001330263001

1001230596001 1

1707825236001

0704169705001 1

1708554983001

1000336543 1

1710089762001

1001775111001 1

1001361946001

1001251402001 1

1

1

1

1

1

1

1

Rojas Gudifio Carmen Betty Consultorio

Yepez Vasquez Johann

Andrés

Arias Palacios Ruth Marisol

Velasco Ponce Lourdes

Patricia

Coca Martinez Piedad Irene

Inaguazo Herrera Sonia

Jackeline

odontolégico
Consultorio
odontologico
Consoltor
odontolégico
Consultorio
odontolégico
Consultori
odontolégico
Consultorio dental

Arciniega Cabrera Martha Consultorio

Consuelo

Araujo Del Hierro Maria

Silvana

Vanoni Alvarado Gina

Maria

Bedoya Guerrero Ruth

Elizabeth

Cevallos Pavon Amanda

Janett

Cabezas Alarcon Jaime

Alfonso

Pavén Mora Robert Xavier

Orellana Erazo Juan
Francisco

Ruales Salazar Carlos

Francisco

Calderon Imbaquingo Nery

Mariana

Sola Coello Danilo Vicente

Rojas Rodriguez Jessica

Stephania

odontolégico
Consultorio
odontolégico
Consultorio dental

Clinica odontolégica

integral

Consultorio

odontolégico

Consultorio

odontolégico
Consuldeittal

Consultorio
odontologico
Consultorio
odontolégico
Consultorio
odontologico
Consultorio
odontolégico

Consultorio
odontolégico(Clinica
Ibarra)

Andrade Aguinaga DoloresConsultorio

Judith

Torres Bedon Walter
Joselito

Ormaza Salazar Pablo

Eustorgio

Gonzalez Torres Mariuxi

Alexandra

Sarmiento Porto Belkys Ivet

Molina Valenzuela
Guillermo Fabian

Granda Ramén Marlene

Mercedes

PinangoYucata Augusto

Antonio

DiazRamirez Carlos

Eduardo

Morales Armas Patricio

Fernando

odontoloégico
Consultorio dental

Consultorio
odontolégico

Geodental
consultorio
odontologico
Consgaltor
odontolégico

Terc.edad consultoric
dental

Consultorio
odontolégico

Consultorio dental

Consultorio
odontolégico

Consultorio
odontologico

AV. ATAHUALPA
15-065

RIO PASTAZA 3-
119

S ANT R TEANGA
1-100

COLON 7-038
LOC.302

RIO TUMBES 2-22

FLORES 04-065

AV. A PEREZ G 05-
049
AV. ATAHUALPA
17-046

BOLIVAR 10-041

BOLIVAR 07-063
RIO TUMBEZ 2-22

VELASCO 7-83
OFC.102

AV.V M GUZMAN
01-028

AV. A PEREZ G 06-
012 P ALTA

J ZALDUMBIDE 1-
34

SANCHEZ Y C 08-
88

AV. J ROLDOS Y
ANGEL MENESES
y BOLIVAR 09-029
JORGE DAVILA
MEZA 1-10

OLMEDO 07-74

VELASCO 7-83
OFC 105

AV. A PEREZ G 05-
039

SUCRE 14-072

AV. A PEREZ G 06-
075

BOLIVAR 13-080
LOC.09

SANCHEZ Y C 13-
034

SANCHEZ Y C 12-
068 LOC.107

OLMEDO 10-034

FLORES 07-079

Contintla =
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1701177089 1

Navarrete Bastidas Hugo

Renan

Clinica dental

JUAN FRANCISCO
LEORO 1-106

1801766740001 1

1001597150001

1709965683001 1

1711391381001

1001466109001 1

1706552625001

0400511861001 1

1090108103001

1090105627001 1

1791263383001

1091700030001 1

1002579694001

1091720104001 1

1091722654001

1091700987001 1

Mayorga Salinas Amili
Ligia Janeth

Consultorio
odontolégico

Tingo Guanoluisa Patricio Consultorio

Orlando

Cartagena Quimbiamba
Yolanda Margarita

Sotomayor Orozco Juan

Carlos

Espinosa Noboa Oswaldo

Ramiro

Tobar Gonzéalez Nelson

Roberto

Quiroz Villarreal Gladys
Magdalena

odontolégico

Clinica dental
vitaldent

Consultorio
odontolégico

Consultorio
odontolégico

Consultorio
odontolégico

Consultorio
odontolégico

Consorcio Medico Endara Inactivo clinica

Flores

Clinica Médica Mariano
Acosta

Clinica De Los Rifiones

Menydial
Clinica Médica Ibarra

Navarro Flores Sara Susana

pichincha

Clinica mariano
acosta

Clinica de los
Rifiones Menydial

Clinica médica Ibarra

Clirédécenfértil

Instituto Médico Del Rifién Clinica Dialibarra

Dializara Cia. Ltda.

Inversiones Medicas
Invermed

Clinica La Inmaculada

Clinica metropolitana

Inactivo clinica la
inmaculada

ISLA STA ISABEL
12-018

AV. A PEREZ G 05-
070

FLORES 08-029

GRIJALVA 8-57 y
RIO TUMBES 2-22

BOLIVAR 08-017

BOLIVAR 10-023 2
PISO OFIC.204

B GARCIA 04-096

AV. M ACOSTA 14-
164

AV. M ACOSTA 11-
016

BRASIL S/N

JORGE DAVILA
MEZA 1-32

CESAR MORALES
GRANDA 4-76

JUAN JOSE PAEZ

CHICA NARVAEZ
04-015

SUCRE 09-070

2.4.3 Proveedores

La operacion de EOW Serway Cia. Ltda. depemdgran medida de la relacion

existente con los proveedores, de ahi que se destuna persona para que sea la

encargada de la relacion con ellos y las adquisesio

Las condiciones generales que se negociaosgrbveedores son:
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1. Crédito de 15 a 30 dias.
2. Entrega de 2 dias a partir de la fecha de pedido.
3. Pago realizado con cheque a la fecha, el dia quernse el plazo del crédito.

4. Pago de contado Unicamente utiles de oficina yogasenores.

Los principales proveedores de EOW Serway Of#a. se indica en el cuadro

Nro. 9

Cuadro Nro. 9: Proveedores de EOW Serway C ia. Ltda.

Proveedores Principales productos

DMD Resinas, pastas de impresion, acetatos,
guantes, baberos, cementos
provisionales, anestésicos, eyectores de
saliva.

Dental Ayala Brakets, arcos y tubos para ortodoncia

Cardental Blanqueamientos, acidos
hidrofluoridrico, fresa.

Sonrident Acidovococid, cementos provisionales
restauradores de cuellos.

Prodontomed Yesos, gasa.

Eritresa Ceromeros.

2.4.4 Analisis de los publicos externos o grupos de intés

La comunicacidén gue realiza la empresa esitpdecpor varios publicos, en el
cuadro Nro. 10 se muestra una matriz de priorizadé la comunicacion actual
externa de la empresa. La matriz establece |lasiiad de la relacion de EOW
Serway Cia. Ltda. con sus publicos externos, lalesdilizada es: 5 equivalente a

alta relacion, 3 a intensidad media y 1 a bajansitiad de la relacion.



Cuadro Nro. 10: Intensidad de la relacibn comunicac

con sus publicos externos

64

ional de la empresa

Puablicos Intensidad de la Equivalencia
relacion
Clientes nacionales 3 Media
Clientes extranjeros 1 Baja
Empresas 1 Baja
Aseguradoras 1 Baja
Entidades de control 3 Media
Instituciones educativas 1 Baja
Empresarios 1 Baja
Competidores 3 Media
Proveedores 5 Alta

En un primer diagnostico se puede establegerla mediana de la relacién con

los publicos es 1, lo que indica que la empresaafmente es deficiente en su

comunicacion externa.
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CAPITULO 1lI
INVESTIGACION DE MERCADOS SOBRE LOS SERVICIOS

ODONTOLOGICOS EN LAS CIUDADES DE IBARRA Y ATUNTAQUI

La investigacion de mercados se define comoidentificacion, recopilacion,
analisis, difusion y uso sistémico y objetivo danformacion, con el propdsito de
ayudar a la administracion a tomar decisiones” (idh, 2008, pag. 7). Para el
proyecto contribuye directamente en la estimaci@raspectos relacionados con la
demanda de servicios odontolégicos en las ciudagedbarra y Atuntaqui. El

proceso de investigacion se apegara a lo expuesfdgresh Malhotra.

3.1PROBLEMA DE INVESTIGACION

La investigacion se fundamenta en dar respuesha problematica que proviene
de dos perspectivas, una gerencial asociada enkade decisiones gerenciales y otra
de investigacién relacionada con la necesidad fdenmracion que debe satisfacerse.
En correspondencia a este criterio se formulan rdiraeacion la problematica a

solucionar con el estudio del mercado. (Malhot€®& pag. 49).

Problema Gerencial

Se debe aplicar un plan de comunicacion iattagyde marketing para la empresa

EOW Serway Cia. Ltda. dedicada a la oferta de ges/de salud odontolégica en la

ciudad de Ibarra.
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3.2ENFOQUE DEL PROBLEMA

El enfoque del problema define las preguniescttices que se realizaran para
esquematizar la obtencion de informacion y a lassgupretende dar solucion con la

investigacion:

1. Pregunta directriz

* ¢ Qué nivel de posicionamiento de marca tiene laesadEOW Serway Cia.

Ltda. entre la poblacion de Ibarra y Atuntaqui?

2. Preguntas secundarias

* ¢ Qué nivel de recordacién de marca tienen los dretbl de las ciudades de
Ibarra y Atuntaqui respecto de empresas que ofexgavicios de atencion
médica odontoldgica?

e ¢Cual es el comportamiento de consumo de servides atencion
odontoldgica de los habitantes de la ciudad dedbaAtuntaqui?

« ¢Por qué medios de comunicacion reciben las ofed&s servicios
odontologicos?

* ¢ Cuantos de los habitantes de Ibarra y Atuntagoinecen a EOW Serway

como una empresa de servicios de atencion médargadgica?



67

3.3DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefio de la investigacion describe la tapis del estudio, la identificacion de
las fases, la seleccion de técnicas de recoledgdatos, el disefio de instrumentos

de recoleccion.

3.3.1 Hipotesis

En correspondencia con la pregunta directiizcgpal se formula la hipétesis de
la investigacion, la misma que debera ser respandm medio del estudio, su

redaccion es la siguiente:

HO: La empresa EOW Serway Cia. Ltda. no se enaueiitre los tres primeros
lugares de recordacion de marca entre los habitashela ciudad de lbarra y

Atuntaqui.

H1: La empresa EOW Serway Cia. Ltda. se encuentra s tres primeros lugares

de recordacion de marca entre los habitantes dadad de Ibarra y Atuntaqui.

3.3.2 Fases de la investigacion

La investigacion de mercados para identifelaposicionamiento de la empresa

EOW Serway Cia. Ltda. en las ciudades de IbarreuptAqui, que permita definir la

pertenencia de desarrollar el plan de comunicat@adra dos fases: Exploratoria,
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donde se recopilara informacion sobre ideas gexgeyatonocimientos respecto de la
organizacion y el mercado de servicios de atengiédica odontolégica en dichas
ciudades; y, Descriptiva, que busca establecerosicipnamiento que tiene la

empresa entre la poblacién de las ciudades.

* Fase Exploratoria — Investigacion Cualitativa

o Objetivo

Recopilar informacion, ideas generales y conocitogemespecto del
mercado de servicios de atencion médica odontadgicla ciudad de
Ibarra y Atuntaqui y la importancia de la comunidacintegrada de

marketing en el posicionamiento de las empresasedtbr.

0 Procedimiento

La fase exploratoria se realizara a través de umastigacion
cualitativa con un enfoque directo, que significe @l procedimiento
de recoleccion de datos no ocultara el fin mism@uesto

anteriormente en el objetivo. (Malhotra, 2008, péy).
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0 Técnica de recoleccion de datos

La técnica de recoleccion de datos sera la enteegiprofundidad,
herramienta no estructurada en la que la autorcipara como
entrevistadora a un grupo de expertos relacionaflosercado de
servicios de atencidon meédica odontoldgica, la tecrme entrevista
sera el escalonamiento en el cual la preguntaszadaks buscan
establecer relaciones con el objeto de investigagi@ través de él
crear conclusiones o mapas mentales sobre la tamddisarrollada.

(Malhotra, 2008, pag. 161).

La entrevista a profundidad se aplicara a las sigas personas:

1. Experto médico: Dr. Bladimir Benavides, Odontélogo del
Departamento de Bienestar Universitario de la Usidad
Técnica del Norte.

2. Experto médico: Dr. Oswaldo Calderén, Odontélogo del Seguro
Social.

3. Medio de comunicacion: Tecndlogo Galo Villegas, Gerente
propietario Radio La Mega.

4. Medio de comunicacion:Ing. Diego Acosta, Gerente de negocios

corporativos Diario El Norte.
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» Fase Descriptiva — Investigacion Cuantitativa

o Objetivo

Determinar el posicionamiento que tiene la empiEe@&V Serway

Cia. Ltda. entre la poblacion de las ciudades dedhby Atuntaqui.

0 Procedimiento

La investigacion cuantitativa se aplicara a nivekino a todos los
miembros de la empresa como parte de identificagratdo de
participacion en las actividades de comunicaci@i giagnostico de
la cultura organizacional, como fundamento princig la imagen
corporativa, fundamento para la implementacion sieategias de

marketing en el &mbito promocional.

En el nivel externo la investigacion se aplicaranaestras de la
poblacion de la ciudad de Ibarra y Atuntaqui conobjeto de
establecer el nivel de posicionamiento de marcatigne la empresa
en dicho universo y a partir de ello definir losxelamientos

estratégicos para la formulaciéon del plan de marget
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0 Técnica de recoleccion de datos

La técnica de recoleccion de datos a utilizarska emcuesta, para lo
cual se prepara un cuestionario formal del tiposqeal. La

recoleccion de datos se realizara en Centros Caailesc

o Poblacién

La poblacion se ha seleccionado en funcion del euliotiento a
aplicar, en tal virtud se muestran a continuacibnn@mero de
personas que forman parte del universo para I&iigeeion interna y

la externa.

* Poblacién para la investigacion interna

Cuadro Nro. 11: Poblacién para la encuesta interna

Cargo Total personal
Director — administrador 1
Gerente 1
Contabilidad 1
Recepcionista 1
Odontdloga 1
Odontodloga 1
Técnica dental 1
Asistentes dentales 3
Total 10

Fuente: EOW Serway
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» Poblacién para la investigacion externa

Cuadro Nro. 12: Poblacion Economicamente Activa de la ciudad de
Ibarra
PEA PEA Mujeres PEA Hombres
Ibarra
133.503 86.576 46.927

Fuente: INEC, Censo 2010.

Cuadro Nro. 13: Poblacion Econdmicamente Activa de la ciudad de
Atuntaqui
PEA PEA Mujeres PEA Hombres
Atuntaqui
15.853 7.181 7.229

Fuente: INEC, Censo 2010.

o0 Muestreo

El tipo de muestreo a utilizarse para la encuestarna es no
probabilistico a criterio de la autora, de ahi goe el tamafio de la
poblacion se aplicard el cuestionario a todos lasponentes del

universo.

En el caso de la encuesta externa, el tipo de negestera
probabilistico del tipo aleatorio simple, donde a&alemento de la
poblacién de Ibarra y Atuntaqui tendra similaresbabilidades de ser
seleccionados como parte del estudio. Para allode la muestra se

realizd previamente una prueba piloto (cuadro NI¥), que permitié
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definir los valores de la probabilidad a favor ypn contra (q), de tal

forma que los resultados obtenidos son:

Cuadro Nro. 14: Resultados prueba piloto Ibarra

9. ¢ Consideraria visitar una Clinica Odontolégma un equipo de médicos
especializados en el exterior, equipos médicodtaeaigeneracion, con al menos
15 afos de experiencia en el tratamiento de praserdontologicos tanto para
adultos como para nifios

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Validos Si 18 90,0 90,0 90,0
No 2 10,0 10,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Con este resultado se aplica la formula pdatenzion de la muestra en la

poblacion de Ibarra de la siguiente manera:

Muestreo Poblacion de lbarra — Férmula infinita poHdacion

mayor de 100.000 elementos

Formula n= 2P
e
Coeficiente de confianza (95%) 7596
Probabilidad de éxito (0,9) p#8,9
Probabilidad de fracaso (0,1) d1
Error maximo admisible (5%) €8,05
n= (1,96)2.0,9.0,1

(0,05)2
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n= 0,3457
0,0025
n= 138

La muestra para el estudio en la ciudad dedbes equivalente a 138 habitantes.
En el caso de la poblacion de Atuntaqui, de forimalar se aplic6 una encuesta

piloto con el objetivo de establecer la probabdidde la cual se obtuvieron los

siguientes resultados, como se indica en el cudyol5:

Cuadro Nro. 15: Resultados prueba piloto Atuntaqui

9. ¢ Consideraria visitar una Clinica Odontolégima un equipo de médicos
especializados en el exterior, equipos medicodtaeaigeneracion, con al menos
15 afios de experiencia en el tratamiento de praseardontoldgicos tanto para
adultos como para nifios
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Validos Si 18 90,0 90,0 90,0
No 2 10,0 10,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Muestreo Poblacion de Atuntaqui - Formula finita pdlacion
menor de 100.000 elementos

, B N.2Z.P.Q
Formula n= (N-1).€+2ZP.Q

Poblacion N=15.853
Coeficiente de confianza (95%) 7596
Probabilidad de éxito (0,9) p#8,9
Probabilidad de fracaso (0,1) d%1

Error maximo admisible (5%) €8,05
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n= 15853. (1,96) 0,9.0,1
(15853- 1).(0,0%)+ (1,96%. 0,9.0,1
n= 5.481,07
39,97
n= 137

La muestra para el estudio en la ciudad dentAtui es equivalente a 137

habitantes.

o Instrumentos de investigacion

El anexo Nro. 1, Nro. 2 y Nro. 3 expone los instemios de

investigacion disefiados para la recopilacion deftamacion.

3.4RESULTADOS DE LA INVESTIGACION CUALITATIVA

En correspondencia con las entrevistas rekiza los expertos a continuacion se
exponen las conclusiones obtenidas del procesavestigacion. En el Anexo Nro. 4

se encuentran las transcripciones de las entrevistdizadas.

e Conclusiones y Relevancias de la Entrevista al Dact Bladimir
Benavides. Odontologo del Departamento de Bienestamiversitario de

la Universidad Técnica del Norte
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Para el entrevistado el odontdlogo es formado lpovocacion hacia el
servicio y la solidaridad, como profesional el nismebe ser capaz de

resolver patologias y debe poseer competenciasadrativas y contables.

Los servicios de odontologia en Ibarra muestrarmencado de expansion
debido a la oferta limitada de servicios espea@dlis donde los principales
problemas son la falta de modernizacion en sugpegu en la capacitacion

de los médicos.

Las exigencias del publico hacia los servicios ¢aldgicos se situan en la
necesidad de contar con un servicio que inspiréiasra al paciente con el

fin de mejorar su calidad de vida.

Al no existir alianzas entre los sectores publigoprivados la oferta de

servicios odontoldgicos se ha reducido de mangrdfisiativa.

Conclusiones y Relevancias de la entrevista al DoctOswaldo Calderdn.

Odontologo del Seguro Social

La formacion de los odontdlogos debe incidir solae organizacion,
capacidad de decision, conocimiento cientifico gestigacion, con el

objetivo de que pueda convertirse en un profesiétiab y responsable.
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La percepcion del mercado es de mucha competitvidebido a la
competencia poco ética y a la intervencion de ktboos dentales al tratar

los problemas odontolégicos de forma empirica.

Los servicios publicos y privados satisfacen laesgtad de servicios
odontologicos en la ciudad puesto que ambas cubrespecializacion en

caso de la privada y la de prevencion la publica.

Conclusiones y Relevancias de la entrevista al Tailngo Galo Villegas,

Gerente propietario Radio La Mega

Las caracteristicas de la publicidad radial radieana necesidad que tienen
las empresas de hacer conocer sus servicios anmnedad y de las

promociones que éstas ofertan.

Los paquetes adquiridos por las clinicas odontol&generalmente incluyen
la transmision de la cufia o guion publicitario diea3 meses con un

presupuesto mensual de aproximadamente 500 dolares.

La importancia del pautaje en radio se caractgriwda fijacion del servicio
en la mente del consumidor, a éstos se le debér aidmdpanas en television,

prensa y redes sociales.
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Conclusiones y Relevancias de la entrevista al Ingiero Diego Acosta,

Gerente de negocios corporativos Diario El Norte

El procedimiento para contratar publicidad en pmelss hace mediante el
asesoramiento comercial del Diario, el cual es relamado también de
apoyar en el disefio de la impresion como valor gagte de su oferta, el
tiempo promedio recomendado de la publicacion e dgisos semanales
aunque el contratado por las empresas de sendoistologico promedian las

4 impresiones mensuales.

Las ventajas relevantes de publicitar en prensgaaden el alcance y la
cobertura que éstos brindan, permiten una comubitafectiva de grandes
contenidos de comunicacién, es transportable y wede consultar en
cualquier momento y permite revisar direccioneslgfbnos que representan

una linea directa de comunicacién con los clientes.

Para garantizar el posicionamiento se recomiendatemer un plan que
incluya un evento de lanzamiento, volanteo, putididi en radio, relaciones
publicas, redes sociales, mailing, entre otrosp gstos no seran efectivos si

no hay un mantenimiento de la posicion de la marca.
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Doctor Oswaldo Calderén

Doctor Bladimir Benavides
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Doctor Oswaldo Calderén

Para el entrevistado el
odontologo es formado
por la vocacion hacia el
servicio y la solidaridad,
como  profesional el
mismo debe ser capaz de
resolver patologias y debe

poseer competencias
administrativas y
contables.

La formacion de los
odontologos debe incidir
sobre la  organizacion,
capacidad de decision,
conocimiento cientifico e
investigacion, con el
objetivo de que pueda

convertirse en un
profesional ~ ético y
responsable.

Los servicios de
odontologia en  Ibarra
muestran un mercado de
expansion debido a la

oferta limitada de
servicios  especializados
donde los principales

problemas son la falta de
modernizacion  en  sus
equipos 'y en la
capacitacion ~ de  los
médicos.

La  percepcion del
mercado es de mucha
competitividad debido a la
competencia poco éticay a
la intervencion de
laboratorios  dentales al
tratar  los  problemas
odontologicos de forma
empirica.

\/

\/

Conclusion: La formacion
orientada a valores es una
prioridad en la labor del
odontologo

Conclusion: Mercado con
alta intensidad competitiva
pero con potencial de
crecimiento a través de
instalaciones adecuadas y
valores profesionales

EOW Serway Cia. Ltda. debe concentrar sus
esfuerzos en consolidar la imagen de buen servicios
y valores a través de los medios de comunicacion;
ademas de brindar confianza a los consumidores
resaltando sus atributos. Por otro lado, se necesaria
la vinculacion de la clinica con el sector pablico
para ampliar su porcion de mercado

4

Conclusion: Los clientes tiene
alto poder de negociacion por
la cantidad de oferta presente
en el mercado

T~

Las exigencias del
hacia los

publico Los servicios publicos y
servicios

privados
necesidad

satisfacen la
de servicios

odontologicos se situan en la
necesidad de contar con un
servicio que inspire confianza
al paciente con el fin de
mejorar su calidad de vida.

odontologicos en la ciudad
puesto que ambas cubren la
especializacion en caso de la
privada y la de prevencién la
publica.

Doctor Bladimir Benavides

Doctor Oswaldo Calderon

Figura N° 6: Mapa perceptual para analisis de los r

entrevistas a Expertos en el area Odontologica

Fuente: Investigaciéon de mercados

esultados de las
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Ingeniero Diego Acosta

Tecnoélogo Galo Villegas
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Ingeniero Diego Acosta

Las caracteristicas de la
publicidad radial radican
en la necesidad que tienen
las empresas de hacer
conocer sus servicios a la
comunidad y de las
promociones que éstas
ofertan.

El procedimiento para
contratar publicidad en
prensa la hace mediante el
asesoramiento  comercial
del Diario, el cual es el
encargado también de
apoyar en el disefio de la
impresion como  valor
agregado de su oferta.

Los paquetes adquiridos
por las clinicas
odontologicas

generalmente incluyen la
transmision de la cufia o
guion publicitario durante
3 meses con un

presupuesto mensual de
aproximadamente 500
dolares.

El  tiempo  promedio
recomendado de la
publicacion es de 2 avisos

semanales  aunque el
contratado por las
empresas de  servicio
odontologico  promedian
las 4 impresiones
mensuales.

\/

como

Conclusion: Tanto la radio
permiten una difusion
masiva a
objetivos de comunicacion

publicidad

los publicos

\/

Conclusion:

escritos

El pautaje
sugerido es de tres meses
con un promedio de cuatro
avisos por mes en medios

EOW Serway Cia. Ltda. deberd concentrar sus
esfuerzos en al difusion de mensajes en medios
masivos para garantizar un mayor alcance en su
esfuerzo para posicionar la marca.

Los  medios
masivos permiten una mayor
cobertura y efectividad en el
posicionamiento de marca

Conclusion:

/\

La importancia del pautaje en
radio se caracteriza por la
fijacion del servicio en la
mente del consumidor, a éstos
se le debe afiadir camparias en
television, prensa y redes
sociales.

Las ventajas relevantes de
publicitar en prensa radican en
el alcance y la cobertura que
éstos brindan, permiten una
comunicacién  efectiva  de

grandes contenidos de
comunicacion, es
transportable.

Tecnélogo Galo Villegas

Ingeniero Diego Acosta

Figura N° 7: Mapa perceptual para andlisis de los r

entrevistas a Expertos en Medios de Comunicacién

Fuente: Investigacion de mercados

esultados de las
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3.5RESULTADOS DE LA INVESTIGACION CUANTITATIVA

3.5.1 Resultados ciudad de Ibarra

1.¢.Con que regularidad visita al dentista?

B Mensual
M Trimestral
[ Semestral

M Anual

Figura N° 8: Regularidad de visita al dentista

Fuente: Investigacion de mercados

Se evidencia que en gran medida la poblatére la costumbre de visitar al
dentista de forma semestral o anual, esta frecadndica que los chequeos son
mayormente de rutina para mantener una salud alatuada, las frecuencias
mensuales y trimestrales muestran que cerca del #®%s personas requieren
mayores Vvisitas probablemente por el cumplimiento rdvisiones periddicas

consecuencia de un tratamiento dental especifico.



82
2.¢Cual es el centro odontologico de la ciudad queiprero se le viene a la

mente?

e Primer lugar

Otros | 30,43%

SubCentro de Salud

Instituto Médico de Especialidades
EOW Serway

Centro Dental Brito

Clinica Medica Ibarra
Hospital San Vicente de Paul
Clinica Dental

Odonto Laser

IESS

Ortodent

Centro de Salud

Global Dental 14,49%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00%

Figura N° 9: Top of mind primera respuesta no guiad a

Fuente: Investigacion de mercados

El liderazgo de Global Dental esta asociadaaestrategia de comunicacion, que
expone la marca a la poblacion a través de medids fRadio, Television); a ello
se le suma la experiencia que posee Yy el tiempal erercado, es relevante indicar
que en los dos lugares siguientes se identific@esitro de Salud, establecimiento
publico con acceso gratuito y en tercer lugar laresa Ortodent identificada dentro
de los competidores directos de EOW Serway Cia.Ltfle aparece en la décima

posicion en la recordacion.



e Segundo lugar

Otros

Hospital San Vicente De Paul
Clinica Mariano Acosta
Centro Dental Brito

Sonry Life

Clinica Dental

Ortodent

Clinica Dental Ibarra

Clinica Metropolitana
Odonto Laser

Global Dental

0,00%

25%
25%

8,70%

10,14%

16

,67%

I
30,43%

10,00% 20,00% 30,00% 40,00%

83

Figura N° 10: Top of mind segunda respuesta no guia

Fuente: Investigaciéon de mercados

Es evidente el liderazgo de mercado de la an@tobal Dental, en segundo lugar
sobresale la participacion de la marca Odonto Lagee al igual de la marca
principal son empresas que trabajan a partir deénaias a nivel nacional. La marca
Ortodent aunque pierde puesto importante en segrewadacion no guiada, se

ubica en quinto lugar por debajo de dos marcaspoma fuerza en la primera

recordacion.
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» Tercer Lugar

Otros | 26,52%
Hospital San Vicente De Paul | 3,79%
Clinica Mariano Acosta | 4,55%
IESS | 5,30%

Centro Dental Brito
Odonto Laser 58%
Clinica Dental 58%

Global Dental 11,36%
12,12%

15,91%

Clinica Dental Ibarra

Clinica Metropolitana

0,00% 10,00% 20,00% 30,00%

Figura N° 11: Top of mind tercera respuesta no guia da

Fuente: Investigaciéon de mercados

En la tercera recordacion destacan marcas &linica Metropolitana y Clinica
Dental Ibarra. Esto permite concluir que las madmsnayor posicionamiento en la

poblaciéon de Ibarra son:

1. Global Dental

2. Ortodent

3. Odonto laser

4. Clinica Dental Ibarra

5. Clinica Metropolitana

La marca EOW Serway Cia. Ltda. no muestraasicppnamiento relevante en la

ciudad de Ibarra.



85
3. ¢Del siguiente listado cual de los centros odontgli@dos que se muestran

usted identifica?

Otros 21,8%
Clinica Dental Imbamedical
Sonry Life
Centro Dental Brito
Clinica Dental
Instituto Medico de Especialidades
Clinica Medica Ibarra
Consultorio Odontolégico(Clinica... 7%
Clinica Mariano Acosta 40%
Odonto Laser 92%
11,82%
12,60%

Clinica Metropolitana

Global Dental Ibarra

0,00% 10,00% 20,00% 30,00%

Figura N° 12: Top of mind respuestas guiadas

Fuente: Investigaciéon de mercados

En un ejercicio de posicionamiento guiado eefioman como las marcas de

mayor relevancia para la poblacion de la ciudatbdea:

1. Global Dental
2. Clinica Metropolitana

3. Odonto Laser

Lo que contrastando con los resultados amésripermiten concluir en el “top of
mind” de Empresas de Servicios Dentales que &ltéatla por la empresa Global

Dental.
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4. ¢A qué institucion acude cuando requiere atencion @dica odontologica?

Otros | 26,13%
SubCentro de Salud 2,90%
EOW Serway 2,90%
Doctora Rosa Flores 2,90%
Clinica Metropolitana : 2,90%
Odonto Laser 3,62%

Hospital San Vicente de Paul 3,62%

3,62%
4,35%
4,35%

5,07%

Clinica Ibarra
Ortodent

Centro Dental Brito
Clinica Dental

Centro de Salud

Global Dental 12,32%
IESS 13,77%
0,00% 10,00% 20,00% 30,00%
Figura N° 13: Institucion médica odontolégica a la gue asisten los

encuestados

Fuente: Investigacion de mercados

En cuestion de preferencia de atencidon sdtaesl aparecimiento del IESS como
institucién de salud, esto puede atribuirse a qae garte de los encuestados son
afiliados a esta institucion y prefieren benefisgarde los programas médicos
gratuitos o de bajo costo en comparacion con leiofos por instituciones privadas.
Nuevamente se confirma que el lider de mercadol@saGDental, como segunda

institucion de preferencia en visita.
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5. De las siguientes razones 0 motivaciones:

* Primera razén o motivacion

Otros 9,42%

o

Ubicacién - 5,079
Servicio __ 12,32%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

Figura N° 14: Primera razén de visita a la actual i  nstitucion médica a la

que asiste el encuestado

Fuente: Investigacion de mercados

La razon de visita de mayor peso (precio)tresta con el establecimiento mas
visitado por los encuestados (IESS); en segundar Isg identifica la calidad, valor
gue se le atribuye a las marcas lideres y facteplecar por EOW Serway Cia. Ltda.

para equiparar su oferta de valor.
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e Segunda raz6én o motivacion

Calidad 26,09%

Servicio

23,19%

Doctores 6,52%

Otros 13/04%

1

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00%

Figura N° 15: Segunda razon de visita a la actual i  nstitucion médica a la

gue asiste el encuestado

Fuente: Investigacion de mercados

En segunda instancia las principales motivescson la calidad con el 26,09%;
seguida del servicio con el 23,19% y los equipos eb 15,94%. Esto permite
identificar los principales atributos que una ersprée servicios médicos dentales
debe poseer y comunicar a la poblacion para sesidemada como opcién de

compra por parte de las personas:

1. Precio
2. Calidad

3. Servicio
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 Tercera razén o motivacion

voctores | Y ;0%

servicio [ S 15,22%

cauipos NI 13,04%

Equipo Humano [ 12,32%

Referencias _ 6,529

Ubicacion _ 6,529

Otros ﬁ 20,29%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00%

o

o

Figura N° 16: Tercera razén de visita a la actual i  nstitucion médica a la

gue asiste el encuestado

Fuente: Investigacion de mercados

Finalmente a los tres atributos principalessama el talento humano, como
factor diferenciador para la decision del cliente nmomento de visitar un
establecimiento de servicios dentales, en correlpuia a esto los cuatro aspectos

de relevancia para el consumidor son:

1. Precio
2. Calidad
3. Servicio

4. Talento Humano (Doctores)
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6. ¢Qué se le viene a la mente al escuchar la palaBra

» Asociacion con la palabra Clinica

Atencion Médica

Centro

Figura N° 17: Asociacion palabra Clinica

Fuente: Investigacion de mercados

Las principales palabras asociada al escuahmalabra clinica son con el 14,49%

es hospital, el 12,32% lo asocia con enfermeddd y26% con atencion.

» Asociacion con la palabra Odontologia

Dentista

Figura N° 18: Asociacion palabra Odontologia

Fuente: Investigacion de mercados



91
La palabra odontologia la relacionaron co84V8% con limpieza, el 5,80% lo

relaciond con dental y el 4,35% lo asocioé con savi

» Asociacion con la palabra Dental

Dientes Curacidn
Salud

Boca

Limpieza Tratamiento

Dentadura

Figura N° 19: Asociacion palabra Dental

Fuente: Investigaciéon de mercados
La asociacion a la palabra dental comprendib @5% a los dientes, el 5,80% lo

relaciona con la boca y el 4,35% con limpieza.

» Asociacion con la palabra Especialidad

Calidad

Profesion \ Doctor

Odontologia

Profesiona .
conocimiento

Figura N° 20: Asociacion palabra Especialidad

Fuente: Investigaciéon de mercados
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Asociadas a la palabra especialidad el 11,588pondi6 como profesion, el

7,25% lo relaciona con odontologia y el 5,07% caigsional.

» Asociacion con la palabra Sonrisa

Alegre
20%

Salud

Figura N° 21: Asociacion palabra Sonrisa

Fuente: Investigaciéon de mercados

El 19,57% de los encuestados en la ciudadaied relacion6 la palabra sonrisa

con felicidad, el 16,67% con la palabra alegria%,@7% con la palabra feliz.

» Asociacion con la palabra EOW SERWAY

Clinica
50%

Desconocido Ingles

Servicio Atencion

Tecnologia

Figura N° 22: Asociacion palabra EOW SERWAY

Fuente: Investigacion de mercados
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El 27,54% de los encuestados relaciona lebpalBOW SERWAY con servicio,

mientras el 50% lo consideré como desconocido.

» Asociacion con la palabra Protesis

Tratamiento

Figura N° 23: Asociacion palabra Prétesis

Fuente: Investigaciéon de mercados

Al escuchar la palabra prétesis los encuestegkpondieron con el 10,87% con la

palabra reemplazo, el 7,25% lo relacion6 con intpkay el 6,52% con dentadura.

» Asociacion con la palabra Ortodoncia

Blanqueo
20%

%
Limpieza 0% Dental

Tratamiento Desconocido

Brackets

Figura N° 24: Asociacion palabra Ortodoncia

Fuente: Investigaciéon de mercados
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Ortodoncia para los encuestados se relaciondne16,67% con limpieza, el

15,94% con tratamiento entre los mas principales.

» Asociacion con la palabra Calza

Caries

Figura N° 25: Asociacion palabra Calza

Fuente: Investigacion de mercados

El 25,36% de los encuestados asociaron ldakalza con curacion, el 12,32%

lo relacioné con dolor como las mas importantes.

» Asociacion con la palabra Curacion

Calza
25%

Sanar Mejoria

Alivio Dolor

Salud

Figura N° 26: Asociacion palabra Curacion

Fuente: Investigaciéon de mercados
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Al escuchar curacion los encuestados lo refeecbn con sanar en un 20,29%:; el

13,04% con alivio y el 7,97% con salud, entre |las mepresentativas.

» Asociacion con la palabra Laser

Curacion

Tecnologia Limpieza

Figura N° 27: Asociacion palabra Laser

Fuente: Investigaciéon de mercados

Las principales relaciones encontradas copalabra laser son con el 23,91%

tecnologia y con el 20,29% lo asociaron a luz ctamanas importantes.

» Asociacion con la palabra Porcelana

Dientes

Figura N° 28: Asociacion palabra Porcelana

Fuente: Investigaciéon de mercados
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El 20,44% de los encuestados en la ciudathalred relacionaron porcelana con la

palabra material, el 9,49% con la palabra fragidoyn el 5,84% calidad y delicado

respectivamente.

La identificacion del mapa de percepcion aaaion a los términos comunes de

asociacion muestra como principales la siguiergeiasion de palabras:

Clinica
Odontologia
Dental
Especialidad
Sonrisa
EOW SERWAY
Protesis
Ortodoncia
Calza
Curacion
Laser

Porcelana

La comunicacién a plantear para

= Hospital

= Dientes

= Dientes

= Profesion

= Felicidad

= Desconocido
= Reemplazo
= Limpieza

= Curacion

= Sanar

= Tecnologia

= Material

la empresa E®BMWvay Cia. Ltda. debera

considerar la asociacion que los consumidores d&rs dérminos mas comunes

relacionados con el servicio para establecer didlogdecuados. Es importante

analizar la equivalencia de EOW SERWAY que se @efmmo desconocida para los

encuestados, esto indica que la informacion y jpsién debe conseguirse a través

de la propuesta de marketing.
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7. ¢En qué medio usted ha visto publicidad de servigade atencion meédica

odontologica en la ciudad?

* Primera respuesta no guiada

Television 34,78%
Radio 23,91%

Prensa Escrita [N 7,97%
Volantes _- 4,35%
Vallas _- 4,35%

Prensa _- 4,35%

Internet [ 3,62%

Otros F 16,67%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00%

Figura N° 29: Primera respuesta no guiada sobre el medio en el que ha

visto publicidad de servicios médicos odontoldgicos

Fuente: Investigacion de mercados

Las marcas de mayor posicionamiento utilizeayormente medios ATL para
persuadir al consumidor, asociado al pautaje est@omto presupuestario para
actividades de marketing que para consolidar ursgyém a través de estos medios

tendra que ser alto.
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* Segunda respuesta no guiada

R N YT

Television [ T 20,29%

Prensa Escrita [ 13,04%

Volantes [N 7,25%
Prensa —_ 7,25%
Vallas _- 5,809

Internet - 5,07%

Otros H 11%

T T

0% 10% 20% 30% 40%

o

Figura N° 30: Segunda respuesta no guiada sobre el  medio en el que ha

visto publicidad de servicios médicos odontoldgicos

Fuente: Investigacion de mercados

En segunda instancia los encuestados hanpidtiicidad de centros médicos de
atencion odontoldgica a través de radio en un 30,4&guido de television 20,29%
y prensa escrita con el 13.04%. Se confirma laep@a de las marcas lideres en

medios masivos.
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8. ¢Del siguiente listado identifique los medios en doque usted ha visto

publicidad de servicios médicos odontologicos en taudad?

Television | | | 24,64%
Radio | 21,50%
Prensa | 16,67%
Volantes, Afiches 8,21%
Vallas | 7,00%
Revistas | 5,31%
Internet 5,07%
Centros Comerciales 3,38%
Paradas de buses 3,38%
Referencias 2,17%
Paletas 1,21%
Inserto en estados de cuenta 0,97%
Ferias 0,48%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00%

Figura N° 31: Medios principales donde pautan servi  cios odontolégicos

en Ibarra

Fuente: Investigaciéon de mercados

Al igual que en la pregunta no guiada, seiomiaf la participacion de las marcas

en medios ATL.
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9. ¢Consideraria visitar una Clinica Odontolégica conun equipo de
médicos especializados en el exterior, equipos méas de Ultima
generacion, con al menos 15 afios de experiencia @ntratamiento de
problemas odontoldgicos tanto para adultos como parnifios, ubicada en

la ciudad de Ibarra?

mSi

m No

Figura N° 32: Product Test

Fuente: Investigaciéon de mercados

La mayor parte de los encuestados considevaitar una clinica odontologica,
con un equipo de médicos especializados en eliexteruipos médicos de ultima

generacion y con al menos 15 afios de experiencia.

El consumidor esta en constante busqueda eleaslempresas que cumplan con
los atributos suficientes para satisfacer sus mEmEss. Es necesario que se
concentren los esfuerzos de EOW Serway Cia. L&l elesarrollo de estrategias

que informen y persuadan a los consumidores dealbavrisitarlos.
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+ Razones de consumo del servicio

Otros 31,16%
Experiencia
Calidad 15,22
Servicio 10,87%
Salud 7,25%
Tecnologia 6,52%
Costo 6,52%
Seguridad 5,07%
O,OIO% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00%

Figura N° 33: Razones de consumo del servicio

Fuente: Investigacion de mercados

Las principales justificaciones para visitar dlinica son la experiencia y la
calidad del servicio. Esto identifica que a pesatadexistencia de marcas lideres, el
consumidor no esta del todo satisfecho con laaf@rtonsidera que esta podria ser
mejorada a través de mejores argumentos de vaampseé que estos tengan en

cuenta la experiencia, calidad y buen servicio.
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10.¢Por qué medio le gustaria enterarse de la existeacde esta Clinica?

(Seleccione maximo 3)

Television 24,58%

Radio 19,77%

Prensa 16,67%

Internet 11,02%

Volantes, Afiches 7,06%
Centros Comerciales 5,93%
Vallas 5,65%
Revistas

Referencias

Ferias

Paletas

Inserto en estados de cuenta

Paradas de buses

0,00% 10,00% 20,00% 30,00%

Figura N° 34: Medios sugeridos para publicidad del servicio

Fuente: Investigaciéon de mercados

Los medios por los cuales les gustaria erserde la clinica son la television,
radio, prensa e internet. La preferencia por losliogemasivos es marcada en la

poblacién de Ibarra, la television lidera las prefeias de comunicacion.
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11. ¢ Conoce usted la Clinica Odontol6gica EOW Serway?

3,39%

mSi

m No

Figura N° 35: Reconocimiento de EOW Serway en el Me rcado de Ibarra

Fuente: Investigacion de mercados

El 3,39% de los encuestados conoce EOW Sefiay Ltda., este porcentaje
corresponde a una frecuencia de 4 respuestas @fiasalos resultados son
concluyentes y confirman que la organizacion debsorar sus esfuerzos de

mercadeo para consolidar su imagen y posteriorniecrtementar sus clientes.
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12. ¢ Desde qué afio es cliente de la clinica?

m 2006
m 2008
w2009
m 2010

*Base de referencia: 4 personas

Figura N° 36: Afio desde que es cliente de la EOW Se rway Cia. Ltda.

Fuente: Investigacion de mercados

Es evidente que los clientes de EOW Serway |Gda. son fieles a la marca y lo
gue representa, aunque el nivel de participacioel emercado sea margina respecto

de otras marcas como Global Dental y Odonto Laser.
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13.¢,Con que frecuencia visita la clinica?

M Trimestral
B Semestral

M Anual

*Base de referencia: 4 personas

Figura N° 37: Frecuencia de visita a la EOW Serway Cia. Ltda.

Fuente: Investigacion de mercados

La frecuencia de visita de los clientes andstral en su mayoria, la regularidad

de visita de los clientes muestra que los chequemgrios son comunes.
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14.De las siguientes razones o motivaciones? ¢Cualesen las tres

principales por las que usted acude a EOW Serway?

Instalaciones h

Doctores | I Y 33 33%
Equipos _ 8,33%
Financiamiento _ 16,67%
Ubicacion __ 8,33%

cotos | 25

0% 10% 20% 30% 40%

*Base de referencia: 4 personas

(0]
w
w
X

o

Figura N° 38: Razones o motivaciones para ser clie nte de EOW Serway
Cia. Ltda.

Fuente: Investigaciéon de mercados

Las principales motivaciones para ser clieldeEOW Serway Cia. Ltda. son el
equipo de doctores con el 33,33%; la calidad cdtbgl0% y el financiamiento con
el 16,67%. Es necesario que la oferta de valosatmsumidores de la ciudad de
Ibarra esté orientada a destacar el nivel y expadedel talento humano como
fundamento de la diferenciacion y que esta asodiigatamente con los atributos

de marca buscados.
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15. ¢ Seleccione porque medio se enter6 de la existenda la Clinica de

especialidades EOW Serway? (Seleccione maximo 3)

2,90%

Ml Referencias

M No contesta

*Base de referencia: 4 personas

Figura N° 39: Medios por los que se enteré de la ex istencia de EOW

Serway Cia. Ltda.

Fuente: Investigacion de mercados

El 2,90% de los encuestados; es decir los@ehentes se enteraron de la clinica

a través de referencias.
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a. Género

B Masculino

M Femenino

Figura N° 40: Género

Fuente: Investigacion de mercados

Del total de 138 encuestados el 52,90% eséerg femenino y el 47,10%

masculino.
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b. Grupo de edad

Mas de 64 anos } 0,72%
De 55a 64 afios [ 3,62%

De 45 a 54 afios |GGG 14,49
De 353 44 afios [, 20,29%
ve 25234270 I 7%

De 18 a 24 afios m 26,09%

Figura N° 41: Edad

Fuente: Investigacion de mercados

La media de la poblacion se encuentra engr@%oy 34 afios; siendo 30 afios la

edad promedio del grupo de consumidores de la didddbarra.
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c. Ingresos

De 2001 délares y mas E 1,45%
De 1001 a 1500 délares [ 2,90%

De 501 a 1000 délares

18,84%

De 318 a 500 délares 39,86%

Menor a 318 ddlares 5,96%

w

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

Figura N° 42: Ingresos

Fuente: Investigacion de mercados

El promedio de ingresos en la ciudad de Ibasla entre menos de 318 délares
y 500 ddlares; por lo que se puede concluir quee€il del cliente es netamente
clase media con alto interés en una oferta de smladtolégica de excelente relacién

precio vs. calidad.
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d. Ocupacién

Otro 5,07%

1 ]

Estudiante 13,779

Independiente 31,16%

Empleado privado 37,68%

Empleado publico 12,32%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00%

Figura N° 43: Ocupacién

Fuente: Investigacion de mercados

Las ocupaciones de los encuestados represelndat8% a empleados privados,
el 31,16% a independientes, el 13,77% a estudiaeled2,32% a empleados

publicos y el 5,07% corresponde a otros.
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3.5.1.1Principales hallazgos de la investigacion descripi en Ibarra

Entre los hallazgos que se pueden resaltala@nvestigacion aplicada a la

poblacion de Ibarra se pueden citar:

1. La poblacion de Ibarra tiene costumbre de visitau @dontélogo o empresa

de servicios odontoldgicos entre una y dos vecesffim mayormente.

2. La principal marca en lo que respecta a la ofegaservicios médicos
odontoldgicos en la ciudad es Global Dental, @staategia esta asociada a
la exposicion de la marca a través de medios ATRad{o, Television),
teniendo como atributos adicionales la experiep@htiempo en el mercado.
La segunda marca en importancia es Ortodent, qubisa como el principal

seguidor del lider.

3. La marca EOW Serway no es identificada en la ciudadrecordacion es

minima en comparacion con los dos lideres anteapntendescritos.

4. A pesar del posicionamiento de marcas privadas ponaon importante de
la poblacion prefiere recibir atencién en estabbéentos de salud publica
como el IESS y el Centro de Salud; siendo la motbra principal la

gratuidad del servicio.
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Los atributos que la poblacion de Ibarra persiguereofertante de servicios
meédicos odontolégicos son: precio, calidad, sewvigi talento humano

(Doctores).

En cuanto a la comunicacion la poblacion no asdmigalabra “EOW
SERWAY” con ningun concepto, pero se concluye gueoimunicacion para
posicionar los servicios odontoldgicos debe relamise con términos
odontoldgicos, puesto que la poblacion posee adaiomento suficiente para

entenderlos y aceptarlos.

Existe una marcada presencia de publicidad de fgzesas de servicios
odontologicos en medios masivos como televisiddiprg prensa; el internet

se considera secundario o medio de apoyo.

EOW Serway Cia. Ltda. cumple con los atributos ieeig por el mercado;
sin embargo, sus esfuerzos comunicacionales no img@actado en la
poblacién, que no se encuentra informada sobrexistercia y en mucho

menor grado es persuadida para visitar la Clinica.

El perfil mds comun del consumidor de serviciosnididgicos en Ibarra es
de un empleado privado o independiente con ingresste los 318 ddllares y

1.000 dolares con edades entre los 18 afios y 44 afio
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10.El mercado potencial para EOW Serway Cia. Ltda.cc@® indica en el
cuadro Nro. 16, estd conformado por las personasegtan dispuestas a
visitar clinicas de atencion odontoldgica que selg8nresultados obtenidos
en la pregunta 9 equivalen a 85,51%, para ideatifl nimero potencial de
consumidores se ha aplicado una extrapolacion eonpdblacion de

investigaciéon dando como resultado lo siguiente:

Cuadro Nro. 16: Mercado objetivo

Si No

Pregunta 9: Interés en visitar clinicas odontolégiic 85,51%  14,49%

con las caracteristicas de EOW Serway

Mercado objetivo para personas con intencién deavis 114.158

clinicas odontoldgicas (85,51%)

El mercado objetivo como se muestra en elroubldo. 17, se ha divido segun la
frecuencia de visita: mensual, trimestral, semksiranual; identificAndose los

siguientes grupos:

Cuadro Nro. 17: Mercado objetivo

Frecuencia % Mercado potencial

segun frecuencia

Mensual 15,22% 17.375
Trimestral 13,77% 15.720
Semestral 31,88% 36.394

Anual 39,13% 44.670
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De este grupo objetivo segun datos de la ptegumiumero 11 el 3,39%
corresponde a personas que reconocen a la marca &Way y se consideran
clientes (cuadro Nro. 18), la identificacion selim@atambién a través de una

extrapolacion:

Cuadro Nro. 18: Porcién del mercado que reconoce la marca
Si No

Pregunta 11: Personas que reconocen la marca 3,39% 96,61%

Total personas que afirman conocer a Serway emnralbar 3870
(3,39%)

A partir de la extrapolacion se pudo defimirtatal de 3.870 personas que podrian

reconocer la marca.



116

3.5.2 Resultados ciudad de Atuntaqui

1.¢Con que regularidad visita al dentista?

10,22%

B Mensual
M Trimestral
[ Semestral

M Anual

Figura N° 44: Regularidad de visita al dentista

Fuente: Investigacion de mercados

La frecuencia relativa muestra que el compadato de consumo de servicios
entre |Ibarra y Atuntaqui es diferente, en su mayta$ personas realizan visitan al
dentista entre una y dos veces por afo, o queadndue estas visitas son para
chequeos rutinarios; solo una porcién de la poblataliza visitas mensuales lo que

indica que se encuentra recibiendo algun tratamient
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2.¢Cual es el centro odontologico de la ciudad queiprero se le viene a la

mente?

e Primer lugar

7 |
Nova Sonrisa ‘ 13,14%
Centro Dental Brito 10,95%
Hospital de Atuntaqui 9,49%

Centro Estético Orto Dent
IESS

Centro de Salud

Hospital

Consultorio Dental Linda Sonrisa

Otros

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

Figura N° 45: Top of mind primera respuesta no guia da

Fuente: Investigacion de mercados

En primera intencion el primer centro odongidé que los encuestados tienen
fijado en la mente es el de Nova Sonrisa; seguad@dntro Dental Brito; la Clinica
Atuntaqui se ubica en tercer lugar, otros centr@s mepresentativos en primera
intencidn son Centro estético Orto Dent y el IE®&ntras EOW Serway Cia. Ltda.

tiene una recordacién menor al 1%
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e Segundo lugar

Desconocido | | 33,58%
Nova Sonrisa | 8,76%
Centro Dental Brito | 6,57%
Dr. Narvaez | 3,65%
Centro Estético Orto Dent 3,65%

Subcentro de Salud 2,92%

Hospital publico 2,92%
Consultorio Dental Linda Sonrisa 2,92%
Otros 04%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00%

Figura N° 46: Top of mind segunda respuesta no guia  da

Fuente: Investigaciéon de mercados

En segunda intencion el consultorio de magoordacion coloca en primer lugar
a Nova Sonrisa, seguida por el Centro Dental Betwo,posicion similar el Dr.
Narvaez y el Centro Estético Orto Dent; EOW Sern@idg. Ltda. por su parte no

aparece en segunda intencion.
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» Tercer Lugar

No contesta 70,07%

Centro Dental Brito 6,57%
Nova Sonrisa 3,65%
IESS 2,92%
Hospital publico 2,19%
Dra. Olga Chiriboga 2,19%
Centro Médico La Familia 2,19%

Otro 10,22%

0,00% 20,00%  40,00% 60,00%  80,00%

Figura N° 47: Top of mind tercera respuesta no guia da
Fuente: Investigaciéon de mercados

En una tercera iteracion el centro mas reclrés el Centro Dental Brito seguido
por Nova sonrisa y en menor medida encontramds&®$ | Hospital Publico, Centro
Médico La Familia y la Dra. Olga Chiriboga. Tampam® registra recordacion de

EOW Serway Cia. Ltda.
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3. ¢Del siguiente listado cual de los centros odontgli@os que se muestran

usted identifica?

Nova Sonrisa 24,58%

Consultorio Dental Linda Sonrisa 9,76%

Consultorio Dental Dra. Olga
g W 10,77%
Chiriboga

Consultorio Dental "San José" W 4,04%

Consultorio Dental "La Merced" [ 9,76%

Consultorio Odontolégico Vasquez |
Elena i 3,70

Centro Dental Brito 29,29%

Centro Médico "La Familia" - ,08%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00%

Figura N° 48: Top of mind respuestas guiadas

Fuente: Investigacion de mercados

En funcion de las respuestas obtenidas arvésiigacion se ha podido identificar
como la primera marca de servicios médico odonicddga Centro Dental Brito
seguida de Nova Sonrisa; identificandose como fogipales competidores en la
zona, es importante analizar que a diferencia @eutdad de Ibarra las marcas antes

mencionadas tienen una mayor frecuencia relativa.
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4. ¢A qué institucion acude cuando requiere atencion @dica odontologica?

Nova Sonrisa 18,25%

Hospital de Atuntaqui

IESS

Centro Dental Brito

Centro Estético Orto Dent
Consultorio Dental Linda Sonrisa
Centro de Salud

Subcentro de Salud

Hospital

Dra. Olga Chiriboga

Centro Odontologico Estrella

Otro 30,66%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00%

Figura N° 49: Institucion médica odontolégica a la gue asisten los
encuestados

Fuente: Investigacion de mercados

Ya en una respuesta pensada, la tendencidrage® se mantiene como marca
referente en servicios odontolégicos la empresaaNSwenrisa, seguida de dos
instituciones publicas, lo que indica que el pasiamiento no estd asociado

directamente con la intencion de visita, probablameor factores econémicos.
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5. De las siguientes razones 0 motivaciones:

* Primera razén o motivacion

coced | S S W 50

Ubicacién _ 10,22%
Servicio - 7,80%

o

Referencias I 0,73%

Equipos F 0,73%

T

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

Figura N° 50: Primera razén de visita a la actual i  nstitucion médica a la
gue asiste el encuestado

Fuente: Investigacion de mercados

Los principales motivos que escogieron losuestados respecto de a qué
institucién acudieron son calidad, precio, ubicacigervicio, equipos y referencias

expuestos los datos en orden de preferencia.
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e Segunda razén o motivacion

Servicio | | | | 32,85%
Calidad | ‘ 21,17%

Ubicacion | ‘ 12,41%
Equipos | ‘ 10,95%

Financiamiento 7,30%

Doctores 5,84%

Equipo Humano 4,38%

Planes sociales 3,65%
No responde 0,73%

Especialidades que oferta 0,73%

0,00% 10,00%  20,00% 30,00% 40,00%

Figura N° 51: Segunda razoén de visita a la actual i  nstitucién médica a la
gue asiste el encuestado

Fuente: Investigacion de mercados

Expuestas las razones los encuestados sengraran por el servicio como la
principal motivacion para escoger la institucion, ssgundo lugar se expuso a la

calidad; otro de los motivos son la ubicacion g éguipos.
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* Tercera razdn o motivacion

Doctores 24,09%
Equipos 16,06%
Equipo Humano 11,68%
Servicio 10,22%
Ubicacion 03%
Financiamiento 6,57%
Instalaciones 5,84%
Referencias 5,84%
Especialidades que oferta 3,65%
Planes sociales 3,65%
Publicidad 2,19%
Precio 2,19%
0,00% 10,00% 20,00% 30,00%

Figura N° 52: Tercera razon de visita a la actual i  nstitucion médica a la

que asiste el encuestado

Fuente: Investigaciéon de mercados

Los encuestados escogieron doctores, equipaéeyto humano. Los atributos
identificados como prioritarios por los consumidoyeasociados a la motivacion de
visita a los establecimientos de servicios odogiolts son en orden de importancia

los siguientes:

1. Calidad
2. Servicio

3. Talento humano
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Los resultados son similares a las respuesti@nidas en la ciudad de Ibarra, por
lo que se puede concluir que, existe similitud enoportamiento entre las dos
poblaciones, de ahi que la comunicacion integragzde orientarse a satisfacer

ambos segmentos de forma simultanea.

6. ¢Qué se le viene a la mente al escuchar la palaBra

» Asociacion con la palabra Clinica

Atencidn

Enfermedad

Hospital

Figura N° 53: Asociacion palabra Clinica

Fuente: Investigaciéon de mercados

Al escuchar la palabra clinica las principalespuestas que se obtuvo de los
encuestados son: el 10,22% lo asociaron con ldpakenfermedad, el 8,76% lo
hicieron con la palabra hospital, el 5,10% lo relaé con salud y el 4,40% lo hizo

con la palabra atencion; éstos entre los mas reuaEs/0s.
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» Asociacion con la palabra Odontologia

Desconocido

Especialidad en
Dientes

Salud Dentadura

Doctor

Figura N° 54: Asociacion palabra Odontologia

Fuente: Investigaciéon de mercados

Al escuchar la palabra odontologia las pers@meuestadas la relacionaron con
“dientes” en un 32,85%; el 5,84% lo asocié conudaly el 4,38% con “doctor”;
otros de los mas representativos son con el 3,6886tadura” y con el 2,92%

“especialista en dientes”.

» Asociacion con la palabra Dental

Dientes Desconocido

Figura N° 55: Asociacion palabra Dental

Fuente: Investigacion de mercados
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Al escuchar la palabra dental el 45,99% dednsuestados la relaciona con
dientes, otros porcentajes representativos copalabras salud con el 2,9% y con las

palabras dentadura, higiene, limpieza y muelasne?10% respectivamente.

e Asociacion con la palabra Especialidad

Estudios
15%

Profesional 6 Profesion

Desconocido

Figura N° 56: Asociacion palabra Especialidad

Fuente: Investigacion de mercados

De la palabra especialidad las principales/deiones de los encuestados fueron
las palabras profesional con el 10,95%, doctor%,30con estudio y profesion el

5,1% respectivamente; el 10,22% no lo asocié coguma palabra.

» Asociacion con la palabra Sonrisa

Dientes

8%

Felicidad

Desconocido

Figura N° 57: Asociacion palabra Sonrisa

Fuente: Investigacion de mercados
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La palabra sonrisa denotd como principal néacen los encuestados asociarla
con alegria y felicidad en un 7,30% respectivamdrgtieza representa el 6,57%; y

las palabras linda y dientes lo hicieron con et%8 5,10% respectivamente.

» Asociacion con la palabra EOW SERWAY

U

ecnologia

No sabe

Figura N° 58: Asociacion palabra EOW SERWAY

Fuente: Investigacion de mercados

Al escuchar EOW SERWAY el 54,74% de los entadess lo desconoce, el
14,60% lo relaciond con la palabra servicios y,8B% con tecnologia entre los mas

relevantes.

» Asociacion con la palabra Prétesis

Dientes
15%
Implantes A§
/N

Desconocido

Brakets

Figura N° 59: Asociacion palabra Protesis

Fuente: Investigacion de mercados
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Al responder sobre la palabra proétesis losiestados la asociaron con implantes
en un 11,68%; la siguiente relacion con el 8,76%oesla palabra ayuda, el 4,4% lo

asocio6 con dientes y el 2,19% con salud.

» Asociacion con la palabra Ortodoncia

Limpieza

Figura N° 60: Asociacion palabra Ortodoncia

Fuente: Investigaciéon de mercados

Las principales relaciones asociadas a labpalartodoncia son con el 11,68%
tratamiento, el 6,57% con brackets, el 5,84% cemtds y el 5,11 con limpieza; el

16,79% de los encuestados no definieron una retspues

» Asociacion con la palabra Calza

Froteccron ae 10s

dientes
20%

Tratamientos

Curacion<” 10%

Muelas

Dientes

Figura N° 61: Asociacion palabra Calza

Fuente: Investigacion de mercados
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Al escuchar la palabra calza los encuestaal@gfinieron como curacion con el
18,25%, como dientes y dolor con el 7,30% respagtente y como muelas el

5,11%.

» Asociacion con la palabra Curacion

Alivio

Sanacién

Figura N° 62: Asociacion palabra Curacién

Fuente: Investigacion de mercados

Relacionado a la palabra curacién los encdesteespondieron en un 11,68% con
la palabra alivio, el 8,76% con sanacion, el 8,@®¥b sanar y el 6,57% respondieron

con la palabra dolor.

» Asociacion con la palabra Laser

Blanquear
30%

Figura N° 63: Asociacion palabra Laser

Fuente: Investigaciéon de mercados
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Principalmente la palabra laser fue relacianaeoin tecnologia en un 25,55% de
los encuestados, el 8,76% lo relacion6 con lus,El% con equipo y el 16,06% no

emitieron un criterio.

» Asociacion con la palabra Porcelana

Calzas
25%

Desconocido Dientes

Material

X

Figura N° 64: Asociacion palabra Porcelana

Fuente: Investigacion de mercados

Relativo a la porcelana los encuestados eiuttad de Atuntaqui respondieron en
un 11,68% como material, el 9,49% como fragil $,84% como delicado; mientras

el 21,17% de los encuestados no dio ningln comentar
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Los resultados obtenidos por medio de la as@m de palabras en la poblacion

de Atuntaqui son:

Clinica
Odontologia
Dental
Especialidad
Sonrisa

EOW SERWAY
Protesis
Ortodoncia
Calza

Laser

Porcelana

= Enfermedad
= Dientes
= Dientes
= Profesional
Felicidad

Desconocido

Implantes

Tratamiento
= Curacion
= Tecnologia

= Material
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7. ¢En qué medio usted ha visto publicidad de servigade atencion médica

odontoldgica en la ciudad?

* Primera respuesta no guiada

Television * 25,55%

Radio | T T 25,55%

Prensa Escrita —_ 12,41%
Vallas __ 7,30%
Volantes —_ 5,84%

Internet [N 5,84%

Otros F 17,52%

T 1

0,00% 10,00% 20,00% 30,00%

Figura N° 65: Primera respuesta no guiada sobre el medio en el que ha
visto publicidad de servicios médicos odontoldgicos

Fuente: Investigacion de mercados

Los encuestados de la ciudad de Atuntaquefigeron a traveés de que medio se
enteraron de los servicios de atencion médica otligita de la siguiente manera,
radio y televisién ocupan el primer lugar, segyido la prensa escrita 'y en tercer

lugar vallas publicitarias.



134

* Segunda respuesta no guiada

|
Radio 25,559

Television I Y 21,17%

Volantes [N 10,95%

Prensa Escrita |G 8,76%

Prensa [N 8 03%

Afiches | 38,03%

Otros — 17/52%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00%

[=)

Figura N° 66: Segunda respuesta no guiada sobre el  medio en el que ha
visto publicidad de servicios médicos odontoldgicos

Fuente: Investigaciéon de mercados

En segunda instancia la publicidad médica twégica llegd a los clientes a
través de radio y television, los volantes aparemrenercer lugar, luego la prensa
escrita; a continuacién los afiches y la prensa poncipales medios por los que
publicitan las empresas de servicios médicos ottyitms y que tiene mayor eco en

la poblacion son: Television, radio, prensa y vtdan

Esto indica que los esfuerzos por generamadeauada comunicacion por parte de
EOW Serway Cia. Ltda. deberan concentrarse en gstdgs para consolidar una

imagen adecuada en la poblacion.
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8. ¢Del siguiente listado identifique los medios en doque usted ha visto

publicidad de servicios médicos odontolégicos en taudad?

Teeision [ S W 25 60%

Prensa _ 12,95%

Internet _ 12,05%
Volantes, Afiches [ (9 349

vallas [N 5.12%

Otros

(=)

16,27

|

T T

0,00% 10,00% 20,00% 30,00%

Figura N° 67: Medios principales donde pautan servi  cios odontolégicos
en lbarra

Fuente: Investigacion de mercados

En la respuesta razonada los resultados dagesitos se mantienen, es resaltable
la penetracién en los hogares que posee la tadavisendo el medio preferente por
la cuarta parte de la poblacion. Es fundamentalequia planificacion de medios se

tome en cuenta como eje central esta pauta.
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9. ¢Consideraria visitar una Clinica Odontolégica conun equipo de
médicos especializados en el exterior, equipos méas de Ultima
generacion, con al menos 15 afios de experiencia @ntratamiento de
problemas odontoldgicos tanto para adultos como parnifios, ubicada en

la ciudad de Ibarra?

mSi

® No

Figura N° 68: Product Test

Fuente: Investigacion de mercados

La mayoria de los encuestados considerari@visna clinica odontolégica que
cuente con médicos especializados en el extergujpes médicos de ultima
generacion, con al menos 15 afos de experiencidutqueda del liderazgo en el
mercado de servicios médicos odontolégicos en Atuites posible, teniendo en
consideracion el grado de aceptacion de la propulstvalor y atributos que posee

EOW Serway Cia. Ltda.
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+ Razones de consumo del servicio

Otros 35,04%

15,3

Servicio
Experiencia 10,95%
Atencidn 10,22%

Salud 03%

Tecnologia 6,57%
Costo 511%
No responden 3,65%
Calidad 3,65%

Seguridad 1,46%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00%

Figura N° 69: Razones de consumo del servicio

Fuente: Investigacion de mercados

La comunicacion de marketing debera resaltsermicio, atencién y la calidad de
talento humano que posee EOW Serway Cia. Ltdaos ewiterios captaran la

atencion del consumidor en Atuntaqui y facilital@persuasion.
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10.¢Por qué medio le gustaria enterarse de la existeacde esta Clinica?

(Seleccione maximo 3)

Television 62,04%

No contesta 18,98%

Prensa [ (8,76%

Radio [ 5,11%

o

Internet l 2,199

Volantes, Afiches 1,46%

Paradas de buses 0,73%

Vallas 0,73%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

Figura N° 70: Medios sugeridos para publicidad de | servicio

Fuente: Investigacion de mercados

Es evidente que el medio de mayor penetragivta poblacion es la television,
confirmado los criterios formulados anteriormente gndican que este medio debe

ser el eje central en la pauta a desarrollar panserca EOW Serway Cia. Ltda.
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11.¢ Conoce usted la Clinica Odontolégica EOW Serway?

0,73%

mSi
H No

™ No contesta

Figura N° 71: Reconocimiento de EOW Serway Cia. Lt da. en el Mercado

de Atuntaqui

Fuente: Investigacion de mercados
La escasa participacion de medios se ve défiesda en la respuesta, la marca

EOW Serway Cia. Ltda. es desconocida por la maytwita poblacion, siendo esta

su principal debilidad.
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12. ¢ Desde qué afio es cliente de la clinica?

0,73%

m 2000

B No contesta

*Base de referencia: 1 persona

Figura N° 72: Afio desde que es cliente de la EOW S erway Cia. Ltda.

Fuente: Investigacion de mercados

El afirmante es cliente de la clinica desdafiel 2000.
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13.¢,Con que frecuencia visita la clinica?

0,73%

B Anual

M No contesta

*Base de referencia: 1 persona

Figura N° 73: Frecuencia de visita a EOW Serway Ci a. Ltda.

Fuente: Investigacion de mercados

Las visitas realizadas por el cliente de ECauMay Cia. Ltda. son anuales.
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14.De las siguientes razones o motivaciones? ¢ Cualesn las tres

principales por las que usted acude a EOW Serway?

M Precio
M Calidad

m Doctores

*Base de referencia: 1 persona

Figura N° 74: Razones o0 motivaciones para ser clien te de EOW Serway
Cia. Ltda.

Fuente: Investigacion de mercados

Las principales razones escogidas por eltelida EOW Serway Cia. Ltda. que

motivaron su decisién fueron precio, calidad y doeg.
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15. ¢ Seleccione porque medio se enter6 de la existenda la Clinica de

especialidades EOW Serway? (Seleccione maximo 3)

0,73%

m Referencias

H No contesta

*Base de referencia: 1 persona

Figura N° 75: Medios por los que se enter6 de la ex istencia de EOW

Serway Cia. Ltda.

Fuente: Investigacion de mercados

El medio por el que se enter6 el cliente daAEGerway Cia. Ltda. fueron las

referencias.
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a. Género

® Masculino

B Femenino

Figura N° 76: Género

Fuente: Investigacion de mercados

Del total de encuestados el 56,93% es de s$emenino y el 43,07% es

masculino.
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b. Grupo de edad

De 55 a 64 aiios h 2,929

De 45 a 54 afios

9,49%

De 35 a 44 afios

15,33%

De 25 a 34 afios 29,93%

De 18 a 24 afios

o

42,349

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

Figura N° 77: Edad

Fuente: Investigacion de mercados

La media de edad de la poblacion en el mercedétuntaqui es de 31 afios,
identificado entre los rangos de 18 afios a 44 afowjrtiéndose en la masa critica a

la que se deben orientar los esfuerzos de mer@adesta ciudad.
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c. Ingresos

Menor a 318 ddlares _ 34,31%

De 501 a 1000 délares - 10,95%

De 1001 a 1500 ddlares . 3,65%

De 1501 a 2000 délares I 1,46%

De 2001 ddlares y mas 0,73%

0,00% 15,00% 30,00% 45,00% 60,00%

Figura N° 78: Ingresos

Fuente: Investigacion de mercados

La media del ingreso de la poblaciébn se ertcaeantre los 659 délares,
correspondiente al rango de 318 a 1000 ddlares;ggapo considera mayormente
gue una oferta como la que brinda EOW Serway Cida.lLpuede satisfacer sus

necesidades en materia de salud odontoldgica.
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d. Ocupacién

Estudiante _ 16,79%
Empleado publico _ 14,60%

Otro F 1,46%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

Figura N° 79: Ocupacién

Fuente: Investigacion de mercados

Del total de encuestados el 41,61% es emplgaidado, el 25,55% es
independiente, el 16,79% pertenece a estudiaritéd,&% es empleado publico y

el 1,46% pertenece a otro grupo.

3.5.2.1Principales hallazgos de la investigacion descripta en Atuntaqui

1. La poblacién de Atuntaqui visita al odontélogo enina y dos veces por afio,
en menor medida se observan personas que tengaeguiaridad mensual,
por lo que es menor la incidencia de tratamientoladgo plazo en los

pacientes.
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La primera marca de servicios médico odontologen£entro Dental Brito
seguida de Nova Sonrisa, la participacion de laégdauotes publicas en materia
de salud es también relevante ubicandose en er teoesto como opciéon de

visita por parte de la poblacion.

El posicionamiento de marca difiere del comportam@ede consumo, la
poblacion tiene conocimiento de marcas relevantesed privado pero visita

regularmente establecimientos publicos para reatkimcion odontolbgica.

Los atributos identificados como prioritarios pas | consumidores son:

calidad, servicio y talento humano.

. Atuntaqui desconoce a EOW Serway Cia. Ltda. coma empresa de
servicios médicos odontolégicos, los resultadogamque la palabra “EOW

SERWAY” no es asociada con ningun concepto pooldgzion.

Los medios con mayor presencia publicitaria de esgrde servicios

odontoldgicos son: Television, Radio, Prensa y Nias.

El nivel de aceptacion de los atributos que pose¥/ESerway Cia. Ltda. es
alto, por lo que una adecuada planificacion de stany y campafia de
comunicacién puede llevar a la empresa a los posneilgares en materia de

posicionamiento de marca e intencién de visitast@ mercado.
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8. La poblacion condiciona la seleccion de proveedodEs servicios
odontoldgicos, teniendo en cuenta que en su maroe pealiza actividades
econdmicas en el sector privado y a nivel indeparidi pero con un rango
de ingresos que van desde menos de 318 délaresit®s00 dblares, con un

rango de edad entre los 18 y 44 afios de edad.

9. En la ciudad de Atuntaqui, el mercado potenciaja¢ se dirigiran los
esfuerzos de la comunicacién integrada de markstniga obtenido a partir
de extrapolaciones de la poblacion, teniendo emsideracion el porcentaje
de personas que tienen interés en visitar unacalindontolégica de las

caracteristicas de EOW Serway Cia. Ltda.

El célculo de la extrapolacién se muestra en eliside cuadro:

Cuadro Nro. 19: Mercado objetivo Atuntaqui

Si No
Pregunta 9: Interés en visitar clinicas 78,10% 21,90%
odontoldgicas con las caracteristicas de EOW
Serway
Mercado objetivo para personas con intencién deavis 12.381

clinicas odontologicas (78,10%)
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El mercado objetivo de EOW Serway Cia. Ltda.Auntaqui asciende a 12.381
personas; cifra que se ha clasificado segun ladrea de compra, de la siguiente

manera.

Cuadro Nro. 20: Mercado objetivo Atuntaqui segun fr ~ ecuencia de visita

al odontdlogo

Frecuencia % Mercado potencial

segun frecuencia

Mensual 10,22% 1265
Trimestral 18,98% 2350
Semestral 30,66% 3796
Anual 40,15% 4971

Finalmente, del total de mercado potencidlas&lentificado la porcion de
poblacién que identifica la marca EOW Serway CtdalL.como se indica en el

siguiente cuadro.

Cuadro Nro. 21: Mercado objetivo Atuntaqui segun fr  ecuencia de visita

al odontdlogo

Si No

Pregunta 11:Personas que reconocen la ir 0,73% 99,27%

Total personas que afirman conocer 90

a Serway en Atuntaqui (0,73%)
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3.5.3 Contraste de hallazgos encontrados en la investigén en Ibarra y Atuntaqui

Cuadro Nro.22: Contraste de hallazgos encontrados e  n la investigacion en Ibarra y Atuntaqui

PRINCIPALES HALLAZGOS IBARRA PRINCIPALES HALLAZGOATUNTAQUI CONTRASTE /CONCLUSIONES DEL
ESTUDIO

La poblacién de Ibarra tiene costumbre La poblacién de Atuntaqui visita al odontélo La frecuencia mas comin de visita al
visitar a su odontélogo o empresa de servi entre una y dos veces por afio, en menor me odontélogo es entre una y dos veces al afio, que
odontolégicos entre una y dos veces por se observan personas que tengan una regula concuerda con la recomendacion de salud oral:
mayormente. mensual, por lo que es menor la incidencia g comportamiento es similar en ambas
tratamiento de largo plazo en los pacientes. poblaciones por lo que los esfuerzos

comunicacionales pueden aplicarse de similar
manera
La principal marca en lo que respecta a la primera marca de servicios médichos lideres en posicionamiento de marca en
oferta de servicios médicos odontolégicos edontoldgicos es Centro Dental Brito seguida dénbas ciudades son:
la ciudad es Global Dental, cuya estrategdbva Sonrisa, la participacion de las entidades
esta asociada a la exposicion de la marcgublicas en materia de salud es también relevaptqs|opal Dental
través de medios ATL (Radio, Televisionybicandose en el tercer puesto como opcién fleOrtodent
teniendo como atributos adicionales Msita por parte de la poblacion. 3' Centro Dental Brito
experiencia que posee y el tiempo en el ' .
mercado. La segunda marca en importancia es 4. Nova Sonrisa
Ortodent, que se ubica como el principal
seguidor del lider.
La marca EOW Serway Cia. Ltda. no es | Atuntaqui desconoce a EOW Serway Cia. Lt Ambas poblaciones desconocen la marca EOW
marca identificada en la ciudad, como una empresa de servicios médi Serway Cia. Ltda., y no la asocian con servicios
recordacion es minima en comparacion con odontolégicos, los resultados indican que médicos odontoldgicos.
dos lideres anteriormente descritos. palabra “EOW SERWAY” no es asociada ¢
ningln concepto por la poblacién.

Continta =
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A pesar del posicionamiento de marc&d posicionamiento de marca difiere déin ambas poblaciones el posicionamiento de
privadas, una porcion importante de lomportamiento de consumo, la poblacidas empresas de servicios odontoldgicos difiere
poblacion prefiere recibir atencidn etiene conocimiento de marcas relevantesdal comportamiento de consumo, los pacientes
establecimientos de salud publica comomvel privado pero visita regularmenteisitan establecimientos de salud publicos para
IESS y el Centro de Salud; siendo kestablecimientos publicos para recibiecibir atencion, motivados principalmente por
motivacion principal la gratuidad dehktencion odontoldgica. la gratuidad

servicio.

Los atributos que la poblacion de Iba Los atributos identificados como prioritaric Los atributos que debe poseer una empresa de
persigue en un ofertante de servic por los consumidores son: calidad, servici servicios odontolégicos que se resaltan en

médicos odontologicos son: prec talento humano. ambas poblaciones son: Calidad, Servicio y
calidad, servicio y talento humar Talento Humano
(Doctores).

En cuanto a la comunicacion la poblacidhtuntaqui desconoce a EOW Serway CiAl examinar la reaccion y conceptualizacion de
no asocia la palabra “EOW SERWAY'Ltda. como una empresa de servicite Palabra "EOW SERWAY" ambas
con ningun concepto, pero se concluyeédicos odontoldgicos, los resultadgsoblaciones coinciden en que no conocen la
qgue la comunicacion para posicionar losdican que la palabra “EOW SERWAY” ngalabra y no la pueden asociar a ningun
servicios odontoldgicos debe relacionares asociada con ningun concepto por dancepto

con términos técnicos puesto que [aoblacion.

poblacion  posee el conocimiento

suficiente como para entenderlos vy

aceptarlos.

Existe una marcada presencia Los medios con mayor presencia publicite Los medios ATL son los mas usados por las
publicidad de empresas de servic de empresa de servicios odontologicos ¢ marcas en ambos mercados para consolidar su
odontoldgicos en medios masivos col Television, Radio, Prensa y Volantes. posicionamiento y promocionar sus servicios
television, radio y prensa, el internet

considera secundario o medio de apoyo

Contintla =
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EOW Serway Cia. Ltda. cumple con loBl nivel de aceptacion de los atributos qEeOW Serway Cia. Ltda. tiene estrategias
atributos exigidos por el mercado, siposee EOW Serway Cia. Ltda. es alto, pordébiles de comunicacién, a pesar de que sus
embargo sus esfuerzos comunicacionalse una adecuada planificacion de marketifoggtalezas cumplen con los atributos exigidos
no han impactado en la poblacion que yocampafia de comunicacion puede llevar goar ambos mercados para empresas de servicios
se encuentra informada sobre su existenemmpresa a los primeros lugares en materiandédicos odontolégicos

y en mucho menor grado es persuadigosicionamiento de marca e intencion de

para visitar la Clinica. visita en este mercado.

El perfil mas comun del consumidor « La poblacion condiciona la seleccion Existen diferencias entre los perfiles de los
servicios odontologicos en Ibarra es de proveedores de servicios odontolégic consumidores en ambas poblaciones marcadas
empleado privado o independiente ¢ teniendo en cuenta que en su mayor p por las rentas o ingresos recibidos por actividad
ingresos entre los 318 dodlares y 1.( realiza actividades econOmicas en el se econOmica, esto afecta a la demanda que
dolares con edades entre los 18 afos ' privado y a nivel independiente, pero con prioriza la gratuidad de los servicios publicos
afnos. rango de ingresos que van desde meno por encima de los atributos que poseen los

318 délares hasta los 500 délares, con establecimientos privados.

rango de edad entre los 18 y 44 aios de e
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3.6 PRUEBA DE HIPOTESIS

La prueba de hipotesis tiene como fin establstel enunciado planteado en la
investigacion es aceptado o rechazado. Para e$i@ isalizado a través de SPSS la
prueba no paramétrica Chi — Cuadrado, que perneidizar una prueba de
significacion de las variables en estudio. Segurddscrito en el disefio de la

investigacion la hipotesis a comprobar es la sigaie

HO: La empresa EOW Serway Cia. Ltda. no se encaearitre los tres primeros
lugares de recordacién de marca entre los habitarde la ciudad de Ibarra y

Atuntaqui.

H1: La empresa EOW Serway Cia. Ltda. se encuentiee dos tres primeros
lugares de recordacién de marca entre los habitarde la ciudad de Ibarra y

Atuntaqui.

Para realizar la prueba se seleccionarorpdEguntas de la encuesta aplicada a

las poblaciones de Atuntaqui e Ibarra, éstas fuero

 Pregunta 4. ¢(A qué institucion acude cuando reguaencion meédica
odontologica?

e Pregunta 11: ¢ Conoce usted EOW Serway Cia. Ltda.?
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Ambas preguntas se relacionaron a travéshlastae contingencia para obtener

la prueba de significancia, los resultados obtenhra cada poblacion fueron:

Cuadro Nro. 23: Prueba de Hipétesis a través de Chi  Cuadrado para la

Poblacién de Ibarra

Pruebas de Chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 9,750 13 714
Razén de verosimilitudes 7,89 13 ,850
Asociacion lineal por lineal ,827 1 ,363
N de casos validos 11¢

Fuente : SPSS

Cuadro Nro.24: Prueba de Hipotesis a través de Chi Cuadrado para la
Poblacion de Atuntaqui

Pruebas de Chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 7,99F 11 714
Razén de verosimilitudes 4,45 11 ,955
Asociacion lineal por lineal ,515 1 473
N de casos validos 10

Fuente: SPSS

De acuerdo a la estadistica obtenida la lepdtaula es ACEPTADA, puesto que
para ambas poblaciones la significancia es superifr05; evidenciando que no
existe igualdad en la comparacion de las mediasd®s poblaciones, en tal virtud
se puede concluir que EOW Serway Cia. Ltda. nersaientra entre los tres
primeros lugares de recordacion de marca, por éoaguurgente que se desarrolle
estrategias que contribuyan a mejorar el posiciogrsim de la marca y fortalezcan

su relacion con el mercado de Atuntaqui e Ibarra.
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En el Anexo Nro. 5y Nro. 6 se exponen logwals de frecuencias observadas y
esperadas realizadas por el software SPSS patdadacon del Chi Cuadrado para

cada poblacion.
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CAPITULO IV
PLAN DE COMUNICACION INTEGRADA DE MARKETING DE LA

EMPRESA EOW SERWAY CIA. LTDA.

La comunicacion integrada de marketing esracgso que permite el desarrollo
de estrategias vinculadas a los procesos promdesoan el objetivo de persuadir
al consumidor hacia la compra de bienes o seryielmgste modelo, se busca definir
las estrategias mas adecuadas para consolidaatgeimide EOW Serway Cia. Ltda.

en el mercado de las ciudades de Ibarra y Atuntaqui

4.1 ANALISIS ESTRATEGICO

Los resultados de la investigacion de campastraron una marca débil con una
participacion reducida, que a pesar de cumplirvaios de los atributos esperados
por los consumidores de ambas ciudades no ha lmgradsolidarse como un
referente en cuanto a salud oral se refiere. Hisishastratégico se construye a partir
de la identificacion de las fortalezas, oportunataddebilidades y amenazas, su

valoracion y cruce en matrices de aprovechabilidadlnerabilidad.

4.1.1 Matriz FODA

Los componentes de cada fuerza de la matr2A=6€e han obtenido a partir del

andlisis de los factores internos y externos descen los capitulos anteriores. El

andlisis obtenido para EOW Serway Cia. Ltda. sfgeiente:
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+ Fortalezas

F1. Empresa con experiencia en el mercado de senacdostolégicos por mas de
20 afios

F2. Inversién constante en equipos e instalaciones

F3. Adecuada politica de desarrollo del talento hun{@apacitaciéon y Estabilidad)
F4. Procesos administrativos y protocolos de sendeiinidos y en aplicacion

F5. Posee definido el Direccionamiento Estratégicos{®fi, Vision, Valores)

F6. Administracion de clientes basada en la tecnolf®jitema de citas)

F7. Proceso de compras y aprovisionamiento sistentiiizg con alto grado de
eficiencia en costos

F8. Amplia oferta de servicios de salud oral

F9. Portafolio de servicios para todas las edadessipdcientes

F10. Ubicacién estratégica de la clinica en la ciudadbarra

F11. Aplicacién de programas de responsabilidad secmdresarial

F12.Posee politicas definidas de servicios, atencid@igncion de clientes

F13. Infraestructura en Optimo estado y con capacid#ttisnte para atencion
inmediata de pacientes

F14. Politicas de renovacion de equipos cada 5 afos

F15. Talento humano con experiencia y especializacitermacional

+ Debilidades

D1. No posee identidad corporativa definida
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D2. Escasos esfuerzos por promocionar los servicids eepresa
D3. Bajo posicionamiento de marca en el mercado dedbaAtuntaqui
D4. Priorizacion de las actividades de servicio y atamcpor encima de las
actividades comerciales
D5. Inexistente planificacion corporativa
D6. Escaso compromiso del talento humano con la orgeidiz
D7.Baja rentabilidad sobre la inversion
D8. Acciones de comunicacion esporadicas y con bajonmeteconémico
D9. Concentracién de responsabilidades y funcionea &iréccién
D10. Liderazgo autoritario y poco participativo
D11.Baja participacion de mercado para EOW Serway IGdka.
D12.Decisiones comerciales basadas en criterio empirico
D13. Se ha descuidado la oferta de servicios en el sggreenpresarial

D14.No existen proceso ni politicas comerciales

e Oportunidades

O1. Crecimiento economico del Pais y del sector dasesv

02. Alto grado de penetracion de la tecnologia en fawucacion de productos y
servicios

03. Facilidades de acceso a créditos productivos

O4. Desarrollo de convenios interinstitucionales pararitrega de servicios de salud
oral a empresas

O5. Desarrollo de planes promocionales por temporada
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06. Participacion de convenios con instituciones deicsaubernamentales para
atencion derivada
O7.Incrementar la participacion de mercado en segreentpresariales
08. Desatrrollo de la marca en el mercado de Atuntadjpdea
09. Consumidores en busca de nuevas ofertas de ssroamtologicos
010.Consumidores dispuestos a cambiar de proveedomssrdeios odontoldgicos
O11. Comunicar los programas de responsabilidad somplesarial como apoyo a
la marca
0O12.Incrementar los beneficiarios de programas de RSE
013. Incremento en el acceso a canales de comunicaeéimémicos por parte de la
poblacién

0O14.Mejorar la rentabilidad del negocio y el ROI puléico

* Amenazas

Al. Inestabilidad juridica en el sector de serviciosaed

A2. Restricciones a la comunicacion y publicidad engiak

A3. Incremento de la cobertura de salud publica emdsifcia

A4. Politicas de reduccion de la participacion del@eptivado en la provision de
servicios de salud

A5. Competidores con mayor posicionamiento de marca

A6. Competencia basada en la diferenciacion por precio

A7. Incremento regular en el costo de los insumos médpara operacion de la

clinica
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A8. Alta concentracion de competidores
A9. Incremento en las regulaciones para funcionamieetoestablecimientos de

salud oral

4.1.2 Matriz de Aprovechabilidad

La matriz de aprovechabilidad establece uncecrentre las fortalezas y
oportunidades identificadas para EOW Serway Cida.Ly permite seleccionar las
fuerzas que tienen mayor relevancia y deben savepnhadas para consolidar la

marca en el mercado de Ibarra y Atuntaqui.

Cada cruce da como resultado una valoracibresa intensidad de la relacion
entre cada fuerza a partir de una escala dondenténsidad baja, 3= intensidad
media y 5= intensidad alta; el promedio de la suldas calificaciones obtenidas
por cada fuerza identifica el puntaje minimo quéeedéner una fuerza para ser

considerada relevante en el proceso de planifing@élazar, 2009).

El cuadro siguiente expone la relacion, catade las fortalezas y oportunidades

ha sido codificada con una letra y nimero pardifacsu identificacion.
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Cuadro Nro. 25: Matriz de Aprovechabilidad

01 02 03 04 05 06 o7 08 09 010 011 012 013 014 TOTAL
F1 1 1 1 3 1 3 3 3 3 3 1 1 1 1 26
F2 3 3 5 3 3 3 5 3 1 3 1 3 1 1 38
F3 1 1 1 1 1 3 1 1 5 3 1 1 1 1 22
F4 1 1 1 1 1 3 3 1 5 3 1 1 1 1 24
F5 1 1 1 1 1 3 1 1 1 1 1 1 1 1 16
F6 1 5 1 3 1 1 1 1 1 3 1 1 1 1 22
F7 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 14
F8 1 1 1 5 5 5 5 3 3 5 1 1 1 1 38
F9 1 1 1 3 3 3 5 3 3 5 1 1 1 1 32
F10 1 1 1 3 1 3 3 1 3 3 1 1 1 1 24
F11 1 1 1 3 1 5 3 5 1 3 5 5 3 1 38
F12 1 3 1 3 1 3 1 3 5 5 1 1 1 1 30
F13 1 1 1 5 3 5 5 3 3 3 1 1 1 1 34
F14 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 5 18
F15 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 1 1 1 1 16

TOTAL 17 23 19 37 25 43 39 31 37 45 19 21 17 19 392/392

Las fortalezas y oportunidades de mayor releigaestratégica se definen a partir del calculgpd®medio de calificacion por cada fuerza, de
la siguiente manera:

Y intensidad 392 ] Y intensidad 392
= = 26,13 Oportunidades =
# de fuerzas 15

Fortalezas = =28

# de oportunidades - 14
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Las fortalezas y oportunidades prioritariagnsestran sombreadas en color amarillo en la sitriatriz:

Cuadro Nro.26: Fortalezas y Oportunidades prioritar  ias

o1 02 03 04 05 06 o7 08 09 010 o011 012 013 _ 014 _TOTAL
F1 1 1 1 3 1 3 3 3 3 3 1 1 1 1 26
F2 3 3 5 3 3 3 5 3 1 3 1 3 1 1 38
F3 1 1 1 1 1 3 1 1 5 3 1 1 1 1 22
F4 1 1 1 1 1 3 3 1 5 3 1 1 1 1 24
F5 1 1 1 1 1 3 1 1 1 1 1 1 1 1 16
F6 1 5 1 3 1 1 1 1 1 3 1 1 1 1 22
F7 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 14
F8 1 1 1 5 5 5 5 3 3 5 1 1 1 1 38
F9 1 1 1 3 3 3 5 3 3 5 1 1 1 1 32
F10 1 1 1 3 1 3 3 1 3 3 1 1 1 1 24
F11 1 1 1 3 1 5 3 5 1 3 5 5 3 1 38
F12 1 3 1 3 1 3 1 3 5 5 1 1 1 1 30
F13 1 1 1 5 3 5 5 3 3 3 1 1 1 1 34
F14 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 5 18
F15 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 1 1 1 1 16
TOTAL 17 23 19 37 25 43 39 31 37 45 19 21 17 19 392/392
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Las fortalezas principales en las que se débmar el posicionamiento de EOW

Serway Cia. Ltda. son:

F2. Inversion constante en equipos e instalaciones

F8. Amplia oferta de servicios de salud oral

F9. Portafolio de servicios para todas las edadesgpdoientes

F11.Aplicacion de programas de responsabilidad soaigresarial

F12.Posee politicas definidas de servicios, atencid@igncion de clientes

F13. Infraestructura en Optimo estado y con capacidditisote para atencion

inmediata de pacientes

Las oportunidades que se pueden aprovecharta de las fortalezas de la

empresa son:

O4. Desarrollo de convenios interinstitucionales pararitrega de servicios de salud
oral a empresas

06. Participacién de convenios con instituciones deidsajubernamentales para
atencion derivada

O7.Incrementar la participacion de mercado en segraetpresariales

08. Desarrollo de la marca en el mercado de Atuntadpaea

09. Consumidores en busca de nuevas ofertas de ssroimtoldgicos

010.Consumidores dispuestos a cambiar de proveedomsrdeios odontoldgicos
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4.1.3 Matriz de Vulnerabilidad

La matriz de vulnerabilidad se obtiene deterde fuerzas entre las debilidades y
amenazas, su objetivo es identificar los aspeatgsativos del entorno interno que

pueden afectar a la empresa en funcion del enttehmercado.

La intensidad se ha medido en escala de dguusias; siendo, 1= intensidad
baja, 3= intensidad media y 5= intensidad alta.cidro siguiente muestra la

valoracion de la relacién entre las fuerzas.
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Cuadro Nro. 27: Matriz Vulnerabilidad

Al A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9 TOTAL
D1 1 3 3 1 5 5 1 3 1 23
D2 1 1 3 1 5 3 1 3 1 19
D3 1 1 1 1 5 5 1 3 1 19
D4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9
D5 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9
D6 1 1 1 1 3 1 1 1 1 11
D7 1 1 1 1 3 5 3 1 1 17
D8 1 3 3 1 3 3 1 1 1 17
D9 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9
D10 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9
D11 1 1 5 5 3 5 1 5 1 27
D12 1 1 1 1 3 3 1 3 1 15
D13 1 1 5 1 1 1 1 1 1 13
D14 1 3 3 1 1 5 3 1 1 19
TOTAL 14 20 30 18 36 40 18 26 14 216/216

Las debilidades y amenazas de mayor relevastiatégica se definen a partir del calculo detnedio de calificacion por cada fuerza, de la

siguiente manera:

Y intensidad 216 Y intensidad 216

=15 Amenazas = = =24

Debilidades = # de debilidades - 14 # de amenazas 9
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Las debilidades y amenazas prioritarias sestrare sombreadas en color amarillo en la siguieatiziz:

Cuadro Nro.28: Debilidades y Amenazas prioritarias

Al A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9 TOTAL
D1 1 3 3 1 5 5 1 3 1 23
D2 1 1 3 1 5 3 1 3 1 19
D3 1 1 1 1 5 5 1 3 1 19
D4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9
D5 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9
D6 1 1 1 1 3 1 1 1 1 11
D7 1 1 1 1 3 5 3 1 1 17
D8 1 3 3 1 3 3 1 1 1 17
D9 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9
D10 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9
D11 1 1 5 5 3 5 1 5 1 27
D12 1 1 1 1 3 3 1 3 1 15
D13 1 1 5 1 1 1 1 1 1 13
D14 1 3 3 1 1 5 3 1 1 19
TOTAL 14 20 30 18 36 40 18 26 14 216/216
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Las debilidades mas criticas y que puedenrpameesgo a la empresa son:

D1. No posee identidad corporativa definida

D2. Escasos esfuerzos por promocionar los servicids eepresa

D3. Bajo posicionamiento de marca en el mercado dedbaAtuntaqui
D7.Baja rentabilidad sobre la inversion

D8. Acciones de comunicacion esporadicas y con bagonetecondémico
D11.Baja participacion de mercado para EOW Serway IGdka.
D12.Decisiones comerciales basadas en criterio empirico

D14.No existen procesos ni politicas comerciales

En cuanto a las amenazas que pueden afedtrnearca se priorizaron las

siguientes:

A2. Restricciones a la comunicacion y publicidad ersguiel
A3. Incremento de la cobertura de salud publica é&rdaincia
A5. Competidores con mayor posicionamiento de marca
A6. Competencia basada en la diferenciacién por precio

A8. Alta concentracion de competidores

4.20BJETIVOS DE MARKETING

Los objetivos de marketing se plantean tomaodmo base fundamental el

direccionamiento estratégico actual de EOW Serwey Ctda., y a partir de las
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principales fuerzas de cada componente del an&3i3A, identificadas por medio
del andlisis de vulnerabilidad y aprovechabilid@dda objetivo se ha planteado en

funcién a tres dimensiones:

a. Desarrollo de infraestructura y procesos de margeti
b. Crecimiento (apoyo a las ventas y comercializgcion

c. Posicionamiento de marca

Las fuerzas mas relevantes del analisis égicat se han distribuido segun cada

eje y a partir de ellas se han establecido lassvetaimplir con el plan.

Cuadro Nro. 29: Priorizacién de fuerzas por eje de  mercadeo

Desarrollo (Infraestructura - Procesos de Markegting

F2 Inversion constante en equipos e instalaciones
F13 Infraestructura en éptimo estado y con capdddéiciente para atencion inmediata
de pacientes

D7 Baja rentabilidad sobre la inversion
D14 No existen proceso ni politicas comerciales
Crecimiento (Apoyo a las ventas - comercializacion)

F8 Amplia oferta de servicios de salud oral

F9 Portafolio de servicios para todas las edadesslpdoientes

F12 Posee politicas definidas de servicios, atengi@tencién de clientes
D11 Baja participacién de mercado para EOW Serway IGéka.

D12 Decisiones comerciales basadas en criterior@opi

04 Desarrollo de convenios interinstitucionales pararitrega de servicios de salud
oral a empresas

06 Participacién de convenios con institucionesalad gubernamentales para
atencion derivada

O7 Incrementar la participaciéon de mercado en segreatpresariales

09 Consumidores en busca de nuevas ofertas deissredontoldgicos
Al Inestabilidad juridica en el sector de serviciosaed
A3 Incremento de la cobertura de salud publicaagPrbvincia
A6 Competencia basada en la diferenciacién por precio
A8  Alta concentracion de competidores
Posicionamiento ( Comunicacion)

F11 Aplicacién de programas de responsabilidachteonpresarial
D1 No posee identidad corporativa definida
D2 Escasos esfuerzos por promocionar los servitdda empresa

Contintla —»
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D3 Bajo posicionamiento de marca en el mercado dedlyaAtuntaqui

D8 Acciones de comunicacion esporadicas y con tedgmno econdémico

08 Desarrollo de la marca en el mercado de Atuntadjpaea

010 Consumidores dispuestos a cambiar de proveedergervicios odontoldgicos
A5 Competidores con mayor posicionamiento de marca

En funcidon de la distribucion realizada erc@hdro Nro. 30 se han definido los

siguientes objetivos de marketing para EOW Serwiay IGda.:

Cuadro Nro. 30: Objetivos de marketing por cada eje

Desarrollo (Infraestructura - Procesos de Marketing
OD.1 Brindar el entorno empresarial adecuado para erdgk de
actividades de mercadeo encaminadas a mejorasemgeno
de la marca en el mercado de Ibarra y Atuntaqui
Crecimiento (Apoyo a las ventas - comercializacion)

OC.1 Desarrollar ofertas de servicios odontologicos grakes
orientados a diferentes segmentos de la poblapidyaaos en
la cartera de servicios y la calidad de los equigos
infraestructura

OC. 2 Fomentar las relaciones comerciales con o#apresas
publicas y privadas que garanticen la atenciénudengs las
conforman y de la poblacién en general

OC. 3 Incentivar la cultura oral entre los clientes y tamsumidores
de lbarra y Atuntaqui a través de la persuasida lgacompra
de los servicios médicos odontolégicos en EOW Ser@ia.
Ltda.

Posicionamiento ( Comunicacion)

OP.1 Consolidar la imagen de EOW Serway Cia. Ltda. en lo
consumidores (personas y empresas) de Ibarra ya&puin

OP. 2 Posicionar la marca EOW Serway Cia. Ltdaceelais tres
primeras de recordacion en la poblacion de lbakéuptaqui
para el afio 2015
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4.3ESTRATEGIAS DE MARKETING

Las estrategias permiten definir el camino debera seguir EOW Serway Cia.
Ltda. para conseguir los objetivos planteados, @e éstablecido conforme los

analisis mostrados.

» Estrategias de desarrollo

Para dar cumplimiento al objetivo OD1, quelelsice la necesidad de brindar un
entorno adecuado para la labor de marketing enlilsic&€ se han definido las

siguientes estrategias:

ED 1. Crear para el afio 2014 el departamento de mercdelda empresa EOW
Serway Cia. Ltda. por medio de la seleccion y ebation de personal

especializado.

ED 2. Disefio de los procesos de marketing a nivel égfiai y operativo en

concordancia con el direccionamiento estratégipoliticas de servicio de la clinica.

Ambas estrategias estan coordinadas para lmarsaona actividad de mercadeo
constante y que de soporte a la planificacion deigsey comunicacion, con miras a
realizar un proceso de largo plazo que facilitedasolidacion de la marca en ambas

ciudades.
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» Estrategias de Crecimiento

El crecimiento de EOW Serway Cia. Ltda., sestigparda a través del
DESARROLLO DE PRODUCTOS y DESARROLLO DE MERCADO ; ambas

estrategias basadas en una serie de atributoffichtds para la marca, como:

a. Infraestructura y equipos relativamente nuevos g etia capacidad de
respuesta

b. Talento humano formado y con experiencia

c. Protocolos de atencion y servicios estandarizadosegdos segin normas

internacionales

En correlacion a estos atributos se defineséstrategias, son:

EC. 1. Desarrollo de producto: orientado a crear ofeytses contengan tratamientos

segun la edad y tipologia de afecciones que pdesgracientes.

EC. 2. Gestion de convenios de derivacion de pacienteset®ESS para cubrir la

porcion de mercado de trabajadores y sus famifiasyéas ciudades.

EC. 3. Desarrollo de canales de comercializacion y praedémode los servicios para

personas e instituciones.
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» Estrategias de Posicionamiento

El concepto estratégico que se pretende lagmarel posicionamiento de EOW
Serway Cia. Ltda., es de seguidor, para ello, séicaapla estrategia
FORTALECIMIENTODE LA POSICION ACTUAL (Ferrell & Hardline, 2012),
gue basada en los atributos del servicio; estoogrespondencia a la evaluacién
realizada y los datos asociados a la recordacigtwvacion de visita a lugares de
atencion médica odontoldgica por parte de los aoidares en las dos ciudades. Las

estrategias redactadas son:

EP. 1. Redefinicibn de la identidad corporativa de EOWwsg Cia. Ltda.
fundamentada en las ventajas competitivas que pagseganizacion y resaltando los
atributos de servicio exigidos por los consumidadeslas ciudades de lbarra y

Atuntaqui.

EP. 2.Disefio de una campafia de comunicacion orientimamiblicos externos en

las ciudades de Ibarra y Atuntaqui.

4.4DETERMINACION DEL BRANDING Y POSICIONAMIENTO DE EOW

SERWAY CIA. LTDA.

La marca EOW Serway Cia. Ltda. se muestral @bl mercado de Ibarra y
Atuntaqui, a pesar de los esfuerzos de su projogtar garantizar una empresa con

agregadores de valor que cumplen con atributosd@agoor los consumidores en
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ambos sitios. En este numeral, y posterior a oldas estrategias de mercadeo a
implementar, se hace un analisis del Brand Equétyladempresa analizando sus
componentes y en lo posterior descubriendo loglhitsia explotar para el disefio de

la comunicacion de la marca.

4.4.1 Analisis del Brand Equity

Para el analisis del Brand Equity se utilizer@nodelo propuesto por Aaker que

evalla los activos y pasivos de la marca a pagtginico categorias:

1. Lealtad a la Marca: que es representada en costedajos de inversion en
mercado, mejores ingresos derivados de la mejacid con los clientes,
efecto reproductor hacia otros clientes, menor azeexe cambio de marcas

o0 empresas de servicios médicos.

2. Conciencia de la Marca: identificada como el gradoel que la marca es
reconocida por el publico, expresada en asociapi@puede lograr la marca
a partir de otras palabras o situaciones, la dactitacia la marca y el

compromiso del cliente.

3. Calidad percibida: este parametro en funcion dgu el mercado conoce y
percibe respecto a la diferenciacion, precios, asasecundarias o servicios

especializados para cada segmento.
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4. Asociaciones de Marca: capacidad que tiene la ndecser asociada por el

consumidor en funcién de mensajes, publicidad, enédg u otros aspectos

que se generen con y para la compra.

5. Otros activos de la Marca (patentes, marcas radasr, relaciones de canal):

En qué medida la marca a trabajado legalmente g@raeconocida y no

susceptible de plagio o copia.

El célculo del Bran Equity de EOW Serway Ciaa. en las ciudades de Ibarra 'y

Atuntaqui, se ha realizado en correspondencia ardapuestas recibidas en la

investigaciéon de mercado de acuerdo a la siguietéeion entre cada categoria y

pregunta de investigacion, como se indica en eiesge cuadro:

Cuadro Nro. 31: Relacién categorias del modelo de A aker para

valoracion del Brand Equity y preguntas de investig acion cuantitativa

Categorias

Pregunta de investigacion

Lealtad a la Marca
Conciencia de la Marca

Calidad percibida

Asociaciones de Marca

Pregunta 12: ¢ Desde qué afio es cliente de la
clinica?

Pregunta 11: ¢Conoce ustedClinica
Odontolégica EOW Serway Cia. Ltda.?
Pregunta 14: De las siguientes razones o
motivaciones? ¢ Cuales son las tres
principales por las que usted acude a EOW
Serway Cia. Ltda.?

Pregunta 6: ¢Qué se le ddaemente al
escuchar la palabra?

Otros activos (registros de marci Cadena de Valor

patentes, etc.)

La relacion se establece en correspondentadafrecuencia relativa obtenida en

cada pregunta estableciendo como total esperadoaplar categoria un total de 100
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puntos. En el cuadro Nro. 32 para cada ciudad saldifimido la puntuacion

equivalente al porcentaje obtenido en cada varideléa siguiente manera:

Cuadro Nro. 32: Calificacién por categorias del mod  elo de Aaker para

valoracion del Brand Equity de EOW Serway Cia. Ltda

Resultados de la
investigacion

Categorias Calificacion Ibarra Atuntaqui
maxima

Lealtad a la marca 100,00 3,39 0,73
Conciencia de la marca 100,00 3,39 0,73
Calidad percibida 100,00 25,00 33,00
Asociaciones de marca 100,00 27,54 -
Otros activos 100,00 - -

TOTAL 500,00 59,32 34,46

De un total de 500 puntos posibles (100 pdagaregunta), EOW Serway Cia.
Ltda. en la ciudad de Ibarra obtiene 59,32 puntdscandose como una marca
desconocida con baja lealtad y calidad percibida;ek caso de la ciudad de
Atuntaqui los resultados equivalen a 34,46 puntrdicnando que en esta zona es

menor aun el reconocimiento, calidad y asociacifmmpsee la marca.

4.4.2 Posicionamiento, escalera de beneficios e Insigthara la marca EOW

Serway Cia. Ltda.

Para mejorar la situacién actual de la marcke ciudades Ibarra y Atuntaqui se
ha construido el posicionamiento, la piramide deefieios e identificado los

insigths a utilizar para mejorar el Brand EquigyEOW Serway Cia. Ltda.
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La determinacion del posicionamiento esperzata la marca se ha desarrollado
en funcion del modelo propuesto por Aaker (199%3tableciendo el tipo de cliente

objetivo del mensaje comunicacional, el nombread®aarca, su esencia y activos.

Cuadro Nro.33: Definicibn del posicionamiento busca do por EOW
Serway Cia. Ltda.

BRAND EQUITY ACTUAL
Ibarra Atuntaqui
59,32 puntos / 500 puntos 34,46 puntos / 500 puntos
DIAGNOSTICO
Cliente cambia de marcas por precio
Cliente esta satisfecho

Cliente esta satisfecho e incurrira en

costos al cambiar de marca

Cliente aprecia la marca y la ve cor

amiga

Cliente es devoto de la marca

Cliente no reconoce la marca X
NOMBRE DE LA MARCA

EOW Serway Cia. Ltda.

ESENCIA DE LA MARCA

La poblacién de Ibarra y Atuntaqui debe perciddt@W Serway Cia. Ltda.
como una marca local seria, confiable, positivaspiradora, resaltando la
capacidad de su talento humano, la calidad denstedaciones y el valor de la
responsabilidad social para con los habitanteasleilidades.

ACTIVOS DE LA MARCA

Infraestructura adecuada para brindar los serviago®dontologia general,
Rehabilitacion oral, Anestesia general, Disefoalgisa, Estética dental,
Protesis y Cirugia.

Equipos con no mas de cinco afios de vida
Talento Humano con preparacion internacional
Protocolos de servicio y atencién reconocidos
Programas de responsabilidad social en marcha

POSICIONAMIENTO BUSCADO

EOW Serway Cia. Ltda. mejora la vida de las persdea permite sonreir, ser
auténticas, contribuir con los demas, ser feligntisse bien consigo mismas
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El posicionamiento buscado se concentra eor&ibucion de la salud oral que le
puede proporcionar EOW Serway Cia. Ltda. al cliept®rizando el beneficio que

éste obtendra a nivel personal y como el versenpejede ayudar en su autoestima.

A partir de este posicionamiento se constilayéscalera de beneficios (Arregui,

2011) previo a la definicion del slogan e insightseexplotar para conseguir el

posicionamiento de la marca:

Cuadro Nro. 34: Escalera de beneficios

BENEFICIO EMOCIONAL
Sonrio con libertad, me siento bien conmigo migmos demas

BENEFICIO DEL CONSUMIDOR (Esencia de la marca)
La poblacion de lbarra y Atuntaqui debe percilB@W Serway Cia. Ltda. como una
marca local seria, confiable, positiva e inspiragdoesaltando la capacidad de su talento
humano, la calidad de sus instalaciones y el \ddda responsabilidad social para con
los habitantes de las ciudades.

ATRIBUTO DE LA MARCA
Protocolos de servicio y politicas de atencion mecalas
Aporte a la sociedad a través de programas demsapitidad social
Alto nivel de especializacion de los doctores yacigiad para atender diversos cuadros
clinicos
Marca local
Experiencia de 20 afios en el mercado
POSICIONAMIENTO

EOW Serway Cia. Ltda. mejora la vida de las persdea permite sonreir, ser
auténticas, contribuir con los demas, ser felicesntirse bien consigo mismas

DIFERENCIACION
Entrega de servicios de Odontologia general, Rifzaiidn oral, Anestesia general,
Disefio de sonrisa, Estética dental, Protesis ygGiru
Infraestructura adecuada para brindar los servicios
Talento Humano con preparacion internacional
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El beneficio emocional que se pretende consegulos clientes de las ciudades
de Ibarra y Atuntaqui relacionado a la marca EO\Wv&g Cia. Ltda. es la seguridad
personal que brinda el poseer una sonrisa salugabdeno eso refleja estabilidad
emocional frente a los demas. El objetivo es queoesumidor perciba a la marca
como un aliado en el desarrollo y crecimiento peaisoque la perciba como una
forma de crear mayor confianza y seguridad pantdr el dia a dia; enfocando el
beneficio en la felicidad y el buen animo. Para edb analizd variosnsigths
(Ayestaran y Sebastian, 2012, pag. 169), derivdddas preguntas de asociacion, la

marca y el posicionamiento buscado, éstos fueron:

Cuadro Nro.35: Insigths para la marca EOW Serway Ci  a. Ltda.

Insights
Dientes
Felicidad
Sonrisa
Seguridad
Calidad
Curacion
Tecnologia

4.5PROCESO CREATIVO DE LA COMUNICACION

El proceso creativo de la campafia de comuidicastegrada a desarrollar para la
empresa se realiz6 a partir de la técnica de Cémogpg\banico de Conceptos, el
diagrama conceptos, direcciones y objetivos de odragion se muestra a

continuacion:
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INSIGHTS CONCEPTOS
Felicidad Situacion agradable,
\b chistosa, jocosa,
cumplimiento de objetivos,
conquista, compartir con
. / amigos, crecimiento
Sonrisa personal
Seguridad
Satisfaccion, Confianza
Calidad en una marca o empresa;
vanguardia, mejores
procesos
Tecnologia
Curacion
Visita al dentista,
salud oral,
Dientes

Grafico Nro. 7: Escalera de beneficios

DIRECTRICES

Una marca que me ayude a crear
momentos agradables solo o con
personas, que me de satisfaccion a
través de su uso

CONCEPTO
CREATIVO DE LA
COMUNICACION

Empresa/ Dentista que contribuye a crear
momentos agradables en sus pacientes a través
de los resultados de tratamientos dentales, con
procesos Optimos que les generan confianza y

Un dentista que me de satisfaccion en el
tratamiento de salud oral que tenga los
mejores procesos y me genere confianza

seguridad

180
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Para la redefiniciobn de la comunicaciéon demarca, tomando en cuenta el

concepto creativo se define el siguiente slogan:

Siéntete libre de sonreir...con EOW Serway todos somas felices

El slogan debera estar acompafado de simbolofptografias relacionadas, de
preferencia con imagenes de familias y personasosteamdo seguridad y felicidad

en situaciones que entrafien alguna complicacion.

El objetivo es lograr que la comunicacion p®da por el consumidor se

relacione con el siguiente perfil:

Cuadro Nro.36: Perfil esperado del consumidor de la marca EOW

Serway

Perfil esperado del consumidor de la marca EOW &grw
Soy una persona segura, satisfecha conmigo miso®,nq tiene miedo a
sonreir; que me gusta compartir con amigos y fanmii estado de &nimo y
positivismo.

El grafico siguiente muestra el proceso cveatincluyendo el slogan y el perfil

esperado del consumidor de la marca.



INSIGHTS

Felicidad

Sonrisa

Seguridad

Calidad

Tecnologia

Curacion

Dientes

CONCEPTOS

Situacion agradable,
chistosa, jocosa,
cumplimiento de objetivos,
conquista, compartir con
amigos, crecimiento
personal

DIRECTRICES

Una marca que me ayude a crear
momentos agradables solo o con
personas, que me de satisfaccion a
través de su uso

Satisfaccion, Confianza
en una marca 0 empresa;
vanguardia, mejores
procesos

Soy una persona segura, satisfecha conmigo
mismo, que no tiene miedo a sonreir; que me
gusta compartir con amigos y familia mi estado
de animo y positivismo.

4

Empresa/ Dentista que contribuye a crear
momentos agradables en sus pacientes a través
de los resultados de tratamientos dentales, con
procesos Optimos que les generan confianza y

Un dentista que me de satisfaccion en el
tratamiento de salud oral que tenga los
mejores procesos y me genere confianza

seguridad

Visita al dentista,
salud oral,

Gréfico Nro. 8: Slogan y perfil para EOW Serw ay

Y

Siéntete libre de sonreir... con EOW Serwa
todos somos mas felices

PERFIL DEL
CLIENTE

CONCEPTO
CREATIVO DE LA
COMUNICACION DE
SERWAY

SLOGAN
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CAPITULO V
PLAN OPERATIVO DE COMUNICACION INTEGRADA DE MARKETI NG

DE LA EMPRESA EOW SERWAY CIA. LTDA.

El plan operativo de comunicacion integradaluye la definicion de los
programas estratégicos para la implementacion deatapafia de comunicacion
integrada. Estos se desarrollan con mayor profaaldal partir de la aplicacion del

mix promocional, a partir del desarrollo de un pligmedios.

5.1PLANES OPERATIVOS

Los planes operativos, exponen las actividadesogramas y presupuestos de
marketing para la implementacion del plan de cooagidn integrada de marketing

para la empresa EOW Serway Cia. Ltda.

5.1.1 Implementacion del Area de Marketing

Como primer plan operacional, se estableceatdisidades para la selecciéon y
contratacion del personal que conformara el areaat&eting; tomando en cuenta la
realidad de la empresa se sugiere la contratagamdnalista de marketing que sea
el encargado de crear el departamento e implementatar seguimiento a los

procesos (cuadro Nro. 37)
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Cuadro Nro. 37: Implementacion del area de marketin = g

Plan tactico Implementacién del area de marketing

Objetivo de marketing Brindar el entorno empresarial adecuado para elro@ko
de actividades de mercadeo encaminadas a mejorar el
desempenfo de la marca en el mercado de Ibarranjaigui

Estrategia de marketing Crear para el afio 201éprtdamento de mercadeo de la
empresa EOW Serway Cia. Ltda. por medio de la Giélec
y contratacion de personal especializado

N Actividad 2014 Presupuesto

° 12345678910 11 12

1 lIdentificacion del perfil del X $ 20,00
personal

2 Definicion del medio de X $ 20,00
reclutamiento

3 Publicacién de la oferta laboral X $ 250,00

4 Primera entrevista X $ 40,00
(Administracion)

5 Seleccion de terna X $ 10,00

6 Segunda Entrevista (Gerencia X $ 40,00
General)

7 Contratacion e induccion de X $ 10,00
nuevo analista de marketing

TOTAL $ 390,00
Responsable Gerencia General / Administracion

El costo que genera la contratacién del palsesmide 390 ddlares por concepto de
la publicacion para el reclutamiento; de forma iadial, se generara un nuevo gasto
administrativo que corresponde al salario a pabanalista, que segun el mercado

de Ibarra sera de 600 ddlares.

La contratacion se sugiere que sea bajoidelate dependencia, sumandole al

sueldo bésico, los beneficios de ley.
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5.1.2 Desarrollo de proceso de marketing

El desarrollo de los procesos de marketingtarésa cargo del analista de
marketing, para ello debera realizar un primerméaaiento de los procesos segun lo
actuado por la organizacion en materia de markediagja el momento. Ademas
deberd vincular los procesos con la determinaci@ presupuesto para

implementacion de las actividades de mercadeo aif Eérway Cia. Ltda.

Cuadro Nro. 38: Desarrollo de los procesos de marke  ting

Plan tactico Desarrollo de los procesos de margetin

Objetivo de marketing Brindar el entorno empresarial adecuado para el
desarrollo de actividades de mercadeo encaminadas a
mejorar el desempefio de la marca en el mercado de
Ibarra y Atuntaqui
Estrategia de marketing Disefio de los procesosadketing a nivel
estratégico y operativo en concordancia con el
direccionamiento estratégico y politicas de seovils

la clinica
N Actividad 2014 Presupuesto
° 1 2345678910 11 12
1 Levantamiento de procest X $ 136,36
(Cursogramas)
2 Defincion de presupuesto y X $ 102,27
recursos
3 Disefio de X $ 136,36
flujodiagramaciones
4 Desarrollo de indicadores X $ 85,23
de gestion del proceso
5 Definicién de registros X $ 34,09
6 Implementacion del proceso X $ 17,05
de marketing
TOTAL $ 511,36
Responsable Analista de Marketing / Gerencia Génera

La revision de los procesos debera estar gocde la gerencia general de la

empresa.
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5.1.3 Promocién de especialidades

Dentro de la tactica asociada al crecimierdolad empresa y el desarrollo de
productos se plantea el desarrollo de empaquetérsieque se comuniquen a traves
de los medios publicitarios; en el cuadro Nro. 39 estiman tres tipos de

empaguetamientos para fomentar la venta cruzada, so

1. Paquete Profilaxis — Blanqueamiento: Costo 600 i@éla
2. Paquete Implante — Profilaxis: Costo 450 Délares

3. Paquete Implante - Blanqueamiento: Costo 790 Bslar

Cuadro Nro. 39: Promocion de especialidades

Plan tactico Promocion de las Especialidades

Objetivo de marketing Desarrollar ofertas de servicios odontolégicosgrates
orientados a diferentes segmentos de la poblacion

apoyados en la cartera de servicios y la calidddsle

equipos e infraestructura

Estrategia de marketing Desarrollo de producto éaaptamiento): orientado a

crear ofertas que contengan tratamientos segldathe
tipologia de afecciones que poseen los pacientes.
N Actividad 2014 Presupue

’ 12345¢6 789 10 1 1 SO
1 2
1 Definicibn de procesos d X $51,14
atencién (secuencia)
2 Valoracion de los costos de los X $ 85,23
servicios
3 Elaboracion del nuevo product X $ 68,18
(Paquete Profilaxis
Blanqueamiento)
(Paquete Implante - Profilaxis
(Paquete Implante
Blanqueamiento)
4 Definicion del medio de X $ 34,09
promocién (Plan de Medios)
5 Oferta al publico objetivo X $ 34,09
TOTAL $272,73
Responsable Analista de Marketing / Administracién / Gerencia

General
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La implementacion de este plan, esta proyegbada los meses de Abril y Mayo
del afio 2014, previo al inicio de campafas publi@s y posterior a la contratacion

del analista de mercadeo.

5.1.4 Registro de la empresa como prestador de servicide salud externo del

Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS)

Como parte de ampliar la cobertura de merdada empresa y dar cumplimiento
a la estrategia de desarrollo de mercado, se defadificar como prestador de
servicios externo a EOW Serway Cia. Ltda., pa@asdl debe llenar los formularios
exigidos IESS y posteriormente recibir la inspeccydaprobacion por parte de la
institucion, el proceso requiere al menos seis m@s#a la calificacion. De ser
positiva, se obtiene una certificacion como prestagkterno por seis meses que

luego puede ser extendida a un afio previo andksigs inspectores del IESS.
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Cuadro Nro. 40: Registro de la empresa IESS

Plan tactico Registrar a EOW Serway Cia. Ltda. cpnestador externo
de servicios para el IESS

Objetivo de marketing Fomentar las relaciones comerciales con otras eapre
publicas y privadas que garanticen la atencionuilengs las
conforman y de la poblacion en general

Estrategia de marketing Gestion de convenios deatedn de pacientes con el IESS
para cubrir la porcidon de mercado de trabajadosessy
familias en ambas ciudades

N Actividad Mes Presupuesto

° 123456 789 10 11 17

1 Llenar solicitud de X $ 56,82
acreditacion

2 Autoevaluacion X $ 7,68

3 Formato de acreditacion X $3,41

4 Presentacion de fichas de& $ 100,00

médicos ( Certificaciones
académicas que avalen el

desarrollo de las
actividades)
5 Presentacion de X $ 100,00

documentacion
administrativa

6 Evaluacion XX X X X X $ 100,00

7 Certificacion por seis mese! X $ 13,64

8 Renovacion y aprobacién X $ 13,64
contrato anual

TOTAL $ 395,18

Responsable Analista de Marketing / Administradi@erencia General

5.1.5 Desarrollo de canales electronicos

Como forma de refuerzo al posicionamiento Adegara la marca EOW Serway
Cia. Ltda., se plantea el redisefio de la paginaywalmejora de los perfiles de redes
sociales de la empresa, asi como la participaaidnaepanas de responsabilidad
social y comunicacién de los programas de apoya sotiedad por parte de la

empresa.
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Cuadro Nro. 41: Canales Electrénicos

Plan tactico Desarrollo de canales electronicos para obtencién
de citas y promocion de servicios

Objetivo de marketing Incentivar la cultura oral entre los clientes ydossumidores de
Ibarra y Atuntaqui a través de la persuasion macainpra de
los servicios médicos odontolégicos en EOW Ser@iay Ltda.

Estrategia de marketing Desarrollo de canales demalizacion y promocion de los
servicios para personas e instituciones
N Actividad Mes Presupues
o to
1 23 456 7 89 10 11 12
1 Redisefio de la Pagina Web X $
2.400,00
2 Apertura de perfiles en redes sociales X $1,70
3 Campafias de salud oral a través de Facet X $250,00
(virales)
4 Comunicacién de los programas de X $400,00
responsabilidad social a través de redes sociales
TOTAL $
3051,70
Responsable Analista de Marketing / Administracién / Gerencia
General

5.1.6 Disefo del manual de identidad para la empresa

Teniendo en cuenta el objetivo de consolidacié la imagen de EOW Serway

Cia. Ltda., se ha definido los pasos para la ejéoude la estrategia de redefinicion

de la identidad de la empresa.
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Cuadro Nro. 42: Disefio del manual de identidad de m  arca

Plan tactico Disefio del Manual de Identidad de kla@ara la empresa

Objetivo de marketing Consolidar la imagen deOW Serway Cia. Ltd&n los
consumidores (personas y empresas) de Ibarra yaspuin
Estrategia de marketing  Redefinicion de la idewtidarporativa de EOW Serway
Cia. Ltda. fundamentada en las ventajas competitjue
posee la organizacion y resaltando los atributasedécios
exigidos por los consumidores de las ciudades atedly
Atuntaqui
N° Actividad 2014 Presupuesto

12 3 456 7 8 9 10 11 12

1 Andlisis de Ila X $51,14
imagen corporative
actual de EOW
Serway Cia. Ltda.
2 ldentificacion de la X $ 40,91
cultura
organizacional
(Misién,  Vision,
Valores)
3 Seleccion y X $13,64
contratacion de e
empresa grafica
4 Desarrollo de la X X $ 2.000,00
identidad
corporativa
5 Revisién X S 54,55
6 Manual de X X $ 109,09
identidad
corporativa final
TOTAL $ 2.269,32

Responsable Gerencia General

5.1.6.1Manual de Marca

Como parte de la propuesta de comunicaci@giatla se identific6 como una de

las debilidades que reducidbehnd equitypara la marca EOW Serway Cia. Ltda. era
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la falta de un manual de identidad corporativa defna claramente el disefio de

logotipo, isotipo, cromatica, dimensiones, use@plcaciones de la marca.

A continuacion se muestra el manual de idedtide marca desarrollado para la

empresa de acuerdo a la estrategia creativa.
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MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

Grafico Nro. 9: Manual de identidad - Portada
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Introduccion

Este manual reune las herramientas
pasicas para el correcto uso Yy aplicacion
grafica de la marca EOW Serway en todas
las posibles expresiones. Ha sido ideado
pensando en las necesidades de todas
aquellas personas responsables de
interpretar, articular, comunicar y aplicar
la marca en sus diferentes ambitos.

El correcto y consistente uso de la marca
EOW Serway contribuira a que
consigamos los objetivos  trazados  y
refuerzo de la misma

Grafico Nro. 10: Manual de identidad - 1



194

A. Simbologia basica

Para evitar resultados no deseados en la
puesta en practica de la marca. Se tienen
que seguir una serie de normas genericas.

La marca EOW Serway esta construida a
pase de un simbolo, un logotipo y colores
corporativos que se deberan respetar por
SU USO correcto

Gréafico Nro. 11: Manual de identidad - 2
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A. SIMBOLOGIA BASICA

A-01 Logotipo corporativo

A.0Z2 Marca EOW Serway

A. 03 Area de seguridad y reducibilidad
A. 04 Color corporativo

A.05 Tipografia corporativa

B. NORMAS DE USO DE
MARCA

B.O1 Versiones correctas
B.0Z Aplicaciones incorrectas

Gréafico Nro. 12: Manual de identidad - 3
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C. APLICACIONES DE MARCA

C.01 Hoja membretada
C.0Z Sobre

C.03 Tarjeta de presentacion
C.04 Factura

C.05 Identificativo

C.06 Uniformes

Gréafico Nro. 13: Manual de identidad - 4
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A.0O1 Logotipo corporativo

El Logotipo es el identificador de la marca
de uso comun en todas las aplicaciones

Logotipo

Simbolo

Gréafico Nro. 14: Manual de identidad - 5



198

A.02 Marca EO\/ Serway

La marca EOW Serway conforma todo su
arquitectura.

ESPECIALIDADES ODONTOLOGICAS WAY

Grafico Nro. 15: Manual de identidad - 6
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A.03 Area de seguridad

Para asegurar la optima aplicacion vy
percepcion del logosimbolo en todos los
soportes y formatos, se ha determinado
un area de seguridad gue establece una
distancia minima respecto a los textos vy
elementos graficos equivalente al sSimbolo
del propio logotipo

El tamano minimo al que el logotipo
puede ser reproducido es a 10 mm de
ancho x 5 mm de alto, equis significa 1a
distancia que se debe respetar en una
aplicacion

eov’

ESPECIALIDADES ODONTOLOGICAS WAY

Grafico Nro. 16: Manual de identidad - 7
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A.04 Colores Corporativos

Las referencias de color de EOW Serway
es de acuerdo al pantone aqui
especificados

i
Q eo o~

ESPECIALIDADES ODONTOLOGICAS WAY

Grafico Nro. 17: Manual de identidad - 8
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A.O05 Tipografia Corporativa

La tipografia corporativa es de la familia
Gils Sans MT ltalic para el Logotipo y Arial
Rounded MT Bold para el genérico

Gils Sans MT ltalic

ABCDEFGHI[KLMNOPQRSTUYWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
0123456789!"#$%&/()=?;

Arial Rounded MT Bold

ABCDEFGHIUKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
10123456789 #$%&/()=7;

Gréafico Nro. 18: Manual de identidad — 9



202

B. Normas de uso de marca

Para usar resultados no deseados en la
puesta en practica de la marca EOW
Serway se sigue las siguientes normas

Grafico Nro. 19: Manual de identidad - 10
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B.01 Versiones correctas

Para usar resultados no deseados en la
puesta en practica de la marca EOW
Serway se sigue las siguientes normas

Version principal Version en negativo

eord ecord

ESPECIALIDADES ODONTOLOGICAS WAY

ESPECIALIDADES ODONTOLOGICAS WAY

Version blanco y negro Version blanco y negro y negativo

eocd

eorj

ESPECIALIDADES ODONTOLOGICAS WAY

ESPECIALIDADES ODONTOLOGICAS WAY

Grafico Nro. 20: Manual de identidad - 11
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B. 02 Aplicaciones incorrectas

El logotipo tiene unas medidas y propor-
ciones relativas determinadas por criterios
de composicion

ESPECUADES ODONTOLOCKAS WAY

ESPWADES ODONTOLOG\I\QWAY

ESPECIALIDADES ODONTOLOGICAS WAY

ESPECIALIDABES ODONTODQGICAS WAY

Grafico Nro. 21: Manual de identidad - 12
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C. Aplicaciones de marca

Para evitar resultados no deseados en 1a
puesta en practica de la marca EOW
Serway en diferentes soportes deben
seguir unas series de normas genericas

Grafico Nro. 22: Manual de identidad - 13
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C.01 Hoja membretada

Aplicacion de la marca en papeleria
corporativa

Hoja Membretada Medidas: Alto = 29,7 cm. Ancho = 21cm

Grafico Nro. 23: Manual de identidad - 14
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C.02 Sobre

Sobre oficio medidas: Alto = 12 cm. Ancho = 23,5cm.

Grafico Nro. 24: Manual de identidad - 15
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C.03 Tarjeta de presentacion

Tarjeta de presentacion medidas: Alto = 3,5 cm. Ancho = 6,5 cm

Dr. Bayardo Bolanos

Gerente propietario

Grafico Nro. 25: Manual de identidad - 16



C.04 Factura
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Factura

SERWAY Cia. Ltda.
RF.C. PRE28364930
La Oviedoyy Bolivar

FACTURA NO.

1

CLIENTE
RFC.
DIRECCION

FECHA INICIAL

PEDIDO.

‘CONDICIONES DE PAGO

CANTIDAD

DESCRIPCION

PRECIO UNIT.  PRECIO

IMPORTE CON LETRA

Debermos y pagaremos incondicionalmente a a orden de
SERWAY el importe de este

documento, valor recibido a mi entera satisfaccién. En caso
de no pagar su vencimiento, este pagaré causara intereses.
moratorios arazén del _____% pagaderos junto con el
principal

SUBTOTAL

LV.A.
TOTAL

FIRMA DE CONFORMIDAD

Grafico Nro. 26: Manual de identidad - 17
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C.05 Identificativo

ldentificativo: Alto = 6 cm. Ancho =4 cm.

Dr. Bayardo Bolafios

Gerente propietario

-

Grafico Nro. 27: Manual de identidad - 18
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C.06 Uniformes

Uniformes

Grafico Nro. 28: Manual de identidad - 19
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Campania publicitaria

Cuadro Nro. 43: Disefio del manual de identida d de marca

Plan tactico Campafia publicitaria

Estrategia de marketing Disefio de una campafiardaricacion orientada a los publicos externos en la
ciudades de Ibarra y Atuntaqui

10 11 12 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

2 Estrategia creativa (Atributos, Reason Why, Eseadle beneficios) X 85523

4 ldentificacion del perfil del cliente $ 85,23

6 Plan de medios $ 27,27

8 Pautaje X X X X X X X X X $28.975,00

Responsable Analista de Marketing
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5.1.7 Briefing

Previo a la planificacion de medios publicdarse ha desarrollado fetiefing, el

modelo utilizado fue el de Sanchez (2010).

» Categoria del producto / servicio

EOW Serway Cia. Ltda. brinda servicios de @ten médica odontoldgica

incluyendo especialidades en el area dental.

* Marca

La marca es EOW Serway Cia. Ltda., como dide atencién odontolégica.

* Servicio

Los servicios entregados por EOW Serway Qi#a.Lson:
o Odontologia general
0 Rehabilitacion oral
0 Anestesia general
o Disefio de sonrisa
o Estética dental
o Protesis

o Cirugia
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Las especialidades que ofrece a sus clientesGdontopediatria, Implantologia,

Ortodoncia y Endodoncia.

+ Habitos de consumo

Tanto la poblacion de Atuntaqui como de Ibawisitan al odontélogo con una
frecuencia de una a dos veces por afio; el nimeraisitas tiende a aumentar
conforme el cliente se realice algun tipo de traamo especial como implantes,

ortodoncia o endodoncia.

» Beneficios de la marca (ReasonWhy)

Atributos de la marca:

o Protocolos de servicio y politicas de atencion mecaas

o Aporte a la sociedad a través de programas densapitidad social

o Alto nivel de especializacion de los doctores yacigad para atender
diversos cuadros clinicos

o Marca local

o Experiencia de 20 afos en el mercado

Beneficio Basico:Salud oral
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Beneficio al consumidor:La poblacion de Ibarra y Atuntaqui debe percibE@W
Serway Cia. Ltda. como una marca local seria, abldj positiva e inspiradora,
resaltando la capacidad de su talento humano,lidadade sus instalaciones y el

valor de la responsabilidad social para con lostaiates de las ciudades.

Beneficio emocional (Reason Why)Sonrio con libertad, me siento bien conmigo

mismo Yy los demas.

* Pdublico objetivo

A continuacibn se describe la audiencia oljetide la campafa, en
correspondencia a la evaluacion debnding equity realizada en el capitulo

anterior.

o Perfil Geogréfico

» Lugar de residencia: Ibarra y Atuntaqui

o Perfil Demografico
= Género: Masculino y Femenino
» Edad: De 18 a 44 afios.
» Nivel Socio Econémico (NSE): Medio, Medio Alto. ABC.

= Nivel de instruccion: Indiferente
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» Ciclo de vida familiar: Jovenes solteros, Joversesados con
o sin hijos, Adultos solteros, Adultos casados ain hijos,
Adultos mayores

» Tipo de Poblacion: EconGmicamente Activa

o Perfil Psicografico
» Estilo de vida: Socio-conscientes, Integrados,sfofidos
» Personalidad: Ambiciosos, Motivados, Alegres, Segufe si

mismos

o Perfil Comportamental
= Qcasiones: Profilaxis, Chequeo de rutina, Urgem@dica
= Beneficios: Calidad, Seguridad y Tecnologia
» Frecuencia de uso: Media y Dependiente
* Nivel de lealtad: Fuerte y Ninguna
= Actitud hacia el servicio: Positiva

= Tipo de consumidor: Comprador — Decidor

e Audiencia total de alcance de la campafia

En el cuadro Nro. 44, se establece que eladeral que se orientara la campafna
de comunicacion integrada es la poblacion econdneoge activa, dispuesta a
visitar un centro odontolégico de las caracterstide EOW Serway Cia. Ltda. Pero

se plantea como alcance efectivo el 5,12% reladmean el crecimiento econémico
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nacional (BCE, 2013); a fin de consolidar la mandas personas que cumplen con

la segmentacion antes descrita.

Cuadro Nro. 44: Mercado Objetivo de la campafia

Mercado objetivo PEA Alcance efectivo
esperado en la
campaia (5,12%)

Ibarra 114.158 5.845
Atuntaqui 12.381 634
Alcance total de la campaii  126.539 6.479

Fuente: INEC, Censo 2010.

» Competidores

Los competidores principales de EOW Serway Qa. a tener en consideracion

para el desarrollo del plan de medios son:

o Global Dental (Ibarra y Atuntaqui)
o Ortodent (Ibarra)

o IESS (Ibarra)

o Centro Dental Brito (Atuntaqui)

o Nova Sonrisa (Atuntaqui)

De las marcas identificadas, la que realizygamanversion publicitaria en el
mercado segun la investigacion de mercado es Globatal, cuya presencia en

medios ATL es primordial.
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» Estrategia de marketing

Las estrategias de marketing a implementansms

o Crecimiento: Desarrollo de productos y desarrolavtercado, que se

aplicara a partir de la difusién de la marca ydapecialidades que

puede ofrecer a los clientes en el segmento.

o Posicionamiento: Fortalecimiento de la posicidmalGtaumentando

el Brand Equity

+ Posicionamiento

El posicionamiento buscado por la clinica es:

EOW Serway mejora la vida de las personas, lesipesanreir, ser auténticas,

contribuir con los demas, ser felices y sentiremkmonsigo mismas

El slogan a posicionar en funcién de las &sgias y objetivos de marketing es el

siguiente:

Siéntete libre de sonreir...con EOW Serway todos somdg felices

El mensaje para el grupo objetivo de la pudtdid es el siguiente:
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Soy una persona segura, satisfecha conmigmogigue no tiene miedo a sonreir;

gue me gusta compartir con amigos y familia migstde animo y positivismo.

5.1.8 Plan de medios

A partir del briefing y en funcidén de las ctrsiones de la investigacion que
define la preferencia de los medios para el pautajéa campafa, se construye el

mix de medios.

e Medios impresos

Cuadro Nro. 45: Medios impresos

Impresos Tamafio Formato Pagina No. Tarifa Valor total
Col ~Avisos
Diario 19 X 27.7 cm Pagina Determinada F/C 1 $ 1.450,001.4%0,00
El Norte
Diario 4 col X 4 mod Péagina Determinada F/C 1 $820,00 $ 820,00
La Hora
TOTAL 2 VALOR  $2.270,00

Fuente: Serpin, 2013

Se han seleccionado como medios impresodgaempana al Diario del Norte y
Diario La Hora; ambos de distribucién en Ibarra sumtaqui y con un nivel de

lectoria segun sus representantes de 2 a 1 elrpriymie 3 a 1 el segundo.

* Radio (Medios Masivos)

En cuanto a radio, el pautaje se realizardagrradios La Mega y Radio Exa;
ambas con cobertura exclusiva en la ciudad de dbarAtuntaqui, ubicadas en

primer y segundo lugar en el raiting emitido poOBE en el segmento AB y BC. Se
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anexa el disco con la cufia preparada como part® ckempafa publicitaria en este

medio.

Cuadro Nro. 46: Radio

Radio Tamafio Formato Programacion No. Tarifa Valor total

Meses

LaMega Cufas Cufias Rotativa 30 3 $2.200,00 $6.600,00
Rotativas de
30" en horarios

AAA, seis
menciones
diarias en
programacion
regular
Radio Cuias Cuias Rotativa 32 3 $1.980,00 $5.940,00

Exa Rotativas de
32" en horarios

AAA, 4
Menciones en
Animales
Sueltos

TOTAL 6 VALOR  $12.540,00

Fuente: Serpin, 2013

* Televisién (Medios Masivos)

En cuanto a la television, se propone quepel se paute en el canal TV norte,

medio particular de la Provincia, con alcance paimele 2000 hogares en horarios

AAA.

Cuadro Nro. 47: Television

Televisio Tamafio Formato Programacion No. Tarifa Valor
n " Meses Total
Tv Norte Spotde 30"en  Spot Noticiero 30 3 $3.200,00 $9.600,00
horario AAA
TOTAL 3 VALOR $ 9.600,00

Fuente: Serpin, 2013
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+ Medios alternativos

En cuanto a los medios BTL, la campafia se esurara en la impresiéon de

volantes, la presencia en buses de servicio publiagublicidad web.

Cuadro Nro. 48: Medios Alternativos

BTL Tamafio Formato Tipo No. Tarifa valor
Cantidad total
Publicidad 11 x 10,5 Volantes Couché F/ 5000 $0,033 $165,00
Screen cm de 75tiro C
Color y retiro
(Ibarra)
Andromak 2x1,5 Busesde Posterior F/ 8 $ 280,00 $
a m servicio C 2.240,00
publico
Redisefio 1240x HTML- Consulta 1 $1.200,0 $
web 768 Joomla 0 1.200,00
Hosting 1Gb N/A Local F/ 1 $ 160,00 $ 160,00
C
Facebook 300 x JPEG Local F/ 20000 $0,04 $800,00
Ads 300 pxls C
TOTAL VALOR $
4.565,00

Fuente: Investigacién propia

5.1.9 Grid de pautaje

El grid de pautaje muestra el planning de w®ddentificando los meses en los

que se desarrollard la campafa.
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Cuadro Nro. 49: Pauta
Medio Presupuesto Pauta 2015

Diario El Norte $ 1.450,00 X

Radio Valor

Radio Exa (AUSPICIO) $5.940,00 X X X

Tv Norte $ 9.600,00 X X X
Publicidad Screen Color $ 165,00 X X X X
(Ibarra)

Redisefio web $1.200,00

X

Facebook Ads $ 800,00 X X X
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5.1.10 Artes publicitarios

Los artes publicitarios parte de la campaffawsestran a continuacion:

EERETIAL

e0r?) SERWAY

“Sientete libre de sonreir..con EOW
Serway todos somos mas felices™

Ofrecemos nuestros servicios con la mejor tecnologia v profesionalismo
nos especializamos en:

Endodoncia
Rayos X de dientes
Blanqueamientos dental
Limpieza dental

Grafico Nro. 29: Arte revista 1
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e0r)) SERWAY

“Sientete libre de sonreir..con EOW
Serway todos somos mas felices”

Bolivar y Oviedo esquina edificio way

telf: (2) 959-543
cel: 0998219087
www.eowserway.com.ec

Gréafico Nro. 30: Arte revista 2
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ESPTCIAL A DO O G0 HEATL e

eor) SERWAY

“Sientete libre de sonreir..con EOW
Serway todos somos mas felices”

Bolivar y Oviedo esquina edificio Way

¢l i
LT L

y G50 S5473

-"E'i i?::'i_j'._ 3 |

Www.CoOWwserway.coimn.ec

Grafico Nro. 31: Arte prensa 1
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EAFRCIALIBAGES CEONTOUOGICAS way

eoc__i‘j SERWAY

“Sientete libre de sonreir..con EOW
Serway todos somos mas felices”

Ofrecemos nuestros servicios con la mejor tecnologia y profesionalismo
nos especializamos en:

Endodoncia
Rayos X de dientes
Blangueamientos dental
Limpieza dental

Bolivar y Oviedo esquina edificio Way

099 1007

www.cowserway.com.cc

Grafico Nro. 32: Arte prensa 2
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(€0LD) SERWAY mer |

INICIO =wem MiSION = ViSION =mmServicios sm Contactos

EOW Serway es una empresa lider y pionera en atencion en
especialidades odontolégicas en el norte del Ecuador, ubicada en la
ciudad de Ibarra en las calles Oviedo 7-13 y Bolivar esquina Edificio Way
tercer piso oficina 202 - 203.

Cuenta con experiencia de 20 anos en lo que a tratamiento de profilaxis
dental se refiere, su crecimiento ha venido acompanado de inversiones
importantes en equipos, personal capacitado e instalaciones de atencion
de primera.

Grafico Nro. 33: Arte Pagina Web



EEFECALIDADES DUCH TOLOGITAS WAY

eor’) SERWAY

Por tu primera ortodoncia recibe gratis

“Sientete libre de sonreir..con EOW
Serway todos somos mas felices”

www.eowserway.Com.ec

Gréfico Nro. 34: Arte promocional
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eod

ESPECIALIDADES DDONTOLOGICAS WAY

SERWAY

“Sientete libre de sonreir..con EOW
Serway todos somos mas felices”

Bolivar v Oviedo esquing edificio Way
WWW.COWSErway.com.ec

Gréfico Nro. 35: Mailing Masivo
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v SERWAY

entte b o soeeco
Servay todossomos s feces”

Gréfico Nro. 36: Publicidad en buses de servicio pu  blico

5.2 Presupuesto

El presupuesto total para la implementacidnptin de comunicacion integrada
asciende a 37.477,80 ddlares, se financiara astrdeécapital de trabajo de la

empresa sin requerir operaciones de endeudamiento.
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Cuadro Nro. 50: Presupuesto

Tacticas Prepuesto

Disefio del Manual de Identidad de Marca para laresap $ 2.269,32
Campafia publicitaria $ 30.587,50
Implementacion del area de marketing $ 390,00
Desarrollo de los procesos de marketing $ 511,36
Promocién de las Especialidades $ 272,73
Registrar a EOW Serway Cia. Ltda. como prestadiarex de $ 395,18
servicios para el IESS
Desarrollo de canales electronicos $ 3.051,70

otdl $ 37.477,80

5.3Evaluacién financiera de la inversibn en comunicadn integrada de

marketing

La inversion en la comunicacion integrada deketing requiere una valoracion
que facilite establecer los resultados financieqos aportara su implementacion a
EOW Serway Cia. Ltda. Para ello, se ha realizado pnoyeccion de los estados
financieros para cinco afios posteriores al acsegin cifras proporcionadas por la

empresa en los afios 2012 y 2013.

Las proyecciones se han realizado en funacdosisiguientes supuestos:

» Lainversion en el plan de comunicacion integrexldee37.477,80 ddlares.

» Crecimiento por ventas de servicios regulares edgeme al 5% anual para
los préximos cinco afios, en funcion del crecimiengtgistrado entre el afio
2012 y 2013.

« El alcance efectivo que pretende obtener la camesafike 6.479 personas en

ambas ciudades. De estas se espera que el 2% geri@on en ventas
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efectivas orientadas a los paquetes promocionales pdofilaxis,
blanqueamiento e implantes dentales. Este poreeswjconvierte en un
ingreso regular a partir del afio 2014; estimandd ehtas anuales de este

tipo de servicios integrales, de acuerdo a la sigeidistribucion:

Cuadro Nro. 51: Proyeccion de ingresos por paguetes de servicios
integrales
Paquete de servicios PVP Porcentaje NuUmero Ingresos
integrales esperados
1. Paquete Profilaxis $ 600,00 33,33% 43  $25.800,00
Blanqueamiento: Costo 60
Ddélares
2. Paquete Implante — $ 450,00 33,33% 43  $19.350,00
Profilaxis: Costo 450
Dolares
3. Paquete Implante $ 790,00 33,34% 43  $33.970,00
Blanqueamiento: Costo 79
Dolares
Total 100,00% $ 79.120,00

* En funcion de este supuesto se espera un ingresd promedio de 79.120
dolares por la venta de servicios integrales, y geeproyecta con un
incremento anual del 6%; crecimiento minimo regaren los dltimos tres

afos segun la administracion.

» Para establecer la capacidad instalada se utibzGnformacién de la
capacidad diaria de personas atendidas, los diestemeion y el alcance
efectivo que pretende obtener la campafa publigitarealizarse, de lo cual
se obtuvo un resultado de 11 clientes potencialesl enes. EOW Serway

Cia. Ltda. se encuentra en capacidad de cubriadiemanda ya que cuenta
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con cada unidad funcional habilitada con capacidadatencién para 25

personas diarias.

* Los costos de los paquetes de servicios integeajas/alen al 70% de los
ingresos generados en correspondencia a la préporéfinida por la
contadora de EOW Serway Cia. Ltda. costos que marsa los costos de

ventas para el periodo 2014 — 2018.

Cuadro Nro. 52: Proyeccion de costos por paquetes d e servicios

integrales
Paquete de servicios integrales Ingresos esperados  Costos
Estimados

1. Paquete Profilaxis — Blanqueamien $ 25.800,00 $ 18.060,00
Costo 600 Délares
2. Paquete Implante — Profilaxis: Costo $ 19.350,00 $ 13.545,00
450 Doélares
3. Paguete Implante - Blanqueamier $ 33.970,00 $ 23.779,00
Costo 790 Dolares

Total 79.120,00 $ 55.384,00

» Se plantea la contratacién de un Analista de Merjgiara la coordinacion
de las actividades de comunicacion integrada, eldsumensual sera de 600

dolares y sera contratado bajo relacion de deperaen

Cuadro Nro. 53: Rol de pagos

2014

Sueldo $ 600,00
Sueldo anual $ 7.200,00
Décimo tercero $ 600,00
Décimo cuarto $ 318,00
Vacaciones $ 300,00
Aporte Patronal ( IESS, IECE) $ 874,80
Fondo de reserva $ 0,00

Total $9.292,80
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* Los costos de ventas, asi como los gastos admaiinsis, se han proyectado
a partir de la inflacion del 4,31%; equivalentgpedmedio anual en el sector

salud en el 2013.

* El impuesto a la renta se ha calculado en el 22%a pada afio de

proyeccion.

» La participacion para trabajadores es equivaldrit&% para cada afo.

A partir de estos supuestos se ha elaborads enadro Nro. 54 el balance de

resultados proyectado de EOW Serway Cia. Ltda. flu@ de fondos para la

valoracion de la inversion en el tiempo.
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Cuadro Nro. 54: Balance de Resultados Proyectado

Proyectado
Rubros 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Ingresos por servicios regulares $152.202,93 20B2,50 $125.503,21 $139.929,55 $ 148.325,3257¢P4,84 $166.658,33 $176.657,83 $187.257,30

+ Ingresos por paguetes $79.120,00 $80.702,40 $82.316,45 $83.962,78 $85.642,03

= Ingresos totales $152.202,93 $142.082,50 $H03RN1 $139.929,55 $227.44532 $237.927,24 P7438 $260.620,61 $272.899,33
- Costo de ventas $90.668,60 $85.937,68 $83.67597 $86.760,75 $148.269,41 $ 154.657,97 $161.321,80 $ 168.272,75 $ 175.523,20

= Utilidad bruta $61.534,33 $ 56.144,82 $41.827,2 $53.168,80 $79.175,91 $ 83.269,27 $ 87.652,98 92.%47,86 $97.376,13
- Gastos operacionales $51.953,46 $46.184,15 $27.703,20 $33.231,39 $43.956,05 $45.850,00 $47.82557 $49.886,25 $52.035,72

= Utilidad antes de imp y part. $ 9.580,87 $9.880, $14.124,04 $19.937,41 $ 35.219,86 $ 37.419,26 39.827,41 $42.461,61 $ 45.340,41
- Participacion de trabajadores $1.437,13 $1.494,10 $2.118,61 $2.990,61 $5.28298 $5.612,89 $5.974,11 $6.369,24 $6.801,06

= Utilidad antes de impuestos $8.143,74 $ 8.466,5% 12.005,43 $ 16.946,79 $ 29.936,88 $ 31.806,37 33.853,30 $ 36.092,37 $ 38.539,34
- Impuesto a la renta $1.873,06 $1.947,31 $2.761,25 $3.72829 $6.586,11 $6.997,40 $7.447,73 $7.940,32 $ 8.478,66

Utilidad neta $ 6.270,68 $6.519,26 $9.244,18 131850 $23.350,77  $24.808,97  $26.405,58 205 $ 30.060,69
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A partir de los resultados obtenidos en laypcoion en el cuadro Nro. 55 se

define el Flujo Neto de Fondos, de la siguienteeran

Cuadro Nro. 55: Flujo de Efectivo proyectado

FLUJO DE 2013 2014 2015 2016 2017 2018
EFECTIVO
UTILIDAD NETA  $13.218,50 $23.350,77 $24.808,97 $26.405,58 $28.152,05 $ 30.060,69
+ Depreciaciones $ 7.600,00 $ 7.600,00 $ 7.600,00 $7.600,00  GO70D
+  Amortizaciones $0,00 $ 0,00 $0,00 $ 0,00 $0,00
Inversiones
Activos Fijos
Activos Diferidos
Capital de trabajo -$6.890,30 -$30.587,50 $0,00 $0,00 $0,00
+ Crédito
TOTAL $24.060,47 $1.821,47 $34.00558 $35.752,05 $37.660,69

De acuerdo al modelo presentado por Baca Hr#005), el flujo distribuye la
inversion como capital de trabajo para los afiog1302015; y a partir de ello tiene
en consideracion a la utilidad neta generada cduojo fle fondos, a la que se le

suma los registros de depreciaciones por la codgeectivos fijos.

A partir de estos flujos se han calculadoihascadores financieros Valor Actual
Neto, Tasa Interna de Retorno y Relacion Beneficioosto. El calculo de los
indicadores se realiz6é en funcién de un Costo plertOnidad, calculado a partir de

la siguiente formula:

Co=i+f+(i*f)

Donde;

i= inflacién en el sector salud

f=tasa pasiva de interés pagada por el BCE
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Reemplazando;

Co=4,31% + 4,53% + (4,31% * 4,53%)

Co =9,04%

El costo de oportunidad es equivalente al%,0& continuacion se exponen en el

siguiente cuadro los indicadores obtenidos a paetivicrosoft Excel:

Cuadro Nro. 56: Indicadores financieros

Indicador Formula Resultado
Costo de Co=i+f+(i*f) 9,04%
oportunidad
FNF
VAN VAN = To — $ 19.463,74
1+on
TIR Van 1 52,56%

TIR = t1 = (62 = t1) e ——

R B/C VAN 0,52
RbC =
Inversion

Los indicadores financieros muestran que lergion de 37.477,80 dolares,
genera un beneficio en cinco afios de 19.463,74ealaego de la recuperacion de
la inversion. La tasa interna de retorno equival®2356%, superior al costo de
oportunidad que se estimd en 9.04%, dando comdtadewn rendimiento de 0,52
dolares por délar invertido en el plan de comundadntegrada de marketing.

Demostrando de esta manera el beneficio econémiso implementacion.
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CONCLUSIONES

EOW Serway Cia. Ltda. es una empresa con mas dédde trabajo en el
area de salud oral, sus principales fortalezas estdciadas a la capacidad de
atencion, perfil del talento humano, responsahidlidgacial empresarial y
ambiente organizacional; por el contrario, sus ldignles mas criticas estan
en la participacion de mercado y posicionamiento rdarca, ambas
consecuencia de la especializacion en el servi@ddico sin el refuerzo

adecuado de la gestiébn administrativa.

La poblacion de Ibarra y Atuntaqui, son plazas patdes para el desarrollo
y crecimiento de los servicios de atencion odoigficl] su poblacion visita
de forma regular entre una y dos veces por afiadahtélogo. Identifican
como principales referentes en esta actividad edbl®ental, Ortodent,
Clinica Dental Brito y Nova Sonrisa; las primerasngtituidas como
franquicias con grandes inversiones a nivel proot@iy con presencia en

varias ciudades del Pais.

La conceptualizacion creativa del plan de comumicadntegral se ha
fundamentado en tres estrategias: desarrollo dduptos, desarrollo de
mercado y posicionamiento de marca. Todas en rs&paéreduciddrand

equity identificado para EOW Serway Cia. Ltda., quedadijue tanto en
Ibarra como en Atuntaqui cerca del 90% del mercadmlentifica siquiera la

marca y el restante no la asocia con el servicio.
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Existe una preferencia del mercado de ambas cigdaaterecibir publicidad
a través de medios ATL (televisidon, radio, prensayistas), siendo
considerados como medios de apoyo el internet gdbgerzos de activacion

através de BTL.

La propuesta de comunicacién utiliza como insiginigipal a la felicidad y
la sonrisa, a partir de lo cual crea el sloganntgié libre de sonreir...con
EOW Serway todos somos mas felices; aplicado aegmento de mercado

AB y BC a través de medios como radio, prensayitate e internet.

Se propone la ejecucion de la propuesta en un plazios afios, teniendo en
consideracion la creacion del area de marketiniinideén de los procesos y
planificacibn presupuestaria para la implementacidel plan de

comunicacion integrada.

Los indicadores financieros muestran que la invarsie 37.477,80 dolares,
genera un beneficio en cinco afos de 19.463,74ref0léuego de la
recuperacion de la inversion. La tasa interna tlanme equivale al 52,26%,
superior al costo de oportunidad que se estim6 .8A%), dando como
resultado un rendimiento de 0,52 doélares por didlartido en el plan de

comunicacion integrada de marketing.
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RECOMENDACIONES

Implementar el plan de comunicaciéon integrada deketiag, creando un
entorno positivo para el crecimiento de la empregaieconocimiento entre
la poblacién de las dos ciudades y el incentivosds programas de

retribucion social, generando impacto financiersifo.

Establecer convenios internacionales para el iatebio de médicos que
contribuyan a los programas de responsabilidacakdei EOW Serway Cia.
Ltda. y que permitan desarrollar estrategias deci@hes publicas una vez

que la imagen de marca sea fortalecida.

Realizar al menos una campafia publicitaria por g@a mantener el
posicionamiento de la marca y mantener el intemdssconsumidores en las

ofertas en los servicios de salud oral.

Incentivar la creacidon de promociones a través amepaguetamiento de
servicios a fin de mantener a los clientes satfecy con una salud oral
Optima, complementando esto con campafas cortasfudeon de la salud

oral entre la poblacion y en especial con los td&n

Desarrollar auspicios de campafias de salud com otegicas y el gobierno

que fomenten la atencibn como operador externosid¢ma de salud
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publica, incrementado la cobertura de mercado praeglo la posicion de la

marca EOW Serway Cia. Ltda. en la mente del corclami
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