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INTRODUCCION

La presente propuesta de un Plan de Marketing para las clinicas del Colegio
Odontolégico Colombiano es una herramienta util en la gestion de la actividad
organizacional. Esta propuesta es un documento que resume la planeacion
sistematica de las diversas actividades de proyeccion que debe emprender
cada una de las clinicas de cara a la competencia. Representa el punto mas
alto del proceso de decision para aprovechar una oportunidad ofrecida por el

mercado e incursionar con propiedad en la busqueda del posicionamiento.

Para desarrollar una propuesta de un plan de marketing, se requiere haber
adquirido toda una serie de informaciéon de mercado, tanto del lado de la
demanda, como del lado de la oferta. De la misma manera, el plan amerita ser
definido y adaptado continuamente a la realidad externa: las estrategias, los
objetivos y el consiguiente plan de acciéon deben seguir la evaluacion de la

organizacion y del mercado de consumo.

El plan de marketing para las clinicas del COC, congregara las diversas
actividades que deben implementarse por la organizacion, dirigidas hacia la
comercializacion de los diferentes productos o servicios de salud oral, los
cuales existen para satisfacer las necesidades especificas de los usuarios

actuales y potenciales. En resumen, el plan de marketing establece las bases y



directrices para la accién al enfrentar un mercado dinamico, cambiante,

interdependiente y turbulento.

El plan debe ser fruto de una labor de equipo de intenso raciocinio e integracion
de recursos humanos, financieros y de materiales, tendientes a reunir ideas y
procedimientos, garantizando que todas las variables sean tenidas en cuenta y
cuyo objetivo principal es la satisfacciéon de los deseos y necesidades de los

clientes.

Los resultados alcanzados revelaron que el plan de marketing disefiado para
las cinicas del Colegio Odontolégico Colombiano congrega, las diversas
actividades de visualizacion general que deben ser consideradas, y por tanto,
definirse e implementarse por la institucion, dirigidas hacia la comercializacion
de sus diferentes productos o servicios de salud oral, los cuales existen para
satisfacer las necesidades especificas de los usuarios actuales y potenciales

en la perspectivas de ser cada vez mas competitivos.

El estudio concluye que el plan de marketing estratégico comprende los
elementos basicos de la formulacién general de la plataforma de cémo las
clinicas del COC pueden cumplir con su mision y enfrentar, de manera
proactiva, la competencia, entre los que se destacan: la segmentaciéon del
mercado, la seleccion del mercado-objetivo adecuado y el posicionamiento del

producto o servicio.



1. CONTEXTO DE LA INVESTIGACION

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La base del marketing es el intercambio, en el que una parte provee a otra de
algo de valor a cambio de alguna otra cosa también de valor. En un sentido
amplio, el marketing comprende todas las actividades ideadas para generar o
facilitar un intercambio que se haga con la intencion de satisfacer las

necesidades humanas.

En un contexto de negocios, el marketing es un sistema de actividades de
negocios proyectadas para planear productos y servicios que satisfacen
deseos y aspiraciones, asignarles precios, promoverlos y distribuirlos en

mercados especificos, con el fin de alcanzar los objetivos de la organizacion.

La evolucion del marketing que empezé con una orientacién al producto, lo ha
llevado a un escenario totalmente diferente, hasta orientarlo actualmente, al
mercado. En esta etapa los esfuerzos de una organizacién se concentran en

identificar y satisfacer las necesidades del cliente.

La necesidad de disefiar un plan de marketing ha sido objeto de interesantes
disquisiciones. Para algunos, es un aspecto que aparece de manera sutil y

variable de una situacion a otra. Otros consideran que puede ser realizado con



gran precision y especificacion. La tendencia actual es la de considerar el
disefio de un plan de marketing como una actividad bastante compleja, que
puede ser sometida a analisis sistematico y a una evaluaciéon aceptable, que
lejos de ser perfecta, sea suficiente para generar informacién que permita la
toma de decisiones estratégicas conducentes a proporcionar orientaciones en

un mercado, cada vez, mas global y competitivo.

En el area del marketing en salud oral vale la pena relacionar lo expuesto por
autores como: Howard Farran (1994) quien indic6 que la busqueda y estudio de
estrategias bien planeadas son necesarias para diferenciar cada consultorio
dental de la competencia y el ignorar las formas de mercadeo significa empezar
a perder pacientes; de manera analoga, Dimatteo Robin (1996), manifestd que
sabiendo los elementos que afectan al paciente, el odontélogo podria mejorar
sus relaciones con éste. Freyre (2000), manifiesta que en los servicios
odontoldgicos se reunen una serie de caracteristicas distintivas que hacen
necesario un trato especial en el campo del marketing, entre los que
sobresalen la prestacion del servicio y los aspectos inherentes a la calidad, en
virtud que los servicios mejor disefiados pueden fracasar durante su aplicacién
debido a la interconexion del factor humano, el cual sino se esta entrenado
para garantizar la homogeneidad de la prestacion, hara que el mismo servicio

tenga presentaciones totalmente diferentes.

Las clinicas del Colegio Odontolégico Colombiano —COC- , con una trayectoria

de mas de 25 afos, nacieron como respuesta a las necesidades sentidas en



materia de salud oral al interior de una comunidad para ofrecer a la poblacién
de su area de influencia servicios integrales en el campo de la odontologia; las
exigencias del modelo de salud actual, las condiciones impuestas por la
competencia y las expectativas, cada vez mayores de los clientes demandan la
necesidad de la institucion prepararse para proyectarse con propiedad en su
entorno social en concordancia con las tendencias de la época en la prestacion

de este tipo de servicios.

Con relacion al tema no se encontraron investigaciones relacionadas
directamente con el tema objeto de la investigacion; pero se puede relacionar
dos estudios que presentan alguna similitud como las dos que se relacionan a

continuacion:

+ ‘Encuesta de satisfaccion de pacientes odontolégicos”, desarrollado por
Chavez, Heilen (2002), en la cual se disefé y validé una encuesta por correo
a 300 pacientes de practicas privadas, pacientes que habian estado, por
mucho tiempo, con el mismo odontélogo, realizado en Perd y publicado en la

revista en la pagina http//www.gerenciasalud.com..

= “Marketin de servicios: una visualizacién para las organizaciones de salud
oral en el modelo de seguridad social’, realizada por Aguirre, Harold (2004) en
el Colegio Odontolégico Colombiano en el primer semestre del 2004, la cual
tuvo como objetivo establecer los referentes conceptuales del marketing de

servicios para alcanzar un proceso de visualizacion organizacional.
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Si bien es cierto que se han desarrollado estudios con relacién a algunos
elementos caracteristicos del marketing, no se ha adelantado ninguna
investigacion en donde se presente una propuesta especifica de un plan de
marketing para la prestacion de los servicios de salud oral en las clinicas del
Colombiano Odontoldgico; por lo anterior, tiene importancia practica establecer
el siguiente interrogante: ¢Qué elementos constitutivos se deben considerar en
el disefio de una propuesta para la formulacién e implementacion de planes de
marketing de las clinicas odontolégicas del COC que les permitan alcanzar el

posicionamiento estratégico en un mercado cada vez mas competitivo?

1.2. JUSTIFICACION

Las actividades del mercado global han cambiado, en las ultimas décadas, de
manera dramatica. Actualmente, un producto o un servicio, sobre el cual no se
desarrollen actividades estratégicas de marketing, seguramente, podria
presentar ostensibles dificultades para sobrevivir en el mercado, cada vez, mas

competitivo.

La presente investigacion tiene importancia practica alrededor de la proyeccion
social de las clinicas del COC al aportaries informacion valiosa que sirve a las
directivas de la Institucion para desarrollar acciones estratégicas, al permitirles
promover su crecimiento y la generacion de utilidades de manera planificada y

armonica tendientes a mejorar la calidad de vida y salud oral de la poblacion.
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La investigacién se fundamenta en acopiar informacion que puede ser utilizada,
de manera practica, en las organizaciones de salud oral. De igual manera, el
estudio pretende ser un instrumento valido en el diseno y formulacion de planes
de marketing para servicios odontologicos. Para los estudiantes y profesionales
de la salud, la investigacion representa un instrumento referencial de analisis y
de proyeccion de las actividades de marketing a nivel particular u

organizacional.

1.3. PROPOSITO

El fin principal de la presente investigacion consiste en presentar de una
manera, clara y detallada, un instrumento que pueda ser utilizado como
referencia para las directivas del COC y de las clinicas, profesionales de salud

oral y estudiantes de odontologia para alcanzar un posicionamiento social.

1.4. MARCO DE REFERENCIA

1.4.1. Marco histoérico. El Colegio Odontologico Colombiano COC tiene a su
servicio varias sedes de prestacion de servicios odontoldgicos en el centro de
la ciudad de Bogota, donde se encuentran cuatro clinicas de atencion integral
al adulto, una clinica de atencion pediatrica, la unidad diagnoéstica, la unidad de
radiologia y a pocos metros de la ubicacion de ésta, la sede de postgrados
donde se realizan procedimientos mayores y especializados como son los

tratamientos ortodonticos, prostodonticos, etc. Otras sedes ubicadas en la zona
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de Chapinero y Palermo (clinicas adscritas) y la clinica extramural de Chia que
presta servicio de atencion integral a esta localidad y a la zona rural que la
rodea. Fueron fundadas en las siguientes fechas: la clinica sede centro de
Bogota en Julio de 1977 (entrevista Dr. Falla, director Clinica del Centro), la
sede de clinica extramural ubicada en el municipio de Chia, Cundinamarca en

el mes de marzo de 1982 (COC. Gaceta Clinicas. No. 1, Bogota, 2001).

Las clinicas cuentas con 254 unidades de odontologia, 16 equipos de rayos X,
1 equipo panoramico, 15 microscopios para patologia, 1 unidad de diagnéstico,
1 clinica de cirugia, 1 laboratorio académico, 7 clinicas de especialistas
(Endodoncia, Periodoncia, Prostodoncia y Ortodoncia), 2 Ilaboratorios
comerciales para Prostodoncia, 1 sala de internet, areas de esterilizacion de
materiales, personal en el area administrativa, docente y estudiantes durante
12 horas diarias al servicio de la comunidad. Los servicios que ofrece son:
Operatoria, Endodoncia, Exodoncia, Cirugia, Peﬁodoncia, Prostodoncia,
Ortodoncia, rayos X, patologia, unidad diagnéstico, Odontopediatria y
laboratorio, a nivel de odontologia general y de especializacion. (COC.

Portafolio de servicios odontoldgicos, 2001).

1.4.1. Marco conceptual

v' ATENCION DE SALUD: conjunto de servicios que se prestan al usuario en
el marco de los procesos propios del aseguramiento, asi como de las

actividades, procedimientos e intervenciones asistenciales en las fases de
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promocién y prevencion, diagnoéstico, tratamiento y rehabilitacion que se

prestan a toda la poblacion. (MINISTERIO DE SALUD. Decreto 2309 de 2002)

v COSTO DE DESEMPENO: costo relacionado con hacer bien las cosas al

primer intento (GERSON, Richard, 2000).

v COSTOS DE DETECCION: Costos de detectar o encontrar problemas de

calidad (GERSON, Richard, 2000).

v COSTOS DE PREVENCION: costos de identificar fallas en la calidad antes
que estos lleguen a lo que normalmente se llama inspeccion de calidad o

control de calidad. (GERSON, Richard, 2000).

v' EFECTIVIDAD: grado maximo de mejoramiento de la salud que es posible

alcanzar con la mejor atencion disponible. (MALAGON, 2000)

v FIABILIDAD: consiste en realizar correctamente el servicio desde el
primer momento. Hay que tener cuidado porque, normaimente el 96% de los
pacientes insatisfechos no realizan reclamaciones, pero no vuelven al
consultorio y no lo recomiendan. Si atiendo un paciente mal o no le presto la
debida atencion en la debida consulta, esa es la impresion que el va a tener, y

luego, es muy dificil de modificarla. (Azorey, G. 2002).
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v IMPERATIVO DE LOS SERVICIOS: refleja la idea de que los aspectos
intangibles del producto se convierten en las caracteristicas fundamentales que

distinguen a los productos del mercado. (HOFFMAN, D. 2002).

v MARCA (TRADEMARCK): es un atributo de un producto. Ademas de un
nombre, es un signo, logotipo o cualquier forma de identificacion. (GERSON,

Richard, 2000).

v OFERTA (SUPPLY): numero de unidades de un determinado bien o
servicio que los vendedores estan dispuestos a vender a determinados precios.

(HOFFMAN, D. 2002).

v PLAN DE NEGOCIOS: describe la idea fundamental de una empresa y
esquematiza un proceso gradual en que se demuestra que la idea puede

convertirse en realidad. (HELLRIEGEL, D, 2002)
v PODER DE COMPRA (PURCHASING POWER): refleja el valor del
dinero en términos de los bienes y servicios que pueden adquirirse con él.

(HOFFMAN, D. 2002).

v PRECIO DE MERCADO: precio determinado por la oferta y la demanda

mas que por decisiones de direccién. (GERSON, Richard, 2000).
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v PRECIO DE OFERTA: precio minimo necesario para que sea rentable

producir un producto especifico. (HOFFMAN, D. 2002).

v PRODUCTO O SERVICIO: Todo bien tangible o accién concreta (llevada
acabo por una persona o un grupo) recibida por la siguiente persona en el
proceso productivo (cliente interno) y, finalmente por el cliente externo. (CHIAS

J.; 1989)

v RAPIDEZ: se traduce en la capacidad de realizar el servicio dentro de los
plazos aceptables para el paciente. No retener a un paciente mucho tiempo en

la sala de espera y no dar turnos por periodos muy largos. (Azorey, G. 2002).

v RATING: medicion indirecta de la efectividad de un anuncio por la que
se calcula cuantas personas vieron o leyeron el respectivo anuncio. (GERSON,

Richard, 2000).

v TELEMERCADEO (TELEMARKETING): servicio de venta o atencion al

cliente a través del teléfono. (HOFFMAN, D. 2002).

v UTILIDAD (PROFIT): exceso de los ingresos netos sobre los gastos del

periodo. (HOFFMAN, D. 2002).

v" USUARIO: EIl usuario o cliente es definido con relacion a un determinado

proceso. Es el que recibe el producto o el servicio resultante de un proceso. En
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estos términos pueden ser usuario interno o externo respectivamente, cuando
el producto es intermedio, o cuando se trata de un producto final de la actividad

de la organizacién. (CHIAS, J., 2001).

1.4.2. Marco teorico.

> Necesidades de un programa de marketing para una organizacion. Un
mercado se compone de personas u organizaciones con necesidades que
satisfacer, dinero para gastar y la voluntad de gastario. Por ejemplo, mucha
gente necesita de servicios de salud permanente y esta dispuesta a pagar por
ello. Sin embargo, este gran grupo esta formado por numerosos segmentos

con diferentes necesidades de salud. (Stanton, W, 2004).

Las organizaciones tienen que investigar, en grado considerable, para
identificar mercados y definir segmentos. Entre las muchas preguntas que la
investigacion de mercado trata de responder, una de las mas importantes es el
potencial de ventas de los segmentos de mercado particulares. Para
determinar el potencial de ventas, la empresa tiene que pronosticar la demanda
(esto es, las ventas) en su mercado meta. Los resultados del pronéstico de la
demanda indicaran si los segmentos merecen atencién o si es necesario

identificar alternativas. (Stanton, W, 2004).

¢ Qué quiere decir servicio? Se admite que la diferencia entre los bienes y los
servicios no es del todo clara. De hecho, es muy dificil ofrecer un ejemplo de un

bien puro o de un servicio puro. Un bien puro implicaria que los beneficios que
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recibe el cliente no contienen ningun elemento del servicio que éste brinda. Por
otro lado, un servicio puro no contendria ningun elemento de los bienes.

(Hoffman, D. 2002).

Los servicios de salud se caracterizan por ser intangibles, es decir
inseparables, variables y perecederos o0 sea que no se pueden almacenar.

(Cobra, M. 2000.).

El éxito de cualquier negocio resulta de satisfacer los deseos de sus clientes,
que es la base social y econémica de la existencia de todas las organizaciones.
Un cliente compra un producto porque le brinda satisfaccion. Del poder
satisfactor de un producto se dice que es su utilidad, y esta viene en muchas
formas. A través del marketing es como se crea gran parte de la utilidad de un

producto o servicio. (Stanton W, 2004).

> Necesidad del Marketing en los Servicios de Salud. Uno de los grandes
avances, a partir de décadas pasadas, ha sido el relacionado con la
participacion, cada vez mas activa, de la comunidad en beneficio de su propia
salud. La tendencia dominante, por mucho tiempo, de considerar como
responsabilidad exclusiva del estado el area de salud y abandonarse dentro de
la creencia que éste lo deberia adelantar todo, es decir que las acciones
debian producirse en una sola direccién de arriba abajo, sin esfuerzo alguno en
el sentido opuesto, es decir a partir del individuo mismo, ha sido

progresivamente remplazada por el convencimiento, cada vez mayor, de la
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comunidad de que su salud depende, fundamentaimente, del esfuerzo
individual, de la voluntad propia de buscarse todos los mecanismos de
preservacion y de la disposicion permanente para los esfuerzos que se dirijan a
garantizar la conservacion de las mejores condiciones posibles. Pero a la
conviccién individual se suma la creciente necesidad de preservar, por igual,
las mejores condiciones posibles para la familia y extenderse, en todas

direcciones, hasta comprometer a la comunidad en general. (Malagén, 2001).

Satisfacer al cliente o usuario es la percepcion que él tiene de que fueron
alcanzadas o sobrepasadas sus expectativas. Es una verdad muy simple: los
clientes satisfechos hacen negocios con usted con mas frecuencia. Compran
mas cada vez y mas seguido y lo recomiendan a sus familiares y amigos. La
relacion que hay entre ventas, servicio, satisfaccion y utilidades es directa.
Mientras mas satisfecho esté un cliente mas dinero gastara con usted. Si mas
clientes gastan con usted, vendera mas y, normalmente, cuando usted vende

mas sus utilidades son mayores. (Gersosn, Richard, 2000).

La basqueda “de la calidad del servicio” representa un desafio o incluso una
prioridad estratégica para los profesionales de la salud. La propuesta de
servicio debe orientarse a resolver los problemas del paciente y a agregarle
valor al mismo como individuo. El verdadero reto en esta etapa es comprender
que cada paciente esta ubicado mental y conceptualmente en planos
diferentes. Esta comprension de la realidad del mercado, permitira la

elaboracion de una propuesta de servicio profesional Unica y excluyente para
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cada paciente que contemple su punto de vista particular y agregarle los
beneficios adicionales que excedan el marco de su expectativa. (Azorey, G.

2002).

En servicios es bien conocida la premisa que la satisfaccion del cliente es el
resultado de comparar las expectativas que este tenia antes de la transaccion
con la percepcion que finalmente tiene el servicio recibido. Si la percepcién
supera largamente a la expectativa se logra mayor satisfaccion. Por lo tanto,
hablar de calidad en servicios es hablar de satisfaccién de expectativas: una no
se da sin la otra. Es importante precisar que la calidad la define y la valora en

concreto, el usuario del servicio. (Pancorbo, J. 2002.)

> Marketing en odontologia. Es una exploracion y un nuevo enfoque de
como ejercer la odontologia en un mundo globalizado en donde la economia
esta en relacion opuesta a la sobrepoblacién, en paises como los de esta parte
del continente americano, en los que la pobreza cada dia crece mas y en
donde el esfuerzo que realizan los gobiernos no alcanzan a resolver los

problemas de afecciones estomatolégicas. (Otero, J, 2001).

Una de las formas efectivas como un gremio puede mejorar la salud de los
pueblos es a través del empleo sistematico de los postulados que ponen a
disposicion los conocimientos de ciencias, que han demostrado su eficiencia,

como la administracion, el marketing y demas especialidades complementarias
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que ayudan a mejorar la eficiencia y eficacia en la prestacion de los servicios.

(Otero, J, 2001).

Si se logra desarrollar métodos reales y factibles que aumenten la
productividad en los consultorios y clinicas odontoldgicas, se puede dar salud a
un mayor numero de personas que se beneficiarian de ello con menores
niveles de inversion, con menor esfuerzo fisico por parte del odontélogo.

(Otero, J, 2001).

> Planeacion del marketing de servicios. La creatividad y la accion
constituyen factores indispensables para el éxito de un producto o servicio. No
es suficiente ser creativo y decidido para garantizar que una oportunidad de
mercado sea un éxito. Para que las buenas ideas se transformen en realidad,

de forma segura y sin sobresaltos hay que planear.

Por encima de todo, la planeacién requiere que se realice de manera
sistematica, sabiendo de dénde viene, donde se esta y para donde va. Planear
consiste en razonar, es pensar, y su importancia se puede determinar a través
del enunciado del experto del marketing, Philip Kotler (2001), *“los planes no

son nada; la planeacion es todo”.

La integracion es también un elemento determinante en el marketing de
servicios de salud oral, en virtud del gran volumen de informacion relacionada,

por lo que debe reunir ideas y procedimientos y asegurarse de que todas las
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variables sean tenidas en cuenta. Igualmente, estan involucrados muchas
personas y departamentos de la empresa, por lo que demanda una labor de
equipo para satisfacer los deseos y necesidades de los consumidores, de la

empresa y de la sociedad.

La planeacion desempefia un papel fundamental a partir de la identificacion de
los objetivos organizacionales y el desarrollo de formas para lograrlo. La
planeaciéon es una funcién administrativa general basica, ya que establece el
marco y el rumbo de las funciones de organizacion, direccion y control.
Ademas, la capacidad de planear de una persona, grupo u organizaciones es
intfrinseca a cada una de las competencias gerenciales que deben

desarrollarse. (Hellriegel y cols, 2002).

Se reconocen tres niveles fundamentales de planeacion: el estratégico, el

tactico y el operacional como se muestra en la tabla 1.

Tabla 1. Niveles de planeacion.

T LAY,

PLANEACION ESTRATEGICA PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING (CIN ¢

PLANEACION TACTICA PLAN TACTICO DE MARKETING (UN ANO)

PLANEACION OPERACIONAL PLAN OPERACIONAL DE MARKETING (MENOS DE UN
ANO)

Fuente: STANTON, J. 2000; p.
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» Planeacion estratégica. La planeacion estratégica comprende el proceso
de 1) diagnosticar el entorno externo e interno de una organizacion; 2)
establecer una mision y una vision; 3) idear objetivos globales; 4) crear, elegir y
seguir estrategias generales, y 5) asignar recursos para alcanzar las metas de
la organizacion. Consiste también, en la seleccion de los objetivos mayores de
la empresa, de las estrategias que seran adoptadas para poder alcanzar estos
objetivos y de la definicion de las fuentes de recursos; busca luego que la
empresa crezca y reporte grandes utilidades financieras y beneficios sociales.
Esta planeacién abarca aspectos globales, amplios, genéricos y de mediano y
largo plazo; aqui se trata de asegurar que la empresa siga existiendo en un

futuro mas lejano.

Las acciones estratégicas se caracterizan, fundamentalmente, en el sentido de
orientacion de la organizacion con respecto al entorno (cémo lo afectara a la
actividad de nuestra empresa, como se piensa ajustar la empresa a las
variables econémicas, sociales, tecnolégicas politicas, sectoriales, etc.), a la
anticipacion, es decir, a la proactividad; no a la solucion de problemas como lo
hace la planeacion operacional. Corresponde a la visién general de la empresa

(en lugar de la vision funcional de la gestion operativa).

Una caracteristica importante en la planeacion estratégica es su relatividad.
Jamas se podra predecir, con certeza, como evolucionara el entorno, pero si
debemos procurar insertarnos en él. Una vez definidos estos aspectos, es

necesario elaborar el plan estratégico, el cual mantendra la coherencia con

30



éstos. La planeacion estratégica se materializa en un documento denominado

Plan Estratégico.

La planeacion tactica abarca una unidad de organizacion; ésta puede ser un
departamento o una division. Cada area de la empresa, marketing, finanzas,
operaciones, etc., debe pensar y decidir sus propios objetivos y estrategias En
la planeacion tactica, el encargado se preocupa de la interpretaciéon de la
planeacion estratégica, acercandola mas a la realidad del mercado por medio

de planes especificos para cada departamento o division.

Los planes tacticos, en general, se traducen en planes de marketing
financieros, de produccion y de recursos humanos, entre otros. Por lo tanto un
plan de marketing debe comprender los diferentes niveles de la planeacion
estratégico, tactico y operacional, con el propésito de involucrar a todas los

niveles de la organizacion.

La planeacion operacional tiene en cuenta el corto plazo, se refiere al dia a dia,
trata de que la empresa sobreviva. Por ejemplo, cuando no se paga una
cantidad importante de dinero que se esperaba recibir se produce un déficit de
tesoreria que genera tension o cuando varias personas claves de un
departamento se enferman y, ésta area de la empresa no puede cumplir con
sus objetivos o una maquina se averia y no se puede responder a los

compromisos previstos.
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»  Formulacion estratégica del marketing.

El tratadista norteamericana Fred R. David en su obra “Conceptos de
Administracion Estratégica” define a la administracion estratégica como el arte y
la ciencia de formular, implementar y evaluar las decisiones interfuncionales que
permitan a la organizacién alcanzar sus objetivos. Esta definicion implica que la
administracion estratégica pretende integrar la administracion, la mercadotenia,
las finanzas y la contabilidad, la produccién y las operaciones, la investigacion
y el desarrollo y los sistemas computarizados de informacion para obtener el

exito de la organizacién.

+« Etapas de la administracion estratégica. El proceso de administracion
estratégica consta de tres etapas: formulacion de la estrategia, implementacion

y evaluacion. (David, F. 1997).

v La formulacion de una estrategia consiste en elaborar la misién de la
empresa, definir los valores para construir la misién, detectar las oportunidades
y las amenazas externas de la organizacion, definir sus fuerzas y debilidades
internas, establecer objetivos a largo plazo, generar estrategias alternativas y
elegir las que se seguiran. La formulacion estratégica implica decidir en qué
nuevos negocios se participara, cuales se abandonaran, y qué estrategia debe
implementarse. Las estrategias determinan las ventajas competitivas a largo
plazo, por lo que tienen profundas implicaciones en el futuro de la empresa.

(David, F. 1997).
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v La implementacion de la estrategia debe ir de la mano con la definicion
de los objetivos anuales, de la asignacion de recursos, de la definicion de las
politicas y el desarrollo e implementacion de una cultura que sustente a la
estrategia dentro de un marco de valores éticos y un fuerte liderazgo capaz de
promover una efectiva comunicacion que se traduzca en una feliz motivacion
de los empleados. La implementacion de la estrategia representa la etapa
activa de la administracion estratégica. Implementar significa que, tanto
gerentes como empleados, pongan en practica las estrategias formuladas. Es
la etapa mas dificil de la administracion estratégica, dado que demanda
identificacion, liderazgo, motivacion, disciplina, entrega y sacrificio. (David, F.

1997).

v La tercera y Ultima etapa de la administracién estratégica es la
evaluacion de la estrategia, la cual permite determinar cuando las cosas no
estan funcionando bien para poner correctivos. Todas las estrategias deben
modificarse durante su curso porque los factores tanto internos como externos
también cambian. Las tres actividades fundamentales para evaluar estrategias
son: 1. Revision de los factores internos y externos que son la base de la
estrategia presente. 2. Medicion del desempefio y 3. Aplicaciones de las
actividades de correccion. Es preciso evaluar las estrategias, por que el éxito
de hoy no garantiza el de manana, y, muy probablemente puede ser un gran

obstaculo para alcanzar los nuevos. (David, F. 1997).
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Las actividades de formulacion, implementacién y evaluacion de estrategias se
presentan en los tres niveles jerarquicos de una organizacion en el caso que
estos existan: el corporativo, el de las unidades estratégicas de negocios o las
divisiones y el de las funciones. La administracion estratégica propicia la
comunicaciéon, el intercambio de ideas, sentimientos, necesidades vy
aspiraciones que son la base para alcanzar la motivacion de todos los

funcionarios para el desempefio de un equipo altamente competitivo.

* La reformulacion estratégica del negocio comprende el proceso integrado
de la visualizacion que va mucho mas alld que la visién. El proceso de
visualizacion consiste en aclarar los valores que la empresa, de comun
acuerdo, con sus miembros ha definido y se ha empefiado en defender e
implementar para beneficio de sus clientes, tanto externos como internos, al
centrarse en una mision y extenderse hacia el horizonte con una vision.
Visualizar es lo que marca la diferencia entre los lideres y los jefes. Visualizar

es construir futuro. Visualizar es prepararse para enfrentar la competencia.

El proceso de visualizacion debe empezar imperativamente por las personas

como se muestra en la figura 1.
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FIGURA 1. Proceso de visualizacion organizacional.

Fuente: David. F.. 2000

. Los valores representan la expresion de la filosofia empresarial que
sirven de guia, de faro orientador iluminando el camino que ha de seguir la
organizacién. Los valores constituyen los cimientos sobre los que se edifican
los demas conceptos estratégicos de la empresa, razén por la que es
imperativo para la empresa que éstos sean compartidos porque representan
las creencias sobre lo que es deseable, valioso, justificable, compatible y son

los que movilizan y amplifican las energias de una empresa.

*  Declaracion de la mision. Una vez conocidos los valores que soportan el

estandarte institucional se procede ha realizar la declaracion de la misién
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institucional. Drucker, 1996, dice que formular la pregunta: “;cual es nuestro
negocio?” es como preguntar: “; cual es nuestra mision?”. La declaracion de la
mision es una definicion duradera del objeto social o econémico de una
empresa que la distingue de otras similares y se identifica con la “razén de ser”

de la empresa.

La mision del negocio es la base de las prioridades, estrategias, planes y
asignaciones de trabajo. Es el punto de partida para disefar los puestos
gerenciales y, sobre todo, para disefiar las estructuras administrativas. Quiza
nada parezca tan sencillo o evidente como saber cual es el negocio de una
empresa. La responsabilidad primera de los estrategas es contestar esta
pregunta. Solo ellos pueden garantizar que la pregunta reciba la atencién que
merece y que la respuesta tenga sentido y permita al negocio tramar un curso y

fijar sus metas. (David, F. 1997).

La mision de cualquier empresa, en una economia de libre mercado, se
concentra en la busqueda de dos metas generales: beneficio continuado para
alcanzar la supervivencia y ofrecer un producto que cubra una necesidad de la

sociedad.

Una empresa con un producto o servicio que no satisface una necesidad de las

personas, dificiimente lograra encontrar clientes y conseguir cifras de ventas

que le permitan sobrevivir. La misién debe involucrar los siguientes elementos:
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v Productos.

v' Mercados.

v' Clientes.

v Interés por la imagen publica y la de sus empleados.
v' Concepto de si misma.

v" Tecnologias utilizadas.

La mision tiene que bajar a todos los niveles para que cada uno de los

miembros de la organizacion la reconozca y luego vuelva a subir.

= La Vision. Establece el rumbo para lograr el desarrollo esperado de la
empresa en el futuro. Se debe definir como un suefio posible, no como un
suefio irrealizable.

La vision da respuesta a lo que deseamos que sea la organizacién en un
futuro. Expresa el estado, del minimo aceptable, de la organizacién para los
proximos arnos, por ello se debe generar con el corazon, pero con la mente fria

y los pies en la tierra.

v Las amenazas y oportunidades externas. Las amenazas vy
oportunidades externas son dos términos clave para el estudio de la
administracion estratégica. Estos términos se refieren a tendencias y hechos
econdmicos, sociales, culturales, demograficos, ambientales, politicos,
juridicos, gubernamentales, tecnoldgicos y competitivos que podrian beneficiar

o perjudicar significativamente a la organizacién en el futuro. Las amenazas y
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las oportunidades estan, en gran medida, fuera del control de una organizacion;
de ahi el término “externas”. El avance a nivel de computadoras, los cambios
demograficos, el cambio de valores y actitudes frente al trabajo, la participacion
de multinacionales en la economia regional o nacional son algunos ejemplos de
amenazas y oportunidades que deben ser tenidas en cuenta por las empresas,
en virtud a que influyen sobre los habitos de consumo del cliente, blanco del

objetivo del marketing.

Un postulado basico de la administracién estratégica reza que las empresas
deben formular estrategias que les permitan aprovechar las oportunidades
externas y evitar o disminuir las repercusiones de las amenazas externas. Este
proceso en ocasiones se conoce como estudio ambiental o analisis de la

industria.

v' Las fortalezas y debilidades internas. Las fuerzas y las debilidades
internas son las actividades que puede controlar la organizacién y que
desempefia muy bien o muy mal. Estas actividades se encuentran en los
departamentos de marketing, finanzas, produccién, operaciones, investigacion
y desarrollo y sistemas computarizados, asi como a nivel de la gerencia

general.

Las fortalezas y debilidades se establecen en comparacion con la competencia.
Poseer un recurso natural o tener fama de gran calidad puede significar una

fortaleza.
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Los factores internos se pueden determinar con la ayuda de calculo de
razones, medicion del desempefio y mediante comparaciones por periodos

anteriores y promedios del entorno (la industria).

v'  Los objetivos a largo plazo. Los objetivos a largo plazo se podrian definir
como los resultados especificos que pretende alcanzar una organizacion por
medio del cumplimiento de su mision basica. Largo plazo significa mas de un
ano. La necesidad de tener objetivos es evidente dado que proporcionan un
sentido de direccion a las personas que trabajan en la organizacion, son una
guia para la accién, ayudan a priorizar, concentran las energias de directivos y
de toda la empresa, legitiman la asignacién de recursos, ayudan a controlar y
evaluar resultados e incitan a conseguir retos y motivan. Los objetivos resultan
fundamentales para el éxito de la empresa porque definen un curso de accion,
son referentes para la evaluacion, ayudan a la sinergia, establecen prioridades

y sientan las bases del proceso administrativo.

v Los objetivos anuales. Los objetivos anuales son las metas que deben
alcanzar las empresas a corto plazo para lograr los objetivos a largo plazo. Los
objetivos anuales, al igual que los objetivos a largo plazo, deben ser
mensurables, cuantitativos, desafiantes, realistas, consistentes y estar por

orden de prioridad.

v'  Las estrategias. Las estrategias son un medio para alcanzar los objetivos

a largo plazo.
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Estrategia en su acepcion militar implica todo lo que hay que hacer para
derrotar el enemigo, pero en este caso, el enemigo esta claramente
identificado; a diferencia, en la arena empresarial no se puede identificar el
enemigo. En el terreno militar se conoce el espacio de la guerra a través de la

inteligencia militar (terrestre, naval, aérea).

Estrategia empresarial comprende todo el conjunto de actividades que una
empresa tiene que desplegar para lograr el éxito o mantener o mejorar su
posicionamiento en el mercado. Estrategia resulta entonces, que es lo que le

permite a una empresa, partiendo de lo que es hoy, llegar a su vision.

v Las politicas. Las politicas hacen alusion al medio que se usara para
alcanzar los objetivos anuales. Las politicas son lineas maestras de actuacion
o criterios de decision para la seleccion de alternativas. Las politicas incluyen
los lineamientos, las reglas y los procedimientos establecidos para reforzar las
actividades a efectos de alcanzar los objetivos enunciados. Las politicas sirven
de guias para tomar decisiones y abordar situaciones reiterativas o recurrentes.
Las politicas, al igual que los objetivos anuales, son importantes para implantar
las estrategias porque delinean lo que la empresa espera de sus empleados y

gerentes. (David, F. 1997).

» PLAN DE MARKETING: es una herramienta de gestion por la que se
determinan los pasos a seguir, las metodologias y tiempos para alcanzar un

objetivo determinado. El plan de marketing comprende la planeacion
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estratégica, la tactica y la operacional en una organizacion de servicios, ya que
no es una actividad aislada, sino perfectamente unida al resto de
departamentos de la empresa. Por lo tanto, el plan de marketing es el conjunto
de decisiones que toma la direcciéon acerca del mercado, los objetivos y el
programa de marketing. Igualmente, el plan de marketing es el conjunto de
decisiones acerca de los mercados meta, objetivos y programas de marketing;
en sentido estricto, es el documento que recoge las acciones especificas fruto

de estas decisiones. (Berman, B. 1997).

Con relacion al tema de marketing en odontologia y con el propésito de ampliar
los estudios realizados y enunciados inicialmente en el planteamiento del

problema se resaltan los siguientes aspectos:

En el estudio realizado por Wunder Gender, (1996), se disefi6 y validé una
encuesta por correo a 300 pacientes de practicas privadas, pacientes que
habian estado, por mucho tiempo, con el mismo odontélogo; se estudiaron en
dicha investigacion dos areas: sala de espera y ambientacion del consultorio
propiamente dicho. Los resultados mostraron que el 70% de pacientes tenian

quejas sobre la ambientacién de la sala de espera.

En la investigacion adelantado por, Chavez Eileen se desarrollé un estudio
descriptivo con el propésito de conocer los diferentes medios de promacién
utilizados por 138 odontblogos entre los afios 1988 y 1999., la cual permitio

establecer a partir de las respuestas dadas por los odontélogos la posibilidad
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de poder reorientar la practica odontolégica hacia la completa satisfaccion de

las personas.

De igual forma el estudio realizado por Aguirre, Harold (2004) en cuanto al
Marketing de servicios de salud concluyé que el marketing de servicios de
salud es el estudio de la forma de satisfacer, de la mejor manera posible, las
necesidades reales y potenciales, expectativas y deseos de un grupo social

determinado a través del intercambio con beneficios.

Con base en la anterior revision bibliografica se evidencia la necesidad de
disefar una propuesta para la formulacion de un plan de marketing para las
clinicas odontologicas del COC, que sirva de referencia a la Institucién,
docentes, estudiantes de odontologia y demas personal de las clinicas para
proyectar las diversas actividades en torno a la necesidad de realizar acciones

efectivas y estratégicas para incursionar con propiedad en el mercado.

1.5. OBJETIVOS

1.5.1. Objetivo General. Diseflar una propuesta para la formulacién e

implementacion de los planes de marketing para las clinicas odontolégicas del

COC que les permitan alcanzar el posicionamiento estratégico en un mercado

competitivo.
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1.5.2. Objetivos especificos.

v' Identificar los elementos que debe contener el plan de marketing para las

clinicas del COC.

v Determinar los elementos basicos del plan de marketing estratégico para las
clinicas del COC, en cuanto a: definicion del negocio, analisis del entorno,
escenarios, valores éticos, mision, vision, objetivos corporativos, estrategias y

metas.

v' Establecer los elementos constitutivos del plan de marketing tactico de las

clinicas del COC, en cuanto a: producto, precio, punto de venta, y promocion.

v' Establecer los mecanismos de accién y control para el plan de marketing

de las clinicas del COC.



2. METODO

2.1 TIPO DE ESTUDIO

Descriptivo, de tipo administrativo.

2.2 OBJETO DE ESTUDIO

Marketing en los servicios de salud oral.

2.3 INSTRUMENTO PARA LA RECOLECCION DE LA INFORMACION.

Se disefié un cuestionario de 14 preguntas semi - estructurado para la

realizacion de la entrevista a uno de los directores de las clinicas del COC: con

el proposito de obtener informacion referente a la necesidad de formular un

plan de marketing para las clinicas del COC. Los resultados alcanzados en

dicha entrevista ponen en evidencia la necesidad de disefiar una propuesta de

planes de marketing para las diferentes clinicas del COC.

El cuestionario de la entrevista, asi como las respectivas respuestas dadas por

el director de la Clinica del Centro en el segundo semestre del 2004 se

relacionan en el anexo A.
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2.4 PROCEDIMIENTO PARA LA RECOLECCION Y ANALISIS DE LA

INFORMACION

» Se revisaron y adaptaran las conceptualizaciones mas representativas en
torno a un plan de marketing de servicios; es decir los fundamentos clasicos de
las diferentes vertientes tedricas del marketing, sin pretensiones de compendio

tedrico que puedan ser de utilidad para el disefio de dicho plan.

» La propuesta de Plan se inici6 con la precision de los elementos
constitutivos de la definicion de un negocio odontolégico, se propondran los
instrumentos necesarios para la realizacion del analisis interno y externo del
entorno, se definiran escenarios probables y, con base a los valores
corporativos se presentara el modelo para la formulacion de la mision, la visién,
los objetivos, estrategias y las metas para prestadores de servicios de salud

oral.

» La informacion se analizara buscando la aplicabilidad de las diferentes

herramientas de la planeacion estratégica y tactica en las organizaciones de

odontologia.
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3. RESULTADOS

3.1. ELEMENTOS DE UN PLAN DE MARKETING.

El plan de marketing es un documento que resume la planeacion sistematica
de las diversas actividades de proyeccion que debe emprender una
organizacion de cara a la competencia. Representa el punto mas alto del
proceso de decision para aprovechar una oportunidad ofrecida por el mercado
para incursionar con propiedad en la busqueda del posicionamiento
estratégico. Igualmente, el plan puede representar una eficaz herramienta de
orientacion de las diversas funciones internas que tiene que desarrollar una

organizacion para dar respuestas a las necesidades del entorno.

Para desarrollar un plan de marketing valido, se requiere haber adquirido toda
una serie de informaciones de mercado, tanto del lado de la demanda, como
del lado de la oferta. De la misma manera, el plan amerita ser definido y
adaptado continuamente a la realidad externa: las estrategias, los objetivos y el
consiguiente plan de accién deben seguir la evaluacién de la organizacion y

del mercado de consumo.

La presente propuesta de plan de marketing se ha disefiado para las clinicas

del Colegio Odontolégico Colombiano, y reune las diversas actividades que

deben implementarse por la organizacién, dirigidas hacia la comercializacién de
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los diferentes productos o servicios de salud oral, los cuales existen para
satisfacer las necesidades especificas de los usuarios actuales y potenciales.
Es apenas natural, que cada clinica tiene caracteristicas propias,
peculiaridades que deben reflejarse en el formato del plan de marketing. Al
final, un plan de marketing para las clinicas del COC es tarea de elevada
responsabilidad. No permite aventuras ingenuas resultantes de deseos
egoceéntricos, debe establecer las bases y directrices para la accion al enfrentar

un mercado dinamico, cambiante, interdependiente y turbulento.

De la misma manera, es importante destacar que la presente propuesta tiene
como proposito constituirse en un documento referencial que sirva como
consulta rapida. Cada uno de los temas es descrito, pormenorizadamente, y en

ciertos casos con ejemplos.

3.1.1 Formato del plan de marketing para las clinicas del COC. Como
elementos referenciales que anteceden al plan, propiamente dicho, sobresalen:

la portada y la introduccion del plan.

» La portada: es decir, la primera pagina del documento, debe ser muy clara
y concisa. Se concibe como un documento dirigido al exterior e interior de la
empresa, constituye el primer elemento valorado por un grupo de interés. La
portada debe contener elementos motivadores que puedan genera impacto en
las personas que lo analizaran. La figura 5 muestra un ejemplo de portada para

el Plan de Marketing del COC.
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Figura 2. Portada del plan de marketing del COC.

CLINICA DEL CENTRO
COLEGIO ODONTOLOGICO COLOMBIANO
Direccion, teléfono, e-mail.

‘PLAN DE MARKETING”
(Nombre)

Autores

Bogota, D. C.

> Presentacion del plan de marketing: debe hacerla el directivo de mayor
jerarquia de la Clinica, debe presentar en ella la finalidad del trabajo
desarrollado. Por ejemplo, si el plan esta dirigido a la captacion de nuevos
usuarios (clientes) para un proyecto, el objetivo sera demostrar la importancia y

los métodos utilizados para lograr dicho propdsito.
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3.1.2 Partes fundamentales del formato o guia del plan de marketing: el
formato del plan esta compuesto por cuatro partes fundamentales: 1.
Oportunidad, 2. marketing estratégico, 3. marketing tactico y accién y control.
La figura 3 describe la guia en forma de diagrama de flujo. Obsérvese que hay
una indicacion de retroalimentacion a partir de la accién y control volviendo de
nuevo a la oportunidad. Igualmente, es importante precisar que el proceso de
elaboracion de un plan de marketing es rigurosamente dinamico. En el anexo B
se presenta de manera esquematizada como presentar el plan de marketing

para las clinicas del COC.

Figura 3. Guia del plan de marketing.

OPORTUNI MARKETING MARKETING ACCION Y
DAD ESTRATEGICO TACTICO CONTROL
SITUACION USUARIO PRODUCTO RESULTADOS
FINANCIEROS
OBJETIVOS MERCADO | PuNTODE ANALISIS DE
: VENTA EQUILIBRIO
ESTRATEGIAS ASPECTOS PROMOCION PROGRAMA
LEGALES CION
POSICIONA PRECIO
MIENTO
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A continuacion se describen cada uno de los elementos de la guia del plan de
marketing dentro de sus cuatro grandes componentes a saber: oportunidad,

marketing estratégico, marketing tactico y accién y contol.

> Oportunidad: comprende la definicién y descripcién de la situacion, los

objetivos y las estrategias.

Definicién y descripcion de la situacion: estos aspectos indican lo que esta

sucediendo, es decir, para que sirve el plan y en que contexto estd. Se
distinguen en ella, los datos histéricos sobre el mercado, el producto vy la

competencia.

El analisis de la situacion ubica a la organizacion en el tiempo y en el espacio,
Es necesario iniciar la descripcion de la situacion desde la perspectiva
macroecondmica, es decir, con una explicacion acerca del clima econémico,
politico y social del pais, mostrando por qué este contexto ofrece una
oportunidad para las clinicas del COC. La idea es comenzar por el aspecto
macro e ir, gradualmente, afinando para aspectos mas micros, es decir,
estrictamente relacionados con los productos o servicios objeto del plan de
marketing. Luego, debe anotarse donde esta localizada la clinica en sus
mercados estratégicos y areas de interés. Mas tarde, se explica la posicién de
las clinicas en relacion con sus competidores y como el lanzamiento o
relanzamiento de productos o servicios en cuestion ayudara a alcanzar sus

objetivos estratégicos.
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Seguidamente se relacionan otros aspectos sobresalientes:

= Definir la razén de ser del plan de marketing.
= Examinar el clima economico, politico y social del pais y explicar por que

ese contexto ofrece una oportunidad.

% Explicar donde se sitian las clinicas en relacion con sus mercados

estratégicos y areas de interés.

Explicar la posicion de las clinicas en relacion con sus competidores y
como el lanzamiento o relanzamiento de productos o servicios, en cuestion,

ayudara alcanzar los objetivos.

Analisis resumido de los productos o servicios.

Resultados generales de los productos o servicios, en caso de productos

0 servicios existentes.

Importancia de los productos o servicios para las clinicas.

S Sintonia con la visién y la mision de las clinicas.

Para presentar de manera mas resumida lo relacionado con la oportunidad, se

puede presentar en una tabla el andlisis del clima econdmico, politico y social y
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su impacto en el mercado, tal como se presenta en la tabla 2, a manera de

ejemplo.

Tabla 2. Analisis econémico, politico y social del entorno y su impacto en

la prestacion de los servicios ofrecidos por las clinicas del COC

HECHOS IMPACTO
Analisis econémico:
- Tasas de interés Mayor financiamiento
- Inflacién Mayor consumo
- Tratado de libre | Altos niveles de competitividad

comercio —-TLC-

Analisis politico:

Analisis social:

A continuacion, se debe hacer un analisis mucho mas detallado de la situacién

de productos o servicios, por ejemplo:

v Tener en cuenta el tiempo de existencia del producto o servicio, si fue

lanzado X afios y porque este es un plan para su relanzamiento.

v Si el producto o servicio ya existe, y, por qué este es un plan que

configura su lanzamiento en nuevos mercados.




v Si el producto o servicio es nuevo y este es el plan para su lanzamiento

en mercados existentes.

v Si el producto o servicio es nuevo y este es el plan para su lanzamiento

en mercados nuevos.

Cuando sea nuevo relanzamiento, seria importante adicionar un breve relato de
los resultados histéricos del producto o servicio. Pueden mencionarse los
resultados en términos de ventas y de ganancias, la importancia del producto o

servicio para las clinicas.

Si es un producto nuevo, se habla de las expectativas en cuanto su

participacion en las ventas.

Igualmente, es importante terminar esta seccién con un comentario acerca de
la adecuacion del producto o servicio en relacion con la misién y vision de las

clinicas, de alli la importancia de definirlas de manera muy puntual.

Objetivos: estan relacionados con la forma hacia donde debera llegar el
esfuerzo de marketing en términos de participacion en el mercado, volumen de
ventas, resultados financieros y ganancias. Algunas veces, en una sola frase,
debe contener, exclusivamente, la idea del proyecto que se quiere implementar

y del mercado al cual se dirige. Debe contener entonces, el objetivo que
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impulsa a las clinicas a entrar o permanecer en el mercado definiendo el tipo

de productos o servicios inmersos en una vision empresarial clara.

Esta seccion establece el compromiso de la organizacion en cuanto al producto
o servicio. Esto significa, determinar los compromisos con los cuales, cada
profesional o persona, involucrada en el productc o servicio, se

responsabilizara. Por lo tanto, se debe tener presente los siguientes aspectos:

v Articular los objetivos corporativos a largo plazo, con un plan operativo

de ventas concreto y eficaz.

v Mostrar la coherencia de las palancas (mezcla de marketing) de

marketing respecto a dichos objetivos.

v Definir un sistema de incentivos para el personal de apoyo,

fundamentalmente, en los resultados.

. Proporcionar estandares que sirvan de parametros para el desarrollo de
la actividad; sera el analisis de las desviaciones el que proporcione indicativos

de la necesidad de redefinir las estrategias o los objetivos de mercado.

Es obvio que, la realizacion de los objetivos, debe partirse del plan de
desarrollo estratégico o plan de desarrolio institucional del COC, sin prescindir

de su filosofia o vision.
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Esta seccién, como se dijo antes, establece el compromiso de las clinicas del
COC en cuanto a los productos o servicios. Un objetivo, en términos de
marketing, es algo que se quiere alcanzar en un determinado periodo, y que
configura la presentacion de una oportunidad. Los objetivos de marketing son
medidas del éxito del plan de marketing y pueden ser de naturaleza cuantitativa
o cualitativa. Los objetivos cuantitativos deben presentar las siguientes

caracteristicas:

v Mensurabilidad, es decir, necesitan ser cuantificados.

v Identificaciéon en el tiempo, es decir, deben estar correlacionados con un

plazo especifico.

v' Definicién clara, es decir, deben ser claros, para que no queden sujetos a

diversas interpretaciones.

v Desafiantes, es decir, deben representar un reto, para motivar, y realista

para la creatividad.

Debe tenerse siempre en cuenta que los objetivos cuantitativos seran el

parametro utilizado para evaluar los resultados del plan de marketing. Por ello,

es necesario tener cuidado con la descripcién de un objetivo.
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Los objetivos cualitativos estan relacionados con la necesidad de mejorar la
percepcion genérica del producto o servicio o de algunos de sus componentes
(calidad, funcionalidad, estética, etc. o ain la creacién o reposicionamiento de

la imagen de un producto o servicio.

Los plazos, en general, utilizados para definir objetivos varian entre un afo

(corto plazo), tres afos (mediano plazo) y cinco afos (largo plazo).

Ejemplo de objetivos de marketing para las clinica del COC: incrementar el
20% las ventas del servicio de rehabilitacion oral para los afios 2005-2007. Un
analisis de este ejemplo muestra que el objetivo se puede medir (aumento del
20% del servicio de rehabilitacion), esta identificado en el tiempo (a lo largo de
tres afios), definido con claridad (aumentar las ventas del servicio) y desafiante
(el incremento de las ventas en un 20%, resulta motivante e, igualmente,

realista).

Estrategias: estan relacionadas con la forma como la organizacion utilizara las
diversas herramientas del marketing para alcanzar los objetivos. Estas
estrategias deben operar en el marco de: perfil del consumidor, mercado,

aspectos legales, posicionamiento del producto.

»  Marketing estratégico: en esta parte, se describira en primer lugar, la
segmentacion del mercado, se seleccionara el mercado-objetivo adecuado y

demostraran el posicionamiento del producto (definicion del negocio). Para esta
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etapa de recoleccion de la informacién es importante que las clinicas cuenten
con un sistema de informacion de marketing (SIM), el cual esta constituido por
personas, equipos y procedimientos organizados de manera armoénica y
sistematica dotado para administrar informacién hacia el proceso de planeacion

de marketing. Contiene cuatro subsistemas:

= Registros internos (registros contables, registros de ventas y otros

registros generados en la operacién diaria de la clinica.

- Inteligencia de marketing. Son las informaciones obtenidas en el
mercado por el equipo de docentes, estudiantes y demas personas
comprometidas, de manera directa e indirecta, con la proyeccién social de las
clinicas., de los compradores y directores junto a sus similares en otras
organizaciones y en el gobierno, asi como la informacion obtenidas en revistas

especializadas, articulos congresos, eventos, etc.

- Investigacion de mercado. Son las investigaciones de mercado
realizadas especificamente para las necesidades de informacion de la

empresa.
& Modelos de apoyo a la decision de inarketing. Son los modelos

matematicos y graficos orientados para apoyar el proceso de decision de

marketing.
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En caso de que no se disponga de un sistema de informacién estructurado, se
puede disponer de otras fuentes para la blsqueda de informacién durante el

desarrollo del plan de marketing.

En La segunda parte del marketing estratégico para las clinicas del COC, se
realizara un andlisis externo e interno y definiran escenarios, dividido en tres
secciones: el usuario (cliente), el mercado y los aspectos legales,
estrechamente articulado con el posicionamiento del servicio (misién, vision,
valores, objetivos corporativos); finalmente la definicion de las estrategias vy
metas es el paso obligado para alcanzar los objetivos, son el ambiente donde

el plan de marketing va a actuar

Usuario. El cliente es el punto central del marketing, el inicio de todo proceso
de planeacion. Por lo que la razén de ser del plan es conocer y entender al
usuario del producto o servicio. Seguidamente, se relacionan algunos

elementos criticos para entender al usuario:

- Perfil del usuario. ¢Es una organizacion o persona fisica? perfil cultural
(valores, costumbres), perfil social (grupos de referencia, familia, roles y
posiciones sociales), perfil psicolégico (motivacién, percepcion, aprendizaje,
creencias y actitudes), perfil personal (edad, ocupacion, condiciones

econdmicas, estilo de vida, personalidad).
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- Deseos y necesidades del consumidor. i se esta satisfecho con el producto o
servicio, qué le gusta mas, por qué consume el producto o servicio, que le

gustaria que se cambiara del servicio?

- Habitos de uso y actitudes. ;Como compra el usuario, déonde prefiere

comprar, como decide comprar, cuanto compra?
- Papeles en la compra. No siempre quien compra es quien usa el producto o
servicio. ¢ Quién influencia en la compra? ;Quién es el comprador, quién es el

usuario del producto?

Informacién de mercado. Aqui se tienen en cuenta las informaciones basadas

en datos y hechos que son fundamentales para que el encargado de la
planeacion pueda crear tacticas en concordancia con las demandas del

mercado. Sobresalen dentro de este grupo:

% Desarrollo histérico del mercado. Cémo fue creado el mercado en el que
actuamos, como se ha desarrollado en los Ultimos afios, Quiénes son las
personas y empresas mas importantes de este mercado. Ejemplo: el mercado
de los brackets existia desde hace varios afios, con fines terapéuticos, pero
sufri6 un gran impacto con el lanzamiento con fines estéticos. Desde ese
momento, las organizaciones y los servicios particulares de odontologia
empezaron a lanzar, de nuevo el servicio, y, a comunicarles, con vehemencia

al usuario, las caracteristicas del mismo y sus beneficios estéticos. Esto ha
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llevado a un crecimiento vertiginoso del volumen de las ventas de todo este

mercado.

- Tamario del mercado. Cual es el tamafo del mercado en términos de
volumen fisico de ventas, en términos de valor de ventas y cual ha sido su

evolucion en los ultimos 10 anos.

- Nivel de la demanda. La demanda esta en el nivel introductorio,
creciente, maduro o decreciente. Ejemplo, los Brackets que estan en un estado

creciente.

- Estacionalidad. ¢ En qué época del afio las ventas son significativamente
mayores? Por ejemplo, el incremento de los servicios odontoldgicos, en

términos generales, durante el periodo de vacaciones escolares.

= Impacto de la tecnologia. ;Cual ha sido el impacto en el mercado la
evolucion tecnolégica? Por ejemplo, las diferentes tecnologias utilizadas

ultimamente para el blanquecimiento de denticiones.

c Posicion de la organizacién en el mercado y lo que se pretende alcanzar.

Por ejemplo, penetrar en el mercado mediante campafas promocidnales de

rehabilitacion oral.
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- Posicion actual de la competencia, mercados previstos. i Cuales son las
empresas competidoras, son de capital nacional o multinacional? ;qué otras
empresas pretenden entrar al mercado? ;Como estan organizadas en el
mercado? Gran parte de esta informacion se puede conseguir a través de la
inteligencia de marketing, noticias de prensa especializada, asi como la

informacién proveniente de proveedores y clientes.

- Participacion en el mercado. Si es posible, en los Ultimos cinco afios, de

los principales competidores.

= Segmentacion del mercado. ;Cuales son los segmentos de mercado
que existen, cual es su tamano en volumen y valor, cuales son las marcas y los

fabricantes en cada segmento?

= Caracteristicas de la P del producto (referentes al mercado). ;Cuéles
son los productos o servicios existentes en el mercado y quiénes sus oferentes,
empaques, colores, disenos, nivel de calidad, como se atiende al consumidor,

cuales son sus diferencias, qué servicios dan valor agregado?

% Caracteristicas de la P del punto de venta (referentes al mercado).
¢,Qué canales de distribucion sirven para este mercado, cudles son las
principales clinicas que actuan, cuéles son los procedimientos utilizados para

las ventas, como se efectia el proceso logistico en el mercado?
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Caracteristicas de la P de promocion, publicidad (comunicacion)
referentes al mercado. ;Cuales son las estrategias de posicionamiento de los
productos competidores, cuales son las promociones de ventas mas frecuentes
en el mercado, cuales son las campanas publicitarias de los competidores, cual
es el nivel de inversion en comunicaciones de los competidores, cuales son los

medios mas utilizados?

= Caracteristicas de la P de precio (referentes al mercado). ;Cuéles son
los precios de venta de los competidores para los canales de distribucion,
cuales son los margenes de ganancias practicadas por el comercio, cuales son
los impuestos por pagar, cuales son los plazos de pago practicados por la

competencia, descuentos promocionales?

= Proyecciones de mercado y comentarios. Aqui se resume el raciocinio
sobre las tendencias del mercado con base en los datos y hechos recopilados
anteriormente. ;Cuales son las proyecciones del tamano del mercado, por
segmentos y otras subdivisiones, cuales son las proyecciones de participacion
en el mercado para las clinicas, cuales son las proyecciones de participacion
para la competencia. Cada actividad de proyeccién demanda una explicacion
logica que la justifique. Para facilitar la comprension por el lector del plan los

comentarios deben ser concisos y claros.

Aspectos legales. En esta seccién se busca identificar las exigencias legales

sobre el producto o servicio enfocado en el plan de marketing:
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- Requisitos legales para la comercializaciéon, fijacion de precios,
comunicacion y demas factores ligados a la prestacion del servicio. Es
necesario que exista aprobacion de algun organismo gubernamental para la
prestacion del servicio, cudles son los costos, existe precios controlados por
alguna instancia oficial (Ministerio de Proteccion Social, Superintendencia

Nacional de Salud, por ejemplo).

& Organismos gubemamentales involucrados en el cumplimiento de

estandares de calidad.

Posicionamiento del producto o servicio. Se debe hacer una descripcion

objetiva, breve, del servicio, que ofrecen las clinicas; es decir, como se quiere
que el usuario lo vea. Definir el posicionamiento de un producto o servicio es
una actividad delicada, que demanda andlisis y gran conocimiento sobre el
mercado y sus clientes. Aqui debe incluirse la decisiobn en cuanto a los
aspectos diferenciales que deberan comunicarse al mercado. Debe realizarse
un cuadro comparativo en que se muestren los productos o servicios de la

competencia (investigacion de mercados).

Después de elaborado el posicionamiento de los competidores, se hace
necesario formalizar el posicionamiento del producto o servicio con una frase
objetiva y breve que describa el concepto del producto o servicio. Esta frase
debe sintetizar lo que se quiere que el usuario perciba del producto o servicio.

Ejemplo de frase: blanqueamiento dental a través de peréxido de carbamida.
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‘Queremos que nuestros servicios de blanquecimiento dental sea percibido por
los usuarios como de alta calidad y precio accesible que, ademas de limpiar,
también acondiciona, dejando sus dientes mas bellos y con apariencia

saludable”.

» Marketing tactico: comprende el proceso cémo se divulgaran las
actividades en el mercado objetivo y donde sera distribuido. Debe tenerse en
cuenta que sean desarrolladas tacticas realistas y que consideren el corto,

mediano y largo plazo.

Ciclo de vida y estrategia de marketing. En que etapa de su vida esta el
producto o servicio: introduccion, crecimiento, madurez o declive. Cual es la
estrategia basica para el producto o servicio, acorde con la etapa actual de su
ciclo de vida. Ejemplo, si el producto o servicio se encuentra en su etapa de
lanzamiento (introduccién), entonces la estrategia basica seria construir una
imagen de marca, generar experimentacion y distribuir rapidamente el producto
0 servicio en los sitios de venta. Las principales etapas del marketing tactico

son: Producto o servicio, Punto de venta, Promocién y Precio.

> Accion y control: comprende las actividades de accién y control en lo
relacionado con parametros para evaluar los resultados financieros,
procedimientos o técnicas para el analisis de equilibrio y la programacion hacia

el futuro de las actividades, el tiempo en que se realizaran y los responsables.
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3.2 ELEMENTOS BASICOS DE UN PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO

Consiste en la seleccion de los objetivos mayores de la empresa, de las

estrategias que seran adoptadas para poder alcanzar esos objetivos, y de la

definicion de las fuentes de recursos.

La figura 4 muestra el esquema de un plan estratégico de marketing.

Figura 4. Esquema de un Plan de Marketing Estratégico para las clinicas
del COC.

Fuente: Fuente: Morello A. y AMBROCIO, V, 2002

En el anexo B se presenta el esquema de los contenidos del plan de marketing

para las clinicas del COC.
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3.2.1 Definicion del negocio. En este capitulo se establecen los propositos del
negocio: la rama del mercado en que las clinicas actian o van a actuar, los
productos/servicios ofrecidos y las necesidades de los clientes que pretenden
atenderse. En el anexo C, se relaciona el taller para la respectiva definicion del

negocio de las clinicas del COC.

3.2.2 Analisis Externo. Esta es una actividad de recopilacion y analisis de los
factores ambientales que afectan a la clinica, de la forma como pueden
evolucionar y del surgimiento de nuevos factores que puedan influir en su vida.
Problemas y oportunidades del entorno. Caracteristicas demograficas, valores
sociales y culturales, factores econémicos, tecnologia, acciones reguladoras,
competencias, etc. Para su identificacion y andlisis se utilizara la herramienta

del taller del anexo D.

3.2.3 Analisis interno. En este punto, todos los involucrados en el proceso
realizan esfuerzos para ampliar el conocimiento que se tiene de la empresa y
del sistema donde esta. Se propone utilizar el instrumento relacionado en el

anexo D.
3.2.4 Escenario. Es la prevision de los factores que influyen y pueden influir en

el desempeno de la empresa hacia el futuro, evaluando escenarios actuales,

probables y deseables.
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3.2.5 Valores Eticos. En esta etapa tan crucial para el futuro de la empresa se
identifican y definen los valores éticos que dirigen las actividades de la
empresa. Para identificar los valores que practica y sobre los cuales se
fundamentara la mision y la vision de la clinica se propone realizar el taller del

anexo E.

3.2.6 Mision. Involucra la razén de su existencia, la funcion que desempenia de
manera que sea util y justifique sus ganancias, atendiendo a las expectativas
de sus accionistas y de la sociedad en la que actia. La misién expresa donde y
como las clinicas esperan obtener ganancias, por medios de la oferta de
productos o servicios util y deseables. El taller para la construcciéon de la misién

se relaciona en el anexo E.

3.2.7 Vision. En esta etapa se establece la vision de futuro que implementaran
las clinicas. Que elementos le ayudaran a controlar su propio destino. El taller

para la formulacién de la visién se relaciona en el anexo E.

3.2.8 Objetivos Corporativos. Se seleccionan expresando lo que las clinicas
quieren alcanzar para cumplir su misién y alcanzar su vision. Qué hacer.

Expresado en porcentaje.

3.2.9 Estrategias. Se responde al interrogante ; Cémo hacerlo? Desarrollo de
programas, penetracion en el mercado, desarrollo del mercado, diversificacion,

alianzas estratégicas. Estrategias de crecimiento y de consolidacion en el
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mercado. Como metodologia se propone ademas de las estrategias

mencionadas realizar el siguiente ejercicio:

e Adecuen las fortalezas internas a las oportunidades externas y registren
las estrategias FO resultantes en la celda adecuada.
. e Adecuen las debilidades intemmas a las oportunidades externas y
registren las estrategias DO resultantes en la celda adecuada.
e Adecuen las fortalezas internas a las amenazas internas y registren las
estrategias FA resultantes en la celda adecuada.
e Adecuen las debilidades internas a las amenazas internas y registren las

estrategias DA resultantes en la celda adecuada.

3.2.10 Metas. Una vez definidos los objetivos y recogidas las estrategias, es
necesario definir una programacion de ejecucion para estipular qué resultados
deben ser alcanzados, cuando deben ser conseguidos y por quién deben ser

logrados.

3.3. ELEMENTOS DE UN PLAN DE MARKETING TACTICO PARA LAS
CLINICAS DEL COC

El modelo esta formado por los cuatro elementos esenciales Y,
convencionalmente aceptados, del marketing: producto (product), punto de
venta (place), promocién (promotion), y precio (price). En estos elementos

estan incluidas las innumerables variables que intervienen en un negocio:
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personas, empaques, ganancias, politicas, marcas, logistica, propaganda y
descuentos. Son, en realidad, muchos conceptos simplificados
nemotécnicamente en cuatro palabras (modelos de las cuatro Pes de Jerome
Mcarthy). En el centro de todo esta el consumidor, objetivo de todos los

esfuerzos del marketing. Esta conformacién puede apreciarse en la figura 5.

Figura 5. Caracteristicas especiales del modelo de las cuatro pes.

Fuente: AMBROSIO. V. 2000.

Cada una de las cuatro Pes, asi como la C del consumidor. abarca muchas

variables del marketing.

El punto. Simboliza el centro, el origen, el hogar. Designa el inicio y el fin de

todas las cosas, el consumidor, el punto central del plan de marketing.
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El circulo. Es un punto expandido y perfecto. El circulo tiene caracteristicas
sobresalientes: perfeccion y homogeneidad. Las cuatro Pes igualmente, deben
ser homogéneas y uniformes, para generar la accidn necesaria, coherente, que

cause el impacto esperado.

La cruz cuaternaria. Diferente a la cruz cristiana, con el asta vertical mayor que
el asta horizontal, la cruz cuaternaria tiene las cuatro astas iguales y simboliza
la division del universo donde estd insertada en cuatro sectores de
dimensiones iguales. La cruz es el simbolo del intermediario, el mediador, de
aquel que reune. Ella es la gran via de comunicacién. Es la cruz que recorta,
ordena y mide los espacios. Establece también la unién entre los cuatro
elementos del marketing. Ninguno de ellos debe preponderar sobre el otro, de
modo que haya la armonia necesaria para el éxito de la accion integrada, fuerte

y dinamica.

Las otras pes. Criticos del modelo de las cuatro pes defienden que deberia
haber una quinta P para Paking (empaque), una sexta para people (personas)
e incluso una séptima para profit (ganancia). Pero, en términos generales, se
considera que las nuevas pes propuestas ya estan integradas a las cuatro
originales: empaque forma parte de la P de producto y la ganancia esta en el

precio

Para que el plan sea confiable, deben desarrollarse tacticas realistas acorde

con los plazos previstos. Los componentes de la mezcla de marketing,
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llamados también palancas de marketing son cuatro: producto (servicio), punto
de venta (plaza, canales de distribucion), precio y promocion/publicidad.

3.3.1 Producto o servicio. El producto o servicio son bienes materiales
(tangibles) o inmateriales (intangibles) ofrecidos a un mercado, que busca la
satisfaccion de un deseo o necesidad. Se debe tener en cuenta las siguientes

consideraciones:

- Desarrollo historico y evolucién. En el caso de un producto o servicio que
ya existe. Cuando se trate de un producto o servicio nuevo, se explican las

razones de su creacion y de su desarrollo.

- Ciclo de vida. En que etapa de su ciclo se encuentra el producto y qué

estrategia se seguira.

-  Caracteristicas. Si es un producto o servicio de consumo o industrial.
Cudles son sus caracteristicas y, especialmente, cuales son las caracteristicas

que lo diferencian de la competencia.

- Beneficios-Jerarquias de valores para el usuario. ;Cual es el producto o
servicio basico, cual es el producto o servicio real, cual es el producto o servicio
ampliado, por qué el usuario compra el producto o servicio, cuales son las
necesidades y deseos del cliente, cudles son las investigaciones alrededor del

producto o servicio?
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- Marca. ;Cual es la marca escogida para el producto o servicio? ; Es marca
individual o de familia? ;Hubo investigacion de marca junto al cliente para

escoger la marca?

- Diserio. ¢ El disefio es innovador, conservador contemporaneo? ;Quién lo

desarroll6?

- Empaques y etiquetas. ;Cuantos empaques o0 versiones seran
comercializadas? ¢ Cémo es el empaque del producto? ;Cémo es el empaque
de transporte?

- Etiquetas. ¢Cual es el contenido? ;Cuales son los ingredientes? ;Cual es
el plazo de vencimiento? ;Cual es el texto de las etiquetas? ¢ Tiene aprobacion

legal y técnica. ¢ Incluye codigos de barras?

- Calidad. ;Cual es el nivel de calidad del producto o servicio? ;Qué

pruebas de calidad fueron realizadas?

- Servicio y garantias. ;Qué servicios estan asociados al producto? ;Qué

garantias debe darsele al producto o servicio?

- Formas de uso y cuidados. ;Cémo se debe usar el producto?
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- Necesidades regionales. ;Qué caracteristicas regionales y deseos de los
consumidores causaran impacto en el producto o servicio y exigiran versiones

especificas (influencias ambientales, culturales, religiosas, etc.)?

- Desarrollo del producto o servicio. ;Qué empaques, versiones o formulas

estan previstas? ;Con qué presupuesto se cuenta?

- Investigaciones previstas. ;Qué investigaciones de mercado estan

previstas? ; Cual es el presupuesto para esa investigacion?

3.3.2 Punto de venta. Es una forma nemotécnica de referirse a un conjunto
complejo de elementos que hacen que el producto esté disponible para el
consumidor donde y cuando €l lo desee, y eso incluye elementos importantes,
tales como: canales de distribucion, logistica de mercado y las variables que

integran los siguientes elementos:

= Canales de distribucién. ;las ventas se haran directamente al
consumidor o seran efectuadas por intermediarios, quiénes son los
intermediarios? ;Qué canales de distribucion seran utilizados? ;si hay

posibilidad de conflictos entre canales, como seran administrados?

= Relaciones con los canales. ;Habra estrategia pull (orientadas a
estimular al consumidor a comprar) o estrategia push (orientadas a estimular a

comprar al intermediario)? O ¢habra un equilibrio entre las dos estrategias?
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- Logistica de mercado. Es un concepto que evolucioné del proceso de
distribucion fisica hacia el concepto de administracion de cadena de
suministros. La funcién de la logistica de mercado es coordinar las actividades
de proveedores, compradores, fabricantes, profesionales de marketing,
participantes de canal y consumidores.

- Existencias. ;Cual es la necesidad de existencia por canal?

- Transporte. ¢ Esta incluido el fiete en el precio?

- Almacenaje. ;Hay necesidad de almacenaje regional? ;Es necesario

construir almacenes propios o pueden alquilarse?

- Pronéstico de ventas. ¢ Por canal de distribucion y si es posible por clientes,

por regién?

- Investigaciones previstas. ;Cuales y con que presupuesto se cuenta?

3.3.3 Promocién-Publicidad. Comprende las diversas actividades que hay

que implementar para poner el producto o servicio a disposicion del usuario.

- Lapublicidad es el principal recurso o recurso de apoyo.
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- Coémo se mantendra el control del posicionamiento. Por ejemplo, a través

de manuales.

- Pablico objetivo. Es aquel publico hacia el cual se dirige la comunicacion.
El publico objetivo se describe en términos de caracteristicas demograficas, y
también, muchas veces, en términos de caracteristicas sicolégicas Por
ejemplo, edad, género, educacién, posicion econdmica, habitos de compra,
entre otros. Ejemplo: hombres y mujeres, profesionales, clase media,
residentes en centros urbanos, trabajadores de empresas privadas. Con un

tiempo minimo de empleo de cinco afios.

-  Estrategia de creacion. Es una técnica util para definir con claridad vy
precision la comunicacién del producto o servicio. Busca definir cémo el
mensaje en si sera desarrollado para alcanzar los objetivos del marketing
(comerciales por prensa hablada y escrita, television, anuncios, impresos,

folletos, etc. La estrategia de creacién debe contener:

- Objetivo: define cudl es la imagen que se desea establecer para el

producto o servicio, fundamentado en el posicionamiento.

- Cual es la razén: define cual légica que justifique el posicionamiento que

se desea.

- Estilo y tono: Define los aspectos sicolégicos que se desean comunicar.
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- Imagen del consumidor. es la imagen con la cual se desea caracterizar el

consumidor.

- Agencia de publicidad. Evaluar si es necesario contratar una agencia de
publicidad, Cual es su costo, sera necesario contratar trabajadores destajos?

- Medios de comunicacion. ;Cual es el objetivo que debe alcanzarse con los
medios de comunicacion? Cual es la estrategia de los medios? ;Cual es el

presupuesto?

- Promociones de ventas. ;Cual es el objetivo que debe alcanzarse a través
de las promociones de ventas, cuales son las herramientas de promocién y

ventas que se utilizaran, cuales son los programas para cada herramienta?

- Relaciones publicas. ;{Cual es el objetivo que debe alcanzarse con las
relaciones publicas, qué herramientas de relaciones publicas se utilizaran y
cuales son los programas para cada herramienta que deben utilizarse para el

primer ano?

- Marketing directo. ¢Cual es el objetivo que debe alcanzarse con el

marketing directo, qué herramientas se utilizaran y cudles son los programas

para cada herramienta?
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- Evento de lanzamiento. ;Se realizara algin evento oficial para el
lanzamiento de productos o servicios, qué tipo de eventos, cual sera el publico

invitado, donde se realizara, etc.?

- Endomarketing. Es el conjunto de acciones de marketing orientadas al
publico interno de la organizacion. Estas acciones generan la integracién de los
funcionarios, y, en algunos casos, la de sus familias, lo que contribuye, a un
mayor éxito del producto o servicio; igualmente, permiten que las personas

conozcan los objetivos y puedan transmitir una imagen positiva de las clinicas

- Presupuesto. El presupuesto, debe contener, en detalles, los pormenores

del valor que se asigne para cada una de las anteriores actividades.

- Investigaciones previstas. ;Cudles son las investigaciones de mercado
previstas para evaluar las tacticas de promocion implementadas, cual es su

presupuesto?

3.3.4 Precio. El componente precio reviste una funcion de absoluta relevancia
en las politicas comerciales de la organizacion. Al determinar el precio del
producto o servicio al interior de un mercado especifico, debe tenerse en

consideracion los siguientes elementas:

- Nivel de precios establecido para los productos o servicios (bajo, medio,

alto o justo).
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- ¢Cual es la estrategia de precios para los productos o servicio?

- ¢Como se comparan los precios con los de la competencia (en términos

unitarios, en unidades de peso o de contenido, calidad)? Debe elaborarse un

cuadro comparativo e incluir nimeros —indices para facilitar su analisis.

-  Existe control de precios por las autoridades.

- Descuentos no promocionales, jcuales son los descuentos no

promocionales (para intermediarios, por cantidades o pago de contado)?

- Condiciones de pago. ;Qué plazos y condiciones de pago se pretenden

aplicar?

- Financiacion. ¢Existe financiacion disponible, cual es el procedimiento

para los clientes?

-  Estructura de precios. jcual es la estructura de los precios de los

productos o servicios?

-  Estructura de costos. ¢cual es la estructura de costos de los productos o

servicios, existen oportunidades identificadas para futuras reducciones de los

costos?
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- Investigaciones previstas. ;Cuales son las investigaciones de mercado
previstas para evaluar las tacticas de precios utilizadas, cual es el presupuesto

para dichas investigaciones?

3.4 MECANISMOS DE ACCION Y CONTROL DEL PLAN DE MARKETING

DE LAS CLIiNICAS DEL COC.

En esta parte se compendia la informacién necesaria para tomar algunas
decisiones, asi como para implementar acciones y el control que la situacién
amerite. Las decisiones se facilitan por la demostracion de los estados
financieros y por el analisis de equilibrio. La implementacién se facilita por la
programacion; en cuanto al control, éste se orientara por los resultados

financieros y también por la programacion.

El control también se facilita por las demas secciones del plan, una vez que se
adelanten reuniones periddicas de evaluacion, y en ellas, todas las secciones

del plan se comparan permanentemente con los resultados alcanzados.

Las directivas de las clinicas controlan el plan a través de la metodologia de
administracion por objetivos (APO), en cuatro etapas: (1) establecimiento de
metas mensuales o bimensuales o cémo se desee; (2) monitoreo y seguimiento
del desempenio de productos o servicios en el mercado; (3) determinacion de
las causas de los desvios en relacién con los objetivos planteados y (4)

establecimiento de medidas cormrectivas. La implementacion de los anteriores
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procesos puede generar cambios en los planes de accion, al considerar que las
condiciones del mercado pueden variar desde el momento en que se elaboré el

plan hasta su ejecucion.

3.4.1 Mecanismos de accion:

» Anélisis de ventas. Comprende la medicién de la relacién entre ventas

reales y las proyecciones establecidas.
» Andlisis de participacion de mercado. Es el acompafiamiento de la
evolucion de la participacion del mercado de los productos o servicios que se

ofertan.

» Andlisis de relacion ventas/gastos. Comprende el control de los gastos de

marketing, en relacién con las ventas, pero en términos porcentuales.

» Analisis financieros. Aqui esta comprendido el analisis de los factores que

afectan la tasa de retormno sobre el patrimonio liquido de las clinicas.

» Analisis cualitativo del mercado. Basado en mediciones cualitativas del

desempefio del plan, en relacién con los usuarios y con los accionistas.
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Las secciones que componen la parte de accién y control, son: resultados
financieros, analisis de equilibrio y programacion, las cuales se relacionan a

continuacion:

3.4.2 Mecanismos de control:

» Resultados financieros: Aqui se desarrolian todas las proyecciones
financieras para los primeros 12 meses y los primeros afos de la
comercializacion del producto o servicio. Estos resultados financieros
presentados deben sintetizarse en una tabla demostrativa sencilla y objetiva
formada por cuatro elementos: hipétesis econémica, parametros del producto o
servicio, estado de pérdidas y ganancias y analisis del retomo sobre la

inversion.

» Hipotesis econdmica. Aqui se identifican los elementos que podran
afectar el desempefio del plan a lo largo de su vigencia. Es un escenario
econdmico que debera ser coherente con el escenario del plan estratégico de
la organizacién. En el caso que no se disponga de un plan estratégico para las

clinicas se consideraran las orientaciones dadas por las directivas.

Los elementos basicos son: inflacién anual y crecimiento/disminucién del PIB.

También se pueden incluir otros elementos econdmicos como, la tasa de

cambio, la tasa anual de interés y el IPC.
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e Parametros del producto o servicio. Corresponden a las diversas
proyecciones de los elementos fundamentales que llevaran al calculo de la
ganancia bruta: ventas por unidad del producto o servicio, precio unitario

liquido y costo unitario del producto o servicio.

. Estado de pérdidas y ganancias. Comresponde a la demostracion
contable de las diferentes operaciones del producto o servicio. Esta compuesta

por las siguientes cuentas: ingreso total, costo total, ganancia bruta (diferencia

entre el ingreso total y costo total), inversiones en marketing.

. Anilisis de retorno sobre la inversién. Existen varios métodos para
calcular el retomo sobre la inversion en un producto o servicio nuevo o un
relanzamiento. Los mas utilizados son: tasa media de retorno (TMR), tasa
intema de retomo (TIR), valor presente liquido (VAL). Cada uno de ellos
presenta ventajas y desventajas; por lo que la decision, por uno u ofro, va a

depender de la cultura financiera que tengan las clinicas.

» Anidlisis de equilibrio. El objeto del analisis de equilibrio consiste en
ayudar al proceso decisorio, aclarandolo mas, lo que permitira el inicio de la
accion, y ofreciéndole un enfoque cualitativo a las personas involucradas en la
decision, a diferencia de la seccion de resultados financieros que ofrece un
enfoque cuantitativo. Para elaborar esta seccién se recomienda la divisién de la
pagina en cuatro partes. En cada una debe quedar uno de los componentes del

analisis de equilibrio como se muestra en la tabia 3.
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Tabla 3. Formato del analisis de equilibrio.

Fortalezas (Puntos fuertes)

Debilidades (puntos débiles)

Oportunidades

Amenazas

Fuente: Fred. David. 2000.

La redaccion del contenido de la tabla debe efectuarse de manera resumida.

con el fin de ser rapidamente leida y facilitar la comprension de las

oportunidades y de los riesgos.

Todos los aspectos que se registran en la tabla de andlisis de equilibrio deben
ser considerados a lo largo del plan de marketing, especialmente, en la seccién
del marketing tactico (Mezcla de marketing). El andlisis de equilibric también
se conoce como analisis DOFA o analisis SWOT (del anglosajon strengths
(fuerza), weaknesses (debilidades), opportunities (oportunidades) y tretas

(amenazas). Uno de los roles de la direccion consiste en transformar lo

negativo en positivo.

Componentes del analisis de equilibrio.

Puntos fuertes: se refiere a la organizacion, es decir, a los factores internos,

variables controlables por la direccion. Las preguntas basicas son:
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¢ Qué hacemos bien hecho?

¢ Cuales son nuestras propiedades activos?

¢, Cuadles son nuestras fuerzas en términos de organizacion?
¢ Qué fuerzas tenemos en productos o servicios, y en marcas?
¢, Cuales son nuestras fuerzas en términos de distribucion?
¢ Cual es la imagen de las clinicas?

¢ Cual es la calidad de las ventas?

¢ Como califica la ubicacion de las clinicas?

¢, Disponen de certificado de calidad de ISQ?

¢ Cuales son los productos o servicios innovadores?

¢ Qué tipo de investigaciones de mercado se desarrollan?

¢ Cual es el nivel de entusiasmo de los empleados?

Puntos débiles: estan también relacionados con la organizacién y deben ser

preguntados asi:

¢, Qué nos falta?

¢ Dénde debemos mejorar?

¢ En cuantas areas tenemaos que concentrar nuestros esfuerzos?

¢ Si fuéramos la competencia donde atacariamos a las clinicas?

¢ Como es el tamafio de las clinicas en comparacién con la competencia?
¢ Como se adecuaria la estructura de ventas?

¢ Sera necesario un cambio de directivas?

¢ Cual es la imagen en cuanto a calidad de los productos y servicios?
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¢, Se necesita adecuar la red de servicio?

Oportunidades: las oportunidades son dependientes del mercado, factores

externos a la organizacion, son variables incontrolables. Se pregunta asi:

¢ Dénde existe espacio para el crecimiento en la participacion de mercado?
¢ Es posible mejorar la distribucion?

¢ Es posible mejorar la comunicacion sobre productos o servicios?

¢ Existen condiciones para disminuir los costos?

¢ Existe espacio para aumentar ganancias?

¢ Las tasas de interés actualmente como son?

Amenazas: las amenazas también estan relacionadas con el mercado,

correlacionada con los factores externos, son variables incontrolables.

¢ Qué elementos pueden interferir en el alcance de nuestros objetivos?

¢(Coémo son las relaciones de nuestros principales clientes con nuestros
competidores?

¢, Cual es el volumen de inversién de los competidores?

¢Qué posibles alteraciones de leyes que rigen nuestro negocio se pueden
presentar?

¢Cual es el nivel de la actividad economica del pais (recesién, crecimiento,

estabilidad) que nos pueda afectar?
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»  Programacién. Corresponde a la dltima seccion del plan de marketing, y
es el resultado del proceso de planeacion estratégica y tactica; es la parte
operacional de la planeacion del marketing. Aqui se incluyen toda la

informacion necesaria para poner en practica las acciones decididas del plan.

En la programacién, el encargado de planeacién tiene la oportunidad de reunir
todo el equipo involucrado en la implementacion del plan para convertirlo en
realidad. Por lo tanto, la programacién del plan de marketing debe cumplir con
los siguientes propositos: provocar sentido de accion, crear ambiente de
urgencia, organizar prioridades, identificar plazos y fechas limites para la
ejecucion de actividades y sus interrelaciones e identificar los responsables de
las actividades y los recursos necesarios para su ejecucién. Igualmente, la
programacion debe tener el siguiente destino: definir qué hacer, cuando hacerlo

y quién lo hara.

Se debe elaborar la lista de todas las acciones principales con sus fechas
limites y determinacién de responsables (departamento y/o personas). Pueden
escogerse los formatos mas comunes. Cuadro de programacion, cronograma
de barras y red PERT/CPM.

Existen diversas formas y muchos métodos para presentar una programacion.

Los mas utilizados son las tablas de programacién, los cronogramas vy la red
PERT/CPM.
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La tabla de programacién debe contener:

Actividad: se deben relacionar las actividades maestras —y so6lo esas- que se
implementaran en el plan de marketing (marketing tactico), por ejemplo, la

produccion de un comercial de television, distribucion de material promocional.

El listado de las actividades principales suministra una visién clara y rapida de
las actividades criticas para el proceso de implementacion y evita que los
lectores se pierdan en los detalles que seran considerados en otros
documentos operacionales. Las actividades deben estar dispuestas en orden

cronolégico creciente.

Fecha limite: teniendo en cuenta que las actividades, casi siempre, son

interdependientes, vale la pena indicar las fechas en que finalizaran.

Responsable. Aqui se definen los ejecutivos de las clinicas que se haran
responsables de la implementacién de la actividad en el plazo establecido. Las
personas indicadas deben estar comprometidas emocionalmente con el plan.

Cronograma: otra forma para presentar la programacion es el cronograma. El
cronograma es un grafico que contiene filas (las actividades que van a
implementarse) y columnas (los periodos). A través de barras horizontales, se

registran los periodos previstos para la ejecucion de actividades.
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Las Clinicas del COC y especificamente la clinica del centro, maneja formatos
de seguimiento y control de ingresos y de analisis ocupacional, tal como se

puede apreciar en el anexo E.
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4. DISCUSION

Todas las organizaciones requieren de planes generales y especificos para
lograr sus propésitos. Un plan de marketing, en esencia, define a dénde,
como y cuando desea llegar una organizacion con sus productos o servicios
y, a través de que medios; es decir, expresa, gran parte de la visién de la
organizacion mercado extremadamente complejo, incierto,
interdependiente, evolutivo y competitivo, en que transcurren las actividades
de las organizaciones en la actualidad, por lo que se requiere la adopcion
de un enfoque racional que demarque decisiones estratégicas tendientes a
alcanzar un posicionamiento que le permita lograr la ventaja diferencial
mediante la satisfaccion de deseos y necesidades de sus clientes reales y
potenciales. Tratadistas contemporaneos como STANTON, W (2004) y
HOFFMAN, D (2002), de reconacida credibilidad en el mundo de los
negocios han sustentado diversas tesis con el propédsito que las
organizaciones formulen sus decisiones de planes de marketing.

Las organizaciones de hoy necesitan reconocer el creciente interés del
publico por la salud oral y porque se le ofrezcan productos o servicio cada
vez mejor. Una de las formas, reconocidas, de dar respuestas a las
anteriores expectativas y de utilizar la inteligencia competitiva es mediante
Iaﬁxmdadéndemxeraadenadaysis!eméﬁmdeunplandemarkeﬁng,
concibiendo al marketing como una dimension de casi todos los aspectos
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de nuestras vidas, y por ende, de las organizaciones. No obstante, es
importante aclarar que no existe una concepcién unanime alrededor de un
plan de marketing. En algunos casaos, el contenido suele ser diferente; en
otros, varia el grado de profundidad en el analisis de ciertas secciones del
plan. Estudiosos y entendidos, en estos menesteres, presentan numerosos
puntos de vistas y diferentes versiones de lo que, segun su criterio, es un
plan de marketing. Todo ello ha contribuido, de manera significativa, a
incrementar el acervo de conocimientos y a definir de manera mas precisa
algunos requisitos minimos en cuanto a contenidos, y que su forma esté
mas estrechamente ligada al propésito para el cual se elabora y que,
ademas, proporcione la informacion necesaria para la guia de las diversas
operaciones. Lo anterior esta en concordancia con las reflexiones hechas

por OTERO, L (2001) en su disertacién sobre marketing en adontologia.

Concebido en forma correcta, un plan de marketing, representara para las
clinicas del COC, una herramienta competitiva, extremadamente util y eficaz
que se comportaria como carta de navegacion y demarca los roles que
deben desempefiarse para enfrentar los retos propios del mercado global

que han marcado, de manera inexorable, su accionar.

Con el presente estudio, propuesta de formulacion de planes de marketing
para las clinicas del COC, se buscod realizar un esfuerzo académico
significativo, que sirva de referentes conceptuales para motivar y

emprender las acciones correspondientes a alcanzar el posicionamiento
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estratégico, condicion uno A de las organizaciones modernas. De manera
similar lo han recomendado especialista como Ambrosio, V (2000) y Borello,

A (2000).
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5. CONCLUSIONES

v El plan de marketing disenado para las cinicas del Colegio
Odontologico Colombiano congrega, las diversas actividades de visualizacion
general que deben ser consideradas, y por tanto, definirse e implementarse por
la institucion, dirigidas hacia la comercializacion de sus diferentes productos o
servicios de salud oral, los cuales existen para satisfacer las necesidades
especificas de los usuarios actuales y potenciales en la perspectivas de ser

cada vez mas competitivos.

v El formato del plan de marketing esta antecedido por la portada y la
introduccion del plan y esta integrado por cuatro partes fundamentales:
oportunidad, marketing estratégico, marketing tactico y accién y control, a

través de los cuales operan mecanismos de retroalimentacion permanente.

v El marketing estratégico comprende los elementos béasicos de la
formulacion general de la plataforma de como las clinicas del COC pueden
cumplir con su misién y enfrentar, de manera proactiva, la competencia, entre
los que se destacan: la segmentacion del mercado, la seleccion del mercado-

objetivo adecuado y el posicionamiento del producto o servicio.

v El marketing tactico comprende los diversos componentes de la

mezcla de marketing (palancas de marketing) que son: producto (servicia),
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punto de venta (plaza, canales de distribucion), precio y promocion/publicidad,

a través de ellas desarrollan las organizaciones su misién social.

v La accién y control del plan de marketing comprende la informacion
necesaria para tomar decisiones. Las decisiones se facilitan por la
demostracion de los estados financieros y por el andlisis de equilibrio. La
implementacion se facilita por la programacion. El control se orientara por los

resultados financieros y la programacion.
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6. RECOMENDACIONES

v' Constituir un equipo de trabajo para definir, de una manera puntual, las
diversas actividades, que cada una de las clinicas del COC debe formular e
implementar para alcanzar el posicionamiento estratégico de sus productos o

Servicios.
v Formular e implementar, de forma proactiva, para cada una de las clinicas
del COC, los elementos basicos contenidos en los planes estratégico y tactico

de cara a la competencia.

v' Adelantar los planes de marketing para cada una de las clinicas del COC.

94



BIBLIOGRAFIA

ALBRECHT, Kart y ZEMKE, Ron. Gerencia del servicio. Bogota: 3 R Editores,

1999. 5-86 p.

----——-. La misién de la empresa. Barcelona: Paidoés, 1996. 45-90 p.

-------- . La revolucion del servicio. Bogota: Legis, 1991. 23-98 p.

---—-—. Servicio al cliente interno. Buenos Aires: Piados, 1992. 14-89 p.

AMBROSIO Vicente. Plan de marketing. Bogota: Prentice Hall. 2.000.

BENNET, Peter. Diccionary of Marketing Teorms. 1985.

BERRY, Leonard y PARASURAMAN, A. Marketing en las empresas de

servicios. Edit. Norma. Bogota. 1993.

BORELQ, Antonio. El plan de negacios. Bogota: Mc Graw Hill, 2000. 12-16 p.

CANAL, J. La interacionalizacion de la empresa. Como evaluar la penetracion

en los mercados internacionales. Edit. Mc Graw Hill. Madrid. 1994.

95



COBRA, Marcos y ZWARG, Flavio. Marketing de servicios. Edit Legis. Bogota.

2000.

COLLINS Thomas. El Nuevo Maxi Marketing. Edit Mc Graw Hill. Bogota 1996.

CROSBY, Philip B. Hablemos de calidad. Edit. Mc Graw Hill. México.1990

CHIAS Joseph. El mercado son personas. Edit. Mc Graw Hill. Bogota. 1992.

DRUCKER, Peter. El ejecutivo eficaz. México: Hermes, 1986. 42 p.

------- . Gerencia para el futuro. Bogota: Norma, 1993. 69 p.

ETHIO, Jorge. La empresa competitiva. Santiago de Chile: Mc Graw Hill, 1996.

65 p.

GENDRON, George. Servicio al cliente. Barcelona: Norma, 2001. 32-56 p.

GERSDON, Richard. Como medir la satisfaccion del cliente. México:

Iberoamericana, 1998 10-21 p.

GUILTINAN Joseph y GORDON Paul. Administracion de Marketing. Edit Mag

Graw Hill. Bogota. 1994.

96



HELLRIEGEL, DON vy cols. Administracion: un enfoque basado en

competencias. Bogota: Tompson, 2002. p 197.

HOFFMAN, D. y BATESON, J. Fundamentos de marketing de servicios.

México: Tompsom, 2002. 15-98 p.

HOROVITZ, Jaques. Como desarrollar la calidad de un servicio. Edit. Mc Graw

Hill. Madrid.1991.

HOROVITZ, Jaques. Los siete secretos del servicio al cliente. Edit Prentice

may.. Madrid. 2000.

ISIKAWA. Kaoru. Qué es el control de calidad total. Edit Norma. Bogota. 1996.

KOTLER Philip. Direccion de marketing. edit. Mc Graw Hill. Madrid.2001.

Mc CARTHY, Jerome. Comercializacion. Edit. El ateneo. Buenaos Aires. 1997.

MIQUEL Salvador y col. Introduccion al marketing. Edit Mc Graw Hill. Madrid.

1995.

PETER Paul. Administracion del Marketing. Edit. Mc Graw Hill. México. 1996.

97



SEGLIN Jeffrey. Curso de Mercadotenia. 36 horas. Edit McGraw Hill. Bogota.

1.996.

STANTON William. Fundamentos de Marketing. Edit. Mc Graw Hill. Bogota.

2004.

WALTHER George. Marketing al revés. Edit Mc Graw Hill. Bogota. 1998.

98



ANEXOS

99



ANEXO A.
ENTREVISTA

e

OLEGIO ODONTOLOGICO COLOMBIANO)

COC 3
- - i

bt
R T e TS T e T e s A

PROPUESTA DE UN PLAN DE MARKETIN PARA LAS CLINICAS
ODONTOLOGICAS DEL COC

Entrevista realizada al director de la clinica del centro del COC (Dr. LUIS
FELIPE FALLA.

1. Desde que afo empezd a brindar sus servicios la Clinica, sede centro del
COC?

RI. A partir de Julio de 1977.

2. Se han dado modificaciones en la gama de productos y servicios que ofrece
la clinica para enfrentar la competencia? SI (X) NO ( )

Diga cuales?

R/. Implementacion de resinas de fotocurado y retenedores
intrarradiculares, prefabricados, asesoria de postgrado a pregrado,
permanente actualizacion de técnicas para la atencion de pacientes y
capacitacion docente

3. Han variado los recursos humanos, fisicos, tecnoldgicos y financieros de la
clinica en respuesta a las demandas del mercado, y de los clientes?

SI(X) (NO ).

Diga como?

R/. Organizacion de franjas de atencion por semestre, modernizacion y
reorganizacion de pisos clinicas, esterilizacion en autoclaves y manejo de
uniformes desechabies, entre otros.

4. Existe informacion estadistica que permita conocer el comportamiento de la
demanda por los servicios odontologicos que ofrece la clinica, al igual que su
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productividad, que sirva para disenar estrategias para enfrentar la competencia
y exigencias del mercado? Si (X)) NO ( X)

5. Los usuarios del servicio que brinda la clinica son los mismos de siempre o
han cambiado de alguna forma a través del tiempo?
SI(X) NO(X)

Expligue: RJ. Pacientes de nuestra area de influencia, pacientes de
instituciones donde se realizan jornadas de salud oral y pacientes
contaciados direciamente por los estudiantes.

6. Existe en la clinica o clinicas del COC un Plan de Marketing, como
herramienta de la planeacion y el direccionamiento de la clinica para los
préximos 5 o 10 afios?. SI( X)) NO( X ).

7. Tiene la clinica definida Su propia MISION, VISION y PRINCIPIOS ¢
VALORES CORPORATIVOS? SI ( X) (dice ser la misma del COC)
NO

8. Sabe la clinica cuales son sus clientes? SI (X) NO

Defina en dos renglones el cliente de los servicios odontologicos de la clinica
del centro.

R/. Clientes de escasos recursos economicos, pertenecientes a los
estratos 1, 2 o 3, inclusive los que contacta el alumno de forma
independiente.

9. Considera que la ubicacion de la clinica es esfratégica y de facil acceso
para sus clientes? SI(X) NO ( ).

10. Considera que la clinica tiene una buena imagen corparativa y aceptacion
por sus clientes? SI( X } NO ( )
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11. Considera usted que la clinica esta preparada para enfrentar la
competencia con la actual infraestructura de servicios de que dispone?
SI(X)NO( )

12. Si usted pudiera cambiar algo de la clinica que cambiaria?

R/. Senalizacion, recepcién, salas de espera y radioclogia.

13. Porque piensa usted que los clientes o usuarios solicitan los servicios
ofrecidos por la clinica?

R/. Precios economicos, calidad y garantia de los tratamientos
ejecutados.

14. Considera usted que la Clinica 6 Clinicas odontoldgicas del COC, requieren
de un PLAN DE MARKETING, que les permita prever las acciones a
desarrollarse en el futuro?
SI(X) NO ( )

Gracias por su colaboracién
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ANEXO B
ESQUEMA DEL PLAN DE MARKETING DEL COC

CLINICA DEL CENTRO
COLEGIO ODONTOLOGICO COLOMBIANO

Direccion, teléfono, e-mail.

“PLAN DE MARKETING”
(Nombre)

 Autores

Bogota, D. C.
.2004
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PRESENTACION DEL PLAN

Firma del directivo
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CONTENIDO DEL PLAN DE MARKETIG

Relacionar aqui cada uno de los capitulos que contiene el plan.
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OPORTUNIDAD

Analisis econémico, politico y social del entorno y su impacto en la
prestacion de los servicios ofrecidos por las clinicas del COC

} HECHOS

IMPACTO

Andlisis econéomico:

Andlisis politico:

Andlisis social:
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ANEXO C.
TALLER DEFINICION DEL NEGOCIO DEL COC

PROPUESTA DE UN PLAN DE MARKETIN PARA LAS
CLINICAS ODONTOLOGICAS DEL COC

OBJETIVO: propésito del negocio, la rama del mercado en que las clinicas actaan o van a
actuar. Se debe realizar en grupos o mesas de trabajo donde participe el personal de los
diferentes niveles de jerarquia de la clinica, por ejemplo: director de clinica, jefes de semestre,
docentes clinicos, personal de apoyo y estudiantes.

1. ¢Cuéles son loso servicios ofrecidos por la clinica?

2. ¢Cudl es el tipo de empleados con que cuenta la clinica?

3. ¢Cuales son los recursos (humanos, tecnolégicas, fisicos y financieros) de la clinica?

4;Cuales son las estadisticas de produccion registradas por la clinica en los ditimos 5 afios?

5. ¢Cuéles son los clientes de las clinicas del COC?

6. ;Qué clase de servicios demandan los clientes, en que cantidad y con que frecuencia?

9 ¢Se han presentado cambios en e nomero y cualificacion de los
empleados?

10. ¢Ha sido necesario cambiar algunos aspectos en la forma como ha venido funcionando la
clinica?. Diga cuales?

De acuerdo a lo anterior, digan su opinién con relacién a los siguientes interrogantes:

1. ¢Qué generacion de necesidades consideran ustedes que han surgido?

—t
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2. ;Coémo las han resuelto? ;Coémo consideran ustedes que las deberian resolver?

3.¢Qué falencias han quedado?

4. ;Qué elementos nuevos destacarian como importantes?

5. ¢Qué cambios considerarian que son inaplazables para que Ia clinica pueda dar respuesta a
las necesidades del entorno y de sus clientes?

Considerando los elementos anteriores, defina cual es el negocio de las clinicas?
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iNEXO D.

TALLER ANALISIS EXTERNO E INTERNO DE LAS CLINICAS

PROPUESTA DE UN PLAN DE MARKETIN PARA LAS
CLINICAS ODONTOLOGICAS DEL COC

OBJETIVO: Recopilar y analizar los factores ambientales o del entorno que afectan a la

clinica, la forma como pueden evolucionar y el surgimiento de nuevos factores que puedan
influir en su desarrollo; problemas y oportunidades del entorno. Se debe realizar en grupos o
mesas de trabajo donde participe ef personal de los diferentes niveles de jerarquia de la clinica,
por ejemplo: director de clinica, jefes de semestre, docentes clinicos, personal de apoyo y

estudiantes.

ANALISIS EXTERNO. (Identifique variables economicas y sefiale para cada variable
identificada si corresponde a oportunidad o amenaza).

VARIABLES

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

VARIABLES ECONOMICAS

VARIABLES SOCIALES
(Culturales, demogréficas, ambientales)

VARIABLES POLITICAS
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VARIABLES

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

VARIABLES TECNOLOGICAS

COMPETENCIA

(Identifique aspectos relevantes de la competencia)

IL. ANALISIS INTERNO Relacione los aspectos favorables y desfavorables al interior
de la clinica en lo relacionado con los aspectos administrativos (existencia de planes de

marketing, procesos, etc; recursos humanos; fisicos; financieros y administrativos,

sefiale si corresponde a una fortaleza o a una debilidad.

FACTORES

FORTALEZAS

DEBILIDADES

ASPECTOS ADMINISTRATIVO

RECURSOS HUMANOS

(cantidad, calificacion y cualificacién)
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RECURSOS FISICOS

(Instalaciones, equipos, instrumentales, etc.)

RECURSOS FINANCIEROS

RECURSOS TECNOLOGICOS

COMPETENCIA
(EN CUANTO A RECURSOS DE LA COMPETENCIA)
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ANEXO E. '
TATLER VISUALIZACION DE LAS CLINICAS

PROPUESTA DE UN PLAN DE MARKETIN PARA LAS
CLINICAS ODONTOLOGICAS DEL COC

OBJETIVO: definir los VALORES ETICOS que dirigen y dirigiran las acciones de las Clinicas
del COC; asi como su MISION Y VISION. Se debe realizar en grupos o mesas de trabajo
donde participe el personal de los diferentes niveles de jerarquia de la clinica, por ejemplo:
director de clinica, jefes de semestre, docentes ciinicos, personal de apoyo y estudiantes.

I. VALORES:

1. Identifique los valores en que como miembros de las clinicas del COC ustedes creen.

2. ;Qué valores consideran ustedes que las clinicas practican?

3. Relacionen los valores personales con los de las clinicas.

B. MISION CORPORATIVA. La misién es la definicion duradera del objeto de las
clinicas del COC, que la distingue de otras similares. Para ayudar a la construccion de la
mision de las Clinica del COC, den respuestas a las siguientes preguntas:
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. Qué ha sido la clinica en

el pasado?

.Qué es la clinica en el

presente?

A doénde quiere
posicionarse la clinica en

el futuro?

1. ¢Cuél es nuestro negocio?

2. (Para qué existen las clinicas? (responsabilidad social.)

3. ¢Cuadles son los elementos que diferencian las clinicas del COC con sus similares en

el medio?

4.;Quiénes son

los clientes

de la clinica?
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5. ;{Qué tiene valor para el cliente y para las clinicas?

6. ;Cuales son los servicios que ofrece?

7. ;Qué necesidades se satisfacen?

8.¢Qué tecnologia se utiliza para satisfacer esas necesidades?

9. (Cudles son los mercados presentes y futuros para las clinicas det COC?

10. ;Cuéles son los canales de distribucion actuales y futuros para las clinicas del COC?

11. ;Cuales son los valores distintivos de las clinicas?

12. ;Cual es la rentabilidad que se espera alcanzar? (econémica y social)

13. ;Cuél es el compromiso con la sociedad en general?

114



<ALICE Y REDACTE CON BASE EN LO ANTERIOR LA MISION DE LAS
CLINICAS DEL COC:

II. VISION CORPORATIVA: Establece el rumbo para lograr el desarrollo esperado
de las Clinicas del COC en el futuro. Es el resultado de la concrecion de los valores y la
mision en un horizonte de tiempo. Para contribuir a la definicion de la vision de su
organizacion den respuesta a las siguientes preguntas:

1. ¢(Como quisiera ver a su organizacion dentro de los proximos cinco afios?

2. (Por qué logros le gustaria que se distinguiera las clinicas dentro de los proximos

cinco afios?

3. (Cuadles son los deseos factibles y compartibles que ustedes consideran vélidos para

su organizacién en los proximos cinco afios?

4. (Cémo consideran ustedes que los valores definidos contribuyen para al logro de la

vision?
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5. (Qué avances tecnologicos podrian incorporar a las clinicas?

6. ;Qué necesidades, expectativas y nuevas formas de servicio para el cliente podrian
satisfacer los productos o servicios que ofrecen las clinicas dentro de los proximos cinco

anos?

7. (Qué recursos humanos especializados y no especializados necesitarian las clinicas,

unidad o area para los préximos cinco afios?

REDACTE LA VISION DE LAS CLINICAS PARA UN HORIZONTE DE
CINCO ANOS.
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