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INTRODUCCION

Hace algunos ahos resultaba todo un tabu para los odontologos realizar

actividades publicitarias o de mercadeo; estas solo eran tomadas por los

practicantes empiricos, los cuales exponian en el exterior de su lugar de trabajo

encargos realizados a pacientes, o algun poster de mal gusto, iniciando una serie

de mitos como que los servicios odontologicos no deben mercadearse y creer que

esto era un comportamiento antietico.(l)

Desde hace un tiempo, las empresas del sector odontologico han incorporado

estrategias comerciales de manera exitosa el mercadeo, alcanzando grandes

beneficios y causando gran aceptacion cuando tienen muy en claro el objetivo y la

informacion es complete, las ventajas competitivas que trae consigo el mercadeo

son infinitas, pero cuando se pierde la objetividad y no se realize el estudio

apropiado Io que se consigue es bajar el posicionamiento de la empresa en el

mercado.(1)

El siguiente trabajo de grado presenta generalidades del trabajo de investigacion

de mercados y plan de marketing. Pretende ilustrar pasos necesarios para la

introduccion de una nueva empresa de servicios odontologicos que se desea

situar entre las calles 70 - 82 y carreras 11 y caracas-autopista norte.
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Es un trabajo que recopila los pasos basicos para la observacion de los factores

que definen la viabilidad del proyecto en dicho sector. En este sentido se exponen

las diferentes etapas del proceso de investigacion, se especifican momentos

importantes para la toma de decisiones y que sirven de referenda para otras

investigaciones de mercadeo en salud. En una segunda parte se presenta el

desarrollo de la propuesta estrategica en mercadeo que parte de los resultados de

este proyecto.

El exito de una empresa consiste en detectar las oportunidades que ofrece el

entorno antes de su introduccion; en ese sentido, es importante tener claras las

oportunidades que ofrece, para basar la estrategia en la diferenciacibn y orientar

el negocio hacia un objetivo claro de mercadeo y definir como va a operar. Este

analisis previo, es una obligacion que no se puede soslayar, pues permite ir

desarrollando las diferentes perspectivas con las que operara el negocio en todo

sentido e ir consolidando asi, las ventajas competitivas sostenibles, cuyos

resultados serviran para evaluar la solidez de la planeacion.

Es importante aclarar que se trata de un trabajo preliminar y por Io mismo, no

incluye decisiones sobre imagen corporative, como Io son nombre, colores

corporativos, slogan y demas aspectos que hacen parte de un desarrollo grafico,

que tecnicamente debe hacerse luego de conocidos los resultados de la

investigacion de mercados. La investigacion, provee los insumos para el desarrollo

posterior.

14



I. CONTEXTO

Falta de informacion veraz que permita identificar factores de riesgo, competidores,

amenazas, etc., que ayude a determinar viabilidad de proyecto de nueva empresa

de servicios odontologicos en la zona comprendida entre las calles 72 - 82 y

carreras once - Caracas - autopista node.

1.2 JUSTIFICACION

La decision de abrir cualquier negocio, independientemente del sector en el que

competira, necesita sustentarse en elementos cientificos y estadisticos que

permitan bajar el nivel de incertidumbre que la rodea. Sin una informacion

confiable, extractada de la misma realidad del mercado, es casi imposible, augurar

el exito del negocio. Un plan de mercadeo que no se soporte en informacion del

mercado, aumentara el margen de error y disminuira la confianza que en

condiciones normales debe tener para dar las orientaciones estrategicas correctas.

desea realizar la introduccion de una nueva empresa, lleva consigo implicito el

15

Conocer o desconocer las oportunidades y amenazas del entorno en el que se

1.1 PROBLEMA



secreto del exito o el fracaso de la misma y per tai razon, no se debe tomar una

decision apresurada, menos sin el soporte de datos obtenido del mismo mercado.

Por Io mismo, este trabajo, busca, acatando los canones empresariales mas

exigentes, trazar el camino mas expedite para el montaje de una clinica de

servicios odontologicos que se ubicara en el sector de El Lago en Bogota, y para

ello, encontro imprescindible, iniciar en una primera instancia, el conocimiento de

este mercado y la busqueda de informacion a traves de una investigacion que

pudiera arrojar luces sobre la real situacion de las oportunidades y amenazas a las

que estuviera abocado el negocio.

1.3 IMPACTO

Obtener informacion de amenazas o beneficios potenciales a tener en cuenta en el

odontologicos en el sector descrito, relacionando aspectos, como aceptacion del

servicio en el sector, investigacion sobre consumidor, estimados sobre ingresos

manera, con la nueva clinica, se desea ingresar a un mercado ya de por si

bastante competido, pero con reales posibilidades de desarrollo, dadas las

oportunidades que se han detectado a traves de los hallazgos investigativos de

este trabajo.

16

momento de la puesta en marcha de una nueva empresa de servicios

futures, y disminucion de incertidumbre para toma de decisiones. De la misma



1.4 MARCO TEORICO

especificamente el sector odontologico colombiano ha vivido durante los ultimos

ahos, no pueden resolverse en el mismo nivel de pensamiento que tem'an cuando

fueron creados; las cambiantes condiciones del mercado, los niveles de exigencia

y mayor conocimiento de los pacientes, el incremento de una oferta desbordada y

dispuesta a cuidar sus nichos de mercado, la mayor preparacibn de los

profesionales que cualifican el resultado de su tarea, y la utilizacibn cada vez

mayor de los medios de comunicacibn para anunciarse, son entre otras, razones

suficientes para entender que, en el sector odontologico, es imperativo cambiar los

tradicionales paradigmas con los que se ejercia la profesibn. (4)

El caso colombiano, presenta particularmente, una situacibn interesante en este

sentido ya que viene haciendo el transito comercial que otrora hicieran los

productos de consume; basta revisar las revistas especializadas y algunos medios

masivos, para entender que el actual modus operand!, tiene una orientacibn mas

tecnica hacia los mercados de referencia, entendidos estos, como la busqueda de

soluciones a las necesidades de los pacientes, concepto que encierra un trabajo

de mercadeo estrategico planificado y cuyos resultados hoy son reconocidos.

La odontologfa colombiana, ha venido ganando terreno importante y hoy, es

normal que desde el exterior lleguen al pais personas que desean hacerse sus

tratamientos con profesionales nacionales; si bien es cierto, que las condiciones

17

1.4.1 Antecedentes. Los problemas fundamentales que el sector salud y mas



representan oportunidades, debe reconocerse que, ha sido un proceso iniciado

desde la misma academia que ha sido la responsable directa de la calidad de los

odontologos; el trabajo complementario de mercadeo, ha sido impulsado por la

misma presion de las condiciones de competencia que al ver el crecimiento de la

oferta, entendio la validez de esta herramienta estrategica de desarrollo.

Analisis del mercado.1.4.2 Reconocer las caracteristicas del product© o

servicio en relacion con los ya existentes, implica un analisis detallado del

emocionales; analisis del servicio visto desde la perspective de la solucion que

aporta y de Io que hace por el consumidor; analisis de la competencia a traves de

los sistemas de informacion de mercadeo (SIM); analisis de la demanda y los

estimados de participacion por oferente; y, analisis de los medios que sirven para

comunicarse con los mercados de referenda.

Cuadro 1. Analisis del mercado.

Analisis del
Producto/Servicio

18

Analisis del
Consumidor

Se deben tener en cuenta la aplicabilidad, las debilidades y fortalezas 

del servicio frente a la competencia, los cuidados especiales y registros 

necesarios para su comercializacion. Es imperative que el producto o 
servicio se reconozca por Io que hace por el consumidor.

Se debe tener un profundo conocimiento del consumidor: ^quien 

compra?, (tcual es su proceso de compra?, ^como, cuando, donde y 

cuanto compra?, sus caracteristicas demograficas, socioeconomicas, 

psicograficas y ubicacion geografica, y con base en esto definir el perfil 

y la tendencia que van marcando los diferentes consumidores.

consumidor visto desde la perspectiva de sus necesidades racionales y



Analisis de la
Competencia

Analisis del Tamano
del Mercado Local

1.5 OBJETIVOS

1.5.1 Objetivo general

• Recoger informacion importante que permita valorar la viabilidad de

proyecto de nueva empresa de servicios odontoldgicos en sector El Lago

de Bogota y con base en ello, disehar una propuesta estrategica de

mercadeo.

19

Participacion de 

mercado

Se debe definir que parte del mercado global se va a convertir en mi 

cliente por esto es necesario segmentar el mercado para poder 

formular correctamente el plan de ventas y definir que parte del este 

sera atendido por mi empresa. Se debe tener en cuenta que el 

porcentaje de participacion que plantee al principio no se lograra en el 
momento de comenzar, solo a traves del tiempo.

Se deben de determinar fortalezas y debilidades de las empresas 

competidoras, tamano y la importancia de cada una de ellas en el 

sector en cuanto a: mercado de atiende, niveles de satisfaccion de los 

clientes, segmento al cual estan dirigidos e imagen ante sus clientes, 

servicios que presta, precios y tarifas, capacidad tecnica, financiera y 

administrativa, locales y dotacion, tecnologia implementada, capacidad 

de atencidn, y horarios, entre otros aspectos basicos

Es tratar de dimensionar el mercado total que esta al alcance de la 

nueva empresa. Los datos que puedan tener instituciones (centres de 

informacion, camara de comercio, publicaciones) no son suficientes y 
hay necesidad de realizar una busqueda mas detallada. Los elementos 

de segmentacion por edad, nivel socioecondmico, ubicacion geografica, 
genero, nivel educativo, permiten ubicar el mercado objetivo.



1.5.2 Objetivos especfficos

• Encontrar los insumos estrategicos y tacticos para desarrollar un plan de

mercadeo para una clinica de servicios odontologicos.

• Definir los factores clave que sustenten desde el punto de vista de

mercadeo las variables de exito.

II. METODO

2.1 TIPO DE ESTUDIO

Descriptive transversal

interes en forma directa de la realidad; datos primarios, de primera mano,

originales, product© de la investigacion en curso sin ningun tipo de intermediacion.

Se empleo la encuesta ya que si se quiere saber Io que le gusta a la gente, Io mas

sencillo es preguntarselo sin acudir a terceros. Las encuestas tienen como ventaja

que el conocimiento de la realidad es primario, las variables se cuantifican

facilmente y son un metodo de trabajo relativamente rapido y economico. Como

desventajas mas comunes se reconoce que la encuesta solo recoge la vision que

20

2.1.1 Diseno de campo. Se realize un diseho de campo, recogiendo datos de



la gente tiene de si misma, no relata los hechos sociales desde el punto de vista

de sus actores, es basicamente estatica porque proporciona una especie de

imagen instantanea de un determinado problema y el tratamiento de la informacion

es estadistico.

2.1.2 Tecnica de investigacion. Se seguira una tecnica cuantitativa ya que esta

tecnica recoge y analiza informes cuantitativos sobre variables. La veracidad de

sus resultados se basa especialmente en la extension de los analisis y no en el

nivel de profundidad, puesto que realize estudios de muestras muy amplias con el

fin resultados, el

frecuentemente con este tipo de investigacion. Se realizaran estudios Ad-hoc.

2.2 POBLACION

demograficas y psicograficas. Se localize entre la camera 11 - autopista norte y

calle 72 - calle 82.

2.3 OBJETO DE ESTUDIO

Estructuracion y diseho de Plan de mercadeo para el montaje de una nueva clinica

de servicios odontologicos localizada en el sector de El Lago en Bogota.

21

La poblacion bianco o poblacion diana, se demarco por caracten'sticas

de generalizar los metodo deductive esta asociado



2.4 CRITERIOS DE SELECCION

Estos criterios son aquellos que determinan si se permite o no la participacion de

determinada persona en la encuesta o participacion de caso, esta seleccion

debera ser Io mas objetiva posible para evitar el sesgo de seleccion; en este punto

es recomendable que la estimacion sea realizada en forma independiente y ciega

por varies evaluadores por Io que al ser este un trabajo de investigacion individual

se recomendara la participacion de los asesores para evitar la aparicion de sesgo.

Es precise destacar que los criterios de inclusion y exclusion no se utilizan para

rechazar a una persona, sino para identificar a los participantes apropiados.

Criterios de inclusion2.4.1

Hombres y mujeres mayores de 18 ahos.

Personas que trabajen, vivan o estudien en el sector descrito.

Personas con estrato socio-economico mayor o igual a cuatro.

2.4.2 Criterios de exclusion

Personas menores de 18 ahos.

Transeuntes pasajeros sin residencia, ni trabajo en el sector.

Personas con estrato socio-economico inferior o igual a tres.

22



2.5 MUESTREO - MUESTRA

El objetivo de la estadistica inferencial es obtener informacion sobre el conjunto de

la poblacion a partir de un subconjunto representative de ella llamado muestra. En

la practica Io mas comun es conocer solo una parte de la poblacion.

Se aplico un muestreo no probabilistico por conveniencia, con base en el diseho

de un instrumento (encuesta) de aplicacion estratificada por edad, estrato

socioeconomico y actividad laboral de la poblacion localizada entre la calle 72 a la

calle 82 entre carreras 11 y Av. Caracas - autopista norte, se hara preferiblemente

siguiendo centres empresariales y universitarios (criterios de inclusion y exclusion).

2.5.1

implicit© en la fase de diseho la determinacion del tamaho muestral necesario para

la ejecucion del mismo. El no realizar dicho proceso, puede llevarnos a dos

situaciones diferentes: primera que realicemos el estudio sin el numero adecuado

de personas, con Io cual no podremos ser precisos al estimar los parametros y

ademas no encontraremos diferencias significativas cuando en la realidad si

existen. La segunda situacion es que podriamos estudiar un numero innecesario

de personas, Io cual lleva implfcito no solo la perdida de tiempo e incremento de

recursos innecesarios sino que ademas la calidad del estudio, dado dicho

incremento, puede verse afectada en sentido negative.

23

Calculo del tamano de la muestra. Todo estudio de mercados lleva



Cuadro 2. Calculo del tamano de la muestra

Significado Valor

5%=toma de decisiones

% margen de error 10%= tendenciase=

Constante de poblacion que se quiere

representar 1.96 = 2z=

Probabilidad de exito 80P=

Probabilidad de fracaso 20q=

N= Universe o poblacion

Muestran=

Se determine una muestra para universes infinites: mas de 10.000 sujetos.

Esto debido al gran numero de poblacion flotante que se encuentra en el sector;

inicialmente se trato de hacer telefonicamente a hogares, pero la mayoria de los

numeros telefonicos correspondian a oficinas.

Universes infinites: mas de 10.000 sujetos

2

25 = 1 .600

n

n = 1.600.25n

n = 64

24

= 1.600 
n

p q 
n

10 = 8 0x20

10
2



2.5.2 Procedencia de los sujetos. Los sujetos que se evaluaron podfan provenir

de cualquier parte del pais; como requisite se tomo que vivieran, estudiaran o

trabajaran entre las calles 72 - 82 y carreras 11 y Av. Caracas o autopista norte

(segun ubicacion). Se tomaron como referentes los centres empresariales y de

educacion universitaria de la zona.

Metodo de recoleccion de dates.2.5.3 Se recogieron datos por medio de

encuestas realizadas a personas que vivieran, estudiaran y/o trabajaran en la zona

delimitada; el estudio de caso fue guiado por la clinica odontologica mas cercana

e importante del sector que es Sonria de la carrera 15 con calle 75 por medio de

los SIM (Sistemas de Informacion de Mercadeo - Inteligencia Comercial).

2.6 VARIABLES

Cuadro 3. Analisis de las variables

Variable Definicion Operacionalizacion Catego ria

Trabajo Si o No Discreta Cualitativa

Edad Discreta Cuantitativa

Servicio
Si o No Nominal Cualitativa

Frecuencia Numero de veces Discreta Cuantitativa

Calidad
Se percibe o no Ordinal Cualitativa

Problema Si o No Nominal Cualitativa

25

Numero de anos 
cumplidos

Escala de 
Medicion

Uno de los tres factores de la 
produccion, junto con la tierra 
y el capital.
Tiempo transcurrido a partir 
del nacimiento de un individuo 
Conjunto de actividades que 
buscan responder a una o 
mas necesidades de un 
cliente.___________________
Numero de repeticiones en 
una unidad de tiempo._______
De un producto o servicio es 
la percepcion que el cliente 
tiene del mismo.___________
Asunto del que se espera una 
solucion.



2.7 PROCEDIMIENTO

Se aplico una encuesta de 10 preguntas cerradas y con identificacion preliminar,

preguntando nombre, e-mail y telefono, con el fin de crear una base de datos que

permita comunicacibn con los participantes en el momento de la introduccibn al

mercado de la clfnica y de esta manera tener un referente de pacientes

potenciales.

2.7.1 Prueba piloto. Se realizb para verificar la consistencia del instrumento;

que fuera claro para la unidad muestral seleccionada, y suficiente para que el

investigador obtuviera respuestas a

comportamiento del consumidor.

En la prueba piloto se realizb una encuesta de doce (12) preguntas a cinco (5)

personas, para evaluar que tanto se entendia esta y que puntos eran necesarios

cambiar para la correcta manipulacibn del instrumento en su aplicacibn final.

La prueba piloto tuvo como resultado que no todas las preguntas se entendfan

claramente y otras no estaban en el orden Ibgico que debenan tener; por Io mismo

atendiendo este ejercicio, se realizaron las correcciones correspondientes para la

aplicacibn del instrumento, cambiando las preguntas abiertas por preguntas de

seleccibn multiple y el numero de preguntas se redujo a de doce a diez.

26

Io que deseaba conocer sobre el



2.8 INSTRUMENTO PARA RECOLECCION DE DATOS

Se aplico una encuesta a 64 personas localizadas en el sector de El Lago en

Bogota. La encuesta tenia una doble finalidad; por un lado, una primera parte en

donde se la preguntaba a la persona su nombre, e-mail y telefono con el fin de

crear una base de datos que permitiera una comunicacion con los participantes en

el momento de la introduccion al mercado de la clfnica y de esta manera tener un

referente de pacientes potenciales; y por el otro, el desarrollo de la encuesta como

tai, que consto de 10 preguntas de seleccion multiple.

Ver formato de encuestas en Anexos.

2.9 PROCESAMIENTO Y ANALISIS

procesaron en S.P.S.S. version 12.

III. RESULTADOS

Por medio de la encuesta se pudo establecer que en el sector trabaja y/o estudia

presentaran los resultados de la investigacion.

27

La tabulacion de los datos se realize en paquete Microsoft Excel 2007; se

mas gente de la que reside en el. A continuacion por medio de graficos se
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Grafico 2. ^En que empresa de servicios odontologicos del sector ha tornado o

esta tomando actualmente algun servicio?
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Grafico 3. ^Como le ha parecido el servicio recibido en su actual o ultima
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28

40
35
30
25
20
15
10
5
0

Empresa de servicios 
odontologicos actual

20

15

25

20

■ Excelente15
■ Bueno

10

5

0
Servicio recibido (actual 6 ultimo)

Regular

■ Malo



Grafico 4. ^Ha tenido algun problema con el servicio en general?
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Grafica 7. ^Cual es la forma de pago que mas se le facilita?

35

30

25
■ Efectivo

20

15

10

5

0
Forma de pago que mas sefacilita

Grafica 8. listed acudina al servicio odontologico por mayor necesidad de:

Prostodoncia

Estetica

■ Periodoncia

Servicios de mayor demanda

Grafica 9. Cambian'a su servicio odontologico actual:

■ No25

20 ■ Si (M^scostoso)
15

Si (Masbarato)
10

5

0
Cambiaria su servicio odontologico actual

30

20 
18 
16 
14 
12 
10
8 
6 
4 
2 
0

Operatoria

■ Ortodoncia

■ Tarjeta de credito 

Cheque post. 

Pagare



IV. DISCUSION

La falta de informacion primaria y veraz, siempre sera un factor de riesgo que no

permite identificar los aspectos relacionados con los componentes operatives de

los mercados de referencia en los que compiten las empresas, y en el caso que

nos ocupa, la situacion presento los mismos niveles de complejidad, como quiera

que no se pudo contar desde el inicio del mismo, con datos secundarios que

pudieran mostrar por Io menos de manera aproximada, la realidad de un mercado

que se antoja saturado. Esta ausencia de datos en la etapa preliminar, pudo

complicar un poco la estructuracion del proceso investigativo, pero, la exploracion

realizada, dio luces sobre el camino a seguir con la investigacion descriptive que

finalmente se realize. A partir de ese momento, se definieron los parametros de la

investigacion que sirvieron para el trabajo de campo y para la concepcion del plan

de mercadeo de la clinica de servicios odontologicos.

V. CONCLUSIONES

> Los hallazgos de la investigacion permiten concluir que es viable establecer

una clinica de servicios odontologicos en el sector escogido y su area de

influencia.
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Se pudo determinar un segmento especifico de mercado, desarrollando una>

estrategia de penetracion con servicios acordes con las necesidades de los

pacientes.

Se detecta con claridad una oportunidad para el desarrollo exitoso de la>

clfnica de servicios odontologicos, debido a: el alto nivel de insatisfaccion; el

segmento de mercado atendido por los potenciales servicios sustitutos es

diferente al previsto y la necesidad de tener el servicio cerca del sitio de

trabajo resulto mas imperante.

conclusiones se dan basicamente porque se encontro que el nivel deEstas

competencia no es tan fuerte, y que si bien es cierto, existe, esta opera en un

segmento de mercado diferente al que se va a dirigir la nueva clfnica, amen de

otra serie de consideraciones que a manera de oportunidades, ofrecen excelentes

posibilidades de desarrollo de este proyecto.

VI. RECOMENDACIONES

El estudio de mercado realizado, presenta un panorama interesante para montar

la clfnica prevista y en ese sentido, se recomienda iniciar a concretar el proyecto

dando los primeros pasos, que tienen que ver con la asignacion de los recursos

economicos y la busqueda del capital de trabajo suficiente para financiar el inicio

de operaciones.
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ELABORACION DEL PLAN DE MERCADEOVII.

7.1 ANALISIS DEL ENTORNO

Para que una empresa obtenga ventajas competitivas sostenidas, debe estar

alerta y en permanente investigacion de los cambios que se producen en su

entorno. La empresa tambien tiene que ser agil para modificar sus planes y

estrategias cuando la necesidad Io amerita. Dentro de este punto deben

identificarse las actuales, instituciones,claramente gremios,empresas

asociaciones vinculadas, la tecnologfa utilizada, problemas y/o necesidades

apreciadas, importaciones y exportaciones, el aporte del sector al PIB nacional,

quien es el consumidor y su comportamiento de compra, cual es el mercado

objetivo y la estimacion del mercado potencial, tamaho y ubicacion del mercado y

quien es la competencia y como esta compuesta.

En este punto se analizaran las fuerzas principales que estan conformadas por:

barreras de entrada, amenaza de los productos sustitutos, poder de negociacion

de proveedores, poder de negociacion de los clientes, rivalidad entre los

competidores existentes, macroentorno y microentorno.

Barreras de entrada.7.1.1 Factores que obstaculizan la correcta puesta en

marcha del proyecto. Como respuesta a esta investigacion se mencionaran las
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estrategias que la empresa debera disehar para ingresar al mercado de una

manera favorable. Los factores son: economias de escala, accesibilidad a los

canales de distribucion, requisitos de capital, costos cambiantes, reaccion de la

competencia ante el ingreso de nuevos competidores, diferenciacion del producto

o servicio, polftica gubernamental.

Cuadro 4. Barreras de entrada

Producir mas a manor coste. Esto es mas dado a nivel de fabricacion

Economias de

escala

PacienteAccesibilidad
Corto: Ch'nica Convenio Pacientecanales de
Los convenios se realizaran inicialmente con entidades cercanas a ladistribucion

Necesidades de
capital muy altas

Costos cambiantes
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Tendra canales directos y cortos.

Directo: Ch'nica -------------------- ►

investigadora como Io son: Andres Carne de Res (700 empleados), El 

Sitio Bar (70 empleados) y la Corporacion Universitaria Unitec (2.000 

estudiantes). A traves del tiempo se estudiaran posibilidades con otras

estandarizada; en odontologfa, no muchos profesionales producen a 

escala ya que esto acarrea menor ingreso por mismo esfuerzo, tambien 

son condiciones que se dan mas en sectores populares, asi que no es 

inconveniente.

empresas.

Se necesitan grandes recursos financieros para entrar y competir. El 

canon de arrendamiento en el sector oscila entre los 5’000.000 y los 

9’000.000, esto para un local de 60m2, ideal para iniciar funciones, Io que 

representa una desventaja por empezar con costos fijos elevados.

Dependiendo de la fecha en que se inicien labores se tendra en cuenta el 

salario vigente de ese aho para el pago de auxiliares y demas 

colaboradores; asi mismo se tendra cuidado de negociar sobre todo el 

material y el instrumental que sea importado por la inestabilidad del 

cambio del dolar, y no cometer el error de comprar cuando mas caro sale 

el producto debido al costo actual de la moneda. Asi mismo, deberan 

considerarse los costos de servicios publicos que generalmente, se 

incrementan iniciando cada aho.



Reaccion de la

Diferenciacion del
servicio

Poli'tica
gubernamental

Amenaza de los Productos Sustitutos. Esto hace referencia a servicios7.1.2

que puedan desempehar la misma funcion que la nueva empresa, asi como la

capacidad del paciente a cambiar el servicio prestado en la nueva ch'nica por el de

la competencia (dependera del costo).

Se tomaron como posibles servicios sustitutos la clfnica de practicas odontologicas

de la universidad San Martin que esta ubicada en la era. 18 con calle 81 y la

clfnica Odontosanitas localizada en la calle 77 con camera 13.

A pesar de ser los principales servicios sustitutos del sector, el preliminar estudio

de mercados mostro que no representan una gran amenaza ya que el target de la

nueva empresa es diferente, esto en cuanto a que el paciente que desea atraer la

nueva clinica, es al que no le importa pagar un costo elevado por su atencion,
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competencia ante el 
ingreso de nuevos 

competidores

Las normas y leyes reglamentadas por la secretaria de salud y el 

ministerio de proteccion social. Habilitacion y acreditacidn.

Variables que muy seguramente considerara la competencia: Precio, con 

el que podran jugar durante un tiempo tratando de contrarrestar el 

ingreso del nuevo negocio; Ampliation de servicios y valores agregados 

representados en nuevos horarios extendidos. El mejoramiento de la 

calidad real y percibida sera de las estrategias de la competencia y 

tambien de la clinica para fidelizar pacientes.

Superaremos a la competencia utilizando el servicio como herramienta. 

Tres formas de diferenciacion: 1) Innovar 2) Marca 3) Servicio. 
Entonces, cuando una compania se diferencia, tiene altos costos y 

tambien un precio mas alto. Superamos a la competencia cuando somos 

capaces como empresa de hacer las cosas mejor, aun menor costo; esa 

es la meta.



siempre y cuando sean profesionales con experiencia que le garantizan la calidad

de su trabajo, y no estudiantes que a pesar de estar terminando sus estudios

estan vacios del conocimiento que da el trabajo de ahos, u odontologos que tienen

que atender a sus pacientes en menos de 20 minutos.

Poder de negociacion de proveedores. La mayoria de clinicas7.1.3

odontologicas comparte proveedores de insumos odontologicos como de trabajos

de laboratorio, etc.; o acostumbran a comprar en mismos lugares de determinada

marca (preferiblemente en casa matriz, por la disminucion de costos y para

garantizar la capacitacion de sus empleados); en este caso se debe tener cuidado

al negociar con ellos para que el precio que nos sugiera no difiera en cuanto a los

otros, ya que de esto depende en buena medida, el precio que se dara al publico y

el porcentaje de ganancia que le quedara a la clinica. Por medio de inteligencia

empresarial, sabremos que precios ofrecen las casas de produccion a las clinicas

odontologicas mas relevantes y de acuerdo con nuestra demanda de servicios,

acordar el mejor valor y que casa nos conviene mas, tanto por materiales como

por capacitacion de personal.

Poder de negociacion de los clientes.7.1.4 Inicialmente se tendra un precio

20% menor al de la competencia; en este caso el referente sera la clinica Sonna

de la carrera 15 con calle 75 y por medio de inteligencia empresarial se adquirira

la lista de precios de todos los servicios que se ofrecen alii. Y por nuestro, lado se

empezara una campaha de fidelizacion del paciente para que en el determinado
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momento de igualar precios, el paciente siga siendo nuestro, per factores como

servicio, comodidad de las instalaciones y valores agregados que la competencia

puede que no tenga. Lo mas importante es recorder que el paciente quiere valor

(que entrana mucho mas que el precio) a cambio de su dinero.

Rivalidad entre los competidores existentes. Cuando un competidor se7.1.5

siente amenazado, por lo general reacciona tocando los precios, desarrolla nuevos

productos (o maquilla los existentes), aumenta las acciones publicitarias, y trata de

mejorar el servicio. Esto requiere identificar aspectos como:

Cuadro 5. Aspectos de la rivalidad entre competidores existentes

Mercados en Son llamativos porque los competidores no rivalizan tan fuertemente.

Crecimiento

Mercados Revelan una fuerte competencia.

Decrecientes
El entrar con una alta diferenciacion reduce inconvenientes con la

Diferenciacion

Costos de Cambio
Costos Fijos

7.1.6 Metodos para analisis de entorno. Hay tres maneras en las podemos

analizar el entorno de nuestra empresa:

Analisis ad-hoc.

Es un analisis a corto plazo, de examenes ocasionales que normalmente tienen

inicio debido a una crisis.
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competencia.

Si estos son altos se tendra poca competencia, pues no cualquiera 

querra cambiarse.

Las empresas con costos fijos muy altos tienen pocos competidores.



Analisis regular

Estudios realizados sobre un plan regular (por ejemplo, una vez al aho)

Analisis continuo

O de aprendizaje continuo, recoge datos estructurados de forma continua sobre un

amplio espectro de factores del entorno. Debido a los grandes cambios del

entorno en el que se mueven las empresas y los negocios hoy en dia, el mejor

metodo es el analisis continuo, pues este permite a la compania actuar de manera

rapida y tomar ventaja de las oportunidades antes que la competencia, y de esta

manera responder a las amenazas del entorno antes de que el daho haya sido

hecho, es por eso que en la nueva empresa de servicios odontologicos se utilizara

este metodo.

7.1.7

datos macroeconomicos pero tambien puede incluir industria y analisis de la

competencia, innovaciones de producto, analisis del consumidor y el entorno

interno de la compania.

El analisis del Macroentorno e incluye:

(Ver cuadro 6)
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Cuadro 6. Factores del analisis del macroentorno

Economia Politica Sociocultural
Renta per capita Clima politico

infraestructuras

Crecimiento de la Productividad

industrial Distribucion por edadesrenta

Tasa de Deuda del Nuevos

desempleo gobierno Niveles de formacion

Deficit o Nuevos

Tasa de inflacidn Niveles de ingresos
intelectual competencia

Nivel de

Confianza del Nuevos

Origenes etnicos

Nueva

Niveles de Impuestos

inventario Afiliaciones religiosas

Tasas de cambio Aranceles de Licencias Tendencies a future
de moneda importacion municipales la electricidad

7.1.8 El Microentorno. Un sector importante del Microentorno son los

proveedores; los intermediaries de marketing, son los que permiten a la empresa

Hegar al consumidor final; distribuidores mayoristas y minoristas; empresas de

logistica; agencias de servicios de marketing; telemarketing; institutos de

investigacion de mercados; y por ultimo las de servicios financieros. Aqui tambien
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consumidor y del 

inversionista

superavit 

presupuestario

impuestos 

corporativos y 

personales

Estabilidad y 

riesgo politico

Legislacion 

anti-monopolio

Leyes sobre 

di'as festive

Leyes de 

propiedad 

industrial e

tecnologia que 

influenciaria en

productos y 

servicios de la

procesos de 

fabricacion

productos y 

servicios

Factores demograficos: 

(Tamaho de la 

poblacion y distribucion)

Legislacion

Ley del salario 

minimo

la compania

Coste y 

accesibilidad a

Tecnologia

Eficiencia de

Leyes de 

seguridad en 

empleo 

Leyes 

sindicales



estarian incluidos, los clientes y los competidores. Cuando una cuestion es

detectada hay generalmente seis formas de enfrentarse a ella:

Cuadro 7. Estrategias del microentorno

Estrategia de oposicion

Estrategia de adaptacion

Estrategias eventuales

Estrategia pasiva No responder. Dejar el problema para mas tarde

7.2 ANALISIS DOFA

Esta herramienta analitica nos permitira trabajar con toda la informacion que se

posea sobre la empresa, para reconocer sus Debilidades, Oportunidades,

El analisis DOFA debera enfocarse solamente en losFortalezas y Amenazas.

factores clave para el exito de la clinica; se resaltaran las fortalezas y las

debilidades diferenciales internas al cotejarlo de manera imparcial y objetiva con la

competencia y con las oportunidades y amenazas clave del entorno.
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Adapter tu plan de marketing a las nuevas condiciones del 

entorno.

Determinar un amplio abanico de posibles reacciones. Buscar 

sustitutivos.

Intentar influir en las fuerzas del entorno para contrarrestar su 
impacto. Esto solo es posible si se tiene control sobre una variable 

determinada del entorno.

Estrategia ofensiva
Estrategia de 

reordenacion

Intentar transformar la nueva influencia en una ventaja. Una rapida 

respuesta puede proporcionar una buena ventaja competitiva.

Trasladar los activos a otra industria.



Examinar la interaccion entre las caracterfsticas de la empresa y el entorno en el

cual compite, permite Hegar a conclusiones de gran utilidad en el analisis del

mercado y en las estrategias de mercadeo a disenar y que califiquen para ser

incorporadas en el plan de negocios.

Consta de dos partes: una interna y otra externa. La parte interna tiene que ver

con las fortalezas y las debilidades de la clfnica, los cuales son aspectos en los

que se puede tener control. La parte externa observa las oportunidades que ofrece

el mercado y las amenazas que debe enfrentar la nueva clfnica en el sector

seleccionado. Aquf se debe desarrollar toda la capacidad y habilidad para

aprovechar las oportunidades y minimizar o anular las amenazas, que son

aspectos en los que no se tiene un control directo.

Cuadro 8. Matriz DOFA

Oportunidades (O) Amenazas (A)

Fortalezas (F) Estrategias (FO) Estrategias (FA)

Estrategias (DO)Debilidades (D) Estrategias (DA)
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Cuadro 9. Fortalezas + oportunidades = Estrategias (FO)

Fortalezas (F)

Ubicacion de la ch'nica

Buena oferta de

parqueaderos

Horarios extendidos

Servicio como factor

estrategico de competitividad

como herramienta el servicio

Sonn'a

42

Mayor control de la calidad 

por ser unica sede 

(varias sedes dispersan la 

atencion)

Instalaciones y equipos 

odontoldgicos de ultima 

tecnologia.

Personal profesional y de 

apoyo calificado en areas 

ch'nica, gerencial y comercial.

Implementacion de sistemas 

de pago y financiacion

Universidad San Martin y 

Odontosanitas, no se 

interesan por el buen servicio 

al cliente

Divulgacion en los medios, 

de muchas demandas por 

malos resultados en clinicas

Facilidades de acceso por 

diferentes vias

Creacion de una mayor 

demanda de servicios

odontologico por 

concentracibn de oferta

Buen posicionamiento del 

sector

Fomentar estrategia de 

fidelizacidn de clientes tomando

Estrategia de calidad percibida: el 

gran control por ser unica sede y 

comparar con los resultados de 

otras, donde por tener muchas 

sedes pierden la atencion

Destacar la excelencia profesional 

que posee la ch'nica y su interes 

de ser lider en el sector

Oportunidades (O)

Desarrollo comercial, 

empresarial, cultural y 

academico del sector

Convenio con parqueadero 

cercano, este le cobra a la ch'nica 

pero la ch'nica no le cobra al 

paciente

Comunicacion por medio de 

volantes en las empresas 

cercanas, el horario extendido y la 

facilidad de acceso.

(Estrategias FO)

Aprovechar la presencia de 

empresas y centro educativos en 

la zona para realizar convenios. 

Por medio de tecnologia ahorrar 

el tiempo de consulta y el gasto 

de material para poder asi 

incrementar ingresos, sin 

sacrificar calidad.



CuadrolO. Debilidades + oportunidades = Estrategias (DO)

Debilidades (D)

Desconocimiento de la

Desconocimiento de los

resultados de la estrategia

Inicialmente no se contara Revision de las diferentes

con todas las formas de

Buena oferta deNo se contara con

parqueaderos en el sector

CuadroH. Fortalezas + Amenazas = Estrategias (FA)

Fortalezas (F) Amenazas (A) Estrategias (FA)

Ubicacion de la clinica Crecimiento desbordado de la

oferta
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Buen posicionamiento del 

sectorpago que espera tener la 

clinica a futuro

suficientes parqueaderos 

otorgados por la clinica

Alto capital de trabajo inicial 

y retornos de inversion 

inciertos

nueva clinica por parte del 

mercado

Desarrollo comercial, 

empresarial, cultural y 

academico del sector

Facilidades de acceso por 

diferentes vias

odontologicos por 

concentracion de oferta

Convenio con parqueadero 

cercano, este le cobra a la clinica 

pero la clinica no le cobra al 

paciente

alternativas de pago y seleccion 

de las que ofrezcan mejor 

rentabilidad

del voz a voz y de ayudas 

publicitarias

Lograr un buen 

posicionamiento de la clinica a 

traves del voz a voz por el 

excelente servicio que presta

Oportunidades (O)

Creacion de una mayor 

demanda de servicios

Control permanente sobre 

resultados operacionales de la 

clinica para ir haciendo los 

ajustes que se requieran 

Control y manejo riguroso de los 

gastos y costos operacionales

Estrategias (DO)

Dar a conocer la clinica a traves



Altos costos de servicios

la clinica

Horarios extendidos

conocerse nuevos horarios

Cuadro 12. Debilidades + Amenazas = Estrategias (DA)

la oferta

Altos costos de servicios

Desconocimiento de los

resultados de la estrategia

Creciente numero de

Revision de las diferentesInicialmente no se contara

con todas las formas de

de pago
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Instalaciones y equipos 

odontologicos de ultima 

tecnologia.

Personal profesional y de 

apoyo calificado en areas 

clinica, gerencial y comercial.

Implementacion de sistemas 

de pago y financiacion

pago que espera tener la 

clinica a future

nueva clinica por parte del 

mercado

publicos y canones de 

arrendamiento altos

poblacion flotante que 

preferiria servicios cerca de 

sus lugares de residencia

La competencia directa 

cuenta con variadas formas

publicos y canones de 

arrendamiento que pueden 

afectar la rentabilidad del

Control sobre flujos de ingresos y 

capital de trabajo

Campaha de fidelizacion de 

pacientes

alternatives de pago y seleccion 

de las que ofrezcan mejor 

rentabilidad

Control sobre flujo de ingresos 

y capital de trabajo

Campanas de fidelizacion para 

que el grupo objetivo, prefiera 

continuar con los servicios de

Alto capital de trabajo inicial 

y retornos de inversion 

inciertos

Amenazas (A)

Crecimiento desbordado de

poblacion flotante que 

preferiria servicios cerca de 

sus lugares de residencia 

Amplia oferta basada 

principalmente en el precio y 

en la forma de pago 

Posibilidad de emulacion al

negocio

Creciente numero de

Debilidades (D)

Desconocimiento de la

Estrategias (DO)

Crear un concepto diferente que 

distinga a las clinica de la 

competencia

Pago de servicio basado en 

atributos de calidad y no en 

precios

Implementar un servicio 

basado en necesidades reales



7.3 ANALISIS DE VARIABLES DEL MARKETING MIX

Se deben recoger las estrategias que se van a utilizar para lograr resultados en

terminos de volumen de venta. Dichas estrategias se disehan para cada una de

las 4 P'S ( Price, Promotion, Product, Place)

Estrategia de producto / servicio. Para establecer un concepto de7.3.1

Producto/servicio, es necesario tener conocimiento acerca de los atributos del

mismo que el consumidor considera como mas importantes y decisivos en su

proceso y toma de decision de la compra.

Percepcion (1-7) 7: Excelente 1: Atributo malo

Cuadro 13. Mapa de atributos

Caracten'stica Percepcion Porcentaje Ideal Ideal Ponderado
Ponderado

Calidad 5 5 7 35 25

Buenos materiales 6 5 7 35 35

Ubicacion ch'nica 4 10 707 70

Servicio 6 20 7 140 80

Precios y condiciones 5 10 7 70 20

Instalaciones 20 1406 7 120

Equipos 10 705 7 50

Recurso humano 7 10 7 70 40

Marca 57 7 35 25

Horarios 4 5 357 20

Total 100% 700 485

45



A traves de esta se debe determinar como va a penetrar el nuevo servicio, come

se va a posicionar, y cual sera su ciclo de vida. Las estrategias que se pueden

seguir aqui son las siguientes:

Cuadro 14. Estrategias de Desarrollo de Producto

Anadir valores

emocionales a los

Adicion de

caracteristicas

y

rehabilitacion.

economicas.

Hacer acuerdos

comerciales con

Productos

Modificacion del

Racionalizacion Estandarizacion de una

de una Gama de gama de servicios:

Productos

❖ Etc.
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Adquisicion de 

una Gama de

Ampliar Gama de 

Productos.

Lanzar nuevos planes 

de ortodoncia, estetica 

dental, prostodoncia y 

tratamientos de

Adquirir un centre 

radiologico, que no solo 

preste servicios a la 

empresa, sino que 

pueda tambien ofrecerlo 

a terceros.

Aumentar la polivalencia 

del nuevo servicio, 

ofreciendo planes 

familiares con

descuentos especiales y 

abonos mensuales.

Adquirir un laboratorio 

en protesis dentales, 

que no solo preste 

servicios a la empresa, 

sino que pueda tambien 

ofrecerlo a terceros.

Aumentar promocion y 

prestacion de productos 

rentables

Ampliar opciones de 

tratamiento para que los 

pacientes tengan 

mayores oportunidades 

de adquisicion segun 

sus condiciones

tratamientos, dando 

completa satisfaccion 

para los pacientes 

logren beneficios que se 

reflejen en su calidad de 

vida.

empresas proveedoras 

de productos dentales, 

para la entrega de 

muestras.

concepto del servicio 

para presentarlo con 

atributos relacionados

con mejoramiento de 

la calidad de vida

composiciones.

(en cuanto a material)

tratamiento adquirido, 

para lograr fidelizar a 

los pacientes

Mejorar la seguridad 

en cuanto a garantia 

en la calidad del

Ofrecer el producto en 

diferentes formas

❖ Ortodoncia



Establecer normas de Establecer un

resultados de la

investigacion Con el tiempo: ISO

Estrategia de precio. Se tomara como referente de precio la clinica7.3.2

Sonna del sector y sobre esto, se trabajara con un 20% de descuento, que con el

tiempo se ira incrementando hasta quedar a par o mayor.

No es facil empezar con un precio bajo y luego subirlo, se pueden retirar pacientes

a medida que se realice el ajuste; por esto antes de realizarlos se implementaran

campahas de fidelizacion.

Estrategia de distribucidn. Se debe tener en cuenta: Canales de7.3.3

distribucidn a utilizar, metodos de despacho y transporte, costos de transporte y

seguro; politica de inventario de producto terminado.

Di recto: Clinica > Paciente
Convenio Corto: Clinica Paciente
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Mejorar la calidad 

del servicio

Determinar el papel de 

atributos deseables por 

los compradores de 

acuerdo con los

calidad precisas en 

cada servicio:

cumplimiento de las 

gui'as de atencion y 

protocolos de servicio

programa complete de 

control de calidad con

base en el Sistema

Unico de Habitacion.



Convenios inicialmente con:

- Andres Carne de Res (700 empleados)

- El Sitio Bar (70 empleados)

- Corporacion Universitaria Unitec (2.000 estudiantes)

A traves del tiempo se estudiaran posibilidades con otras empresas

7.3.4 Estrategia de promocion.

> Comunicacion interna por medio de los convenios realizados.

> Aprovechamiento de la base de datos preliminar a la puesta en marcha de

la clinica.

> Comunicacion via E-mail, aprovechando datos de la historia para crear

base de datos.

> Descuentos por referidos (Voz a Voz)

Entre otros que se implementaran a traves del tiempo.

48



REFERENCIAS

1. Trespalacios JA, Vazquez, R, Bello L. Investigacion de mercados: metodos

de recogida y analisis de la informacion para la toma de decisiones de

marketing. Espana: Thompson Editores:2005.

2. Majaro S. La esencia de la mercadotecnia. 2 ed. Mexico: Prentice Hall

Hispanoamericana, S.A. 1996 p. 156-254

3. Kotabe M, Helsen K. Marketing Global Marketing. 2ed. Mexico: Editorial

Limusa: 2001

4. Crisnall P. La esencia de la investigacion de mercados. 2 ed. Mexico:

Prentice Hall Hispanoamericana, S.A. 1996

5. Kaplan R, Norton D. Cuadro de mando integral. Colombia. 2 ed. Editorial

Planeta Colombiana: 2004.

6. Ridderstrale J, Nordstron K. El talento mueve al capital. Espana: Prentice

Hall: 1999.

7. Buckner L, Dorr E. Servicio a clientes. 2 ed. Colombia: Me Graw-Hill: 1990.

49



8. Villegas J. Viva la publicidad viva. 2 ed. Colombia: Gente nueva editorial:

2001.

9. Cohen M. El comportamiento del consumidor: Quienes son? Porque

compran y como se pueden anticipar cada uno de sus movimientos. 2 ed.

Mexico: Me Graw-Hill: 2006.

10.Clancy K, Shluman R. La revolucion del marketing: Un manifiesto

revolucionario para dominar el mercado. 3 ed. Argentina: Vergara: 1994.

11 .Aaker D. El exito de tu producto esta en la marca: Las mejores estrategias

para desarrollarla y fortaleceria. 2 ed. Mexico: Prentice Hall: 1996.

12.Clancy K, Krieg P. Counterintuitive Marketing. United States of America:

Stratford Publishing Services: 2000.

13. Varela R. Innovacibn empresarial: Arte y ciencia en la creacion de

empresas. Colombia: Quebecor World Bogota S.A: 2000.

14. McDaniel C, Gates R. Investigacibn de mercados contemporanea. 4 ed.

Mexico: International Thomson Editores S.A: 1999

50



INSTRUMENTO PARA LA RECOLECCION DE DATOS

Nombre: Telefono: 
Barrio: E-mail: 

1. Usted en el sector: a. Vive b. Estudia c.Trabaja

b. Odontosanitas 77 c. Clinica San Martin

d. Profesional independiente e. Otras clfnicas

c. Una vez al aho

c. Regular d. Malob. Bueno

c. Le es indiferente

c. Cheque posfechado

e. Problemas de encias

b. Lo cambian'a por otro mejor (aun mas costoso)

10. Usted su servicio odontologico actual:
a. No lo cambian'a por otro

c. Lo cambian'a por otro mas economico

4. iComo le ha parecido el servicio recibido en su actual o ultima empresa de servicios 

odontoldgicos?
a. Excelente

5. cHa tenido algun problema con el servicio en general?
a. Si b. No

7. Le agradaria que su servicio odontologico quedara:
a. Cerca de su casa b. Cerca del trabajo o estudio

8. cCual es la forma de pago que mas se le facilita?
a. Efectivo b. Tarjeta de credito

d. Credito sin cheque (pagare)

2. oEn que empresa de servicios odontoldgicos del sector ha tornado o esta tomando 

actualmente algun servicio?
a. Sonria

3. <i,Con que frecuencia utiliza el servicio odontologico?
a. Evento urgencia b. Cada 6 meses

6. oLos problemas se resolvieron favorablemente para usted?
a. Si b. No c. N.A

9. Usted acudiria al servicio odontologico por mayor necesidad de:
a. Calzas y limpieza b. Ortodoncia c. Protesis

d. Tratamientos esteticos


