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RESUMEN

El desarrollo del presente trabajo tuvo como objetivo elaborar un plan de publicitario para
mejorar el posicionamiento del centro médico Dafne & Dagmar, debido a que en la actualidad
el sector donde presta sus servicios esta en un constante crecimiento demogréafico. Para lograr
este objetivo primero se encuestaron a 384 habitantes de la zona y se realizaron entrevistas
simultaneas al personal que labora en la institucion, en relacion el centro médico se pude
recalcar que el 66% de los encuestados manifestaron que conocen su localizacion, el 58% si
tiene conocimiento sobre las especialidades de atencién, el 86% considera a los servicios son
de su agrado, en relacion al precio el 72% esta dispuesto a pagar entre $5 y $20 por una
consulta, la atencion especializada a clientes aun sigue en aumento, pero de forma
desacelerada. Para mejorar el posicionamiento del centro médico se optd por una propuesta
que incluye herramientas BTL como volantes tipo pictoline, para una campafa de activacion
con actividades de jornadas de prevencion de diabetes, hipertension arterial y salud visual.

Palabras claves: Plan Publicitario, BTL, Centro Médico.
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ABSTRACT

The development of the present project had as objective to elaborate a marketing plan
to improve the market positioning of Dafne & Dagmar medical center, at the moment the sector
where it works registers a considerable increasing of population, to obtain this objective first
384 surveyed were made to the people near the area and simultaneous a few interviews were
carried out on the staff of the institution. In relation to the medical center, 66% of the people
said they knew their location, 58% had some knowledge about the specialties, 86% consider
that the service its likely, in relation to the price 72% is willing to pay between $ 5 and $ 20
for a medical consultation, specialized customer service is still increasing, but slowed down.
To improve the positioning of the medical center we opted for a proposal that includes BTL
tools such as pictoline-type flyers, for an activation campaign with activities of diabetes
prevention, hypertension and visual health.

Key Words: Advertising plan, BTL, Medical center
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INTRODUCCION

El plan publicitario de la actualidad introduce el pensamiento en relacion de como
agregar valor a la marca, que en conjunto con una fuerza publicitaria logre posicionar o
establecer una nueva la imagen de cierto producto o servicio, para lograrlo se debe contar con
una via de atencion especial hacia el cliente mas directa y practica (Wilson, 2012).

En ciertos sectores los mercados potenciales se incrementan a medida que se
manifiesta una explosion demografica, y los servicios basicos son necesarios para el
desarrollo de sector, dentro de los mas solicitados se encuentra la salud, esa necesidad
sustancial de atencion médica.

El centro médico Dafne & Dagmar ubicado en el sector del Fortin 1 de la ciudad de
Guayaquil, por muchos afios ha brindado en atencion a los habitantes cercanos, caracterizado
por sus precios accesibles y atencion oportuna, es importante recalcar que la zona ha
experimentado un crecimiento demografico considerable, lo que se esperaba es que el
porcentaje de atencion también lo haga, pero los niveles de pacientes atendidos se han
mantenido con un ligero desviamiento a la baja.

En la actualidad el centro médico no cuenta con una estructura de publicidad activa
que le permita relacionarse y llegar a nuevos posibles clientes, en contraste con sus
competidores directos, que han emprendido o tienen camparias para hacer conocer su
posicionamiento en la zona, lo que hace imperativo una estrategia publicitaria para
incrementar la presencia de Dafne & Dagmar en un mercado creciente.

A continuacion, se describen todas las partes del presente proyecto investigativo cuyo

objetivo es elaborar un plan de marketing para mejorar su posicionamiento en el mercado.
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Capitulo I: se describira de manera acertada la problematica del proyecto, asi como la

ubicacion del centro médico, formulacién y delimitacion de la estancia problematica, en
conjunto con los objetivos planteados y la justificacion respectiva.

Capitulo I1: para poder validar los conocimientos previos, en esta seccion se
enfatizaran las fundamentaciones tedricas, econdémicas, sociales y legales que respalden
nuestra investigacion.

Capitulo I11: se encuentra la metodologia de la investigacion, se hara referencia a la
estrategia seleccionada para el desarrollo investigativo.

Capitulo IV: se presentan de manera ordenara y tabulada los principales resultados
encontrados a lo largo del uso de las técnicas e instrumentos de investigacion.

Capitulo V: se puede hallar la propuesta completa, que es la parte fundamental de
todo nuestro estudio en done se detallan cada costo o cronograma de ejecucion.

Capitulo VI: en este tltimo capitulo se encuentran las conclusiones y

recomendaciones finales.
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CAPITULO |
1. EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del Problema

El problema de la investigacion va enfocado a la inexistencia de algun tipo de
publicidad dentro del centro médico Dafne & Dagmar, esta problematica incita que los
pobladores del sector no reconozcan los servicios que ofrece y peor ain no frecuenten el
centro medico, lo cual provoca que los consumidores no tengan la opcion de encontrar una
nueva alternativa y lo Gnico que les toca es asistir a los mismos centros médicos.

En la actualidad, los medios de comunicacion masivos transmiten al usuario una serie
de mensajes que lo incentivan; a demandar un producto o un servicio, estos servicios
publicitarios se han vuelto muy necesarios para todo tipo de negocio, ya sea fisico o virtual,
ya que es una manera efectiva de dar a conocer su servicio o producto. Internet se ha vuelto
en una puerta efectiva de propaganda para los usuarios que desean dar a conocer sus
innovaciones o también para que grandes empresas den a conocer sus productos dejando a un
lado los medios tradicionales de publicidad y promocion.

Junto con esto, la priorizacion de los procesos que se realizan internamente, como la
atencion al cliente, juegan un papel fundamental al momento de brindar un servicio de
calidad y en la toma de decisiones por parte del consumidor al preferir un lugar en especifico
y no querer satisfacer sus necesidades con los servicios que ofrece el competidor mas
cercano.

Existen diferentes tipos de herramientas de publicidad a poner en practica para
incentivar al consumidor del sector objetivo a adquirir el servicio que ofrece el centro médico

y aun mas fidelizarlo con el mismo; sin embargo, la nueva planificacion debe contemplar las



21

condiciones que presentan la parte competitiva para asi poder colocar a la institucion en
circunstancias mas atractivas. Al realizar un analisis mas profundo sobre la utilizacion de
medios publicitarios por parte de los duefios de la institucion, se verifica que esta es
ineficiente, independientemente de las causantes, proyectando una imagen de informalidad
utilizada, solo se basa en publicidad boca a boca transmitiendo aspectos positivos y negativos
asociados al funcionamiento del centro médico en un ambiente de informalidad, lo cual se
vuelve aln més preocupante al querer buscar nuevos clientes que pertenezcan a diferentes
estratos sociales; por lo cual se procedera a investigar

« ¢Qué efectos provoca al no contar con un tipo de medio publicitario?

« ¢Qué herramienta sera atractiva para llamar la atencion de nuestros clientes?

La situacion ha ido empeorando ya que el nivel demandado de los servicios que ofrece
el centro médico ha decaido, dado que en dicho sector existe un incremento de centros
médicos, que utilizan de manera adecuada estrategias de marketing y comunicacion para
posicionarse en la mente del consumidor, esto provoca que el centro médico Dafne y
Dagmar pase por desapercibido por los clientes, sin embargo por la publicidad boca a boca
con el cual se maneja la actual institucion esta ain no pasa como inadvertida en el mercado.
Una de las ventajas que ejecuta la institucion mencionada es que antes de convertirse en un
centro médico, el doctor y actual propietario contaba con un consultorio y con una cartera de
clientes fijos, los cuales son leales a los servicios que dicha institucion presta.

Por otro lado, al detectar que ha existido una disminucion significativa en la cantidad
de pacientes atendidos el presente centro médico Dafne y Dagmar ha decidido implementar
una estrategia de publicidad basada en el uso de medios Btl que ayuden a mejorar el
posicionamiento, asi como a fidelizar y recuperar la cartera de clientes del centro médico

Dafne y Dagmar.
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1.2 Ubicacién del Problema

El centro Médico Dafne & Dagmar tiene 8 afios de experiencia en el mercado
Guayaquilefio esta ubicado en el sector fortin —Cordillera del Céndor a los alrededores de este
sector hay que destacar que se encuentra el centro médico del Fortin y de varios centros

médicos que ofrecen los mismos servicios semejantes que se presta a la poblacion.

Figura 1. Ubicacion del centro médico

Fuente: Google Maps
1.3 Causas y Consecuencias

Establecidos los antecedentes y caracteristicas que han originado la problematica de la
investigacion a realizar. En la siguiente tabla se detalla las causas de las falencias que

enfrenta el centro médico Dafne y Dagmar y los respectivos efectos o consecuencias.



Tabla No. 1
Causas y consecuencias del problema

CAUSAS

CONSECUENCIAS

e Falta de conocimiento de tipo de publicidades
existentes por parte del propietario.

¢ No contiene un sitio adecuado para atender a
los clientes.

» Imagen corporativa poca atractiva para el
cliente.

o Falta de un esquema de Servicio.

¢ Abundante competencia a los alrededores del
centro medico

Pérdidas de futuros clientes potenciales

No cumplen con algunas expectativas
del Consumidor

Que el centro médico pase por
inadvertido

Falencias del personal al momento de
tratar con el cliente

Disminucién de los ingresos del centro
médico

Elaborado por: Abad Armijos Daniela, 2016
1.4 Delimitacion del Problema

Campo: Publicidad
Area: Servicios

Aspecto: Estrategias de Publicidad

Tema: Analisis de la situacion del centro médico Dafne & Dagmar para la implementacion

de estrategias publicitarias, para mejorar su posicionamiento.

Problema: Falta de comunicacion e informacidn sobre los servicios que ofrece el centro

médico Dafne& Dagmar

Delimitacion Espacial: Sector El Fortin 1 calle Coop. cordillera del céndor a continuacién

en la figura 2 se podra contemplar la ubicacion del centro medico.
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Flgura 2. sector Fortin- Coop. Cordillera del Condor
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Fuente: Google Maps
1.5 Formulacién del Problema

¢De qué forma contribuiran las estrategias de publicidad y el conocimiento por parte

de los usuarios en el posicionamiento del Centro Médico Dafne & Dagmar?

1.6 Sistematizacion del Problema (Preguntas Especificas)

e Cuales han sido, hasta la actualidad, las estrategias de publicidad utilizadas por los
propietarios de la clinica para llamar la atencion del consumidor?
e Cuadles son los puntos ineficientes de la clinica a mejorar para ofrecer un servicio de

calidad al cliente?
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e ;Existen promociones que son distribuidas mediante el lanzamiento de campaiias
publicitarias?
e ;Cuales son las estrategias de publicidad utilizadas por la competencia para acaparar la

cartera de cliente del centro médico?

1.7 Evaluacion del Problema

Las utilizaciones de estrategias de publicidad dentro de un negocio en la actualidad se
han convertido en una necesidad si se desea captar una cantidad mayor de clientes, para poder
generar un mayor flujo de ingresos y poder mantenerse en un mercado que cada dia se vuelve
mas atractivo para otros que ven, ademas del marketing, en la tecnologia un diferenciador
para hacer mas competitivos sus productos en comparacion a sus vecinos. Ante una sociedad
de cambios, la institucion para poder presentar al mercado un producto de calidad, este debe
adaptarse a las necesidades de la comunidad para que estas creen un vinculo de preferencia y
confianza con el servicio.

Dentro de la planificacion estratégica de toda empresa se debe integrar instrumentos
de diferentes fuentes para alcanzar a cumplir los objetivos planteados en un principio, el uso
de herramientas de comunicacién para el usuario es algo importante al tener que dar a
conocer el producto e incentivarlo a consumir el mismo, las herramientas BTL se transforman
en medios que permiten alcanzar este objetivo. La inexistencia de este tipo de herramientas,
promueve una falta de conocimiento por parte de los usuarios sobre los servicios que ofrece
el centro médico y aln mas preocupa saber que las personas que forman parte de la planta
laboral de la institucion, no comprendan eficientemente lo que es saber brindar un buen
servicio al paciente, quien busca un servicio de calidad; dificil no mencionar que las

preferencias y gustos de los clientes sobre algo actualmente se ven condicionadas por el
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precio, calidad del servicio y la infraestructura que la institucion ofrece es por eso que todos
estos aspectos deben tomarse en cuenta a la hora de plantear una nueva planificacion y que
esta esté acorde a satisfacer las necesidades del usuario.

El proyecto se vuelve factible; al evaluar cada etapa que comprende la
implementacion de las herramientas de publicidad, como también al estar en contacto con los
usuarios comprometidos dentro del estudio para identificar sus opiniones y cuestionamientos
hacia la clinica ademas los servicios que ofrece la misma a traves de la recopilacion de
informacion mediante usos de técnicas como las encuestas; realizando luego un respectivo
analisis que explique de una mejor manera las ventajas que conlleva la implementacion de un

plan de publicitario apoyado en la herramienta BTL.

1.8 Objetivo General

Analizar la situacion actual del centro médico Dafne& Dagmar para mejorar su

posicionamiento en el mercado.

1.9 Objetivos Especificos

 Identificar las debilidades del Centro Médico Dafne & Dagmar

» Realizar un estudio sobre las principales jornadas de salud que puede ofrecer la
institucion

« Determinar las herramientas publicitarias BTL adecuadas para la difusion de

informacion

1.10 Justificacion de la Investigacién

En la actualidad la globalizacion ha conllevado a una adaptacion profunda de todos

los niveles productivos de una empresa para que esté en la capacidad de poder competir ante
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otras. La tecnologia y la publicidad se han convertido en instrumentos indispensables dentro
de todo negocio para captar el mayor nimero de nuevos demandantes como también para
mantener la cartera de clientes que maneja actualmente.

Dentro del mercado ecuatoriano existen varias clinicas privadas y pablicas que se han
establecido por largo tiempo, esto debido al servicio que han ofrecido a los multiples
pacientes que asisten a ellos, como también al utilizar medios de publicidad que coadyuvan a
ganar la confianza del usuario. Determinar un espacio estratégico se vuelve importante para
estos lugares, ya que priorizan la facil llegada del paciente ante una emergencia para brindar
una asistencia inmediata, esto a su vez es aprovechado por el consumidor para no tener que
trasladarse a lugares lejanos en busqueda de una mejor y eficiente atencién médica.

Los medios de comunicacion tanto visuales como escritos se han transformado en
vehiculos de emision del mensaje de las maltiples compariias que se encuentran en el
entorno, los consumidores al entrar en contacto con este se ven incentivados a colocar su
dinero en la compra o adquisicion de los bienes y servicios ofrecidos; hay que recalcar que se
habla ademas de una economia de sentimientos, ya que el cliente espera recibir un adecuado
servicio que satisfaga su necesidad para asi establecer sus preferencias y gustos dentro de los
productos que ofrece la compafiia.

Las herramientas BTL se vuelven importantes dentro de la planificacidn estratégica de
toda empresa, para dar a conocer al cliente sus productos y adaptarlos a sus necesidades como
ademas mejorar las falencias que se pueden encontrar dentro de toda la cadena productiva de
la institucion, es una realidad que ante un mundo cambiante la actualizacidon es prioritaria
dentro del ambito de los negocios y las maneras de captar nuevas carteras de cliente
existentes y por existir son importantes a la hora de competir ante empresas que dia a dia

imponen economias de escala y diferenciadores que hacen mas atractivos a su produccion.
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El objetivo de este estudio es realizar un antes y un después sobre la implementacion
de una estrategia de marketing que entre otros aspectos consideren el uso de herramientas
BTL para impulsar un negocio que ya tiene un determinado tiempo de funcionamiento pero
debido a no contar con estrategias de publicidad efectivas no ha logrado estar a la par ante sus
competidores inmediatos; como también analizar las diferentes opiniones recopiladas
mediante encuestas para la debida actualizacion del servicio y asi poder efectuar una

adecuada y eficiente atencion al cliente.
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CAPITULO 11
2. FUNDAMENTACION TEORICA

2.1 Publicidad

Acorde a Parrefio, Cabrera, y Aldas (2012) la publicidad es considerada como una
técnica de comunicacion y promocion cuyo propdsito es dar a conocer a cierto segmento del
mercado sobre un producto o servicio especifico, y que genere una motivacién o intencion de
compra en los potenciales clientes.

La publicidad de una de las herramientas de mayor uso en la actualidad, no solo con
motivos de promocion de productos o servicios, sino también como gestantes de la imagen de
empresas 0 grupos en particular.

Para poder desarrollar un correcto plan publicitario se deben tomar en cuenta cuatro
decisiones importantes: establecer objetivos, definir un presupuesto, desarrollo de la
propuesta en los medios adecuados y finalmente evaluar la publicidad, la figura a
continuacion describe de manera mas detallada los principales aspectos en la toma de
decisiones de hacer publicidad.

Figura 3. Principales decisiones de publicidad

Decisiones de mensaje

= Estrategia de mensaje
Ejecucion del mensaje N
Establecimiento Decislones Evaluacion de la
de objetivos de presupuesto publicidad
Objetivos Método costeable Impacto de la comunicacion
de comunicacion * Porcentaje de ventas * * Impacto en las ventas
Objetivos Paridad competitiva y en las utilidades
de ventas Objetivo y tarea Decisiones de medios Rendimiento de la
Alcance, frecuencia, impacto publicidad
4 | Principales tipos de medios

Vehiculos especificos
de medios

Momento de presentacion
en los medios

Fuente: Principles of Marketing, Philip Kotler, 14th Edition
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2.1.1 Objetivos de la publicidad

El principal objetivo de la publicidad es la tarea de comunicacion durante un periodo
de tiempo establecido hacia un publico meta, y asi generar vinculos y relaciones con los
clientes al comunicarles valor (Kotler, Amstrong, 2012, p. 437).

Los objetivos de la publicidad se pueden clasificar de acuerdo a su propdsito
principal: informar, persuadir o recordar.

Publicidad informativa: Kotler y Amstrong (2012) afirman que los objetivos
orientados a este tipo de publicidad son considerados para crear una demanda primaria, y es
muy utilizado para introducir nuevas categorias de productos.

Publicidad persuasiva: Esta orientada a crear preferencias por una marca en
especifico, focaliza los esfuerzos a que el publico objetivo se cambie, intenta influir en la
percepcion sobre el valor de su marca en relacion a otras (Porras, 2014, p.352).

Publicidad de recordatorio: Ferrero (2015) considera que la orientacion de este tipo
de publicidad es de gran importancia para aquellos productos que atraviesan una etapa de
madurez, para que se fortalezcan y afiancen las relaciones con los clientes, ademas de

mantener al dia a los consumidores en donde pueden adquirir el producto.

2.1.2 Definicion del presupuesto de publicidad

Posterior a la definicion de los objetivos hacia donde esta orientada la publicidad se
debe establecer un presupuesto para el desarrollo, Kotler y Amstrong (2012) afirman que el
monto a establecer mantiene relacion directa con el ciclo de vida del producto, aquellos que
son nuevos necesitan altos presupuestos para poder introducirse en el mercado, mientras que
las marcas maduras requieren menor dinero para mantenerse dentro de la conciencia de los

compradores, ademas se debe evaluar la situacion actual de la empresa y si se encuentra en



31

posicion de generar mas gastos, y asi se deben considerar multiples situaciones, lo que

convierte al presupuesto en una tarea no tan facil, pero necesaria.

2.1.3 Desarrollo de una estrategia publicitaria

Bermejo (2013), Kotler y Amstrong (2012) afirman que una estrategia publicitaria
tiene dos elementos primordiales, la creacion de los mensajes publicitarios y la seleccién de
los medios adecuados para su difusion, que se deben desarrollar en conjunto, porque cada uno
funciona en relacion al otro, en la actualidad los medios se han incrementado en el ambito
digital e interactivos, dando mas apertura para el disefio del mensaje.

Creacion del mensaje publicitario: El adulto promedio recibe alrededor de 3000
anuncios publicitarios al dia segun Vilches (2012), por lo que el mensaje que se desea
transmitir debe resaltar y quedar en la memoria de las personas objetivo y potenciales
clientes, ademas debe ser atractivo y resaltar las principales caracteristicas que se desee
transmitir en beneficio de la campafia, que incluya un lenguaje claro, entendible por el
publico seleccionado, es decir a quienes se desea llegar con este mensaje.

Seleccion de los medios publicitarios: Kotler y Amstrong (2012) afirman que los
pasos para una seleccion adecuada de un medio son: (1) Alcance, frecuencia e impacto, (2)
seleccidn de los principales medios, (3) elegir los momentos adecuados.

(1) Alcance, frecuencia e impacto: El alcance es la cantidad de personas a las cuales
se desea llegar, la frecuencia es la cantidad de veces a que el publico meta estara expuesto a
la publicidad, y el impacto es lo que se espera lograr.

(2) Seleccion de los principales medios: De acuerdo a los objetivos planteados de la

publicidad y los aspectos del punto (1), se podra seleccionar un medio que se acople a la



necesidad y el presupuesto de la empresa, los medios mas utilizados son la television,
periddicos, internet, correo, radios y exteriores.

(3) Elegir los momentos adecuados: La programacion y la adecuacion de tiempos
son aspectos importantes en el desarrollo de una publicidad efectiva, el encargado de
desarrollar la campafa especifica, debe seguir un patrén de temporada, en donde se

aproveche en su totalidad los medios publicitarios.

2.1.4 Evaluacion de la publicidad

Prieto (2013) asevera que la medicion de que tan eficiente fue una publicidad y el
rendimiento de la misma, son aspectos que se han convertido un tema de alta importancia
para las compafiias, de esta manera pueden gestionar de manera mas optimas los recursos
para ampliar y reducir presupuestos orientados a la actividad de publicidad.

Una de las formas mas eficientes para poder determinar el éxito o los efectos de la
publicidad se basa en la gestion directa sobre las ventas, antes y después del periodo de

campanfa, si se produjo un aumento o se mantuvieron.

2.2 Campafas publicitarias

Se considera a las camparias publicitarias como una seria de publicidades que
comparten y transmiten mensajes con una misma idea o ideal, a través de un medio en un
tiempo en particular, el tema principal de estas camparias es su mensaje.

Las campafas publicitarias se realizan para lograr una meta en particular, que por lo
general involucran el establecimiento de una marca, o reforzar su presencia, su fracaso o
éxito es medido a través de su efectividad, para lo cual se determinaron cuatro puntos

esenciales que ayudaran a su cumplimiento.
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2.2.1 Comunicacion de marketing integrada

Enfoque utilizado para desarrollar un plan estratégico integral, que tiene como ventaja
la comunicacion del mismo mensaje por varios canales que crean conciencia de la marca,
ademas permite a las pequefias empresas afiadir publicidad tradicional para la promocion de
sus ventas (Durieux, 2013).

La comunicacion integrada de marketing hace referencia a la integracion de diversos
métodos de promocidn de un producto y su establecimiento en el mercado, aqui es donde
todos los aspectos de los colaboradores realizan tareas y trabajos en conjunto para el

cumplimiento de la meta.

2.2.2 Canales de medios

Galmez (2012) afirma que los canales de medios, son los encargados de realizar las
conexiones adecuadas entre la empresa y publico objetivo, dentro de los cuales podemos
encontrar los tradicionales como la television, radio y medios escritos, y mas modernos como
los medios digitales como sitios web, redes sociales, la seleccion de un canal inadecuado
puede generar grandes desajustes en las metas de las campafias publicitarias, por eso es

indispensable adecuar el canal al tipo de objetivos que se desea cumplir.

2.2.3 Posicionamiento

El concepto de posicionamiento se basa en la ocupacion de un lugar claro de la marca
dentro del mercado, que sea distintivo y deseable en comparacion a su competencia, ademas
crea una imagen que atrae a un publico en especifico, que se construye a través del tiempo
mediante una comunicacion activa de los atributos y mejores aspectos de la empresa, pero

estos deben ser relevantes para el consumidor (Lazo, 2012).
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Para poder definir una estrategia que mejore el posicionamiento de una marca o
empresa se recomienda tener en consideracion los siguientes puntos:

Definir el mercado objetivo: Establece de manera clara el mercado al cual esta
orientado la campafia publicitaria, sus necesidades y gustos.

Realizar un analisis de situacion: Es necesario focalizar los esfuerzos para poder
diagnosticar los principales atributos de la marca, lo que se puede y no se puede ofrecer al
cliente, también se debe recaudar informacion acerca del mercado, mediante fuentes de
informacidn primaria como cuestionarios o entrevistas, para determinar las necesidades a ser
satisfechas (Echeverria, 2013).

Definir el tipo de posicionamiento: con ayuda de la definicion del mercado objetivo
y el analisis situacional, se podra identificar el tipo de posicionamiento a seguir, que puede
ser para adquirir una ventaja diferencial, por precio, por competencia o un posicionamiento
multiple, este aspecto nos brinda una vision sobre la labor a desarrollar, enfocando esfuerzos

en cumplir las metas principales.

2.2.4 Puntos de contacto

Los puntos de contacto mas exitosos se consideran aquellos que creen valor en la
relacion de consumo y marcas. Los ejemplos mas comunes de los puntos de contacto
incluyen enlaces a medios sociales, persona repartiendo volantes sobre una marca en
particular, vallas publicitarias, sitios web y varios otros métodos que conectan la marca y el
consumidor, para poder cumplir las (Rodriguez, 2012).

De manera tangible podemos contar con las tarjetas de presentacion, folletos, disefio
de las oficinas, uniformas, olores o cualquier instrumento que el cliente objetivo pueda

utilizar para elaborar un juicio y determinar su agrado o aceptacion.
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2.3 Medios Publicitarios ATL

El objetivo de la publicidad en primer lugar es el de informar de manera adecuada al
posible consumidor sobre los productos, bienes o servicios que oferta, en segunda instancia
busca nivelar las decisiones de compra hacia su favor promoviendo el valor agregado que
sobresale sobre otras ofertas de los mismos productos o servicios (Fernandez y Pauta, 2012).

Existen multiples maneras de llegar al cliente objetivo, dentro de ellas se encuentran
los medios estratégicos ATL (Above the line) y BTL (Below the line) que seran explicadas a
detalle a continuacion.

El nombre de ATL se lo debe a sus siglas en ingles que significan sobre la linea, la
cual maneja medios convencionales para publicitar, teniendo como objetivo un mercado
amplio, dichos recursos suelen tener costos elevados y son requeridos en su mayoria por
empresas de gran tamafio y que manejen presupuestos con alto flujos de capital (Aguilar ,
2015). A continuacién, se expondran los principales:

Radio: cufia, patrocinio, infomercial, programas varios
Television: Comerciales, patrocinios, Congelado de pantalla, Programa especializados.

Prensay revistas: Avisos, Columnas, clasificados, suplementos.

2.3.1 Ventas y desventajas de los medios ATL

Figura 4. Ventajas y desventajas medio ATL

+Alta credibilidad *Poca flexibilidad

«Imagen y prestigio +Costos

*Permanencia del mensaje * Alto grado de saturacion

+ Alto impacto *Poco contenido de texto

«Selectividad *Grupos de audiencia pequefios

*Recepcidn del mensaje con mayor *Tiempo corto del mensaje
fuerza +Retroalimentacion no inmediata

» Efecto instantaneo

Elaborado por: Abad Armijos Daniela , 2016
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En el siguiente cuadro, se detallaran las ventajas y desventajas de la publicidad ATL
por cada uno de los medios principales de difusion. Se recomienda usar los medios ATL
cuando exista una necesidad que el producto o servicio llegue a un nimero considerable de
personas.

Figura 5. Ventajas de desventajas de los principales medios ATL

Ventajas:

*Alto contenido e imacto visual

*Combinacion musica, imagenes

*Seleciti el onei
TV Desventajas:

*Poca Selectividad

*Costos elevados

*Saturacion en los medios
*Zappping

Ventajas:

*Mensajes de alta penetracion
*Capacidad de interactuar con el cliente
*Gran margen de cobertura

: Desventajas:
Rad 10 *No contenido visual
*Saturacion en los medios
*Poco tiempo de exposicion

Ventajas:
*Flexibilidad en el tamafio de los anuncios
*Selectividad de audiencia

Desventajas:
P rensa *Corta vigencia
*Limitacion sectorial de alcance

Ventajas:

*Permanencia del mensaje
*Prestigio e imagen
*Credibilidad alta

: Desventajas:
ReVISta *CO\S/tOS J
*Baja Flexibilidad

Elaborado por: Abad Armijos Daniela , 2016
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2.4 Medios publicitarios BTL

Ese tipo de estrategia de marketing con publicidad BTL por su acrénimo en inglés que
significa debajo de la linea, esta orientado a un mercado no masivo, con direccion a
segmentos especificos, con altos niveles de creatividad, creando novedades para el cliente,
mantiene una variedad extensa, donde la principal idea es que las personas adquieran
experiencias (Aguilar , 2015).

El medio BTL es mas utilizado para la incorporacion de nuevas marcas, relaciones

publicas, promociones, puntos de venta, y un marketing directo.

2.4.1 Ventajas y desventajas medios BTL

El cuadro siguiente presenta las ventajas y desventajas mas notables de una publicidad
tipo BTL, en relacion a costos versatilidad y tiempo de exposicion.

Figura 6. Ventajas y desventajas medio BTL

* Bajo costo + Radio de alcance corto

« Cautiva a la audiencia  Tiempo de exposicion

« Selectividad geografica limitado.

« Versétil en la difusion por * No asegura resultados
diversos canales. rapidos.

« Explota medios poco * Son muy numMeroso
usuales. + Tiende a confundir a la

« Mas emocional que racional audiencia.

Elaborado por: Abad Armijos Daniela , 2016

Dentro los principales medios BTL, que son numerosos, podemos encontrar a los

siguientes mas relevantes en orden de importancia:
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. Puntos de venta

. Publicidad Online
. Patrocinio

. Eventos

. Road Shows

. SMS

. Banners

. Aplicaciones

. Postales

. Cartas

En la medida que estos ingeniosos sistemas logren un impacto mayor en las personas

se sabra que alcanzo el propdsito deseado.

2.5 Ventajas de los medios BTL Sobre el ATL

1. Menor costo en las inversiones: los valores por implementacién de medios BTL resultas
mucho mas baratos que los tradicionales ATL, que de igual forma crean altos niveles de
satisfaccion en el cliente.

2. Cercania de la marca: el consumidor final se siente mas satisfecho al ver un marketing que
lo involucra a él como personaje, ademas crea una mayor impresion y experiencia de
valor.

3. Fécil medicién de efectividad: como los objetivos son mas claros en el medio BTL, porque
Ilegan a un publico mas focalizado, los resultados también reflejaran la efectividad del
mismao.

4. Versatilidad: una vez que una campafia ATL es lanzada, el margen de error debe ser nulo,
porque no existe posibilidad de corregir acciones sobre el camino, en cambio las BTL

pueden adaptarse y evolucionar para acoplarse a las nuevas necesidades o0 corregir errores.
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5. Mayor impacto en segmentos especificos: se crean grandes niveles de impacto en los
consumidores de manera mas directa, gracias a los esfuerzos focalizados.

El marketing actual tiene como actor principal al cliente, las necesidades que este
siente, los deseos sobre un producto, satisfacerlas es la ardua misién de las compafiias o
empresas, las relaciones cada vez son mas directas, y el consumidor se involucra mas
interactivamente con los productos.

Para campafias de bajo presupuesto los medios interactivos como la publicidad BTL
es una gran oportunidad para llegar a los consumidores, porque cada idea, cada desarrollo,
cada innovacion, son fundamentales que en conjunto con la creatividad marcan una
diferencia en las tendencias actuales, no se necesitan grandes presupuestos para lograr un

impacto sectorial de algun producto o servicio.

2.6 Servicios de salud

El Ministerio de Salud de Ecuador, cataloga a las siguientes unidades operativas como
de primer nivel:

Puestos de salud: son establecimientos activos en una comunidad, que prestan
servicios para la prevencion de enfermedades estacionales, atendida por un/a auxiliar de
enfermeria, ubicado en las zonas mas rurales en donde existe dispersion poblacional.

Centro de Salud: Es de tipo ambulatorio, considerada una unidad de ayuda integral
en la atencién primaria.

Centro de Salud (CS Tipo A): Atiente a una poblacion de entre 2.000 y 10.000
habitantes, cuenta con los servicios de prevencion, promocion y cuidados para la
recuperacion del paciente, atencion odontoldgica, y enfermeria, ademas realiza actividades de

integracion comunitaria, para el cuidado de los grupos mas vulnerables.
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Centro de Salud (/CS Tipo B): Establecimientos de salud que atienen a una
poblacion de entre 10.000 a 50.000 habitantes, cuenta con los servicios de medicina general,
odontologia, psicologia y enfermeria, adicional puede disponer de servicios complementarios
en materia de nutricio y trabajo social, cuenta con servicios auxiliares de laboratorio clinico,
diagnostico por imagen y farmacia.

Centro de Salud (CS Tipo C): Establecimientos que se encuentran dentro del
Sistema Nacional de Salud, encargado de realizar promociones para la prevencion y
recuperacion integral de los pacientes, cuenta con los servicios de medicina general,
especialidades basicas como ginecologia y pediatria, odontologia, psicologia, enfermeria 'y
control maternal, ademas de servicios auxiliares de laboratorio clinico, diagnostico por

imagen, y farmacia.

2.6.1 Principales servicios en la salud
2.6.1.1 Consulta General

Durante la consulta el paciente sera evaluado por un médico general, para poder
determinar la causa de la dolencia, o problemaética que lo aqueja, una vez finalizada la
revision, se lo receta de forma adecuada y responsable, en caso que la persona necesite
atencion especializada para alguna patologia en general, sera derivado a un médico

especialista dentro del mismo centro de salud.

2.6.1.2 Consulta pediatrica

Es toda aquella consulta para nifios recién nacidos, a los cuales se les realiza control
de peso, alimentacion, vacunas, y enfermedades infantiles, los médicos especializados en esta
rama, proveeran de la atencion adecuada y cuidados necesarios para el buen crecimiento del

infante, asesorando de manera integral a los padres sobre el correcto cuidado de un recién
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nacido, se recomienda realizar visitas mensuales para las consultas pediatricas por lo menos

hasta el primer afio de edad.

2.6.1.3 Consulta Ginecoldgica

Este tipo de servicios que se lo puede encontrar en los Centros de Salud (CS Tipo C),
tiene como objetivo principal la prevencion de cualquier tipo de trastorno a nivel
ginecologico en las mujeres, sin ninguna edad en especifica, ademas del correcto cuidado y
control del aparato genital, se brindara el asesoramiento oportuno en aquellas parejas con una

vida sexual activa.

2.6.1.4 Odontologia

Es una ciencia de la salud en donde se prioriza tratamientos, cuidados, y reparaciones
de dientes, encias, tejido periodontal, articulaciones maxilares, etc, todo lo relacionado al
aparato estomatognatico, los principales servicios ofertados son limpiezas, curacion de caries,
extraccion de muelas y ortodoncia, a precios accesibles en las distintas edades de sus

pacientes, desde la prevencion a temprana edad hasta el cuidado y tratamientos en adultos.

2.6.1.5 Ecografias:

Técnicas que emplea el uso de ondas sonoras de muy alta frecuencia, para crear
imagenes de 6rganos internos del ser humano, y de esta manera el médico especializado

puede diagnosticar de una manera mas eficiente y oportuna la patologia del paciente.

2.6.1.6 Laboratorio Clinico:

Lugares en donde se pueden hacer pruebas clinicas como cultivos de bacterias, analisis de
orina, heces y sangre, exdmenes de VIH, y muchos mas, que anteriormente eran derivados a

otros centros de atencién hospitalaria, y el estimado de entrega era de entre dos a cuatro dias,
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adicional retornar al centro médico para lograr un diagnostico optimo, por lo que la
implementacion de este nuevo servicio maxima el cuidado integral y hace mas eficiente la

atencion a la poblacion.

2.7 Fundamentacién econdmica

El presente trabajo investigativo es realizado bajo las normativas impuestas por la
entidad de control de poder y mercado en relacion al marketing que en su articulo 25
considera como desleal a todo hecho o practica en relacion a las actividades publicitarias que
de una u otra manera ejemplaricen acciones desleales que afecten la honra o imagen de
terceros, y deben atenerse a las sanciones impuestas de acuerdo lo estipula la ley.

Dentro de las préacticas desleales podemos encontrar a aquellas acciones como la
ejecucidn de actos de confusidn, actos de engario, actos de intimidacion, actos de
denigracion, actos de comparacion, explotacion de la reputacion ajena o violacion de los
secretos empresariales entre otros, los cuales no pueden ser violentado o expuestos de manera
inapropiada en medios publicitarios, por lo que se debe mantener un perfil de cautela en la
realizacion de propaganda o alguna campafa publicitaria.

La publicidad es una fuente inagotable e interesante de informacion, en la medida de
su desarrollo especifico para un producto o servicio el consumidor potencial sera el Unico que
tendra el poder de aceptacion y juzgamiento, las empresas lo podran evaluar mediante los
indices de ventas, todo dentro de un marco complementario de la economia (Libreros &
Nufiez, 2013).

Los autores ejemplarizan la situacién del marketing actual y la manera en que se
agrega valor a un producto o servicio, y de esta manera sobresalir en el continuo crecimiento

publicitario a lo que la poblacidn entera esta expuesta a diario.



43

2.8 Fundamentacién social

La constante demanda social por nuevos productos o servicios incrementan las
incertidumbres en los nuevos proveedores, el multiverso social y cultural hace que el
marketing se encuentre con diversas plataformas que tiene que respetar y adecuar contenido,
la comunicacion es la clave para el éxito o fracaso de cualquier medio (Lopez, 2012).

Llegar a millones de personas mediante campafias de marketing en donde se incluyen
diversas estrategias publicitarias significa tener una responsabilidad social sobre el contenido
que se emite, el pablico al cual se dirige y las posibles repercusiones mas alla del anuncio del
producto. (Martin, 2014) Afirma que se puede crear publicidad con causa social y mas alla
de verlo como un instrumento para generar ingresos se puede convertir en una herramienta de
compromiso, confianza y desarrollo contribuyendo a un mejor desempefio de la sociedad.

De manera acertada el autor enfatiza el real compromiso social que deben mantener
las empresas publicitarias y de marketing, sobre sus productos y el verdadero impacto que
tienen las publicidades en la poblacion, que puede variar entre culturas y sectores sociales

especificos

2.9 Fundamentacién legal

Dentro del Constitucion del Ecuador podemos encontrar ciertos articulos que
respaldan nuestra investigacion como los siguientes:

SECCION DECIMA
DE LA COMUNICACION

Art. 81(...) Los medios de comunicacién social deberan participar en los procesos educativos,
de promocion cultural y preservacion de valores éticos. La ley establecera los alcances y

limitaciones de su participacion.
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Se prohibe la publicidad que por cualquier medio 0 modo promueva la violencia, el racismo,

el sexismo, la intolerancia religiosa o politica y cuanto afecte a la dignidad del ser humano.

Articulo en donde se refiere que el estado, asi como garantiza el acceso a la informacion de
igual manera sanciona mediante sus diversos reglamentos, a toda publicidad que promueva
violencia, intolerancias, o que afecten la integridad psicoldgica de cualquier ser humano.

SECCION TERCERA
DE LOS CONSUMIDORES
Art. 92 (...) Las personas que presten servicios publicos o que produzcan o comercialicen

bienes de consumo, seran responsables civil y penalmente por la prestacién del servicio, asi
como por las condiciones del producto que ofrezcan, de acuerdo con la publicidad efectuada y
la descripcion de su etiqueta. EI Estado auspiciard la constitucion de asociaciones de

consumidores y usuarios, y adoptard medidas para el cumplimiento de sus objetivos.

Acrticulo que manifiesta de manera explicita que las entidades o personas son responsables del
material publicitario que distribuyan y si este atenta o viola algunos de los reglamentos
vigentes, seran responsables de manera civil y penal
TITULO X1l
DEL SISTEMA ECONOMICO
Art. 244 (...) Literal 8: Proteger los derechos de los consumidores, sancionar la informacion
fraudulenta, la publicidad engafiosa, la adulteracion de los productos, la alteracion de pesos y

medidas, y el incumplimiento de las normas de calidad.

Mediante esta seccidn se protege a los consumidores sobre aquellas publicidades engafiosas

en donde se vulneran los derechos constitucionales de los ciudadanos.
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LEY ORGANICA DE COMUNICACION
TITULO IV REGULACION DE CONTENIDOS
Suspension de publicidad y programas: (...) El Consejo de Regulacién y Desarrollo de la
Comunicacién podréa disponer, mediante resolucion fundamentada, la suspension inmediata
de la difusion de publicidad engafiosa, asi como de aquella publicidad o programas que

contengan contenidos discriminatorios (...)

La ley organica de comunicacion monitorea toda publicidad qu no se encuentre regulada o

que viole los derechos de las personas, ejerciendo la sancion correspondiente.
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CAPITULO III
3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Antecedentes

El centro médico Dafne y Dagmar fue fundada el 23 de abril del 2008 por el doctor
Edison Reyes Obando en el sector El Fortin 1 Cooperativa Cordillera del Condor, ofreciendo
a los habitantes de esta zona en un principio los servicios de Medicina General, Odontologia
y Enfermeria. En afios anteriores el propietario estaba inmerso dentro de este ambito
contando con un consultorio y farmacia, situada al principio en el Paraiso de la Flor. Ante la
afluencia de pacientes y la necesidad de contar con un espacio propio y de mayores
proporciones se toma la decision de edificar un centro médico en reemplazo del consultorio
teniendo en consideracion la mision que era de ofrecer a todas las personas un servicio de
calidad y la vision de transformarse en una de los mejores centros médicos del pais

trabajando conjuntamente con colegas especializados en diferentes ramas.

3.2 Tipo de Investigacion

El trabajo que se realizard combina varios tipos de investigacion por lo cual resultaria
erréneo definir solo una. En este sentido se puede decir que sera de tipo descriptiva ya que el
estudiante se trasladara al lugar donde el problema toma su origen para dar detalles sobre la
situacion actual y como éste se ha desarrollado. Como también se puede afirmar que la
investigacion se transforma en una investigacion de campo ya que también se debe conocer la
opinion del usuario por lo cual se utilizaran herramientas para la respectiva recopilacion de

informacion que se sera analizada para tener propias conclusiones.
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3.3 Disefio de la Investigacion

La investigacion a realizar sera de caracter cualitativo como también cuantitativo ya
que ademas de detallar los acontecimientos que presenta el problema a analizar, se
cuantificaran los resultados obtenidos por la realizacion de encuestas a parte de la poblacién

objetivo.

3.4 Poblacion y Muestra

Una Poblacion es el conjunto total de objetos que son de interés para un problema
dado. Los objetos pueden ser personas, animales, productos fabricados, etc.; recibiendo cada
uno de ellos el nombre de elemento o individuo (Vallejo, 2012).

La poblacién de estudio dentro de la investigacion serdn las personas de 20 afios en
adelante con un nivel socioeconémico medio-bajo que se encuentran domiciliadas en el
sector del Fortin 1, el nimero de habitantes dentro de la zona segln las estadisticas que
maneja el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) hasta el 2010 era de 2,329

repartidas en 1232 hombres y 1097 mujeres respectivamente.

3.4.1 Muestra

Una muestra es la parte seleccionada de una poblacidon en la que los elementos que la
componen no tienen ninguna caracteristica esencial que los distinga de los restantes. Se
utiliza cuando es necesario disponer de una parte representativa de la poblacion (Vallejo,
2012).

El tipo de muestra con la que se va a trabajar para la investigacion es infinito, ya que
no se conoce con exactitud el nimero de personas que son clientes del centro médico, se
puede afirmar que el nivel de confianza seréd de 95% teniendo un margen de error de 5% y un

nivel de probabilidad de éxito y fracaso del 50%. Para esto se va a utilizar la formula:
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En donde:

n= Muestra

p: Probabilidad de éxito esperada

g: Probabilidad de fracaso esperada

Z = Nivel de Confianza

e = Limite aceptable de error muestra
Tabla No. 2
Datos para determinar muestra
Datos Porcentaje
p(exito) 50%
q(fracaso) 50%
Desviacion Estandar () 0.5
Nivel de Confianza 95%
Margen de Error 5%
Muestra (n) 384

Elaborado por: Abad Armijos Daniela, 2016

Una vez calculada la muestra, se define que para la investigacion se deben realizar
384 encuestas para tener una mejor vision de la situacion actual del centro médico Dafne &

Dagmar y asi poder emitir una eficiente conclusion.
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3.5 Técnica de investigacion

3.5.1 Encuesta

Alelu y Cantin (2012) Afirman que “La encuesta es un instrumento de la
investigacion de mercados que consiste en obtener informacion de las personas encuestadas,
mediante el uso de cuestionarios” es decir esta técnica nos permite reunir datos en forma
masiva, identificando las principales caracteristicas que seran objeto de andlisis. Las
encuestas fueron enfocadas hacia los habitantes cercanos al centro médico Dafne & Dagmar,

mayores de 20 afios.

3.5.2 Entrevistas

La entrevista es una técnica investigativa en donde se retinen dos 0 mas personas, para
tratar un asunto en especial, el proposito generalmente esta enfocado a que una de ellas
recabe la mayor cantidad de datos posible de la otra. Se entrevistaron a dos colaboradores del
centro médico, con experiencia en las areas en donde laboran, para poder diagnosticar de

mejor manera la situacion de la clinica.

3.6 Instrumentos
3.6.1 Cuestionario

Es el conjunto de preguntas abiertas o cerradas que, tras ser contestadas, brindan una
amplia vision sobre un tema en especifico, en relacion a una persona, si este proceso es
replicado varias veces, pueden generar datos que comparten un grupo poblacional en
particular. Para el desarrollo de la presente investigacion se elabord un cuestionario de ocho
preguntas cerradas, en relacién a los posibles problemas que enfrenta el centro médico Dafne

& Dagmar, y dos de filtro el género y la edad.



CAPITULO IV
4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 Resultados de las encuestas

Edad de los encuestados

Tabla No. 3
Edad de los encuestados
Edad Frecuencia Porcentaje
25-35 139 36%
36-45 76 20%
46-60 66 17%
61 0 mas 64 17%
18-24 39 10%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Abad Armijos Daniela, 2016
Fuente: Encuesta realizada a habitantes del Fortin 1, 2016

Figura 7. Edad de los encuestados

18-24
61 0 mas 0

17% 10%
m18-24
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17%
46-60
H 61 0 mas

Elaborado por: Abad Armijos Daniela, 2016
Fuente: Encuesta realizada a habitantes del Fortin 1, 2016
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Anélisis: Se observa que la edad que predomina entres los habitantes del Fortin encuestados

son de 25-35 con un 36%, entre 36-45 con un 20%, entre 46-60 con un 17%, entre 61 a mas

con un 17%, entre 18-24 con un 10%



Auto identificacion

Tabla No. 4
Género de los encuestados

Género Frecuencia Porcentaje
Femenino 205 53%
Masculino 179 47%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Abad Armijos Daniela, 2016
Fuente: Encuesta realizada a habitantes del Fortin 1, 2016

Figura 8. Género de los encuestados

B Femenino

B Masculino

Elaborado por: Abad Armijos Daniela, 2016
Fuente: Encuesta realizada a habitantes del Fortin 1, 2016
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Analisis: Dentro de la zona encuestada se aprecia que el 53% corresponde al género femenino

mientras que el 47% restante pertenece al género masculino esto indica que la mayoria de los

servicios que ofrece el centro médico Dafne y Dagmar deben estar enfocados en cubrir las

necesidades de este grupo sin descuidar la otra parte



Pregunta No. 1, Frecuencia de concurrencia a una atencion medica

¢ Con que frecuencia concurre Ud. a una atencién médica?

Tabla No. 5
Ndmero de visitas
VISITAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Una vez cada mes 154 40%
Una vez cada afio 137 36%
Una cada 15 dias 93 24%
Nunca 0 0%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Abad Armijos Daniela, 2016
Fuente: Encuesta realizada a habitantes del Fortin 1, 2016

Figura 9. Numero de visitas
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Elaborado por: Abad Armijos Daniela, 2016
Fuente: Encuesta realizada a habitantes del Fortin 1, 2016
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Analisis: En el siguiente cuadro se podra observar que un 40% de los usuarios acuden a una

consulta médica una vez cada mes, un 36% una vez cada afio y un 24% cada quince dias a la

Semana.
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Pregunta No. 2, Conocimiento sobre ubicacion del centro médico

¢ Sabe Ud. donde esta ubicado el Centro Médico Dafne & Dagmar?, Si la respuesta es

No, pasar a la pregunta No. 6.

Tabla No. 6
Conocimiento de ubicacion del centro médico

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE

No 130 34%
Si 254 66%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Abad Armijos Daniela, 2016
Fuente: Encuesta realizada a habitantes del Fortin 1, 2016

Figura 10. Conocimiento de ubicacion del centro médico

u Sj
= No

Elaborado por: Abad Armijos Daniela, 2016
Fuente: Encuesta realizada a habitantes del Fortin 1, 2016

Anélisis: En el siguiente cuadro se puede ver que un 66% de los habitantes del fortin 1 saben
doénde esta ubicado el centro médico Dafne y Dagmar debido a la publicidad boca a boca con
la que se ha estado manejando mientras que un 34% de los habitantes no conocen la ubicacién
exacta sobre el centro médico, las preguntas tres, cuatro y cinco, solo fueron respondidas por

254 personas, que son las que conocen o han acudido al centro médico.



Pregunta No. 3, Conocimientos sobre las especialidades del centro médico

¢ Sabe que especialidades ofrece el Centro Médico Dafne y Dagmar?

Tabla No. 7
Conocimiento de especialidades
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 148 58%
No 106 42%
TOTAL 254 100%

Elaborado por: Abad Armijos Daniela, 2016
Fuente: Encuesta realizada a habitantes del Fortin 1, 2016

Figura 11. Conocimiento de especialidades/Encuestados
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Elaborado por: Abad Armijos Daniela, 2016
Fuente: Encuesta realizada a habitantes del Fortin 1, 2016
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Andlisis: Segun los resultados obtenidos en las encuestas un 58% de los usuarios reconocen

las especialidades que ofrece el centro médico Dafne y Dagmar ya que son clientes fijos del

doctor mientras un 42% no reconoce los servicios que presta el centro médico.
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Pregunta No. 4, Calificacion del servicio

¢La calidad de los servicios ofrecidos en el Centro Médico Dafne & Dagmar son de su agrado?

Tabla No. 8
Calidad de servicios/Encuestados

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE

Sl 218 86%
NO 36 14%
TOTAL 254 100%

Elaborado por: Abad Armijos Daniela, 2016
Fuente: Encuesta realizada a habitantes del Fortin 1, 2016

Figura 12. Calidad de servicios/Encuestados
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Elaborado por: Abad Armijos Daniela, 2016
Fuente: Encuesta realizada a habitantes del Fortin 1, 2016

Andlisis: Respecto a la calidad de servicios que ofrece el centro médico Dafne y Dagmar un
86% se siente conforme por la atencion, siente que el trato y la atencion es buena, un 14% dice

que la consultas no son de su agrado, por motivo que no cumplen con los horarios de atencion.
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Pregunta No. 5, Conocimientos sobre publicidad previa

¢ Se ha percatado de la existencia de publicidad sobre los servicios que presta el Centro
Medico Dafne y Dagmar?

Tabla No. 9
Conocimiento Sobre Publicidad
PUBLICIDAD FRECUENCIA PORCENTAJE
No 148 58%
Si 106 42%
TOTAL 254 100%

Elaborado por: Abad Armijos Daniela, 2016
Fuente: Encuesta realizada a habitantes del Fortin 1, 2016

Figura 13. Conocimiento de Publicidad/Encuestados

uSj
= No

Elaborado por: Abad Armijos Daniela, 2016

Fuente: Encuesta realizada a habitantes del Fortin 1, 2016
Analisis: El 58% de los habitantes del fortin 1 no han percibido ninguna clase de publicidad
por parte del centro médico Dafne y Dagmar dias después de su inauguracion mientras un 42%
de los habitantes del fortin 1 solo recuerdan haber visto publicidad el dia de la inauguracion y

una activacion promocionando los servicios que el centro médico ofrece.



Pregunta No. 6, Confianza en servicios sin publicidad

¢ Confiaria Ud. su salud en un Centro Médico que no cuenta con publicidad alguna?

Tabla No. 10
Confianza/Encuestados

CONFIANZA FRECUENCIA PORCENTAJE

No 239 62%
Si 145 38%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Abad Armijos Daniela, 2016
Fuente: Encuesta realizada a habitantes del Fortin 1, 2016

Figura 14. Confianza/Encuestados
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Elaborado por: Abad Armijos Daniela, 2016
Fuente: Encuesta realizada a habitantes del Fortin 1, 2016
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Analisis: Segun las encuestas realizadas en el Fortin 1 el 62% de los usuarios no confiarian en

un centro médico gue no contenga una clase de publicidad y prefieren asistir a un centro médico

conocido ya que temen que den una mala evaluacion médica mientras que un 38% afirman que

si confiarian en un centro médico sin publicidad por motivos que las consultas seran

econOmicas para otros tipos de centros.
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Pregunta No. 7, Precios en relacion de atencion

Tomando en cuenta una adecuada relacion ¢cuanto pagaria Ud. por una consulta

médica en el Centro Meédico Dafne y Dagmar?

Tabla No. 11

Preferencia de pago/Encuestados
PAGO FRECUENCIA  PORCENTAJE
$5-$10 149 39%
$15-$20 126 33%
$25-$30 79 20%

$30 0 mas 30 8%

TOTAL 384 100%

Elaborado por: Abad Armijos Daniela, 2016
Fuente: Encuesta realizada a habitantes del Fortin 1, 2016

Figura 15. Preferencia de pago/Encuestados

$30 0 mas
8%

= $5-$10

= $15-$20

= $25-$30
$30 0 mas

Elaborado por: Abad Armijos Daniela, 2016

Fuente: Encuesta realizada a habitantes del Fortin 1, 2016
Anélisis: Un 39% de la poblacion encuestada estaria dispuesta a pagar $5-10 por una consulta
médica ya que estaria al alcance de sus recursos econdémicos, un 33% pagaria de $15-$20 por
una consulta con, un 20% pagarian de $25-30 mientras que las consultan sean en una institucion
y esta cuente con todo el recurso y un 8% pagarian por una consulta un valor de $30 a mas

siempre y cuando sea un centro conocido.
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Pregunta No. 8, Propuesta de nuevas especialidades

¢ Qué especialidad considera Ud. que deberia ofrecer el Centro Médico Dafne y Dagmar
con caracter prioritario dentro del sector?

Tabla No. 12
Propuesta de nuevas especialidades
ESPECIALIDADES FRECUENCIA PORCENTAJE
Laboratorio 88 23%
Ginecologia 73 19%
Cardiologia 54 14%
Traumatologia 50 13%
Odontologia 41 11%
Psicologia 39 10%
Otros 39 10%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Abad Armijos Daniela, 2016
Fuente: Encuesta realizada a habitantes del Fortin 1, 2016

Figura 16. Propuesta de nuevas especialidades

Otros Laboratorio
10% 23% m Laboratorio

Cardiologia = Ginecologia

14% = Traumatologia
Psicologia

Ginecologia ® Odontologia

Odontologia 19%
[ | iologi
11% Traumatolo Cardiologia
Psicologia gia m Otros
10% 13%

Elaborado por: Abad Armijos Daniela, 2016
Fuente: Encuesta realizada a habitantes del Fortin 1, 2016

Andlisis: Durante la encuesta se refleja que un 23% de los usuarios prioritariamente necesitan
que el centro médico cuente con un laboratorio, un 19% les gustaria contar con la rama de la
ginecologia, un 14% les gustaria contar con cardiologia, un 13% con la rama 10% quisieran
contar mas ramas como terapia de lenguaje de traumatologia, un 11% con la rama de
odontologia y un 10% con psicologia; todo esto para tener la facilidad dentro de la zona y no

tener que trasladarse hacia centros médicos que se encuentren en lugares mas lejanos.
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4.2 Resultados de las entrevistas

A continuacion, se resumen los puntos mas relevantes de la entrevista realizadas al
personal del centro médico, se pretende recibir sugerencias y focalizar la propuesta de manera
integral, tanto como para el personal médico como para los clientes.

Entrevista realizada al Dr. Edison Reyes Obando, director del area de atencion medica
que tiene cinco afos laborando en el centro medico Dafne & Dagmar, realizada el
viernes 19 de agosto del 2016.

1. Cree Ud. que el centro medico Dafne & Dagmar necesita de alguna herramienta de
publicidad.

Si deberiamos implementar nuevas herramientas para llamar la atencién de nuevos
clientes y que ellos sepan los servicios que presta el centro médico Dafne y Dagmar ya que
estos ultimos afios hemos estado utilizando publicidad boca a boca aunque creo que con este
tipo de publicidad si me ha funcionado ya que tengo el 60% de mi cartera de clientes que son
fieles a los servicios que presta el centro médico pero ya implementado nuevas herramientas

de publicidad aumentaran mas la visitas al centro médico.

2. Al momento de cambiarse de direccion piensa Ud. que toda su cartera de clientes se
dirigira a la nueva ubicacién del centro médico Dafne & Dagmar.

Sl, estamos conscientes del servicio que ofrecemos a la ciudadania y ellos en todos
estos dias de funcionamiento nos han dado su respaldo, por lo que no veo imposible que
nuestros usuarios se les dificulte trasladarse a nuestra nueva ubicacion; sin embargo, corremos
con la opcion de perder clientes ya que podria haber un desconocimiento de la nueva ubicacion

o falta de interés de acudir al centro por la lejania que le presenta.
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3. Hoy en dia existen varias competencias a su alrededor que le hace pensar que sus
clientes no van a preferir otro centro medico que si contenga publicidad.

En ese caso ya no dependeria de nosotros ya que las preferencias y gustos de los clientes
estaran con los que piensen que les dan un buen servicio, por el momento nosotros cumpliremos
con nuestras labores, asi como lo hemos estado haciéndolo en todos estos afios que tenemos de

trayectoria.

4. Que medios Ud. ha utilizado para dar a conocer a los habitantes del sector sobre los
servicios que ofrece el centro médico Dafne & Dagmar.

Durante los afios que tenemos funcionando el centro médico Dafne y Dagmar hemos
utilizado publicidad boca a boca y por medios de redes sociales para informar los servicios que
ofrece el centro médico. Quizas no hemos captado el 100% de clientela como queriamos. Por

lo que hay que buscar nuevos medios de publicidad para dar a conocer el centro médico.

5. Considera Ud. que los medios de publicidad juegan un papel importante para
engrandecer su cartera de clientes.

Considero que juegan un papel muy importante en todo tipo de empresa para dar a r
conocer los servicios que ofrece a toda la ciudadania, ahora la preferencia que tengan los
clientes hacia el centro médico sera de acuerdo a la calidad del servicio que les brindemos y

ellos elegiran si seguiran frecuentando nuestras instalaciones o preferiran otras.
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Entrevista realizada a la Lcda. Geoconda Vera, directora de enfermeria y servicios
varios, que tiene cinco afios laborando en el centro médico Dafne & Dagmar, realizada

el viernes 19 de agosto del 2016.

1. Usted como empleado del centro médico Dafne&Dagmar piensa que la falta de
publicidad esta provocando una deficiencia en el centro médico por no captar a
todos los habitantes del sector.

En parte creemos que si, ya que tenemos clientes que al llegar al centro médico no estan
informados de los servicios que prestamos a la ciudadania nos hemos enterado que usuarios
pensando no encontrar algunos servicios en nuestras instalaciones han tenido que trasladarse a

otros centros médicos para buscar ayuda cuando aqui podemos atenderlos.

2. Los servicios que ofrece el centro médico Dafne&Dagmar esta acorde a los
requerimientos del usuario.

Dentro del centro médico podemos encontrar los departamentos basicos como medicina
general para ofrecer un buen servicio, es verdad que no somos un centro completo ya que no
existen areas médicas que algunas personas piden por lo que es un problema al querer captar

nUevos usuarios.

3. Cree que el centro médico Dafne&Dagmar deberia invertir mas en publicidad.

Estoy de acuerdo, ya que asi mas usuarios de zonas periféricas estaran enterado de los servicios

que ofrece el centro médico.

4. Que le recomendaria Ud. al propietario del centro médico Dafne&Dagmar para
gue pueda atraer mas pacientes.

Seria recomendable que invirtiera en publicidad para dar a conocer el centro médico y sus
servicios a la ciudadania como también plantear una inversion en la infraestructura del centro

para hacerlo méas llamativo para las personas que lo visitan.
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CAPITULO V
5. PROPUESTA

5.1 Antecedentes

El centro médico Dafne y Dagmar presta sus servicios profesionales de atencion en la
comunidad del Fortin 1 desde el afio 2008; el sector antes mencionado ha mantenido un
crecimiento demografico considerable; en la actualidad la demanda de més servicios es
evidente, y la competencia en el ambiente de salud es considerable, por lo que un plan de
marketing para mantener y atraer posibles clientes, es de vital importancia, para poder

posicionar al centro médico en la zona.

5.2 Preliminares
5.2.1 Mision, vision, valores

Mision: Dafne & Dagmar es una institucion que brinda servicios médicos de excelente
calidad, a precios accesibles para la comunidad, enfocado a un cuidado integral de la familia.
Vision: Ser el centro de salud medica con mejor posicionamiento en la zona del Fortin 1.
Valores: Responsabilidad, puntualidad, calidad en la atencién, ética profesional,

responsabilidad, credibilidad, compromiso social, trabajo en equipo.

5.2.2 Justificacion del proyecto

La presente propuesta se encuentra justificada a causa del incremento de habitantes
del sector el Fortin 1, y el decreciente nimero de personas atendidas en el centro médico
Dafne & Dagmar, por lo que se busca mediante un plan de marketing estratégico e integral,

aumentar la participacién en el mercado y mejorar el posicionamiento en la zona.
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5.2.3 Objetivos del proyecto

Objetivo general: Elaborar un plan publicitario para mejorar la participacion en el
mercado del centro médico Dafne & Dagmar.

Objetivos especificos:

« Establecer estrategias publicitarias con un enfoque BTL para atraer nuevos clientes

» Promover los servicios del centro médico Dafne & Dagmar

5.2.4 Grupo objetivo

El grupo objetivo del presente trabajo son aquellas personas mayores de 18 afios, con
un nivel socioeconémico medio a bajo, habitantes del sector del Fortin 1, en Guayaquil, a las
cuales se pretende atraer para incrementar la cartera de clientes del centro médico Dafne &

Dagmar.

5.2.5 Posicionamiento

La siguiente propuesta usa una estrategia de posicionamiento orientada a las
necesidades que el centro médico satisface y los beneficios que se reflejan en la comunidad,
de esta manera se pretende potenciar el trabajo de primer nivel a precios accesibles para la

comunidad.

5.3 Organigrama institucional

El presente diagrama muestra el actual comportamiento y funciones organizacionales
del centro médico Dafne & Dagmar, que consta de cinco departamentos, con un presidente
que esta pendiente de las actividades integrales que se desarrollan, en funcién del bienestar y

buen funcionamiento de los servicios e instalaciones.



Figura 17. Organigrama Institucional
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Elaborado por: Abad Armijos Daniela, 2016
Fuente: Encuesta realizada a habitantes del Fortin 1, 2016

5.4 Organigrama constitucional reestructurado
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Se propone la reestructuracion el organigrama institucional de la siguiente manera,

una adhesion en el proceso de compras.
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Figura 18. Organigrama Institucional Reestructurado
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Elaborado por: Abad Armijos Daniela, 2016
Fuente: Encuesta realizada a habitantes del Fortin 1, 2016
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5.5 Analisis estratégico

Las estrategias planteadas en la siguiente propuesta, estan destinadas a incrementar la
acogida de clientes nuevos en el centro médico Dafne & Dagmar, e incrementar su
posicionamiento en el sector del Fortin, Coop. Cordillera del Céndor, de la ciudad de
Guayaquil, dentro de los mayores objetivos que tendra esta propuesta de marketing se
encuentra:

. Incrementar la demanda de atencion de pacientes nuevos

»  Fortalecer los lazos de confianza en la atencion brindada

*  Promover nuevos productos o servicios ofertados por parte de Dafne & Dagmar.

»  Posicionar al centro médico como un referente en la zona del Fortin. Cooperativa
Cordillera del Condor.

Con las encuestas realizadas se determind el publico objetivo, a los cuales se enfocara
la estrategia de marketing, ademas se recolectaron datos sobres las debilidades institucionales
y las necesidades que el cliente manifiesta, para poder desarrollar una propuesta que abarque

el mayor beneficio posible tanto para los clientes como para el centro médico.

5.6 Analisis F.O.D.A.

En el gréafico a continuacion se detallara el anélisis FODA en el centro médico Dafne
& Dagmar, que revelara la situacion actual de la empresa identificando sus principales
caracteristicas internas, para que de esta manera las propuestas se orienten a satisfacer las

principales demandas de la institucion.



Figura 19. Analisis FODA
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Elaborado por: Abad Armijos Daniela, 2016

5.7 Concepto publicitario

El centro médico Dafne & Dagmar cuenta con personal altamente capacitado en la

atencion preventiva y primaria de pacientes de diversas edades y condiciones, la diversidad

de pacientes en diferentes periodos del afio, ha incentivado a la creacion de jornadas

67

preventivas de la salud, en donde se involucran médicos, enfermeras, empresas auspiciantes y

el publico en general.

El concepto publicitario seleccionado es la salud, que actualmente es un servicio muy

variado, y accesible para distintos niveles de necesidades.
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Mediante campafias publicitarias en donde el centro médico ofertara servicios de
consultas ambulatorias de especialidades varias a precios bajos, se concientizara a las
personas que asistas y sus familiares, sobre los riesgos existentes al evitar los chequeos
continuos, y los malos habitos de vida, promoviendo de esta forma el cuidado integral
familiar y al mismo tiempo los servicios varios que ofrece el centro médico, de esta manera
se pretende crear lazos entre los habitantes del Fortin 1, y Dafne & Dagmar.

El mensaje a difundir en las campafias publicitarias es: La medicina preventiva,
desarrollado en tres etapas, la primera enfoca en una jornada de prevencion contra la diabetes
infantil, etapas previas, sintomatologia, y las consecuencias sino es tratada a tiempo.

La segunda campafia publicitaria es una jornada educacional de prevencion y
diagnostico para de la hipertension arterial, como afecta a jovenes y adultos.

La tercera jornada enfocara sus esfuerzos en diagnosticar problemas de vision en
nifios, adultos, y personas de la tercera edad, con personal especializado para la realizacion de
examenes, ademas se buscarad una empresa fabricante de lentes, que mediante convenio
trabaje con nosotros, para realizar una campafia complementaria de diagndstico y tratamiento

alavez.

5.8 Desarrollo de la propuesta

A continuacion, se describiran las tres activaciones mediante campafias publicitarias
en medios BTL, de jornadas preventivas de la salud, dentro de las cuales se incluira:

El alcance, la frecuencia, el impacto, la seleccion del medio y el momento adecuado.
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5.8.1 Activacion No. 1 Jornada de prevencion de diabetes

La primera semana de Julio se plantea una jornada de prevencion de diabetes, para
todos los moradores del sector del Fortin 1, se propone el disefio de una casa abierta en
relacion al tema principal de la campafia, en donde se realizaran examenes basico a los
asistentes por un precio promocional en donde se incluye la toma de la presion arterial, el
peso, y se determinara si se encuentra dentro del peso normal, ademas se brindaran charlas en
relacion a los habitos alimenticios de los nifios y adultos.

Tabla No. 13 Datos jornada prevencion de diabetes

Jornada de prevencion de diabetes

Fecha propuesta | Lunes 3 Julio - viernes 7 Julio del 2017

Alcance Moradores del Sector el Fortin 1

Frecuencia 9:00am - 14: 00pm / 15:00pm -18:00 pm

Impacto Generar conciencia sobre los efectos de la mala alimentacion
Medio Activaciones

Elaborado por: Abad Armijos Daniela, 2016

(FLyerFacil, 2017) sostiene que “una de las razones por la cual los volantes son las
preferidas para publicitar entre pequeias y grandes empresas es su bajo costo de impresion”,
lo que promueve a su utilizacién para llegar a un sector de mercado especifico, y mas
focalizado a las cercanias de un establecimiento.

Se elaboraran volantes de tipo pictoline para poder distribuirlas entre los asistentes,
que ejemplaricen los aspectos mas importantes de la prevencion y mal cuidado de en relacion
a la diabetes, con las siguientes medidas, y valor estimado de costo.

Tabla No. 14 Medidas de los volantes Activacion No. 1

Volantes PictoLine Activacion No. 1
Medio  Tipo Cantidad Medidas Precio

Impreso Volantes 300 10cmx2lcm  $9
Elaborado por: Abad Armijos Daniela, 2016




A continuacion, se presenta el disefio del volante tipo pictoline para la campafia
publicitaria denominada jornada de prevencion de diabetes, en donde se evidencian los

principales sintomas y las consecuencias cuando no hay un seguimiento adecuado.

Figura 20. Volante tipo Pictoline, activacion No. 1

JORNADA PE Que. lo dulce de
PREVENCION | 12 Vidane

perjudique tu

DE DIABETES | salud

Se debe evitar :
El sedentarismo,

El sobrepeso y la obesidad,

incluir la practica de una actividad fisica saludable y regular.

a

Las consecuencias de
no prevenir o hacerse
tratar a tiempo,
puden ser dolorosas
e inclusive mortal.

) @ Vidafneydagmar
Elaborado por: Abad Armijos Daniela, 2016
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5.8.2 Activacion No. 2 Jornada de prevencion de hipertension arterial

Desde la primera semana de junio hasta el 20 de ese mes se propone realizar una
segunda campanfia publicitaria con un enfoque en la prevencion de la hipertension arterial, en
los exteriores del centro médico Dafne & Dagmar, se ejecutard una pequefia casa abierta, en
donde el personal designado podra colaborar con la comunidad mediante charlas educativas y
examenes con descuentos del 50% en relacion al tema de la camparia.

A continuacion, se detallaran los aspectos mas importantes de la campafia No. 2, cabe
recalcar que se espera un nimero cercano de 200 personas que acudan o generen alguna
pregunta en relacion al tema principal, ademas se continuara con las micro consultas a
pacientes que ya padecen esta afeccion, y se les responderan cualquier interrogante para su
mejor cuidado.

Tabla No. 15 Datos jornada prevencion de la hipertension arterial

Jornada de prevencion de hipertension arterial

Fecha propuesta |5 -20 de junio del 2017

Alcance Moradores del Sector el Fortin 1

Frecuencia 9:00am - 14: 00pm / 15:00pm -18:00 pm

Impacto Generar conciencia sobre los efectos malos habitos de vida
Medio Activaciones

Elaborado por: Abad Armijos Daniela, 2016

Dentro de la propuesta de campafia publicitaria se elaboraran volantes de tipo
pictoline que seran distribuidas entre los asistentes al consultorio y a la casa abierta en donde
se revelaran los aspectos mas importantes de la prevencion y mal cuidado de en relacion a la
hipertensidn arterial, con las siguientes medidas, y valores estimado de costo.

Tabla No. 16 Medidas de los volantes Activacion No. 2

Volantes PictoLine Activacion No. 1
Medio  Tipo Cantidad Medidas Precio

Impreso Volantes 600 10cmx2lcm  $18
Elaborado por: Abad Armijos Daniela, 2016




A continuacion, se presenta el disefio del volante tipo pictoline para la campafa
publicitaria denominada jornada de la hipertension arterial, en donde se evidencian los

principales sintomas y las consecuencias cuando no hay un seguimiento adecuado.

Figura 21. Volante tipo Pictoline, activacion No. 2
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caracterizada por un incremento
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sanguinea en las arterias
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-Hacer ejercicio
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-Reducir la ingesta de sal

Hipertencion Arterial

DIETA EQUILIBRADA,
TENSION ARTERIAL CONTROLADA

Lugar: Exteriores del Centro Médico Dafne y Dagmar

Fecha: 5 al 20 junio de 2017 Horario: 2h00 a 14h00 - 15h00 a 18h00
(@) @cmdafneydagmar ) cmdafneydag Teléfono: 042942271/ 0995358340

Elaborado por: Abad Armijos Daniela, 2016
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5.8.3 Activacion No. 3 Jornada de prevencion de salud visual

La camparia publicitaria No. 3, se la plantea a realizarse en el mes de agosto, se la
denomina, jornada de prevencion de la salud visual, el periodo seleccionado concuerda con el
periodo de evaluaciones escolares y en algunas universidades, en esta casa abierta se pretende
atender a aquellos nifios y adultos que presentes problemas en la vision.

Al director del centro médico de Dafne & Dagmar, se le propondra una alianza
estratégica con una oOptica de la ciudad, la cual podra proveer de los lentes correctores de
nuestros pacientes, se contactara a empresas auspiciantes para que de manera integral
desarrollen la mejor atencion a las personas interesadas en el tema.

A continuacion, se detallan los aspectos méas importantes en relacion a la propuesta de
la jornada de prevencion de salud visual, es importante recalcar que este tipo de campafia
atrae a muchas personas.

Tabla No. 17 Datos jornada prevencion de la salud visual

Jornada de prevencion de salud visual

Fecha propuesta |10 — 30 agosto del 2017

Alcance Moradores del Sector el Fortin 1

Frecuencia 9:00am - 14: 00pm / 15:00pm -18:00 pm

Impacto Prevencion en relacion a la salud visual de las personas
Medio Activaciones

Elaborado por: Abad Armijos Daniela, 2016

El medio seleccionado para la distribucion de esta campafia es el medio impreso de
volantes tipo pictoline, se aumentan la cantidad de impresiones a realizar, ya que el nimero
de personas que se espera que asista sea muy numeroso.

Tabla No. 18 Medidas de los volantes Activacion No. 2

Volantes PictoLine Activacion No. 1
Medio  Tipo Cantidad Medidas Precio

Impreso Volantes 700 10cmx2lcm  $21
Elaborado por: Abad Armijos Daniela, 2016




A continuacion, se presenta el disefio del volante tipo pictoline para la campafa
publicitaria denominada jornada de la salud visual, en donde se evidencian los principales
problemas cuando no se cuenta con lentes.

Figura 22. Volante tipo Pictoline, activacion No. 3

Sabias que...
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un examen visual

Elaborado por: Abad Armijos Daniela, 2016
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5.9 Cronograma

La siguiente tabla muestra de manera cronolégica como el desarrollo de la propuesta,
compuestas por las tres campafias publicitarias con sus respectivas activaciones.

Tabla No. 19 Cronograma de ejecucion de la propuesta

MESES

MAYO JUNIO JuLio AGOSTO
ACTIVIDAD SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA
1|12(3(4(1|2|3(4|1|2(3(4(1|2|3|4

Disefio de publicidad

Alquiler de mesas y carpas

Impresion de Volantes Activacién No. 1

Jornada de prevencién Hipertensidn Arterial

Impresién de Volantes Activacién No. 2

Alquiler de mesas y carpas

Jornada de prevencidon de diabetes

Impresion de Volantes Activacién No. 3

Alquiler de mesas y carpas

Jornada de prevencién Salud Visual

Elaborado por: Abad Armijos Daniela, 2016

5.10 Presupuesto

El presupuesto se lo detalla en forma solo de las impresiones de los volantes tipo pictoline, no
se incluye el alquiler de sillas 0 mesas, que pueden ser gestionadas desde el interior del centro
médico, y queda a disposicion del director del mismo.

Tabla No. 20 Presupuesto de la impresion de los volantes tipo pictoline

activacion No. Tipo Cantidad Medidas Precio

1 Volantes 300 10cmx21cm $9.0
2 Volantes 600 10cmx2lcm $18.0
3 Volantes 700 10cmx21cm $21.0

TOTAL $48.0

Elaborado por: Abad Armijos Daniela, 2016
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

e Con respecto al centro médico, se pude recalcar que el 66% de los encuestados
manifestaron que conocen su localizacion, el 58% de las personas que saben de la
ubicacion del centro médico, tiene conocimiento sobre las especialidades de atencion,
ademas el 86% considera a los servicios ofrecidos por la clinica como de su agrado, en
relacién al precio, el 72% esta dispuesto a pagar entre $5 y $20 por una consulta médica,
en conclusion, existen pocas debilidades en materia de conformidad con el cliente, pero
que se deben trabajar de manera integral.

e Elareade laboratorio clinico en conjunto la de ginecologia fueron las mas seleccionadas
en relacion a la atencion que debe ser priorizada dentro del centro de salud.

e Dentro de las debilidades de mayor importancia en el centro médico Dafne & Dagmar
se determind que la desinformacion de los clientes por falta de anuncios, incomoda a
algunos, porque solo conocen de las promociones o descuentos por medio de
comentarios de terceros.

e En relacion a los principales clientes del centro médico, se determind que las jornadas
de prevencion contra diabetes, hipertension arterial y salud visual, son las mejores
posicionadas para desarrollar campafias publicitarias, y que ademas abarcan y llaman
la atencidn a los habitantes del sector del Fortin 1.

e La herramienta BTL seleccionada para promover las campafias publicitarias fueron las
volantes tipo pictoline, porque reflejan de mejor manera los problemas de salud que se
pueden prevenir y sus los sintomas, mediante un arte complementario y atractivo para

el publico objetivo.
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6.2 Recomendaciones

e Implementar la estrategia de marketing del presente proyecto en el centro médico, para
tener un mejor posicionamiento en el mercado del Fortin 1, y atraer nuevos clientes a
las instalaciones.

e Se recomienda realizar un analisis de proyeccion financiera, para apreciar de mejor
manera si los ingresos de la institucion se han incrementado o no.

e Implementar un buzon de sugerencias en la sala de atencion del centro médico Dafne
& Dagmar, para conocer de manera oportuna las molestas o aciertos que los usuarios

observan a diario.
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ANEXOS
Anexo 1: Modelo de Encuesta
Rrazen UNIVERSIDAD GUAYAQUIL %
‘ﬁ FACULTAD DE COMUNICACION SOCIAL
- CARRERA DE PUBLICIDAD Y FACSO
g MERCADOTECNIA

Edad:
Género: Femenino Masculino
1.- Con que frecuencia recurre Ud. a una atencién médica.

Una vez cada 15 dias Una vez cada mes

Una vez cada afo Nunca

82

2.- Sabe Ud. donde estd ubicado el Centro Médico Dafne & Dagmar.(Si contesta si

continUe con la siguiente pregunta; si contesta no pase a pregunta 6)

Si No

3.- Sabe qué especialidades ofrece el Centro Médico Dafne & Dagmar.
Si No

4.- ;La calidad de los servicios ofrecidos en el Centro Médico Dafne & Dagmar son de

su agrado?
Si No

5.- Se ha percatado de la existencia de publicidad sobre los servicios que presta el Centro

Médico Dafne & Dagmar.
Si No

6.- Confiaria Ud. su salud en un Centro Médico que no cuenta con publicidad alguna.

Si No
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7.-Tomando en cuenta una adecuada relacion Cuanto pagaria por una Consulta Medica
en el Centro Médico Dafne & Dagmar.

$5-$10 $15-$20 $25-$30 30 0 mas

8.- Qué especialidades recomendaria usted que deberia tener un Centro Medico?

Laboratorio Odontologia
Ginecologia Cardiologia
Traumatologia Otros:
Psicologia

Especifique:
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Anexo 2: Modelo de entrevista al director

1. Cree Ud. que el centro médico Dafne & Dagmar necesita de alguna herramienta de

publicidad.

2. Al momento de cambiarse de direccion piensa Ud. que toda su cartera de clientes se

dirigiré a la nueva ubicacion del centro medico Dafne & Dagmar.

3. Hoy en dia existen varias competencias a su alrededor que le hace pensar que sus

clientes no van a preferir otro centro médico que si contenga publicidad.

4. Que medios Ud. ha utilizado para dar a conocer a los habitantes del sector sobre los

servicios que ofrece el centro médico Dafne & Dagmar.

5. Considera Ud. que los medios de publicidad juegan un papel importante para

engrandecer su cartera de clientes.
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Anexo 3: Modelo de entrevista al personal

Entrevistas realizadas al personal

1. Usted como empleado del centro médico Dafne&Dagmar piensa que la falta de
publicidad estd provocando una deficiencia en el centro médico por no captar a
todos los habitantes del sector.

2. Los servicios que ofrece el centro médico Dafne&Dagmar estd acorde a los
requerimientos del usuario.

3. Cree que el centro médico Dafne&Dagmar deberia invertir mas en publicidad.

4. Que le recomendaria Ud. al propietario del centro médico Dafne&Dagmar para
gue pueda atraer mas pacientes.
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