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INTRODUCCION.

FEDELTA es una empresa dedicada a brindar servicios médicos veterinarios, nacida
en la ciudad de San Miguel en el afio 2015, se preocupa por el bienestar y la salud de las

mascotas asistiéndolos profesionalmente.

Las ventas se realizan actualmente mediante una atencidén personalizada a todas
las mascotas de sus clientes que llegan a las instalaciones de clinica por referencia de otros
clientes o el anuncio que existe en el exterior del local, recordando siempre que su filosofia
es ayudar a las mascotas del cliente, asegurandose que los productos y servicios brindados
logren un éptimo resultado y de esa forma, no solo se mantenga el usuario, sino que este

se convierta en el principal medio de publicidad.

Toda empresa disefia planes estratégicos para el logro de sus objetivos y metas
planteadas, estos planes pueden ser a corto, mediano y largo plazo, segun la amplitud y
magnitud de la empresa; es decir, su tamafo, esto implica la cantidad de planes y
actividades que debe ejecutar cada unidad operativa, ya sea de niveles superiores o niveles

inferiores.

Los representantes de FEDELTA viendo como una gran oportunidad el actual
crecimiento del sector de los servicios veterinarios en la ciudad de San Miguel, consideran
varias alternativas para el incremento de las ventas, la elaboracion de un plan de Marketing
de Servicios Estratégico, destinado a la promocion y publicidad de los productos y servicios

gue oferta, buscando incrementar sus operaciones y como consecuencia su rentabilidad.

El estudio de mercado ha ido tomada fuerza, méas aln en estos tiempos que se ha
consolidado la teoria de la planificacion estratégica, por esto la importancia del Marketing
en la formacioén profesional, en la busqueda de empresarios y empresas exitosas dentro de
un mercado en constante evolucion. Con el conocimiento sobre planificacion estratégica y
el uso adecuado del marketing, se tiene la expectativa de que el personal de FEDELTA
ponga en practica destrezas propias de un lider exitoso que garantice el efectivo manejo de
los recursos comerciales como fuente principal del crecimiento econémico de la empresa
tomando en cuenta el mejoramiento de la calidad en el ofrecimiento de productos y

servicios.



La presente investigacion esta distribuida en cinco capitulos que se muestran a

continuacion:

En el capitulo | se perfila la problematica existente, se habla del problema que se
estudia, se detallan los objetivos, la delimitacién del tiempo, espacio y tematica. Se define
el enunciado del problema, justificacién, asi como la trascendencia y restricciones de la

presente indagacion, para asentar los principios del trabajo de tesis.

El capitulo Il, detalla la metodologia que se emple6 para el proceso de elaboracion
del proyecto de tesis, como lo es determinar el tipo de estudio, la poblacién y muestra,
instrumentos de recoleccién de datos, procedimiento de analisis e interpretacién de los

resultados, y definicién de las etapas de la investigacion.

En el capitulo 1, se encuentra el marco teérico bajo el cual se ampara el presente
estudio. Es decir, los antecedentes historicos, elementos teéricos, conceptualizacién de

términos relacionados al marketing. Asi como también, el sistema de hipétesis.

El capitulo 1V, esta referido a la recopilacién de la informacion por los instrumentos
disefiados, los cuales son procesados, elaborando la matematica, estadistica o
cualitativamente la informacion, los cuales seran aporte para las conclusiones,

recomendaciones y propuesta.

En el capitulo V, se muestran las conclusiones alcanzadas en el presente trabajo,
entre las cuales se enfatizan el conocimiento del perfil de los clientes de la ciudad de San
Miguel y el plan de marketing de servicio estratégico propuesto, fundamentado en los
resultados de los andlisis realizados en el trabajo actual, el mismo que podra ser aplicado
por los administradores de FEDELTA en la ciudad de San Miguel para lograr la fidelidad de

sus clientes y al mismo tiempo incrementar sus niveles de rentabilidad.



CAPITULO I: PROBLEMA DE INVESTIGACION.

1.1 SITUACION PROBLEMATICA.

Es de conocimiento general que, en el mundo de los negocios, toda empresa que
no venda, no sobrevive; si no se logra obtener dividendos en el negocio que se esta
desarrollando, tarde o temprano dicha empresa, agoniza y muere; es por ello, que el tema
de las ventas se vuelve de suma importancia para el crecimiento de las empresas, no solo
econdmicamente hablando, sino también en cuanto a experiencia, expansiéon y
posicionamiento en el mercado. Si bien es cierto, el tema de la rentabilidad y el crecimiento
econOmico es el mas atractivo para los accionistas de la empresa, existen diferentes
aspectos que deben ser tomados en cuenta, para que dicho crecimiento sea gradual,

constante y duradero a través del tiempo.

Hoy en dia, se puede observar que el nimero de empresas que distribuyen un
mismo producto y/o servicio, crece cada dia mas, esto se debe a la saturacion de los
mercados globales, a la libre competencia y al aumento de las exigencias del consumidor,
en cuanto a la calidad del producto a un menor precio. Pero ¢Como se pueden aumentar
las ventas en un mercado tan competitivo? ¢ Como hacer que los clientes elijan mi producto
por sobre la competencia? Es ahi donde toma importancia la planeacién estratégica y el
marketing en las empresas, ya que se vuelven indispensables para su crecimiento y

desarrollo a pesar de las circunstancias y adversidades del mercado.

El marketing se encarga de analizar las distintas necesidades de los clientes
potenciales, para poder comercializar un producto de la mejor manera, a través del andlisis
de los diferentes aspectos que componen el marketing mix, los cuales son: el producto que
se pretende comercializar, el precio mas conveniente, la plaza o mercado al cual esta
dirigido, la promocién o publicidad que se le dard al producto, las personas o clientes
potenciales, los procesos que se llevaran a cabo y la presencia fisica o infraestructura de
la empresa, lo cual contribuird a el aumento de los clientes y la generacién de mayores

ganancias para la empresa.

La realizacion un plan de marketing para una empresa determinada, implica
entonces una gran cantidad de actividades que tienen como objetivo principal, la

satisfaccién de los clientes potenciales, de esta manera se procura que el producto o



servicio ofrecido, llegue a la mayor cantidad de personas, lo cual traerd mayores beneficios

a la empresa.

En el caso especifico de las clinicas veterinarias en la ciudad de San Miguel, se
puede observar que existe una saturacion en el mercado, las cuales brindan los mismos
productos y servicios a los clientes, con poco margen de diferencia entre si, en cuanto a los
precios que ofrecen; se puede observar que cada clinica tiene su mercado objetivo, lo cual
se denota dependiendo de su ubicacion geografica, es decir, que las clinicas que se
encuentran en las cercanias del centro de la ciudad de San Miguel, se dirigen a un nicho
de mercado de clase media-media a baja, con precios mas cémodos que la competencia,
mientras que, las clinicas que se ubican en zonas residenciales exclusivas, como es el caso
de la clinica veterinaria FEDELTA, estan dirigidas a un nicho de mercado de clase media-
alta a alta; Es necesario evaluar dicha estratificacion del mercado e identificar el nicho que
sea mas favorable para orientar la empresa en estudio, para lo cual se debe considerar

establecer precios mas competitivos que se acoplen a la realidad del mercado actual.

Del mismo modo, se identifica que la clinica no cuenta con una adecuada estrategia
de publicidad y promocion, y que los procedimientos que desarrolla actualmente no han
tenido los resultados esperados, por esta razon requieren un estudio orientado a conocer
las expectativas del cliente, desarrollando técnicas que logren persuadir al publico a elegir

a la veterinaria FEDELTA como su primera opcién.

Teniendo en cuenta los aspectos antes mencionados, se considera fundamental
para la clinica veterinaria FEDELTA, el disefio de un plan de marketing de servicio
estratégico, mediante el cual se desarrolle un analisis interno y externo de la empresa, lo
cual permitira tener un mayor conocimiento de su entorno, estableciendo un plan de accion

orientado al crecimiento y competitividad de la clinica.



1.2. DELIMITACION.

a. TIEMPO.

El proyecto se llevara a cabo en un periodo de 6 meses, comprendidos de enero
a junio de 2017.

b. ESPACIO.
El proyecto de desarrollard en la Clinica Veterinaria FEDELTA, ubicada en
primera calle poniente, Colonia Santa Gertrudis, pasaje José Simeodn Cafas,
Poligono "F" casa N°2, a 100 metros aproximadamente de la avenida Roosevelt
Norte, San Miquel.

Imagen 1: Fotografia tomada en la empresa FEDELTA

c. TEMATICA.
El aspecto fundamental a evaluarse e implementarse en el estudio propuesto es

el Marketing Estratégico de la clinica veterinaria FEDELTA.



1.3. ENUNCIADO DEL PROBLEMA.

¢En qué sentido el disefio de un plan de marketing de servicio estratégico para la
clinica veterinaria FEDELTA en la ciudad de San Miguel, serd una herramienta para

incrementar su cartera de clientes?

1.4. JUSTIFICACION.

La finalidad de cualquier empresa es obtener una alta rentabilidad a través de los
bienes o servicios que estas prestan, pero para elevar esta rentabilidad debe diferenciarse
de sus competidores. Especialmente las organizaciones que se dedican directamente a
prestar servicios y en este caso en particular de cuidados de la salud en mascotas, deben
de cuidar cada detalle en la generacién y prestacion del servicio, desde los utensilios y
productos médicos a utilizar con estandares de calidad comprobados para garantizar que
seran de beneficio en los procedimientos en que se utilicen, ademas pasando por el buen
trato y carifio con la mascota para que este sea reflejo de satisfaccion y su duefio lo perciba,

mostrando asi preferencia con los servicios prestados.

La clinica veterinaria FEDELTA presta una solucion integral de servicios médicos
para mascotas dentro de los cuales podemos mencionar: consultas generales, chequeos
médicos, extraccidon de muestras para examenes de laboratorio, cortes y peinados, cirugias,
etc., Sin embargo, esta unidad estratégica de negocio no ha desarrollado todo su potencial,
ya que su cartera de clientes se ve bastante limitada por el desconocimiento de su marcay

por lo tanto los clientes potenciales desconocen de sus servicios.

Con énfasis en lo mencionado anteriormente es necesaria la elaboracion de un plan
de marketing estratégico ya que esta herramienta ha sido un area de mucha importancia
para las empresas en general, sin embargo, el planeamiento de marketing estratégico para
las empresas orientadas a los servicios veterinarios cobra no solo importancia sino mucho
interés en poder identificar los diferentes problemas que actualmente se enfrentan. Los
cuales han sido identificados a través de las entrevistas a la empresa, mencionando dos de
los mas criticos como lo son la adquisicion de nuevos clientes y la promocién de sus
servicios. En ese sentido la investigacién que actualmente se pretende realizar no solo

identificara las diversas situaciones, escenarios o aspectos que se dan con relacion a la



falta de buen planeamiento de marketing estratégico sino también a la falta de poder contar

con un documento técnico o herramienta que le permita a la clinica veterinaria FEDELTA

superar exitosamente las diversas situaciones que afronta.

1.5.

OBJETIVOS.

1.5.1 OBJETIVO GENERAL.

o Disefiar plan de marketing de servicio estratégico para la clinica veterinaria
FEDELTA en la ciudad de San Miguel.

1.5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS.

o Realizar un sondeo de mercado para identificar las preferencias de los

clientes potenciales de la clinica veterinaria FEDELTA.

o Definir estrategias para la atraccion de clientes a través de la promocion y
publicidad de la marca FEDELTA.

e Presentar el disefio del plan de marketing de servicio estratégico para la

clinica veterinaria FEDELTA.



CAPITULO Ill: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.

2.1. TIPO DE ESTUDIO.

El estudio a implementarse sera de tipo aplicado ya que se realizara con base a un
diagnéstico de la empresa y como producto final se entregard un plan de marketing de
servicio estratégico que representa una herramienta Gtil para el desarrollo de la publicidad

y venta de servicios para la clinica veterinaria FEDELTA, en la ciudad de San Miguel.

2.2. METODO.

El método a utilizarse sera de tipo descriptivo ya que se pretende en la etapa inicial
del proyecto, elaborar un diagnostico de la situacién actual de la empresa, a la vez realizar
un sondeo de mercado para conocer los gustos y preferencias de los clientes actuales y
potenciales, lo cual sera de suma importancia para el disefio de un plan de marketing

estratégico para la clinica veterinaria FEDELTA en la ciudad de San Miguel.

2.3. POBLACION Y MUESTRA.

a) POBLACION:

Para objeto de estudio se tomaran dos tipos de poblaciones, la poblacién
externa, con la finalidad de estudiar a los clientes actuales, asi como a los futuros
clientes de la clinica veterinaria; y la poblacion interna, es decir los propietarios y
empleados de la clinica veterinaria FEDELTA.

e Poblacion Externa.

Se tomard como poblacion externa el nimero de familias que residen
en la zona de influencia de la clinica veterinaria FEDELTA, de la ciudad de
san miguel, que cuenten con miembros de ambos sexos econdémicamente
activos y que posean mascotas y que residan en la zona, esto debido a que
no se puede tomar como parametro que cada habitante posee una mascota,
sino que se tomara como supuesto que cada familia o nucleo familiar posee

una mascota por lo menos, para ello se ha tomado en consideracion una
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serie de colonias y/o residenciales aledafias a la veterinaria, las cuales se

detallan a continuacion.

TABLA 1: POBLACION EXTERNA SELECCIONADA

N° BARRIO / COLONIA FAMILIAS / CASAS | FRECUENCIA
1 COLONIA SANTA GERTRUDIS 62 1.57 %
2 RESIDENCIAL LOS PINOS 60 151 %
3 URBANIZACION SAN JOSE 44 111 %
4 COLONIA CIUDAD JARDIN 1,128 28.52 %
5 RESIDENCIAL LOS GIRASOLES 5 0.13%
6 RESIDENCIAL LOS ALMEDROS 7 0.18 %
7 RESIDENCIAL SAN ANTONIO 3 0.08 %
8 RESIDENCIAL CATALUNA 27 0.68 %
9 COLONIA KURY 360 9.10 %
10 COLONIA HIRLEMAN 170 4.30 %
11 RESIDENCIAL MONTECARLO 430 10.87 %
12 RESIDENCIAL BARCELONA 213 5.39 %
13 RESIDENCIAL EL SITIO1Y 2 255 6.45 %
14 RESIDENCIAL ARCOS DEL SITIO 75 1.90 %
15 COLONIA BELEN 544 13.75 %
16 RESIDENCIAL AMERICA 1Y 2 199 5.03 %
17 RESIDENCIAL PASADENA 126 3.19%
18 URBANIZACION CALIFORNIA 247 6.24 %

TOTAL 3,955 100 %

Fuente: Registro de Catastro, Alcaldia municipal de San Miguel.




e Poblacién Interna.

Como parte de la poblacion interna se tomard la plantilla actual de

empleados de la clinica, para lo cual se detalla la siguiente tabla.

TABLA 2: POBLACION INTERNA
NUMERO OBJETIVOS
DEPARTAMENTO DE PERFIL FUNCIONES (@]
S EMPLEADO PROYECTO
S S
- Ser el
representante
de la
emprgsa. Actualmente
- Definir y
en la empresa
controlar el )
o no se tienen
desempefio rOvectos
del cliente proy
. claros en
. . interno.
ADMINISTRACION 1 Propietario cuanto al
- Desarrollar .
manejo de la
metas a corto .
publicidad vy
y largo plazo. .
: promocion de
- Autorizar .
los servicios
descuentos, .
que brindan.
pagos,
promociones
etc.
i ReC|.b|r Actualmente
cordialmente
: en la empresa
a los clientes. -
no se tienen
- Agendar royectos
citas. Elar{)s en
ATENCION AL 1 Secretaria/Asisten | -  Recibir cuanto al
CLIENTE / VENTAS te quejas de .
. manejo de la
clientes. ublicidad
- Ofrecer los P iy y
promocion de
productos vy .
.. los servicios
servicios de la .
. que brindan.
clinica.
_Médico - Atenciéon de | Actualmente
PERSONALTECNIC o los pacientes. | en la empresa
1 veterinario . .
(@] - Brindar no se tienen
consultas. proyectos
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-Auxiliar en caso
de cirugias 'y
procedimientos
menores

Analizar
estudios
médicos.
Generar
diagnésticos
acertados.
Ejecutar
procedimient
0s
quirdrgicos.
Actualizar
expedientes
clinicos.
Recetar
medicamento
S ylo
tratamientos.
Velar por el
bienestar de
los pacientes
de la clinica.

claros en
cuanto al
manejo de la
publicidad vy

promocion de
los servicios
que brindan.

TOTAL

3

Fuente:

Elaborada por equipo investigador

b) MUESTRA:

El tipo de muestra utilizar sera estratificada, dividiendo a la poblacién por

barrios y colonias, ya que divide la poblacién segln sus caracteristicas, para tener

representatividad de los estratos seleccionados, segun el criterio aplicado en el

perfil que fue disefiado para tomar la muestra de la poblacién.

Para calcular la muestra que corresponde a las colonias y/o residenciales

en estudio, se aplica la ecuacion llamada de “error estandar” con poblacion finita.

N.g2Z2

"IN D otz

Donde:

n = tamafo de la muestra

N = tamafio de la poblacion

9 = Desviacion estandar de la poblacion 0.5.
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Z = Valor obtenido mediante niveles de confianza, se lo toma en relacion al 95% de
confianza equivale a 1,96

e = Limite aceptable de error muestral del 10% (0,1)

Aplicacién:

N = 3,955

Z=1.96

=05

e=0.10

(3,955) (0.5)2(1.96)2
(3,955 — 1) (0.10)2 + (0.5)2 (1.96)2

n =

_ (3,955) (025) (3.8416)
"= 3,955) (0.01) + (0.25) (3.8416)

3798382
™ ="3955 + 0.9604

_3,798382
"= 7405104

n=93.76
Aproximando n = 94 familias

La muestra se dirigira a 94 familias que cumplan con el perfil definido para

tal funcion.

El manejo de la muestra de 94 familias a encuestar, se realizara de forma
estratificada por las colonias y residenciales seleccionadas, distribuidas de la

manera siguiente.
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TABLA 3: SEGMENTACION DE LA MUESTRA

o FAMILIAS / DISTRIBUCION
N BARRIO / COLONIA CASAS DE LA MUESTRA FRECUENCIA
1 COLONIA SANTA GERTRUDIS 62 2 1.57 %
2 RESIDENCIAL LOS PINOS 60 1 151 %
3 URBANIZACION SAN JOSE 44 1 1.11%
4 COLONIA CIUDAD JARDIN 1,128 27 28.52 %
5 RESIDENCIAL LOS GIRASOLES 5 1 0.13%
6 RESIDENCIAL LOS ALMEDROS 7 1 0.18 %
7 RESIDENCIAL SAN ANTONIO 3 1 0.08 %
8 RESIDENCIAL CATALUNA 27 1 0.68 %
9 COLONIA KURY 360 9 9.10 %
10 COLONIA HIRLEMAN 170 1 4.30 %
11 RESIDENCIAL MONTECARLO 430 10 10.87 %
12 RESIDENCIAL BARCELONA 213 5 5.39 %
13 RESIDENCIAL EL SITIO1Y 2 255 6 6.45 %
14 | RESIDENCIAL ARCOS DEL SITIO 75 1 1.90 %
15 COLONIA BELEN 544 13 13.75 %
16 RESIDENCIAL AMERICA 1Y 2 199 5 5.03 %
17 RESIDENCIAL PASADENA 126 3 3.19%
18 URBANIZACION CALIFORNIA 247 6 6.24 %
TOTAL 3,955 94 100 %

Fuente: Elaborada por equipo investigador

2.4. TECNICAS E INSTRUMENTOS.

a) TECNICAS.

e Observacion.

Con esta técnica se pretende conocer aspectos tales como atencion
al cliente, tiempos de respuesta en cada area de la empresa (recepcion,

consulta, etc.) Aceptacién del cliente, precios, calidad del servicio, etc.
e Encuesta.

Se elaborara una encuesta que conste de preguntas cerradas y semi-
abiertas para conocer los gustos y preferencias de los clientes y potenciales

clientes de la clinica, asi como evaluar el grado de aceptacion y conocimiento
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gue tienen las personas con respecto a la clinica veterinaria FEDELTA, en la

ciudad de San Miguel.

e Entrevista.

Se realizard una entrevista a los propietarios de la clinica veterinaria
FEDELTA, por parte del equipo investigador, la cual constara de preguntas
abiertas que den libertad a los entrevistados para expresar sus puntos de
vistas con libertad, con la finalidad de conocer las experiencias y

expectativas que tienen los propietarios de su empresa.

b) INSTRUMENTOS.

e Guiade observacion.

El equipo investigador completarad un formulario que contendrd los
diferentes aspectos de la organizacion para realizar un diagnéstico de la
empresa y evaluar de una manera objetiva los aspectos que se relacionan al

plan de marketing de servicios estratégico a proponer.

e Guiade Entrevista.

Se realizarad una guia de entrevista a los propietarios y accionistas de
la empresa, que se compone de preguntas abiertas, la cual sera de utilidad
para evaluar las operaciones de la empresa y proponer soluciones en un plan

de marketing de servicios estratégico para la clinica veterinaria FEDELTA.

e Guiade Encuesta.

Se aplicara una encuesta con preguntas de tipo cerrada, con la finalidad
de realizar un andlisis de los datos obtenidos y elaborar la tabulacion de los
mismos, donde se tomara en cuenta aspectos como: sexo 0 género, lugar de
residencia, rango de edad y rango salarial de las personas encuestadas. (ver

anexo N° 1)
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2.5. ETAPAS DE LA INVESTIGACION.

La investigacion a desarrollarse se plantea en torno a las siguientes etapas:

Etapa I: Revision de literatura.

Inicialmente, se procedera a revisar toda la bibliografia que concierne al
tema en estudio, en este caso en todo lo relacionado al marketing estratégico,

lo cual sera de utilidad para la formulacion del proyecto.
Etapa Il: Disefio del anteproyecto.

Seguidamente, se estructurara el anteproyecto para la propuesta del
disefio del plan del marketing estratégico, el cual se compone del capitulo 1,
problema de investigacién, capitulo 2, metodologia de la investigacion y capitulo
3, marco teodrico, los cuales brindaran un fundamento tedrico para el estudio a

realizarse y posteriormente a la propuesta a plantear.

Etapa lll: Trabajo de campo.

En el capitulo 2 Metodologia de la investigacién, se plantea la realizacién
de una guia de observacién, guia de encuesta y guia de entrevista, las cuales
se llevaran a cabo por parte del equipo investigador, con el fin de recabar datos
reales tanto internos de la empresa en estudio, como de los clientes actuales y

potenciales de la clinica veterinaria FEDELTA.

Etapa IV: Procesamiento de la informacion recabada en trabajo de

campo.

Una vez obtenidos los datos de campo, se realizara el procesamiento y
clasificacion de la informacion, trasladando los datos de una manera ordenada

en tablas y gréaficas para su posterior analisis.

Etapa V: Analisis e interpretacion de la informacion recabada en

trabajo de campo.

Una vez procesada la informacion, se realizara un andlisis de la misma,

el cual sera de gran utilidad de para la toma de decisiones y la elaboracion de
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una propuesta de marketing estratégico acertada a la realidad de la empresa en

estudio.
Etapa VI: Elaboracion de conclusiones.

También, con los datos recabados en campo, se elaboraran conclusiones
como grupo investigador, haciendo el analisis pertinente para la toma de

decisiones.
Etapa VII: Disefio de plan de marketing estratégico

Con una idea clara de la situacion actual de la empresa, se procedera al
disefio de un plan de marketing de servicio estratégico para la clinica veterinaria
FEDELTA, que se adapte al mercado local y que esté acorde a las necesidades

de la empresa.
Etapa VII: Presentacion de informe final.

Como ultimo punto, luego del desarrollo del plan de marketing de servicio
estratégico, como equipo investigador se presentaran los resultados del proceso
a manera de un informe final, el cual contendra todos los aspectos antes

mencionados.

2.6. PROCEDIMIENTO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS.

El método a utilizarse para el andlisis e interpretacion de los datos obtenidos por

medio de la guia de observacién, guia de encuestas y guia de entrevista, se realizara por

medio del programa de procesamiento de datos Excel, herramienta que nos ayudara en la

elaboracion de gréficas estadisticas que seran de utilidad para la ilustracion de los datos

obtenidos.
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CAPITULO lIl: MARCO TEORICO.

3.1. ANTECEDENTES HISTORICOS.

3.1.1 EVOLUCION DEL MARKETING.

Los origenes del marketing se dan en tiempos remotos, cuando, a nivel
mundial, los hombres comenzaron a practicar el trueque entre ellos. Algunos se
convirtieron en detallistas, mayoristas y vendedores ambulantes. Pero el comercio
en gran escala empez6 a tomar forma en Europa y Estados Unidos durante la
Revolucion Industrial a fines de la década de 1800. Como consecuencia del
desarrollo del comercio en Estados Unidos y Europa, el comercio en América Latina
también tuvo que desarrollarse. Desde entonces, el marketing mundial ha pasado
por cinco etapas sucesivas de desarrollo:1 Orientaciéon a la Produccion, Orientacion
a las Finanzas, Orientacion a las Ventas, Orientacion al Marketing y Orientacion al

Concepto Humano (Marketing Social).

* Orientacion a la Produccidn: En esta etapa casi siempre los fabricantes
buscaban ante todo aumentar la produccion, pues suponian que los usuarios
buscarian y comprarian bienes de calidad y de precio accesible. Los ejecutivos con
una formacién en produccién y en ingenieria disefiaban la estrategia corporativa. En
una era en que la demanda de bienes excedia a la oferta, encontrar clientes se

consideraba una funcién de poca importancia.

Por entonces no se empleaba el término “Marketing”. Los fabricantes
contaban a cambio con departamentos de ventas presididos por ejecutivos cuya
Gnica mision consistia en dirigir una fuerza de ventas. La funcion de este
departamento consistia exclusivamente en vender la produccién de la compaiiia a

un precio fijado por los gerentes de produccion y los directores de finanzas.

A semejanza de los fabricantes, tanto los mayoristas como los detallistas que
operaban en esta etapa daban prioridad a las actividades internas, concentrandose
en la eficiencia y en el control de costos. Estaban seguros de saber qué era lo mejor

para la gente cuando acudia a ellos en busca de servicios y variedad de productos.

1 ROBERT GILBREATH (2013), La Siguiente Evolucion del Marketing, Editorial MCGRAW-HILL, 1 Edicién Espafia, Pag.30
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Este énfasis en la produccién y en las operaciones dominé en el mundo hasta

comenzados los anos 30’s.

» Orientacion a las Finanzas: La tecnologia de produccion en el mundo
moderno se desarrollé rapidamente. Los ingenieros de produccién aplicaron los
conceptos de cadena de montaje y de especializacién funcional a casi todas las
actividades existentes. La capacidad productiva de las empresas comenzé a crecer
exponencialmente, para encontrarse pronto con un problema inesperado: para
producir se necesitaba una fuerte inversion y consumidores que tuvieran suficiente
capacidad econdmica para comprar los productos. Resultd que la Revolucion
Industrial moderna comenzo justamente en el momento en que Estados Unidos cay6
en la crisis econdmica mas fuerte de su historia: la Depresion de los afios treinta,
con su inicio en el famoso “Crack” de la bolsa en 1929. En Europa, los otros paises
desarrollados de la época, no mostraban una mejor situaciéon, pues en ese momento
estaban saliendo de la Primera Guerra Mundial, para comenzar la segunda casi
de inmediato. La situacion era entonces bastante simple: se sabe cémo producir
eficientemente, pero no se dispone de dinero para financiar la producciéon. Como
resultado, las empresas enfocaron su atencion en las finanzas. Las empresas con
mayor éxito en el mercado fueron las que pudieron obtener y administrar mejor los

recursos financieros, que les permitian producir a costos razonables. 2

* Orientacién alas Ventas: Como resultado de la orientacién a las finanzas,
Estados Unidos tenia la capacidad técnica para producir en grandes cantidades y el
dinero para financiar la produccion, asi que el problema principal ya no consistia en
producir o crecer lo suficiente, sino en como vender la produccion. El simple hecho
de ofrecer un buen producto no era garantia de tener éxito en el mercado. Los
gerentes comenzaron a darse cuenta de que se requerian esfuerzos especiales para
vender sus productos en un ambiente donde el publico tenia la oportunidad de
seleccionar entre muchas opciones. Asi pues, la etapa de orientacion a las ventas
se caracterizd por un amplio recurso a la actividad promocional con el fin de vender

los productos que la empresa queria fabricar. En esta etapa, las actividades

2 ROBERT GILBREATH (2013), La Siguiente Evolucién del Marketing, Editorial MCGRAW-HILL, 1 Edicién Espafia, Pag.32
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relacionadas con las ventas y los ejecutivos de ventas empezaron a obtener el

respeto y responsabilidad por parte de los directivos. 3

Junto con la responsabilidad aumentaron las expectativas acerca de su
desempenfio. Por desgracia, durante este periodo fueron apareciendo una venta
demasiado agresiva —la llamada “venta dura”—y técticas poco éticas. De alli que
esta funcién haya adquirido una reputacion negativa a los ojos de muchos. Incluso
hoy, algunas organizaciones estan convencidas aun de la necesidad de aplicar la
venta dura para poder prosperar. En Estados Unidos, esta etapa surgio justo a
finales de la Segunda Guerra Mundial, pero en el resto del mundo se produjo con
diversa intensidad y en forma posterior. De hecho, llegdé a América Latina de modo

atenuado en la década de los cincuentas, época en que surgio la era del Marketing.

» Orientacion al Marketing: A fines de la Segunda Guerra Mundial se
acumuldé una enorme demanda de bienes de consumo, debido a la escasez del
periodo bélico. Por ello las plantas manufactureras fabricaban cantidades
extraordinarias de bienes que eran adquiridas rapidamente. No obstante, el auge
del gasto de la poblacién disminuyé a medida que se equilibraban la oferta y la
demanda, y asi muchas empresas se dieron cuenta que su capacidad de produccion

era excesiva.s

Con el propésito de estimular las ventas, recurrieron nuevamente a las
agresivas actividades promociénales y de venta que habian caracterizado la era
anterior. S6lo que esta vez los consumidores estaban menos dispuestos a dejarse
persuadir. Las empresas descubrieron que la guerra habia cambiado al consumidor.
Los norteamericanos que habian servido en el extranjero retornaron a su patria con
una actitud mas sofisticada y cosmopolita. Ademas, la guerra habia obligado a
muchas mujeres a dejar el hogar y entrar en la fuerza de trabajo. Este tipo de
experiencias habia hecho a la gente mas conocedora, menos ingenua y mas dificil
de influenciar. Y ahora se disponia de mas opciones. La tecnologia desarrollada
durante la guerra, cuando se aplicé a actividades de paz, permitié producir una

diversidad mucho mas grande de bienes.

3 ROBERT GILBREATH (2013), La Siguiente Evolucion del Marketing, Editorial MCGRAW-HILL, 1 Edicion Espafia, P4g.34
4 ROBERT GILBREATH (2013), La Siguiente Evolucién del Marketing, Editorial MCGRAW-HILL, 1 Edicién Espafia, Pag.36
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Y asi prosiguio la evolucién del Marketing. Muchas compafiias reconocieron
que para darles a los consumidores lo que deseaban, era preciso poner a trabajar

la capacidad ociosa.

En la Etapa de Orientacién al Marketing identifican lo que quiere la gente y
dirigen todas las actividades corporativas a atenderlas con la mayor eficiencia
posible. En este periodo las empresas se dedican mas al marketing que a la simple
venta. Varias actividades que antes se asociaban a otras funciones comerciales son
ahora responsabilidad del Presidente de Marketing, Director de Marketing o
Vicepresidente de Marketing. Por ejemplo, el control de inventario, el
almacenamiento y otros aspectos de la planeacion del producto quedan en manos
del Director de Marketing, a fin de dar un mejor servicio al cliente. Si se quiere que
la empresa alcance la méxima eficiencia, el Presidente de Marketing ha de participar
al iniciarse un ciclo de produccidn y seguir el proceso hasta su conclusion. Ademas,
las necesidades de Marketing han de incluirse en la planeacién a corto y a largo

plazo.

Para que el Marketing sea eficaz, el presidente del departamento debe
mostrar una actitud favorable hacia esa area. Lo anterior no significa que los
ejecutivos de marketing han de ocupar las posiciones de mayor jerarquia en una
organizacion. Tampoco significa que el presidente de una firma debe provenir
del departamento de Marketing. Pero una cosa es indispensable: ha de entender
la importancia del Marketing, es decir, ha de estar orientado al mercado. Muchas
empresas lucrativas lo mismo que las no lucrativas, se hallan hoy en la tercera etapa
de la evolucion del marketing. Otras admiten la importancia de este tipo de
orientacioén, pero les resulta dificil instituirla al menos por dos razones. Primero, la
instrumentacion requiere aceptar la nocién de que las necesidades y deseos de los

clientes, no de los directivos, son los que dirigen la organizacion.

“Una consecuencia basica de poner a los clientes en primer lugar es la forma

en que una organizacion describe lo que hace”.

No todas las organizaciones necesitan este tipo de orientacion para poder
prosperar. Un monopolio, o0 una empresa de servicios publicos, cuenta con la
garantia de tener siempre clientes. Por tanto, sus directivos han de preocuparse mas

por mantener bajos los costos y una produccién eficiente que por el marketing. Se

20



dan casos en que, a juicio de los clientes potenciales, un producto es tan superior
gue vale la pena buscarlo. Asi como los mejores cirujanos del mundo o los artistas
mas populares siempre cuentan con un mercado para sus servicios, sin importar su

orientacion mercadoldgica.

» Orientacién al Marketing Social: Poco después que el concepto de
marketing empezé a ser aceptado por la generalidad de las compafiias, empez6 a
ser objeto de criticas muy asperas. Durante mas de veinte afios los criticos habian
insistido en que se ignora la responsabilidad social y en que, si bien contribuye con
el logro de las metas organizacionales, al mismo tiempo estimula acciones que se
oponen al bien de la sociedad. Desde un punto de vista, son acusaciones
verdaderas. Es posible que una firma satisfaga plenamente a sus clientes y que, al

mismo tiempo, perjudique a la sociedad. Pero no necesariamente ha de ser asi. s

La responsabilidad social de una corporacion puede ser perfectamente
compatible con el concepto de marketing. La compatibilidad depende de dos cosas:
la flexibilidad con que perciba sus metas de marketing y el tiempo que esté dispuesta
a esperar para alcanzarlas. Si una compafiia ensancha lo bastante las dimensiones
de amplitud y tiempo de sus metas de marketing para cumplir con su responsabilidad
social, estara practicando lo que se conoce con el nombre de Concepto Social de

Marketing.

Cuando se aumenta la amplitud del concepto de marketing una compafiia
reconoce que su mercado no solo incluye a los compradores de los productos, sino

también a todos cuantos sean afectados directamente por sus operaciones.

Ampliar la dimensién de las metas de marketing significa que la companiia
debe adoptar una perspectiva a largo plazo en la satisfaccion del cliente y en los
objetivos del desempefio, en vez de concentrarse exclusivamente en el dia
siguiente. Si quiere prosperar a largo plazo, debera atender las necesidades

sociales de sus clientes, asi como sus necesidades econémicas.

El concepto de marketing y la responsabilidad social son compatibles si los

directivos de la empresa buscan a largo plazo:

5 ROBERT GILBREATH (2014), Marketing Social Corporativo, Editorial Electrénica, 3 Edicién Electrénica, Pag.27

21



1. Satisfacer las necesidades de los que adquieren productos.
2. Atender las necesidades sociales de terceros que son afectados por
sus actividades.

3. Cumplir los objetivos del desempefio corporativo.

El reto que supone conciliar tres metas a menudo antagoénicas frecuentemente

crea verdaderos dilemas éticos a los profesionales del marketing.

3.1.2 AVANCES DEL MARKETING.

3.1.2.1 LA EVOLUCION DEL MARKETING: HACIA UN MUNDO DE
EXPERIENCIAS.

Los afios sesenta y setenta fueron el momento algido del éxito de las nuevas
técnicas de marketing del momento. Millones de personas con las necesidades
basicas cubiertas se lanzaban al mercado a por todo tipo de productos y servicios.
Innovar era facil, y las nuevas lineas, asi como los avances en determinados
sectores era lo mas comun. Todo se vendia. Cada dia aparecian nuevos productos
en el mercado y las empresas comenzaban a mejorar cada vez mas la oferta para

diferenciarse de la competencia.

Pocos afios después la promocion se convierte en una de las bases de las
estrategias de marketing. En poco tiempo los nuevos productos ya no pueden casi
diferenciarse de manera racional y se empieza a investigar qué tipo de productos
podia demandar el consumidor para fabricarlos y venderlos a precios mas
competitivos. Todo ya no se vende, y hay que afinar mucho mas en la oferta creando

nuevas necesidades en el consumidor.

El marketing estratégico de los afios ochenta deja de funcionar tan
perfectamente como antes y da paso en los noventa a un marketing mas tactico a
causa de las crisis econémicas acontecidas y la escasa diferenciacion entre los
productos. Las empresas olvidan el medio y largo plazo, la investigacién de
mercados y al consumidor, sustituyendo la estrategia por acciones de efecto y

resultados inmediato. Pero esta forma de marketing no podia durar demasiado,
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aungue muchas empresas quedaron presas de las promociones y regalos a cambio

de comprar sus productos.

Pero la imagen de marca empieza a ser cada vez mas importante como
elemento diferenciador para el consumidor. Las compafiias mas avanzadas
comienzan a preocuparse por hacer atractivas sus marcas y dotarlas de
personalidad propia para que el consumidor se sienta identificado con ellas. Se
puede decir que se pasa del reinado del producto al de la marca. Y en términos de
marketing se ha dado un salto de un marketing de necesidades a un marketing de
aspiraciones. Lo que se traduce en la aparicion de un consumidor que quiere sentir,

ser participe de y convertirse en.

Cuando el consumidor y sus emociones cobran importancia en el marketing

estratégico de las empresas, comienza a dilucidarse el rumbo del nuevo marketing.

Los ultimos diez afios han sido de vértigo. El marketing ya no se centra en la
venta del producto o servicio, se empieza a valorar y potenciar la relaciéon entre
consumidor y marca. La comunicacion se hace mas y mas importante en el
marketing mix de la empresa pasando a ser el centro de la relacion llenandola de
contenido. Nace el siglo XXI y el consumidor quiere participar en todo el proceso,
quiere ser participe de la marca, quiere ser parte de la empresa, y la palabra
marketing va diluyéndose entre diversos términos que surgen a raiz de la
especializacion (Street marketing, buz Marketing, neuromarketing, social marketing,

engagement marketing, etc)s.

Y no se puede obviar la apariciébn de Internet como uno, por ho decir el
principal, de los causantes del cambio en la publicidad. En los noventa Internet se
utiliza como escaparate, de manera unidireccional y con un contenido estatico e
informativo. Las primeras webs no dejan de ser folletos digitales en los que se habla
de las empresas y sus productos. Cualquier persona en el mundo podia acceder a
tu informacién, y los adelantos en la red son cada vez mas rapidos y continuados.
Todo esto, junto a la evolucion del consumidor, hace que este nuevo medio vaya
cobrando importancia, desplazando y cambiando totalmente el curso de la

publicidad y el marketing del siglo XXI. Los mass media dejan de ser “mass”, e

6 LENDERMAN, MAX; SANCHEZ, RAUL (2008), Marketing Experiencial, La revolucion de las marcas, ESIC Editorial, 1 Edicion
Espafa, Pag.43
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Internet se convierte en el elemento perfecto para darle al consumidor lo que quiere:
estar informado, interactuar, elegir sus propios contenidos, buscar sus marcas y
seguirlas de cerca... en definitiva, se sustituye la obligacion por la libre eleccion de
contenidos, en un momento en el que la empresa que mejor transmita sus valores y
sepa involucrar a sus clientes es la que se llevara el pastel. Las posibilidades son
ilimitadas. Una idea bien comunicada puede llegar a cientos de millones de personas
en pocos segundos y tocar los sentimientos de todo el planeta. Se puede decir que
Internet ha sido el gran protagonista de los cambios culturales, econémicos vy
sociales del siglo XXI. El consumidor tiene el poder de la informaciéon. Todo esta a
su alcance y so6lo las emociones son el motor de sus decisiones y desencadenante

de sus acciones.

Las personas consumen emociones, experiencias que le aporten algo nuevo,

y si una marca no se las da, las buscaran en otra.

Ahora el consumidor es el centro de todas las actividades. Las empresas
deben aportar experiencias positivas a sus clientes con la intencion de afianzar su
relacién. Nos preocupa qué mueve al cliente a identificarse con una u otra marca.
Por lo que hay que incluir en los nuevos organigramas empresariales al responsable
de las experiencias del consumidor, profesionales que tienen que estar preparados
en estrategia y comunicacion pues su opinion y acciones deben guiar el camino de
las marcas que manejan. El MarCom es una nueva figura que empieza a unificar

estas dos funciones en una misma persona.

Actualmente ya aparecen puestos representativos del nuevo marketing en
las grandes compafiias, como los desarrolladores de marca y los constructores de
marca. Hasta hace muy pocos afios era el constructor de marca quien lo hacia todo,

coordinaba todo lo relacionado con el producto. De principio a fin.

Lo que nos toca vivir en este momento es que el consumidor ya no esta
dispuesto a comprar y soportar todo lo que se produce y se publicita. El consumidor
quiere experiencias y contenidos. Quiere buscar tu marca. No quiere que lo

interrumpas. Quiere ser libre para elegir aquello con lo que se siente identificado y
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disfrutar con ello (engagement marketing). Quiere ser tu socio y él decide cuando se

acaba la relacion.z

3.2. ELEMENTOS TEORICOS.

3.2.1. PARA QUE SIRVE EL MARKETING.

La meta del Marketing es crear valor para los clientes y captar en
reciprocidad, el valor de los clientes. También el marketing busca gestionar
relaciones redituables con los clientes, este se ocupa de los clientes mas que de
cualquier otra funcién de negocios. La doble meta del marketing es atraer nuevos
clientes mediante la promesa de un valor superior y conservar a los actuales

mediante la entrega de satisfaccion. s

3.2.2. PLANEACION DE MARKETING.

A través de la planeacién estratégica, la empresa decide lo que desea hacer
con cada unidad de negocio. La planeacién de marketing implica elegir estrategias
de marketing que ayuden a la empresa a lograr sus objetivos estratégicos generales.
Un plan de marketing detallado es necesario para cada negocio, producto o marca.
Un plan inicia con un resumen ejecutivo que revisa rapidamente las principales
valoraciones, las metas y las recomendaciones. La seccion principal del plan
presenta un andlisis FODA detallado de la situacién actual de marketing, asi como

amenazas y oportunidades potenciales. 9

Una estrategia de marketing consiste en las estrategias especificas para
mercados meta, posicionamiento, mezcla de marketing y niveles de gasto de
marketing. Traza como la empresa pretende crear valor para los clientes meta a fin
de, a cambio captar su valor. La planeaciéon de buenas estrategias es solo el

comienzo del marketing exitoso. Una estrategia de marketing brillante no sirve de

7 STANTON, WILLIAM J.; ETZEL, MICHAEL J. (2004). Fundamentos de Marketing, 13 Ed Mc Graw Hill, Mexico, Pag.367
8 PHILIP KOTLER/GARY ARMSTRONG (2013). Fundamentos de Marketing, Editorial Pearson Educacion, 11 Edicién México, Pag.55
9 PHILIP KOTLER/GARY ARMSTRONG (2013), Fundamentos de Marketing, Editorial Pearson Educacién, 11 Edicion México, Pag.55
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mucho si la empresa no la implementa de manera adecuada. La implementacion de
marketing es el proceso que convierte los planes en acciones para lograr los

objetivos estratégicos.1o

Mientras tanto la planeacion de marketing se ocupa del que y por qué de las
actividades de marketing, la implementacién se ocupa de quien, donde, cuando y
como. Tanto la implementacién como la estrategia son fundamentales para el éxito
y las empresas pueden obtener ventajas competitivas a través de una
implementacion eficaz. Una empresa puede tener esencialmente la misma
estrategia que otra y asi ganar el mercado a través de una ejecucién mejor 0 mas
rapida, aun asi la implementacion es dificil, a menudo es mas facil pensar en buenas

estrategias que llevarlas a cabo.11

3.2.3. ANALISIS DE MERCADO.

La variada tecnologia moderna, una poblacion mas afluente y complicada, el
descubrimiento de nuevos materiales, la automatizacion en la produccion y la
utilizacion de la computadora, han sido factores para producir un enorme flujo de
bienes y servicios dirigidos hacia toda clase de consumidores, quienes al adquirirlo
estan elevando su nivel de vida y satisfaciendo una necesidad. Los planes de
mercado son el enlace entre fabricantes y consumidores, ya que dirigen y controlan
la distribucion del gran flujo de bienes y servicios que ofrecen los productores a una
multitud heterogénea de consumidores, con lo cual se obtiene un doble resultado:
Satisfacer necesidades de consumidores y realizar ventas que la vez produzcan

utilidades, con las cuales la empresa pueda continuar operando.12

Al analizar el mercado se debe empezar por estudiar al consumidor, pues
este es el que indica a las empresas que tipo de productos son los que desea
adquirir, debiendo decidir la empresa a qué precios venderlos, dénde y cédmo hacer

publicidad al producto, qué canales de distribucién se emplearan, etc.

10 PHILIP KOTLER/GARY ARMSTRONG (2013), Fundamentos de Marketing, Editorial Pearson Educacién, 11 Edicién México, Pag.55

11 PHILIP KOTLER/GARY ARMSTRONG (2013), Fundamentos de Marketing, Editorial Pearson Educacién, 11 Edicién México, Pag.55
12 http://www.liderazgoymercadeo.com/mercadeo_tema.asp?id=55 consultado la fecha 22 de marzo 2017
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La rapida evoluciéon de los mercados exige el analisis permanente de los
mismos, de cara a identificar y evaluar las oportunidades, es preciso establecer y
utilizar un sistema de informacién de marketing mas confiable. La investigacion de
mercado es esencial, ya que para satisfacer a los clientes es preciso conocer sus
necesidades, deseos, localizacion, habitos de compra, etc. El objetivo de la
investigacion es recoger informacion acerca del entorno de marketing relevante para
la empresa. Asimismo, serd preciso prestar atencion para identificar y controlar a los
competidores. La clave reside en desarrollar y mantener un buen y actualizado
sistema de inteligencia competitiva, finalmente no hay que olvidar la valoracion de
amenazas y oportunidades planteadas por los cambios en los factores y actores del

entorno.s3

Es por ello que algunas de las principales razones por las que hay que analizar

cuidadosamente el mercado son.

a) Elincremento constante de las inversiones. Adquisiciones de activos fijos
para manufactura y distribucion, las cuales por las elevadas inversiones y
altos costos fijos que estan asociados con ellos, requieren de un buen
analisis de mercado que permitan planear las estrategias para distribuir los
productos y conseguir la venta de volimenes que se estimaron y que

generen las utilidades esperadas.

b) La acelerada investigacion tecnolégica. Las consecuencias inmediatas
han sido constantes innovaciones a productos ya existentes e introduccion
de nuevos productos, con lo cual se apresura la obsolescencia del producto
y, con ello, se acenttan los problemas asociados con la planeacion de la

linea de producto, los inventarios minimos que se requieren, etc.

c) Latendenciahacialadiversificacion de productos. Las oportunidades de
mercado han originado que ciertas empresas decidan diversificar su linea de
productos o servicios, como medio para lograr mayor estabilidad en los

ingresos de la empresa.

13 http://www.liderazgoymercadeo.com/mercadeo_tema.asp?id=55 consultado la fecha 22 de marzo 2017
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d) Los crecientes costos de mano de obra y otros factores de la

produccidn. Los constantes incrementos en los insumos de produccion han
creado la necesidad de buscar nuevos mercados y nuevos usos para los

productos que distribuye una empresa.i4

3.2.4 MERCADO META Y SEGMENTACION.

3.2.4.1 Segmentacién de Mercado.

Los compradores de cualquier mercado difieren en sus deseos,
recursos, ubicaciones, actitudes y practicas de compra. A través de la
segmentacion del mercado, las empresas dividen los mercados grandes y
heterogéneos en segmentos a los que pueden llegar de manera mas
eficiente y eficaz con productos y servicios que coinciden con sus

necesidades Unicas. 1s

3.2.4.2 Segmentacion de los mercados de consumo.

No existe una forma Unica para segmentar un mercado. Un
mercadologo debe probar diferentes variables de segmentacion, solas y
combinadas, para encontrar la mejor manera de determinar la estructura del
mercado. Las variables mas utilizadas en la segmentacién de los mercados

de consumo son:

a) Segmentacién Geogréfica: La segmentacion geografica requiere
dividir el mercado en diferentes unidades geograficas, como
naciones, regiones, estados, municipios, ciudades o incluso
vecindarios. Una empresa puede decidir operar en una o varias
zonas geograficas, u operar en todas las areas, pero prestar atenciéon

a las diferencias geogréficas de necesidades y deseos.

14 http://www.liderazgoymercadeo.com/mercadeo_tema.asp?id=55 consultado la fecha 22 de marzo 2017
15 PHILIP KOTLER/GARY ARMSTRONG (2013), Fundamentos de Marketing, Editorial Pearson Educacion, 11 Edicién México,

Pag.165
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b)

d)

Segmentacién Demografica: La segmentacion demografica divide
el mercado en segmentos con base en variables como la edad, etapa
del ciclo de vida, genero, ingresos, ocupacion, educacion, religion,
origen étnico y generacion. Los factores demograficos son las bases
mas populares para la segmentacion de grupos de clientes. Una
razén es que las necesidades del consumidor, sus deseos y tasas de
utilizacion a menudo varian estrechamente con las variables
demogréficas. Otra razdn es que las variables demograficas son mas
faciles de medir que la mayoria de los deméas tipos de variables.
Incluso cuando los mercadologos primero definen segmentos
utilizando otras bases como los beneficios que se buscan o el
comportamiento, deben saber las caracteristicas demograficas de un
segmento para evaluar el tamafio del mercado meta y llegar a el de

manera eficaz.

Segmentacién Psicografica: La segmentacién psicografica divide a
los compradores en diferentes segmentos con base en
caracteristicas como la personalidad, el estilo de vida o la clase
social. Las personas del mismo grupo demografico pueden tener

caracteristicas psicograficas muy distintas.

Segmentacion Conductual: La segmentacién conductual divide a
los compradores en segmentos basados en sus conocimientos,
actitudes, usos o respuestas a un producto. Muchos mercadologos
creen que las variables de comportamiento son el mejor punto

departida para la creacién de segmentos del mercado.

Uso de multiples bases de segmentacion: Los mercadologos rara
vez limitan su analisis de segmentacién a solo una o unas pocas
variables. Por el contrario, a menudo utilizan varias bases de
segmentacion en un esfuerzo por identificar grupos meta mas
pequefios y mejor definidos. Varios servicios de informacion de
negocios como Nielsen, Acxiom y Experian proporcionan sistemas de

segmentacion multivariables que combinan datos geograficos,
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demogréficos, de estilo de vida y de comportamiento para ayudar a
las empresas a segmentar sus mercados hasta cddigos postales,

barrios e incluso hogares.is

3.2.4.3 Requisitos para la segmentacion eficaz.

Existen muchas maneras de segmentar un mercado, pero no todas

las segmentaciones son eficaces. Para ser Utiles, los segmentos de mercado

deben ser:

a)

b)

d)

Medibles: pueden medirse el tamafo, el poder adquisitivo y los
perfiles de los segmentos.

Accesibles: Los segmentos de mercado pueden ser efectivamente
alcanzados y atendidos.

Sustanciales: Son lo suficientemente grandes o rentables para
atenderlos. Un segmento debe ser el grupo homogéneo mas grande
posible en el que valga la pena dirigir un programa de marketing a la
medida.

Diferenciable: los segmentos son conceptualmente distinguibles y
responden de manera diferente a los diferentes programas y
elementos de la mezcla de marketing.

Abarcables: Es posible disefiar programas eficaces para atraer y

atender a los segmentos.17

3.2.4.4 Seleccion de Mercado Meta.

La segmentacion del mercado revela las oportunidades para una

empresa con respecto a determinados segmentos; le resta evaluar los

diversos segmentos y decidir a cuantos y cudles de ellos puede atender

16 PHILIP KOTLER/GARY ARMSTRONG (2013), Fundamentos de Marketing, Editorial Pearson Educacion, 11 Edicion México,

Pag.165, 166, 168, 170y 172

17 PHILIP KOTLER/GARY ARMSTRONG (2013), Fundamentos de Marketing, Editorial Pearson Educacion, 11 Edicién México,

Pag.174
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mejor. Las empresas evallan y seleccionan sus segmentos meta tomando

en cuenta lo siguiente:

a) Evaluaciéon de los segmentos del mercado: En la evaluacién de
distintos segmentos del mercado, la empresa debe prestar atencion
a tres factores: tamafio y crecimiento del segmento, atractivo

estructural del segmento y objetivos y recursos de la empresa.

b) Seleccién de segmentos de mercado meta: Después de evaluar
los diferentes segmentos, la empresa debe decidir cuales y cuantos
serdn sus segmentos meta. Un mercado meta consiste en un
conjunto de compradores que comparten necesidades o
caracteristicas comunes que la empresa decide atender. La seleccion
del mercado meta puede llevarse a cabo en varios niveles diferentes,
las cuales son: Marketing indiferenciado consiste en atender de forma
amplia un mercado, Micromarketing consiste en atender al mercado
de forma muy estrecha y Marketing diferenciado o concentrado el

cual consiste en un punto entre ambos extremos.1s

3.2.5 ANALISIS DE LA COMPETENCIA.

La identificacion y el andlisis de la competencia pueden darle a la estrategia
de marketing una idea acerca de sus fortalezas y debilidades, las cuales a su vez
pueden sugerir oportunidades de diferenciacidn. Al relacionar estos conocimientos
con el andlisis corporativo interno surgen algunas oportunidades viables de
diferenciacion y ventaja competitiva, lo que permite a los gerentes decidir cuales
beneficios deben dirigirse a segmentos meta especificos. Este andlisis debe tomar

en cuenta la competencia directa e indirecta.19

18 PHILIP KOTLER/GARY ARMSTRONG (2013), Fundamentos de Marketing, Editorial Pearson Educacion, 11 Edicion México,

Pag.175

19 CHISTOPHER LOVELOCK/JOCHEN WIRTZ (2009), Marketing de Servicios, Editorial Pearson Educacion, 6 Edicién México, Pag.

197
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3.2.6 EL PROCESO DE MARKETING.

Este consiste en un modelo de cinco pasos sencillos donde en los primeros
cuatro, la empresa trabaja para entender a los consumidores, generar valor del
cliente y construir fuertes relaciones con ellos. Al crear valor para los clientes, a su
vez captan valor de los clientes que toma la forma de ventas, utilidades y capital de

clientes a largo plazo.2o

Comprender el mercado y las necesidades y deseos de los clientes
Disefiar una estrategia de marketing orientada a los clientes
Crear un programa de marketing integrado que entregue un valor superior

Construir relaciones rentables y crear deleite en los clientes

o bk~ w0 nh e

Captar valor de los clientes para generar utilidades y capital de clientes2:

Como primer paso los mercadologos necesitan comprender las necesidades
y deseos de los clientes y del mercado en el cual operan, para ello es necesario
examinar estos cinco conceptos fundamentales del cliente y del mercado: 1.
Necesidades, deseos y demandas; 2. Ofertas de mercado (productos, servicios y

experiencias); 3. Valor y satisfaccion; 4. Intercambios y relaciones y 5. Mercados.

3.2.7 DISENO DE UNA ESTRATEGIA DE MARKETING ORIENTADA A LOS
CLIENTES.

Una vez que comprende por completo a los consumidores y al mercado, la
direccion de marketing puede disefiar una estrategia orientada a los clientes. Para
disefiar una estrategia de marketing exitosa, el gerente de marketing debe
responder a dos importantes preguntas ¢A qué clientes atenderemos (cual es
nuestro mercado meta)? Y ¢Como podemos atender a estos clientes de la mejor
manera (cual es nuestra propuesta de valor)? La empresa debe primero decidir a
guién va a servir. Esto lo lleva a cabo dividiendo el mercado en segmentos de

clientes (segmentaciéon del mercado) y eligiendo a cuales segmentos se va a dirigir

20 PHILIP KOTLER/GARY ARMSTRONG (2013), Fundamentos de Marketing, Editorial Pearson Educacion, 11 Edicién México, Pag. 6
21 PHILIP KOTLER/GARY ARMSTRONG (2013), Fundamentos de Marketing, Editorial Pearson Educacién, 11 Edicién México, Pag. 7
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(seleccion de mercado meta). También debe decidir como atendera a los clientes a

los cuales se dirige es decir como se diferenciara y se posicionara en el mercado.22

3.2.8 LA ERA DIGITAL.

El crecimiento explosivo en la tecnologia digital ha cambiado
fundamentalmente la manera en que vivimos, como hos comunicamos, compartimos
informacién, aprendemos, compramos y tenemos acceso al entretenimiento. A su
vez esto ha tenido un impacto importante en las formas en que las empresas
entregan valor a sus clientes, para bien o para mal, la tecnologia se ha vuelto una

parte indispensable de nuestras vidas.2s

La era digital ha provisto a los mercadologos con nuevas y emocionantes
maneras de aprender sobre los consumidores y seguirlos, y de crear productos y
servicios personalizados a las necesidades individuales de los clientes. La
tecnologia digital también ha traido una nueva ola de herramientas de comunicacion,
publicidad y construccién de relaciones, que varian desde publicidad en linea y
herramientas para compartir videos, hasta redes sociales y aplicaciones para

teléfonos moviles.24

3.2.9 EL ROL DEL MARKETING EN LA PLANEACION ESTRATEGICA.

Toda empresa debe encontrar el plan para la supervivencia y el crecimiento
a largo plazo que tenga mayor sentido segun su situacion, sus oportunidades, sus
objetivos y sus recursos especificos. Este es el enfoque de la planeacion
estratégica, este prepara el escenario para el resto de la planeacion dentro de la
empresa el cual implica adaptar a la empresa para que aproveche las oportunidades

de su entorno en constante cambio.zs

Asi como se vuelve indispensable el aporte y trabajo del resto de areas de la

empresa el departamento de marketing debe estar intimamente relacionado con la

22 PHILIP KOTLER/GARY ARMSTRONG (2013), Fundamentos de Marketing, Editorial Pearson Educacion, 11 Edicion México, Pag. 9

23 PHILIP KOTLER/GARY ARMSTRONG (2013), Fundamentos de Marketing, Editorial Pearson Educacion, 11 Edicién México, Pag. 26
24 PHILIP KOTLER/GARY ARMSTRONG (2013), Fundamentos de Marketing, Editorial Pearson Educacion, 11 Edicién México, Pag. 27
25 PHILIP KOTLER/GARY ARMSTRONG (2013), Fundamentos de Marketing, Editorial Pearson Educacion, 11 Edicion México, Pag. 39
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planeacion estratégica general de la empresa, esto quiere decir que sus planes
internos tanto de productos y mercados deben ir de la mano con el resto de areas
para el logro de los objetivos organizacionales, lo cual resulta vital para el

crecimiento y posicionamiento que se busque.2s

3.2.10 LAS 7’P DEL MARKETING DE SERVICIOS.

En la época en que vivimos las empresas se encuentran rodeadas de
clientes exigentes y de mucha competencia. Ahora la mayoria de negocios, aunque
su giro principal sea la venta de un producto, siempre tiene implicito un servicio
(servicio de entrega, servicio pos venta, servicio de instalacion, etc.) y existen
negocios que solamente ofrecen experiencias. Dado que los servicios son
intangibles, los clientes requieren de algun elemento tangible que les facilite la
comprensiéon de la naturaleza de la experiencia de servicio. Los especialistas del
Marketing, han adoptado una mezcla ampliada del marketing de servicios llamadas

las 8 P’s que se mencionan y describen a continuacion:z7

e Producto.

e Plaza.

e Promocion.

e Precio.

e Personas.

e Evidencia fisica.

e Proceso.

a) Producto: Servicio. Debe ofrece valor a los clientes y satisfacer “mejor” sus

necesidades que otras propuestas de valor de la competencia.

26 Comentario de grupo
27 http://puromarketing-germanvelasquez.blogspot.com/2015/09/1as-8-ps-del-marketing-de-servicios.html consultado la fecha 14 de
marzo 2017
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b) Plaza: implica decisiones sobre donde y cuando debe entregarse y a través
de gue canales (fisicos o digitales). Rapidez, comodidad y conveniencia son

factores claves para la entrega eficaz de un servicio.

c) Precio: para los clientes este elemento representa el costo que se ve
afectado por el costo del tiempo y el esfuerzo. Por lo que para su fijacion
deben considerarse estos costos extras para el cliente poder obtener los

beneficios deseados.

d) Promocioén: Tres elementos claves a comunicar; a los clientes/prospectos;
informar, persuadir, actuar. Se consideran comunicaciones educativas
destacando en las mismas los beneficios del servicio, lugar donde y cuando
recibirlo y como participar en el proceso. Los medios son diversos
usualmente todos aquellos aplicados al marketing en general siempre que

promuevan la participacion y el involucramiento.

e) Proceso: Procesos eficaces son necesarios para garantizar la entrega de la
promesa ofrecida y pueda considerarse que entrega valor real. Procesos mal
disefiados producen entregas lentas, ineficientes, burocraticas, convirtiendo
al proceso general en una experiencia decepcionante atentando también

contra la moral de los empleados disminuyendo sus niveles de productividad.

f) Evidencia Fisica (entorno): La decoracion de las areas donde se recibe u
otorga la experiencia de servicio debe recibir un tratamiento bien analizado
y procesado pues ejerce un fuerte impacto en la impresién de lo que sera la
experiencia de servicio, dada la ingente necesidad del cliente de elementos

tangibles en todas las etapas de la experiencia de servicio.

g) Personal: Las personas reciben el servicio dada la interaccion con otras personas
prestadoras del servicio. Entrenamiento, capacitacion y motivacion se distinguen
como elementos claves para garantizar la eficiente entrega del servicio, la

satisfaccion del cliente haciendo mas intensa la experiencia.
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Todos estos factores trabajan en conjunto y hacen posible que los servicios
y la promesa que se ofrece al cliente pueda ser entregada a tiempo, con una buena

experiencia, valor agregado y la mejor calidad posible.2s

3.2.11 INSTRUMENTOS DE ANALISIS UTILIZADAS EN MARKETING

A. Matriz FODA

La matriz FODA es una herramienta de andlisis que puede ser aplicada a
cualquier situacion, individuo, producto, empresa, etc., que esté actuando como
objeto de estudio en un momento determinado del tiempo. Es como si se tomara
una “radiografia” de una situacién puntual de lo particular que se esté estudiando.
Las variables analizadas y lo que ellas representan en la matriz son particulares de
ese momento. Luego de analizarlas, se deberan tomar decisiones estratégicas para

mejorar la situacion actual en el futuro.29

El analisis FODA es una herramienta que permite conformar un cuadro de la
situacion actual del objeto de estudio (persona, empresa u organizacion, etc.)
permitiendo de esta manera obtener un diagndstico preciso que permite, en funcién
de ello, tomar decisiones acordes con los objetivos y politicas formulados. En
términos del proceso de Marketing en particular, y de la administracion de empresas
en general, diremos que la matriz FODA es el nexo que nos permite pasar del
andlisis de los ambientes interno y externo de la empresa hacia la formulacion y

seleccion de estrategias a seguir en el mercado.so

El objetivo primario del analisis FODA consiste en obtener conclusiones
sobre la forma en que el objeto estudiado sera capaz de afrontar los cambios y las
turbulencias en el contexto, (oportunidades y amenazas) a partir de sus fortalezas y
debilidades internas. Ese constituye el primer paso esencial para realizar un correcto
analisis FODA. Cumplido el mismo, el siguiente consiste en determinar las

estrategias a seguir. Para comenzar un analisis FODA se debe hacer una distincion

28 http://puromarketing-germanvelasquez.blogspot.com/2015/09/las-8-ps-del-marketing-de-servicios.html consultado la fecha 14 de
marzo 2017

29 http://www.matrizfoda.com/dafo/ consultado la fecha 23 de marzo 2017

30 http://www.matrizfoda.com/dafo/ consultado la fecha 23 de marzo 2017
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crucial entre las cuatro variables por separado y determinar qué elementos

corresponden a cada una.s:

Elementos de la matriz FODA:

e Fortalezas: son las capacidades especiales con que cuenta la empresa,
y que le permite tener una posicion privilegiada frente a la competencia.
Recursos que se controlan, capacidades y habilidades que se poseen,
actividades que se desarrollan positivamente, etc.

e Oportunidades: son aquellos factores que resultan positivos,
favorables, explotables, que se deben descubrir en el entorno en el que
actla la empresa, y que permiten obtener ventajas competitivas.

e Debilidades: son aquellos factores que provocan una posicidén
desfavorable frente a la competencia, recursos de los que se carece,
habilidades que no se poseen, actividades que no se desarrollan
positivamente, etc.

¢ Amenazas: son aquellas situaciones que provienen del entorno y que
pueden llegar a atentar incluso contra la permanencia de la

organizacion.s2

B. Anadlisis de las Cinco Fuerzas de Porter

El modelo de las cinco fuerzas de Porter es una herramienta de gestion
desarrollada por el profesor e investigador Michael Porter, que permite analizar una

industria o sector, a través de la identificacion y analisis de cinco fuerzas en ella.

Siendo mas especificos, esta herramienta permite conocer el grado de
competencia que existe en una industria y, en el caso de una empresa dentro de
ella, realizar un analisis externo que sirva como base para formular estrategias
destinadas a aprovechar las oportunidades y/o hacer frente a las amenazas

detectadas.

31 http://www.matrizfoda.com/dafo/ consultado la fecha 23 de marzo 2017
32 http://www.matrizfoda.com/dafo/ consultado la fecha 23 de marzo 2017
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FIGURA N°2 DIAGRAMA DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER.

Poder de

negociacion
de los
proveedores

Poder de
NEGoeiacidn
de [os
consumidores

Amenaza

de ingreso

de productos
sustritutos

Rivalidad

Fuente: Las 5 fuerzas competitivas, Michael Porter

Las cinco fuerzas que esta herramienta considera que existen en toda industria son:

1. Rivalidad entre competidores.

2. Amenaza de entrada de nuevos competidores.
3. Amenaza de ingreso de productos sustitutos.
4. Poder de negociacién de los proveedores.

5. Poder de negociacion de los consumidores.

Segun Porter, el dividir una industria en estas cinco fuerzas permite lograr un
mejor andlisis del grado de competencia en ella y, por tanto, una apreciacion mas
acertada de su atractivo; mientras que, en el caso de una empresa dentro de la
industria, un mejor analisis de su entorno y, por tanto, una mejor identificacion de

oportunidades y amenazas.s3

33 http://www.crecenegocios.com/el-modelo-de-las-cinco-fuerzas-de-porter/ consultado el dia 26 de marzo 2017

38



3.3 DEFINICION Y OPERACIONALIZACION DE TERMINOS BASICOS.

Caracter Perecedero: Se refiere a que los servicios no se pueden conservar,

almacenar o guardar en inventario.
Demandas: Los deseos humanos respaldados por el poder de compras4

Deseos: La forma que toman las necesidades humanas a medida que son

procesadas por la cultura y la personalidad individualss

Diferenciacion: hacer en realidad diferente la oferta de mercado para crear un

mayor valor para el cliente.ss

El principal elemento diferenciador del marketing de servicios radica en la
intangibilidad de los productos y muy importante es no confundirlo con lo que se denomina

valor afiadido o variables diferenciadoras.s7

Heterogeneidad: significa que los servicios tienden a estar menos estandarizados
o uniformados que los bienes. Es decir, que cada servicio depende de quién los presta,

cuando y donde, debido al factor humano; el cual, participa en la produccion y entrega.

Inseparabilidad: Los bienes se producen, se venden y luego se consumen. En
cambio, los servicios con frecuencia se producen, venden y consumen al mismo tiempo, en

otras palabras, su produccién y consumo son actividades inseparables.

Intangibilidad: Esta caracteristica se refiere a que los servicios no se pueden ver,
degustar, tocar, escuchar u oler antes de comprarse, por tanto, tampoco pueden ser
almacenados, ni colocados en el escaparate de una tienda para ser adquiridos y llevados

por el comprador (como sucede con los bienes o productos fisicos).ss

Intercambio: acto de obtener de alguien un objeto deseado ofreciendo algo a

cambio.39

34 PHILIP KOTLER/GARY ARMSTRONG (2013), Fundamentos de Marketing, Editorial Pearson Educacion, 11 Edicion, México, Pag. 7
35 PHILIP KOTLER/GARY ARMSTRONG (2013), Fundamentos de Marketing, Editorial Pearson Educacion, 11 Edicién, México, Pag. 6
36 PHILIP KOTLER/GARY ARMSTRONG (2013), Fundamentos de Marketing, Editorial Pearson Educacion, 11 Edicién México, Pag. 52
37 http://www.foromarketing.com/el-marketing-de-servicios/ consultado la fecha 09 de marzo 2017

38 CHRISTOPHER LOVELOCK/JOCHEN WIRTZ (2019), Marketing de Servicios,Editorial Pearson Education, 6 Ed Mexico

39 PHILIP KOTLER/GARY ARMSTRONG (2013), Fundamentos de Marketing, Editorial Pearson Educacién, 11 Edicién México, Pag. 7
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Marketing de servicios: es un proceso de intercambio entre consumidores y
organizaciones con el objetivo final de satisfacer las demandas y necesidades de los

usuarios utilizando técnicas adaptadas a los sectores especificos.

Marketing Estratégico: Es una metodologia de analisis y conocimiento del
mercado, con el objetivo de detectar oportunidades que ayuden a la empresa a satisfacer
las necesidades de los consumidores de una forma mas 6ptima y eficiente, que el resto de

competidores.so

Marketing: es un proceso responsable orientado a identificar, anticipar y satisfacer
las necesidades del cliente, con la finalidad de fidelizarle, de forma que la empresa pueda

obtener sus objetivos estratégicos.a1

Mercado: conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto o

SEervicio.42

Mezcla de Marketing: conjunto de herramientas tacticas de marketing que la

empresa combina para producir la respuesta que desea en el mercado meta.s3
Necesidades: Estados de carencia percibidass

Oferta de mercado: Una combinacién de productos, servicios, informaciéon o

experiencias ofrecidos a un mercado para satisfacer una necesidad o un deseo.ss

Plan de Marketing: es un documento escrito en el que, de una forma sistemética y
estructurada, y previos los correspondientes analisis y estudios, se definen los objetivos a
conseguir en un periodo de tiempo determinado, asi como se detallan los programas y
medios de accidn que son precisos para alcanzar los objetivos enunciados en el plazo

previsto.ss

Satisfaccién del cliente: medida en la cual el desempefio percibido de un producto

es igual a las expectativas del comprador.47

40 http://robertoespinosa.es/2016/10/23/marketing-estrategico-concepto-ejemplos/ consultado la fecha 09 de marzo 2017

a1 JOSE MARIA SAINZ DE VICUNA ANCIN (2015), El Plan de Marketing en la practica; ESIC Editorial 20 Edicion; Espafia Pag. 44

42 PHILIP KOTLER/GARY ARMSTRONG (2013), Fundamentos de Marketing, Editorial Pearson Educacion, 11 Edicion México, Pag. 8
43 PHILIP KOTLER/GARY ARMSTRONG (2013), Fundamentos de Marketing, Editorial Pearson Educacién, 11 Edicién México, Pag. 53
44 PHILIP KOTLER/GARY ARMSTRONG (2013), Fundamentos de Marketing, Editorial Pearson Educacion, 11 Edicion, México, Pag. 6
45 PHILIP KOTLER/GARY ARMSTRONG (2013), Fundamentos de Marketing, Editorial Pearson Educacion, 11 Edicion México, Pag. 6
46 JOSE MARIA SAINZ DE VICUNA ANCIN (2015), El Plan de Marketing en la practica; ESIC Editorial 20 Edicion; Pag. 97 Espafia

47 PHILIP KOTLER/GARY ARMSTRONG (2013), Fundamentos de Marketing, Editorial Pearson Educacion, 11 Edicion México, Pag. 14
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Servicios: constituyen el conjunto de las actividades que una compafiia lleva

adelante para satisfacer las necesidades del cliente. Un servicio es un bien no material

(intangible), que suele cumplir con caracteristicas como la inseparabilidad (la produccién y

el consumo son simultaneos), la perecibilidad (no se puede almacenar) y la heterogeneidad

(dos servicios nunca pueden ser idénticos).4s

Valor percibido por el cliente: evaluacion del cliente de la diferencia entre todos

los beneficios y todos los costos de una oferta de mercado con las ofertas de la

competencia.4s

3.4. SISTEMA DE HIPOTESIS.

El disefio de un plan de marketing de servicio estratégico sera una herramienta que

beneficiara a la “clinica veterinaria FEDELTA en la ciudad de San Miguel”, al momento de

publicitar y promocionar la clinica en el mercado regional.

Plan de
Marketing de
Servicio
Estratégico

Publicidad y
promocion

de servicios
veterinarios.

TABLA 4: SISTEMA DE HIPOTESIS.

Instrumento
técnico que

permite definir la

estrategia de
servicio al
cliente, para
satisfacer sus
necesidades y
preferencias.

Herramientas y

medios

utilizados para el
incremento de la

ventas y el

conocimiento de

la marca por
parte del
consumidor.

Herramienta
para la
publicidad y
promocion
de los
servicios que
proporciona
la clinica
veterinaria.
Que los
clientes
busque y
prefieran la
clinica
veterinaria
por sobre la

competencia.

48 http://definicion.de/marketing-de-servicios/ consultado la fecha 09 de marzo 2017
49 PHILIP KOTLER/GARY ARMSTRONG (2013), Fundamentos de Marketing, Editorial Pearson Educacion, 11 Edicion México, Pag. 12
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Objetivos
Alcance
Misién

Vision
Estrategias
Metodologia
Plan de acci6n

7p’s

Plaza
Precio
Producto
Promocion
Personas.
Evidencia
fisica.
Proceso.

Atencion al cliente
Aceptacion del
cliente.

Entrevistas a
expertos en
el area.

Encuestas a
clientes
actuales y
potenciales.

Diagnéstico
para
determinar la
viabilidad del
servicio
brindado.

Sondeo de
mercado



CAPITULO IV: HALLAZGOS EN LA INVESTIGACION.

4.1. PRESENTACION Y DISCUSION DE RESULTADOS.
4.1.1. Guiade observacion.

Como parte de la recopilacion de datos realizada por el equipo investigador, se
procedi6 a la realizaciébn de las guias propuestas en la fase preliminar, las cuales
comprenden, primeramente, una guia de observacion, por medio de la cual, se procedio a
realizar un diagndstico de los aspectos fisicos de la clinica veterinaria y evaluar de una

forma objetiva, el cumplimiento o no de dichos aspectos.

En cuanto a decoracion del local, se puede apreciar que la clinica FEDELTA si
cuenta con algunos elementos como cuadros, banners y afiches que ilustran la mision,
vision, valores institucionales, la razén de ser de la empresa, entre otros, asi como la
utilizacion de colores alusivos a los tonos utilizados en el logo de la empresa; pero denota
ciertas deficiencias en cuando a la vistosidad del espacio, poco mobiliario y falta de
elementos que capten la atencion de los clientes, como colores llamativos o juguetes para

las mascotas, etc.

IMAGEN N° 2: SALA DE ESPERA FEDELTA.

Fotografia tomada por: Equipo investigador.

42



IMAGEN N° 3: SALA DE ESPERA FEDELTA.

Fotografia tomada por: Equipo investigador.

Con respecto a la vestimenta del personal, se aprecia que cuentan con una buena
presentacion y decoro en el caso de la secretaria y del personal técnico, pero por ser una
empresa relativamente joven, no se observd el uso de uniformes o distintivos que
diferencien a los empleados con los clientes, lo cual es importante ya que denota

profesionalismo y seriedad en el negocio.

IMAGEN N° 4: PERSONAL DE FEDELTA.

B

Fotografia tomada por: Equipo investigador.
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Se observa la utilizaciéon de un banner en la entrada a la clinica, a manera de rotulo
0 publicidad, pero carece de vistosidad y tiene poca visibilidad desde la calle principal de la
colonia donde se ubica la clinica, ya que su locacion es en uno de los pasajes sin retorno
de la residencial; esto no es de beneficio para la publicidad y promocién que necesita la

clinica veterinaria para su crecimiento.

IMAGEN N° 5: FACHADA PRINCIPAL DE LA CLINICA.

Fotografia tomada por: Equipo investigador.

IMAGEN N° 6: BANNER INSTITUCIONAL EN LA ENTRADA DE LA CLINICA.

Fotografia tomada por: Equipo investigador.
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En el aspecto de la atencion brindada a los clientes, se observa que se realiza con
amabilidad y respeto hacia los clientes, ademas del trato compasivo y amoroso que se les
brinda a las mascotas, lo cual es una buena referencia para los duefios y beneficia en

cuanto a la impresiones que se llevan de la atencion brindada.

IMAGEN N° 7: SERVICIO DE VACUNACION DE MASCOTA.

Fotografia tomada por: Equipo investigador.

IMAGEN N° 8: SERVICIO DE BANO Y ASEO PARA MASCOTAS.

Fotografia tomada por: Equipo investigador.
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En cuanto a controles internos, la empresa si cuenta con un software en donde se
ingresan los datos de los clientes y sus mascotas, donde se capturan sus nombres,

direcciones, numeros telefénicos, calendarizacién de controles para sus mascotas, etc.

Es necesario destacar algunas de las carencias mas marcadas por parte de la clinica
en estudio, una de ellas es que no se cuenta un organigrama de la empresa, donde se
detalle la estructura y los niveles jerarquicos del negocio, no se cuenta con promociones
definidas para los clientes ya que no existe un planteamiento estratégico de la publicidad a
realizarse, esto a causa del poco tiempo en el mercado y a la inexperiencia por parte de la

dirigencia.

De todo este analisis podemos concluir que es necesaria la implementacién de una
estrategia en cuanto a la publicidad y promocién del negocio, lo cual sera de utilidad para

el crecimiento, la sostenibilidad y rentabilidad de la veterinaria.

4.1.2. Guia de entrevista.

El equipo investigador realizé una serie de preguntas de tipo abiertas al propietario
de la clinica veterinaria FEDELTA, el Dr. Rolando Hernandez, en la cual de discutieron los
diferentes aspectos de la organizacion para realizar un diagnéstico de la empresa y evaluar
de una manera objetiva los aspectos que se relacionan al plan de marketing de servicios

estratégico a proponer.

A continuacion, se presentan las respuestas brindadas por parte del propietario con

su respectivo analisis a cada una de ellas.
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PREGUNTAS

TABLA 5: GUIA DE ENTREVISTA.

RESPUESTAS

1- ¢Cuéndo inicio Fue el 01/12/2015, después de un mes de estar

con su empresa?

2- ¢Como surgio la

idea de

empresa?

la

3- ¢Por qué decidié

nombrar

a

su

trabajando en el local, arreglando todo para
comenzar, no estaba terminado todo pero para esa
fecha teniamos que iniciar.

Ya habia trabajado en dos clinicas, una no era
exactamente como clinica sino un agro servicio,
empecé a ver cosas pero después mi mente se fue
expandiendo en lo que realmente es ser un medio
veterinario o que es una clinica , y en segunda
clinica comencé a ver que habia mucho
descontento, habian pocos valores y estaba como
un concepto de que al médico veterinario se le tenia
por mujeriego o alcohdlico, entonces tenia que
hacer algo distinto porque habia mucha gente que
se disgustaba por el maltrato que le daban a los
animalitos, mas que todo por eso, por ver la falta de
integridad y valores, por eso queria algo distinto y
ofrecer algo diferente.

Realmente el nombre fue algo bien dificil, yo queria
algo como bien fuerte, pero en mi cabeza habian

tantas ideas que no daba por una y no queria algo

47

ANALISIS
La empresa en estudio es relativamente nueva ya

gue cuenta con un poco mas de un afio en el

mercado.

El propietario de la veterinaria tiene una clara
perspectiva del porque decidié iniciar su nueva
clinica, con el deseo de hacer las cosas mejor de lo
gue se hacian y al ver los malos tratos hacia las
mascotas y el concepto negativo que se tiene de los
profesionales del ramo, por ello decidi6 iniciar su

propio negocio para hacer las cosas diferentes.

Para la eleccion del nombre de la clinica, vemos que
el propietario busco asesorarse con una empresa

especialista, ademas tenia muy claro que no



empresa como

FEDELTA?

4- ;Considera que
la marca FEDELTA
es facilmente
reconocida o]

recordada por sus

clientes

potenciales como
una clinica
veterinaria que

como todos los demas, no queria que se llamara “el
corral” o “la granja” no queria nada de eso, queria
algo distinto, entonces se hizo un estudio de
marketing con una empresa de san salvador y entre
los nombres que propusieron estaba “FEDELTA”
que es una palabra italiana que significa “lealtad”
entonces detras del nombre hay algo bien fuerte,
pero como que no se ha dado mucho a conocer.
Deseo que se conozca como una marca. Incluso lo
de “clinica veterinaria” en mi caso, me ofrecieron la
otra idea verdad, en vez de clinica veterinaria ser
una “clinica para mascotas” ya como relacionarlo a
algo mas personalizado.

La marca en si, no esta totalmente explotada, eso si
lo tengo bien claro, porque cada vez que me
recomienda alguien es por mi nombre, es como que
se ha explotado mas mi nombre el “Dr. Hernandez”
envez de la marca verdad; y ciertas personas si nos
buscan por FEDELTA y todo, pero igual no saben el
significado y a veces preguntan y es ahi donde se

les explica.
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deseaba un nombre comercial para su negocio, sino
que deseaba un nombre con un fundamento, un
significado, es asi como surgi®6 el nombre de
FEDELTA, que significa “lealtad” en italiano, pero si
existe un serio problema con la asociacion del
nombre con una clinica veterinaria, es decir que el
cliente no relaciona el nombre con una veterinaria,
por ello es necesario trabajar mucho con la
publicidad orientada al nombre o mas bien “la
marca” FEDELTA.

El propietario esta consiente de que el nombre
elegido no favorece a su facil reconocimiento y
acepta que sus clientes lo conocen mas por su

nombre que por la clinica que representa.



brinda servicios de
calidad?

5- ¢(Cudles son los
procesos
existentes,
incluyendo
cualquier diagrama
0 procedimientos
gue hayan creado?
6- ¢Explique cuales
son los servicios
que ofrece la
clinica veterinaria

FEDELTA?

7- ¢Cuales
considera usted
gque son las areas
con deficiencias
gue mas afectan al
desarrollo de la

empresa?

En eso no esta establecido, es decir asi en papel y
todo no esta establecido, talvez los procesos los

tengo en mi mente pero no estan en papel.

Los servicios que damos es consulta general,
cirugia, hospitalizacion, atencion de parto, cesarias,
lo que incluye cirugias, peluqueria y bafos, lo que
incluye toda el area de farmacia, vacunaciones,
desparasitaciones y hospedaje, esos son los que
manejamos por ahora aunque faltan mas por
brindar a futuro.

Yo creo que, en cuanto a deficiencias, talvez el tener
mas personal y lo otro es explotar mas lo de la
marca para darnos mas a conocer, en cuanto a
publicidad nos ha faltado eso porque hemos ido
trabajando mas por recomendaciones; también para

tener un mejor servicio falta mayor equipo, pero
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Este aspecto no se ha desarrollado aun en la clinica
veterinaria, debido al poco tiempo en el mercado,
ademas a la falta de asesoria de la direccion al

respecto.

La clinica en estudio cuenta con varios servicios en
el mercado, los cuales le hacen competitivo, aunque
Su propietario acepta que faltan varios servicios que

espera en un futuro implementar.

El propietario destaca como un area deficiente la
falta de personal, pero eso es logico por el poco
tiempo en el mercado, también la falta de
modernizacién con respecto al equipo tecnoldgico,
lo cual representa una fuerte inversion; a la vez
reconoce su falta de conocimiento en el tema de

publicidad y promocién de su clinica, lo cual sera un



8- ¢De qué manera
determina la
satisfaccién o]
insatisfaccion de

sus clientes?

9- ¢(Qué medidas
ejecuta cuando un
cliente demuestra
insatisfaccién por
los servicios de la

empresa?

10- ¢Qué tipo de
relacion tiene con

sus clientes?

para eso se necesita mayor capital porque es mas
fuerte la inversion.

Pues hasta ahorita gracias a Dios no he tenido una
gueja por un mal servicio. Talvez se han presentado
clientes por ejemplo en el caso de los cortes: “mire
la vez pasada me le dejo muy corto el cabello” y ahi
se soluciona que la préxima se hace de mejor
manera para que el cliente este contento, pero hasta
el momento no he recibido quejas mayores.

Lo que le decia, no se ha presentado pero si se
llegara a presentar y sé que fue equivocacion
nuestra, se soluciona de inmediato porque no quiero
gue se vaya inconforme, tenga o no tenga la razdn,
pero tendria que ver si el cliente tiene la razén en
ciertas cosas, pero se le busca dar solucion
inmediatamente, hablandolo y darle un plus extra
por las molestias.

Pues la relacién trato bastante que no solo me vean
como “el doctor’ sino mas bien como un amigo,
porgue no sé, talvez algo tengo que las personas se
comienzan a desahogar con cosas que no tengan
gue ver con la consulta veterinaria y la gente toma

como cierto aprecio y confianza.
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aspecto a tratarse en la propuesta del plan de
marketing de servicios.

Por el poco tiempo de funcionamiento, el propietario
no ha tenido un reclamo significativo por los
servicios que brinda, pero tiene clara la importancia

de la satisfacciéon del cliente.

El propietario cuenta con una idea general del trato
de una inconformidad o insatisfaccion del cliente,
pero no ha tenido na experiencia al respecto,
ademas es necesaria la formulacién de un plan para

la recuperacion de clientes.

Por las dimensiones de la clinica y el tiempo de
servicio, el propietario trata de tener una relacion
estrecha con sus clientes, mas aun si su cartera de
clientes es pequefia, por ello procura estrechar la

relacion entre ambas partes.



11-

¢;Conoce

expectativas

las

y

preferencias de sus

actuales clientes?

las

que
la

San

12- ¢Conoce
preferencias de los
clientes
potenciales
habitan en
ciudad de
Miguel?

Pues, lo que si sé que quieren todos es un servicio
de calidad y que le traten bien a sus mascotas,
porque a veces tienen que dejarla aqui y quieren
tener la confianza que no les va a pasar
absolutamente nada a sus mascotas mientras esta
aqui, asi que se vayan con esa confianza y que le
tratan a sus mascotas como si fueran parte de la
familia.

Es lo mismo que decia antes, gente nueva que ha
venido me ha hablado en mal de otros servicios, de
otras veterinarias, pero se han ido a gusto con el
servicio que les he brindado, porque la mayor queja
es esa, que los maltratan o que talvez en un corte lo
hirieron y no le compensan para nada, eso es mas
gue todo, la gente busca un servicio bueno y que
tengan confianza que los traten bien cuando los
dejan el hospedaje o algo asi, eso es lo que la gente
quiere, aparte de cosas como ampliar los servicios
como ultrasonografia y esas cosas, que no hay aqui
como rayos equis tampoco, la gente que puede y
tiene la capacidad de hacer estudios asi verdad.
Con los precios claro que piden rebajas, pero es por

el tipo de clientes, pero comparando donde
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Notese el espiritu de servicio por parte del
propietario de la clinica veterinaria, el cual se
identifica con las necesidades y preferencias de sus
clientes y sus mascotas, a la vez que esta consiente
de cuan importante es la generacion de confianza

en sus clientes.

Podemos notar que el deseo de la dirigencia de la
clinica, es siempre enfocada hacia el servicio de
calidad, la generacién de confianza y del trato
humano y con valores que se le brinda a las
mascotas que visitan la clinica< estan conscientes
de los malos tratos que da la competencia y por ello
procuran, fieles a sus principios, el brindar un trato
humanitario y con amor hacia los aminales que los
visitan; con respecto al precio que brindan en la
veterinaria, el propietario considera que cuenta con
precios justos y competitivos en el mercado,

comparado a su competencia.



trabajaba antes yo siento que si era bastante
elevado, pero por ejemplo en san salvador los
precios son algo altos y yo aqui trato de
mantenerme en medio y hay gente que también me
ha dicho “¢y eso es todo?” como que sienten que es
poco lo que les he cobrado por el servicio que le hice
y me preguntan “4y sus honorarios ya van
incluidos?”, pero si hay gente que si comparan con
otros lugares por ejemplo con las vacunas, que
dicen que se los dan mas baratas, pero talvez es
gue a veces que nho entienden lo delicado que es
ponerle una vacuna y que la vacuna sea de buena
calidad, y talvez no entienden que haya no se les da
un servicio como se les da aqui, por ejemplo, o
tengo que revisar si la vacuna no les da una
reaccion alérgica, entonces esos cuidados ellos no
los perciben, no lo saben pero yo si trato de tenerlos,
igual con la cirugias, a veces quieren que se les
cobre mas barato pero no se puede, porque es algo
ya mas riesgoso y se ocupan mas cosas, pero
generalmente la gente esta bien con los precios que

brindamos.
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13- ¢ Cuanto tiempo

le demora brindar

el seguimiento
respectivo a las
qguejas de los
clientes?

14- ¢ Cuales son los
documentos que
componen el

expediente de la

mascota?
15- ;Doénde
almacena los

expedientes de las
mascotas?

16- ¢Posee plan de
contingencia en el

caso de que un

Tiene que ser de inmediato, para mi debe ser de
inmediato, si se puede solucionas de inmediato lo
En

clinicas si vi que a veces por soberbia o por orgullo,

hacemos lo mas pronto posible. las otras
o para que no digan que fue error de ellos, se ponen
a la defensiva y ese cliente se pierde y eso genera
una reaccion en cadena, le va a decir a otros
clientes del mal servicio, entonces es algo que se
puede evitar hablando con el cliente y llegando a
acuerdos.

Las generalidades que se ocupan son a fecha, el
nombre del paciente, la edad o fecha de nacimiento,
el sexo y a que especie pertenece, la persona
responsable, el niumero de teléfono y direccion de
esa persona, el peso del animal y la historia clinica
general.

Los almaceno en la computadora y también el

expediente fisico, las dos cosas.

El plan de contingencia seria ese, si se pierde un
expediente fisico, por ejemplo, lo tengo ahi el

respaldo del otro digital y viceversa, ya si se me
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Por su corto tiempo en el mercado no se tiene un
plan establecido, pero si se observa claridad en
cuanto a las directrices que se tomaran cuando

surja el caso.

Vemos que se cuenta con un expediente completo
con todo los datos necesarios para brindar un buen
seguimiento de los clientes, lo cual sera de utilidad
para la formulacion del plan de marketing de

servicios estratégicos para la clinica.
Posee buenos controles y respaldos para sus

labores como empresa.

Se cuentan con buenos respaldos pero si se debe

fomentar una cultura de mayor resguardo de la



expediente se
extravie?

17- ¢Cual es el
software gue

utilizan para desem

pefiar su trabajo?

18- ¢Qué tipo de
relacién posee con

sus proveedores?

19- ;Qué medios
utiliza para
promocionar su

empresa?

pierden los dos ahi si no tengo una tercera
alternativa.

Se llama MED Q, es una aplicacion gratuita que
cumple con los requerimientos que necesito, en ese
programa ahi ingreso todos los datos, incluso hasta

citas me programa y todo eso.

Pues hasta el momento es buena, trato de verlos no
solo como proveedores, sino como personas que
tratan de ganarse el pan de cada dia, tratando de
ser amable con todos ellos y me ha servido, porgque
a veces no ayudan con los producto, dan mas
tiempo para el pago, etc. y algunos te ponen la
condicion de 3 compras al contado y a 4 al crédito,
esa es la politica de los proveedores para generarte
un record, pero hay algunos que desde la primera

”

compra me dicen: “no se preocupe” “ahi después
me lo paga” y me dan crédito.
Pues ahorita, las recomendaciones de la gente y lo

gue esta gratis, el Instagram y el Facebook.
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informacién, creando backup de la informacién
contenida en su base de datos.

Por la envergadura de la empresa vemos que el
software utilizado solventa las necesidades actuales

de la empresa, aunque a medida vaya creciendo

serd necesario una actualizacion de las
herramientas utilizadas.
Observamos una buena relacibn con los

proveedores de la clinica, por el poco tiempo en el
mercado no se tienen grandes cuentas pendientes
y por ello los proveedores se muestran “flexibles”

con la nueva empresa en desarrollo.

Se observa falta de asesoria y de conocimiento de
publicidad y promocién por parte de la empresa, aun
asi buscan publicitarse de manera individual por
medio de las redes sociales, pero este es un area

primordial a trabajarse en la propuesta.



20- ¢Qué aspectos
administrativos vy
financieros de su
empresa, toma en
cuenta para
determinar sus

promociones?

21- ¢;Larentabilidad
de la empresa

cumple con sus

expectativas?

22- ¢Qué aspectos
considera que
deben  mejorarse
para incrementar la

rentabilidad?

Eso todavia no lo hemos implementado y la Unica
promocién que hemos hecho fue por ayudar a una
causa humanitaria se podria decir, con el club
rotario, ellos solo me pidieron la ayuda de poner la
clinica como un centro de acopio para que vengan
a dejar las cosas aqui verdad, como ropa para nifios
y yo le dio un porcentaje de descuento por algunos
servicios.

Realmente, se podria decir que si pero no como yo
quisiera, no sé si porque estoy empezando y todo
verdad, que vamos poco a poco, Si se han
aumentado clientes y el ingreso, pero a veces como
gue ya vas creciendo debes tener mayor orden
porque sentis que si ingresa pero que no te abunda,
entonces hay que ver los aspectos por donde se
esta fugando el dinero, pero es un aspecto que debo
trabajar.

Uno es promocionar mas la clinica, eso es clave, y
lo otro ser mas ordenado en la administracion, que
sepa dénde se va cada centavo, eso tendria que

llevar mas control en eso.
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Por el momento, a raiz de la inexperiencia en el
mercado y falta de asesoria, aun no se han
implementado promociones publicidad, por ello no
se tiene nocidn del presupuesto necesario para

llevar a cabo dicha labor.

Es una empresa nueva en el mercado, por lo tanto
necesita posicionarse y ganar muchos mas clientes

de los que se tienen actualmente.

Se tiene claro por parte de la dirigencia que la
publicidad es fundamental si se desea crecer en el

mercado.



23- ¢ Conoce usted
a su competencia?
¢ Cudl es el

de
que

porcentaje
participacion

tiene cada una de

ellas?
24- JEn la
actualidad gue

clinica veterinaria
considera que es
su mayor

competencia?

Pues no lo veo asi, la mayor competencia que tengo
es conmigo mismo, no quedarme acomodado
porque ya llegué a un cierto nivel, sino que seguir
adelante y tener esa exigencia; con los
competidores no creo, porque no es algo que me
quite el suefo, pero si tengo que estar pendiente de
las cosas de ellos y el servicio que van a ofrecer,
pero sé que tengo algo que ellos no tienen, en
cuando a la calidad del servicio.

Podria mencionar entre los competidores, donde el
doctor Italo, la clinica veterinaria quirdrgica, él es el
gue esta mas de punta con los equipos y todo, pero
sé que estéa perdiendo clientes por el precio elevado
y el maltrato que le dan a los animales y te puedo

mencionar otros pero siempre tiene las mismas
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Notamos una marcada tendencia por parte del
propietario a no desmeritar a la competencia, mas
bien trata de ser auto competitivo y no orientar su
vision hacia lo que hacen mejor o peor la
competencia, esto denota los valores que posee la
dirigencia de la empresa, aunque si estan
conscientes de sus carencias y desventajas con

respecto a la competencia.



25- ¢ Cudles son los
elementos
diferenciadores

gue tiene la clinica

veterinaria
FEDELTA en
relacion a su
competencia?

26- ¢;,Cémo
considera la
imagen de su
empresa con

relacion ala de sus

competidores?

quejas y aca vienen a parar al final, como que la
gente esta buscando algo diferente.

El trato y el servicio de calidad, esos aspectos siento
gue hacen la diferencia y también trato de no ver a
las personas como mercancia verdad, como que
“este trae pisto” sino que trato de hacer un vinculo
con ellos y con la mascota, que ho me vean como
una sacadera de pisto, no quiero que la gente se

lleve esa impresion de mi.

Te voy a poner un caso que tuve las vez anterior:
vino una sefiora de emergencia en la noche, vino
porque no hallaba que hacer con el perrito, un
perrito pequefio, y venia de otra veterinaria y por
medio de una compafiera de mi esposa
consiguieron mi nimero, me hablaron vy los atendi
a eso de las 10:00 pm, el perrito venia bien mal, al
siguiente dia el perrito al final murié, pero en la otra
veterinaria desde el primer momento no se le dio la
atencion que tenian que darle, y pues la sefiora se
fue, cancelo todo y es feo verdad porque al final no
se rescaté al perrito y as siendo la primera vez que

viene; ya después me hablo otra sefiora, se
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El propietario trata de enfocarse en el servicio y el
trato humano que brinda como elementos
diferenciadores de su empresa, lo cual esta bien
puesto que, a su criterio, es lo que falta en las

demas clinicas y que lo hace fuerte en el mercado.

A criterio del propietario, se tiene una buena imagen
en el mercado con respecto a su competencia, esta
convencido de su ventaja sobre la competencia por
la calidad de servicio que brinda y confia
plenamente que ese elemento sera el que lo
conduzca al existo de su empresa, pues eso es lo
que buscan todos los duefios de mascotas que
aman a sus animales y les desean dar un trato de
calidad y que no los maltraten como las demés

clinicas del mercado.



contacté conmigo y me digo que queria venir pero
ellos no tenian mascota, y pues ella me explico que
ella era amiga dela sefiora del perrito que murio y
me digo que ella le habia dado buenas referencias
mias en cuando al trato que le di al animalito y que
si hubiera traido antes al perrito talvez hubiera
tenido mas posibilidades de vivir, a pesar que fue
una circunstancia bien fea y fue la primera vez
porque tuvo que morir el perrito, pero la sefiora se
llevd una buena impresion, ésea vio la estima que
yo le tenia al animalito y el esmero que puse, yo
creo que eso es clavo y son los valores que tengo y
gue quiero que tenga cada persona que venga aqui
a trabajar verdad, y que se identifigue con los
valores que tenemos acé en la clinica, integridad,
honestidad y amor por los animalitos. Eso creo que
es la ventaja que llevo sobre las demas, porque
guizas otros tengan ventaja en equipo tecnolégico y
todo, pero en el trato no creo que sean tan fuertes
verdad, porque no lo reflejan.
27- ¢Cuales Ya habia mencionado que es la promocion de la La publicidad y la administracién, son los aspectos
considera que son clinica, la cuestion administrativa, ser mas ordenado primordiales para la dirigencia.

sus aspectos de enlas cuentasy ganar mas clientes.
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mejora  en su
empresa?

28- ¢ En su empresa
cuales considera

que son sus

mejores fortalezas?

29- ¢En su opinion

cuales son las

oportunidades que

tiene la clinica
veterinaria
FEDELTA para
lograr un mayor

crecimiento?
30- ¢ Cuédles son las
mayores fortalezas

que tiene la

Pues, yo creo que es las ganas de hacer las cosas
distintas, dar otro trato a la mascota y a los clientes,
si vas a otras clinicas, no van a tener una mision y
una visién y yo la tengo, por lo menos tenemos una
visibn que es hacia donde queremos llegar, los
valores que tenemos, esas son las fortalezas que

tenemos.

Yo creo que es generar confianza, pues como te
decia al médico veterinario se le tiene con un mal
concepto y mas que todo es eso, quitar es concepto
gue tiene de nosotros y también estrechar mas el
vinculo y si me toca después contratar a alguien
MAs, pues espero que tenga esos valores y no solo
sea por ganar mas dinero, sSino que tenga esa
vocacion.

Lo fuerte es que tienen mayor personal, tienen

equipo tecnolégico que yo no lo tengo, esas cosas
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Segun la dirigencia se cuenta con ventajas
competitivas marcadas, como la implementacion de
mision y vision, lo cual es parte del plan estratégico
de la empresa, pero al analizar la informacién
brindada de la veterinaria, observamos que no se
tiene una estrategia como tal, simplemente se
cuenta con una directrices (misién, vision, valores)
pero no se cuenta con proyecciones, con una
estrategia de mercado, ni con lineamientos basicos
de publicidad y promocién de su empresa.

Consideramos que la clinica veterinaria FEDELTA
cuenta con ventajas competitivas con respecto a
sus competidores, ademas tiene mucho potencial
para el crecimiento a lo largo del tiempo, ya que es

una empresa joven con mucho camino que recorrer.

El propietario estd consciente de sus desventajas

carencias con respecto a la competencia.



competencia
respecto alaclinica
veterinaria
FEDELTA?

31- ;Considera que
por todos los
beneficios que
ofrece la clinica
veterinaria se logra
fidelizar a los

clientes?

mas que todo, pero eso con el tiempo se puede ir

haciendo.

Considero que si, de las personas que recuerdo,
talvez solo una persona ya no volvio a venir y no sé
porque, pero la mayoria siempre vuelve, pero si sé
gue debo incentivar algo en ellos para motivar esa
lealtad a la clinica, yo sé que hay muchas mas
cosas que debo hacer, pero por el momento si los

clientes que tengo estan fieles.

Fuente: elaborado por equipo investigador.
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La clinica veterinaria FEDELTA tiene el potencial
necesario para su crecimiento econémico, el
desarrollo de la marca y el posicionamiento en el

mercado local y regional.



4.1.3. GUIA DE ENCUESTA.

En el capitulo 2, metodologia de la investigacion, en su apartado referente a la
poblacién y muestra, se realizé el calculo para determinar el nimero de encuestas
proyectadas, dando como resultado un total de 94 familias, se tom6 como referencia la
poblacién por familias, asumiendo que se tiene una 0 mas mascotas por vivienda; a la vez,
se delimité un numero de colonias y barrios a evaluarse en la ciudad de San Miguel,
tomando en cuenta el rango salarial y nivel socioecondémico de los clientes potenciales de
la veterinaria, resultando un total de 18 colonias y barrios. A continuacion, se presentan el
analisis e interpretacion de las respuestas obtenidas en la encuesta realizada por el equipo
investigador:

Género de las personas encuestadas ‘

Respuestas Porcentaje
a) Masculino 57%
b) Femenino 43%
Total general 100.00%

Género de personas encuestadas

M a) Masculino  H®b) Femenino

ANALISIS.

En primer lugar, se preguntdé el género de la persona encuestada, dando un
resultado de 54 hombres, lo cual representa un 57% del total de personas encuestadas y
40 mujeres, es decir un 43% del total de encuestados; este aspecto no es relevante para
los fines del plan de marketing y es meramente estadistico debido a que por el rubro del

negocio es mas conveniente una propuesta sin distincion de sexo o género.
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1) ¢ Qué edad tiene usted?

Respuestas Porcentaje

a) 18 — 25 afios 49%
b) 26 — 35 afios 29%
c) 36 — 45 afos 14%
d) 46 — 55 afios 9%
Total general 100.00%

1) éQue edad tiene usted?

ma) 18 - 25 afios
mb) 26 — 35 afios
mc) 36 — 45 afios

d) 46 — 55 afios

ANALISIS.

En la pregunta N° 1, se cuestion6 el rango de edad del encuestado, dividiendo
dichos rangos en lapsos de 10 afios aproximadamente, que van desde los 18 afios hasta
los 55 afios 0 mas, obteniendo como resultado que, para el rango de 18 a 25 afios de edad,
se tiene un 49 %, es decir, 46 personas del total encuestado; para el rango de 26 a 35 afios
se obtuvo un 29%, lo cual se traduce en 27 personas del total; en la edad entre 36 a 45
afos de edad, se obtuvo un 14%, es decir, 13 personas del total encuestado; por altimo el
rango entre 46 a 55 afios 0 mas, se tiene un 9% del total, lo cual se refiere a 8 personas de
la poblacion total; se puede observar que casi el 50% de la poblacion encuestada son
jovenes menores de 25 afios de edad, al igual que la pregunta acerca del género, este
aspecto nos puede brindar una orientacion al tipo de clientes meta y la publicidad que se
planteara en el desarrollo de la propuesta de marketing, ya que se debe explotar los canales
y medios tecnoldgicos que hoy en dia son mas utilizados por los jévenes de ese rango de
edad.
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2) ¢ En qué rango salarial se encuentra actualmente?

Respuestas Porcentaje
a) 0 — $500 38%
b) $500- $1000 34%
c) $1000 — $1500 16%
d) $1500 en adelante 12%
Total general 100.00%

Porcentaje

2) ¢ En qué rango salarial se encuentra
actualmente?

Respuestas A
ma)0-3500

m b) $500- $1000

W c) $1000—-51500

d) $1500 en adelante

ANALISIS.

Se observa en las respuestas brindadas por parte de los encuestados, que
predominan las personas que tienen un rango salarial por debajo de los $1,000 dolares,
con un 72% del total de la muestra, un 16% tiene un salario entre $1,000 y $1,500 dolares
y un 12% cuenta con ingresos por encima de los $1,500 ddlares; por el tipo de poblacion
proyectada como mercado objetivo, que son clientes de clase media a alta, este dato puede
parecer un poco distante de lo esperado por el equipo investigador, pero se puede analizar
gue las personas al querer indagar sobre sus ingresos econémicos, son un poco celosos

en el tema y pueden brindar datos erroneos por temor a represalias.
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3) ¢Ud. tuvo o hatenido mascotas?

Respuestas Porcentaje

a) Si tengo 94%
b) Alguna vez tuve 5%
c¢) No tengo o no he tenido 1%
Total general 100.00%

3)¢,Ud. tuvo o ha tenido mascotas?

ma) Si tengo
m b) Alguna vez tuve

mc) No tengo o no he tenido

ANALISIS.

En la interrogante expuesta a las personas encuestadas, de si tiene o ha tenido
mascota, se observa que la gran mayoria respondieron que, Si poseen mascotas en sus
casas, con un 94% de la poblacion encuestada y tan solo un 6% respondi6é que alguna vez

tuvieron o no tienen mascotas en sus hogares.
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4) Si su respuesta es “si tengo” ¢ qué animal tiene o ha tenido como mascotas?

Respuestas Porcentaje

a) Perro 53%
b) Gato 26%
¢) Roedores 1%
d) Peces 3%
e) Aves 13%
f) Otros: Tortugas, conejo 3%
Total general 100.00%

4) Si su respuesta es “si tengo” ;qué animal tiene o
ha tenido como mascotas?

ma) Perro

mb) Gato

m c) Roedores
d) Peces

me) Aves

m f)Otros:Tortugas, conejo

ANALISIS.

Del total de personas encuestadas que si han tenido o tienen mascotas el 53% de
ellas manifiestan tener como mascota un perro, el 26% poseen gatos, el 1% poseen
roedores, el 4% poseen peces, el 13% poseen aves y el 3% poseen otros tipos de mascotas
(tortugas, conejo). Se concluye que la mayor parte de personas encuestadas poseen perros

y gastos como sus mascotas.
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5) Para usted es importante contar con elementos que mejoren la calidad de vida de
sus mascotas? (casitas, juguetes, accesorios, vacunas, champo, medicamentos).

Respuestas Porcentaje

a) Si 100%
b) No 0%
Total general 100.00%

5) Para usted es importante contar con elementos

gue mejoren la calidad de vida de sus mascotas?

(casitas, juguetes, accesorios, vacunas, shampoo,
medicamentos).

ma)Si

mb) No

ANALISIS.

Del total de personas encuestadas el 100% de ellas consideran que si es importante
contar con elementos que mejoren la calidad de vida de sus mascotas (casitas, juguetes,

accesorios, vacunas, champo, medicamentos).
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6) ¢,Se preocupa por la higiene de su mascota, con bafios o visitas a la veterinaria?

Respuestas Porcentaje

a) Si, personalmente lo hago 74%
b) Si, contrato el servicio 23%
c) No, no me preocupo 2%
Total general 100.00%

6) ¢, Se preocupa por la higiene de su mascota,
con bafios o visitas a la veterinaria?

M a) Si, personalmente lo hago
m b) Si, contrato el servicio

mc) No, no me preocupo

ANALISIS.

Del total de personas encuestadas el 75% se encargan personalmente de la higiene
de su mascota, el 23% visita la veterinaria y el 2% no se preocupa por la higiene de su
mascota. Se concluye que la mayoria de personas es decir tres cuartas partes de ellas, se

encargan por si mismos de la higiene de sus mascotas.
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7) ¢ Se preocupa por la salud de su mascota? Vacunas y medicamentos

Respuestas Porcentaje

a) Si me preocupo y contrato servicios 7%
veterinarios

b) Si me preocupo y lo auto medico 21%
¢) No me preocupo 2%
Total general 100%

7) ;Se preocupa por la salud de su mascota?
Vacunas y medicamentos

M 3) Si me preocupo y contrato
servicios veterinarios

M b) Si me preocupo vy lo auto
medico

® c) No me preocupo

ANALISIS.

Del total de personas encuestadas el 77% de ellas manifiestan que, si se preocupan
por la salud de su mascota y contratan servicios veterinarios para ello, el 21% si se
preocupan y auto medican sus mascotas y un 2% no se preocupan por la salud de sus
mascotas. Se concluye que la gran mayoria de personas encuestadas mas de las tres
cuartas partes si se preocupan por la salud de sus mascotas y estos contratan servicios

veterinarios.
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8) Cuando sale de viaje, su mascota.

Respuestas Porcentaje

a) Viene conmigo 17%
b) La dejo encargada 45%
c¢) La dejo sola 30%
d) No viajo 9%
Total general 100.00%

8) Cuando sale de viaje, su mascota.

M a) Viene conmigo
m b) La dejo encargada
mc) La dejo sola

d) No viajo

ANALISIS.

Del total de personas encuestadas el 17% manifiesta que al salir de viaje su mascota
viene con el/ella, el 45% la deja encargada, el 30% la deja sola y 8% no realizan viajes. Se
concluye que la mayor parte de personas al salir de viaje toman como la decision mas

adecuada dejarla encargada.

69



9) ¢,Conoce lugares a que acudir en caso de requerir alguno de los servicios
anteriormente mencionados?

Respuestas Porcentaje

a) Si, conozco. 63.83%
b) No conozco 36.17%
Total general 100.00%

9) ¢Conoce lugares a que acudir en caso de
requerir alguno de los servicios anteriormente
mencionados?

ma) Si, conozco.

mb) No conozco

ANALISIS.

Del total de personas encuestadas el 64% de ellas manifiestan conocer lugares
donde acudir en caso de necesitar los servicios veterinarios (casitas, juguetes, accesorios,
vacunas, champo, medicamentos), mientras un 36% manifiesta desconocer donde pueden
acudir para obtener estos servicios. Se concluye que la mayor parte de las personas si

conocen donde pueden adquirir este tipo de servicios.
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10) ¢ Qué tipo de servicios utiliza usted para su mascota?

Respuestas Porcentaje

b) Vacunas 34%
f) Medicamentos 15%
a) Bafios 19%
c¢) Peluqueria 10%
d) Cirugias 3%
e) Consultas médicas 19%
g) Hospedaje 1%
Total general 100.00%

10) ¢ Qué tipo de servicios utiliza usted para su
mascota?

B b) Vacunas
m f) Medicamentos
m a) Bafios
c) Peluqueria
md) Cirugias
m e) Consultas médicas

W g) Hospedaje

ANALISIS.

Del total de personas encuestadas el 34% de ellas utiliza en mayor proporcion el
servicio de vacunas, el 15% el servicio de medicamentos, el 19% el servicio de bafio, el 9%
el servicio de peluqueria, el 3% el servicio de cirugias, el 19% las consultas médicas y
solamente el 1% el servicio de hospedaje. Por lo que se concluye que los servicios que
representan una mayor demanda dentro del mercado objetivo son vacunas, bafios y
consultas médicas.
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11) ¢Cual es el precio que paga por estos servicios?

Respuestas Porcentaje

a) Bafios 11%
b) Vacunas 14%
c¢) Peluqueria 18%
d) Cirugias 13%
e) Consultas medicas 14%
f) Medicamentos 22%
g) Hospedaje 8%
Total general 100.00%

11) é¢Cudl es el precio que paga por estos servicios?
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ANALISIS.

Del total de respuestas se obtuvieron los diferentes precios que se les brinda a los
encuestados por los servicios veterinarios de los cuales se tiene que para el bafio de sus
mascotas se tiene un promedio de $8.76, para las vacunas se obtiene un promedio de
$10.35, para la peluqueria un precio promedio de $13.43, para las cirugias se tiene un
promedio de $10, para las consultas médicas se tiene un promedio de $10.53, los
medicamentos tienen un costo promedio de $16.96 y para el hospedaje se tiene un
promedio de $6.25.
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12) ¢Con que frecuencia los visita?

Respuestas Porcentaje

b) Una vez a los dos meses 33%
a) Una vez al mes 24%
¢) Una vez a los tres meses 43%
Total general 100.00%

12) ¢Con que frecuencia los visita?

ANALISIS.

Del total de personas encuestadas el 24% manifiesta que visita una vez al mes una
clinica veterinaria, el 33% una vez a los dos meses y el 43% lo hace una vez a los tres

meses. Se concluye que la mayor cantidad de personas encuestadas manifiestan visitar las

clinicas veterinarias una vez a los tres meses.
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13) ¢ Recibe usted promociones, ofertas, descuentos para su mascota?

Respuestas Porcentaje

a) Si 51%
b) No 49%
Total general 100.00%

13) ¢Recibe usted promociones, ofertas,
descuentos para su mascota?

ma)Si

mb) No

ANALISIS.

Del total de personas encuestadas el 51% manifiesta que si recibe promociones,
ofertas y descuentos para su mascota; mientras que el 49% manifiesta no recibir ningan
beneficio de estos. Se concluye que en promedio casi la mitad de los encuestados no

reciben este tipo de beneficios de parte de las clinicas veterinarias que visitan.
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14) ¢ Por gué medios recibe estas promociones, ofertas o descuentos?

Respuestas Porcentaje
a) Correo electronico 13%
b) Volantes 21%
¢) no recibe 66%
Total general 100.00%

14) ¢ Por qué medios recibe estas promociones,
ofertas o descuentos?

M a) Correo electrdnico
m b) Volantes

M c) norecibe

ANALISIS.

Del total de personas encuestadas el 13% manifiesta recibir informacién sobre
promociones, ofertas o descuentos por medio de correo electronico, el 21% la recibe por
medio de hojas volantes y el 66% no recibe este tipo de informacion. Se concluye que la
mayor parte de estas personas no estan recibiendo este tipo de informaciéon por ningln
medio.
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15) ¢ Se siente usted satisfecho con los servicios que brindan a su mascotaen la
veterinaria visita?

Respuestas Porcentaje

a) Totalmente satisfecho 36%
b) Satisfecho 35%
c¢) Neutro 26%
d) No Satisfecho 3%
e) Totalmente Insatisfecho 0%
Total general 100.00%

15) ¢Se siente usted satisfecho con los servicios que
brindan a su mascota en la veterina visita?

M a) Totalmente satisfecho
m b) Satisfecho
mc) Neutro

d) No Satisfecho

M e) Totalmente Insatisfecho

ANALISIS.

Del total de personas encuestadas el 36% manifiesta estar totalmente satisfecho
con los servicios que le brindan a su mascota en la veterinaria que visita, el 35% se siente
satisfecho, el 26% manifiesta estar en una posicién neutral y el 3% no se encuentra
satisfecho. Se concluye que el mayor porcentaje de personas encuestadas se encuentran

totalmente satisfechas o satisfechas con el servicio recibido.

76



16) Si usted no se encuentra satisfecho con los servicios que le brindan a su
mascota, ¢qué aspectos mejoraria?

Respuestas Porcentaje

a)lnstalaciones 12%
b) Mejores promociones 17%
c) Mejores precios 17%
d)Atencion al cliente 9%
e)Ubicacion fisica del local 6%
f)Calidad de los productos 12%
g) Variedad de accesorios 7%
h) Imagen del lugar 5%
i) Publicidad 15%
Total general 100.00%

16) Si usted no se encuentra satisfecho con los
servicios que le brindan a su mascota, ¢qué aspectos
mejoraria? (hacer casillas para seleccion)

m a)Instalaciones

m b) Mejores promociones

m c) Mejores precios
d)Atencién al cliente

m e)Ubicacion fisica del local

m f)Calidad de los productos

W g) Variedad de accesorios

m h) Imagen del lugar

i) Publicidad

ANALISIS.

Del total de personas encuestadas que no se encuentran satisfechas con el servicio
que les brindan a sus mascotas en las clinicas veterinarias que visitan, el 12% manifiesta
que el aspecto a mejorar son las instalaciones, el 17% considera obtener mejores
promociones, el 17% mejores precios, el 9% mejorar la atencion al cliente, el 6% la
ubicacion fisica del local, el 12% la calidad de los productos, el 7% la variedad de
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accesorios, el 5% la imagen del lugar y el 15% la publicidad. Se concluye que los aspectos
mas relevantes a mejorar para las personas encuestadas son mejores promociones,
mejores precios y la publicidad.

17) ¢ Conoce la clinica veterinaria FEDELTA?

Respuestas Porcentaje
a) Si 34%
b) No 66%
Total general 100.00%

17) ¢Conoce la clinica veterinaria FEDELTA?

ma)Si

mb) No

ANALISIS.

Del total de personas encuestadas el 34% manifiesta conocer la clinica veterinaria
FEDELTA, mientras que el 66% no la conoce. Se concluye que la mayor parte de personas

desconoce la existencia de la clinica veterinaria FEDELTA.
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4.2. ANALISIS SITUACIONAL DE LA EMPRESA.

4.2.1. Anélisis PEST

El andlisis del entorno, identifica y evalla las tendencias que se producen en la
realidad actual sobre el desempefio organizacional de una empresa. La finalidad de realizar
un andlisis del entorno para la Clinica Veterinaria FEDELTA, es con el objetivo de detectar
oportunidades o amenazas que ayuden a plantear estrategias para el mejoramiento
operativo y evitar 0 minimizar los dafios potenciales sobre el funcionamiento de sus
actividades. Para la elaboraciéon del analisis del entorno, se utiliz6 como herramienta el
Andlisis PEST (tendencia politico-legal, econdmica, social-cultural, tecnoldgica,
demografico-ambiental), obteniendo la informacion necesaria sobre las condiciones

actuales del perfil estratégico del entorno de la Clinica Veterinaria FEDELTA.

Con el analisis externo se busca generar una estrategia de negocios que provea a
la empresa mayor rentabilidad, dando cuenta de la baja fidelidad del consumidor,

haciéndola asi sustentable en el mediano y largo plazo.

4.2.1.1. Tendencia Politico-Legal.

Las leyes establecidas por el Gobierno o por las localidades pueden influir y limitar
de manera directa o indirecta sobre las actividades de las organizaciones de una empresa.
Para el analisis del entorno politico-legal que rodea a la Clinica Veterinaria FEDELTA se

tomaron en cuenta los siguientes factores:
e Politicas locales.

Los gobiernos locales siempre representan para las empresas y en este caso para
FEDELTA, un agente importante entre sus proyectos y la consecucién de los mismos, ya
gue ellos son un ente rector del quehacer de las empresas en general, esto debido a las
leyes, regulaciones e impuestos que estos atribuyen a las empresas, esto crea una
expectativa de si estos traeran consigo beneficios al sector o politicas y leyes en la
regulacion del mercado que afecten de manera negativa. Por lo tanto, la Clinica en estudio

debe considerar siempre este factor.
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e Leyesyregulaciones

Las leyes o regulaciones vigentes para el rubro de las clinicas veterinarias, por parte
del estado, representan un factor importante, ya que estas favorecen su labor y le brindan
estabilidad a lo largo del tiempo, recordemos que la aplicacién de leyes contra el maltrato
animal, restringen la violencia y crean consciencia en las personas en cuanto al cuido y

buen trato hacia las mascotas.

4.2.1.2. Tendencia Econédmica.

Representa un sector de gran importancia en las actividades mercadoldgicas de una
empresa. Ademas, afecta el poder de compra del consumidor, debido a que los niveles y
distribucién de ingresos varian en cada zona. En un programa de marketing intervienen

factores como:
e Producto Interno Bruto y Tasa de Crecimiento Econémico

TABLA 6: TASA DE CRECIMIENTO PIB.

ANO PIB

2012 1.9%
2013 1.8%
2014 1.4%
2015 2.5%
2016 2.4%

Fuente: Banco Central de Reserva de El Salvador

El crecimiento del PIB es crucial para una economia, ya que un aumento del mismo
refleja un aumento de la actividad econdémica. Si la actividad econdmica repunta, significa
que el desempleo tiende a reducirse y que la renta per cépita aumenta. Esto a su vez
redunda en el crecimiento econémico, ademas tras un aumento del PIB, los ingresos
fiscales del Estado tienden a elevarse, puesto que éste recauda mas impuestos y, por tanto,

el Estado puede destinar esas cantidades a partidas de gasto.
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La tasa de crecimiento econdmico de un pais representa un indice de gran
relevancia, ya que por ende este genera aumento del empleo, mayor ingresos y mayor

demanda de bienes y servicios que mejoran la calidad de vida de la poblacién.

e Tasade inflacion.

TABLA 7: TASA DE INFLACION.

ANO TASA DE
INFLACION ANUAL

2012 0.8

2013 0.8

2014 0.5

2015 1.0

2016 0.9

Fuente: Banco Central de Reserva de El Salvador

La inflacion afecta a la actividad empresarial ofreciendo un alto impacto en ella.
Puede variar en el poder adquisitivo de las personas, esto es en su capacidad de compray
variacién de precios, cambia la toma de decisiones, genera costos administrativos, entre
otros. Son varios los aspectos en que esta variable puede afectar a la empresa, por lo que
la empresa debe saber adaptarse a esos cambios creando estrategias que le permitan

aprovechar cada momento.

En los dltimos cinco afios la tasa de inflaciébn que ha registrado El Salvador es
bastante baja, por lo que no ha generado mayor cambio de precios en el mercado y lo cual

ha creado estabilidad en la oferta y demanda de productos y servicios.

4.2.1.3. Tendencia Socio-Cultural.

Los elementos sociales y culturales generan consecuencias significativas en la
aplicacion de marketing para la Clinica Veterinaria FEDELTA, convirtiéndose en una
tarea; debido a que los patrones como estilo de vida, valores, creencias, percepciones,

preferencias, etc. son comportamientos que cambian rapidamente en las personas.
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Entre las amenazas mas significativas encontradas a nivel socio-cultural, se encontré
la preocupacién por parte del consumidor en el alto indice delincuencial que existe en
El Salvador, lo que podria impedir que el mercado potencial crezca para dicha empresa.
Los factores mas relevantes considerados para el estudio hacia la tendencia social y

cultural en base a las preferencias de los clientes son:

e Cambio en los habitos de consumo.

Por muchos afios las personas no consideraban importante el cuido de sus
mascotas, pero en la actualidad se est4 tomando mayor conciencia sobre ello debido a
varios factores como protecciéon en salud para el nucleo familiar, prevencion de

enfermedades de las mascotas, mayor estima hacia los animales.

e Cambios en laresponsabilidad social.

En la actualidad se puede constatar que no solo a nivel familiar se esté teniendo
un cambio de actitud hacia los animales y en especial hacia las mascotas, también a
nivel de gobierno y otras instituciones no gubernamentales se realizan esfuerzos para
el cuido y buen trato de los animales, lo cual busca mayor conciencia de la sociedad en

general para el cuido de la fauna en general.

e Desarrollo de nuevos mercados.

La importancia del desarrollo de nuevos segmentos de mercados, es
fundamental para todas las empresas independientemente la industria a la que
pertenezcan. La Clinica Veterinaria FEDELTA se proyecta a futuro ampliar su segmento
de mercado tanto dentro de la ciudad de san miguel, como también poder ofrecer sus

servicios en el resto de departamentos de la zona oriental del pais.
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4.2.1.4. Tendencia Tecnolédgica.

Es una de las areas mas importantes en el entorno de la Clinica Veterinaria
FEDELTA, para que se convierta en una de las entidades mas competitivas en el
mercado en relacion a los servicios de salud médica veterinaria. Los factores
seleccionados para el estudio del entorno tecnoldgico de la Clinica Veterinaria
FEDELTA son:

e Equipos e instalaciones necesarios.

Adquirir equipo médico de vanguardia es importante en el desarrollo de los
sistemas de calidad de los productos y servicios para garantizar un estudio optimo y

acertado en los pacientes.

o Desarrollo de pagina Web (herramienta de gestién para la base de datos del

portafolio de servicios de laempresay proyeccion de suimagen como marca).

Las paginas web representan en la actualidad una herramienta necesaria para
mejorar el posicionamiento digital, ya que su uso beneficia de gran manera para poder
darse a conocer y de esta manera aumentar la cantidad de clientes y por ende sus

ventas y rentabilidad.

e Sistema integral de expedientes y consultas médicas.

La tecnologia es un factor fundamental en el desarrollo sostenible de toda
empresa por lo tanto FEDELTA debe adquirir un CRM que permita a la empresa
administrar una base de datos escalable con los datos actualizados y expedientes

disponibles en tiempo real.
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Un sistema integral especializado permitird mejorar el control y la atencién a los
clientes actuales y futuros de FEDELTA, de esta manera se lograra mayores ventas

logrando un mayor porcentaje de participacién en el mercado de FEDELTA.

4.2.1.5. Tendencia Demografica.

El entorno demografico tiene un interés fundamental para la Clinica Veterinaria
FEDELTA, porque los mercados estan formados por personas y desea conocer
caracteristicas como tamafio de poblacion, ubicacién, edad, sexo, ocupacion, etc. Entre
los principales factores demogréfico para el analisis externo de la Clinica Veterinaria
FEDELTA son:

e Migracion Interna

Este corresponde a los movimientos migratorios realizados dentro de un mismo
pais. En la zona oriental del pais la mayor parte de poblacién de estos municipios migran
en su mayoria a la ciudad de san miguel, en busca de oportunidades laborales como
también por razones académicas. Esto favorece el mercado meta de FEDELTA ya que
en su mayoria las personas que migran a la ciudad son empleados los cuales aumentan

el mercado.

e Cambios en estructura familiar.

Para FEDELTA su segmento de mercado abarca a toda clase de estructuras
familiares, desde familias formadas por padres e hijos, madre e hijos hasta personas

solas gue viven solas, etc.
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4.2.2. Andlisis de las 5 fuerzas de Porter.

La competencia es parte fundamental en el crecimiento de una empresa,
siendo afectada por el nUmero de productos o servicios sustitutos que existen y
surgen en el mercado. A medida que el crecimiento de un mercado resulte atractivo
para la inversion, también aumentara la intensidad de la competencia en dicho
mercado y puede declinar el interés de participar en él y perder oportunidades de

crecimiento rentables.

Para el analisis de la competencia de la Clinica Veterinaria FEDELTA, se
utilizo la herramienta de Analisis las Cinco Fuerzas de Michael Porter, es un modelo
en el que se describen las 5 fuerzas principales que influyen en la estrategia
competitiva de una empresa, donde se determina la rentabilidad que puede tener a
largo plazo en el mercado, estas son: Poder de Negociacion de los Clientes, Poder
de Negociacion de los Proveedores, Rivalidad entre los Competidores, Amenazas
de Nuevos Competidores, Amenazas de Productos Sustitutos. Estudiar y
comprender la competencia es esencial para el desarrollo de estrategias que
establezcan la diferenciacion de la Empresa Run El Salvador del resto de su

competencia.

1) Poder de negociacion de clientes:

El cliente es el factor clave de una empresa. Sin los clientes el negocio no
funciona, sin ellos no existe el éxito. En la clinica veterinaria, los clientes forman

parte del desarrollo del servicio, puesto que sin ellos no existiria ese servicio.
El potencial de cada cliente en este sector depende de unas variables:

e Densidad de los clientes: en nuestro sector hay un gran fraccionamiento entre
los clientes. Existen diversos grupos que tienen fuerza.

e Volumen de compra: en general, en este tipo de clinicas veterinarias, los
clientes no presentan un alto volumen de servicios, Sino que son tratamientos

personalizados.
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e Productos sustitutivos: los servicios ofrecidos pueden ser los mismos en
diferentes clinicas veterinarias, por lo que para vencerles se ofrecera una mayor
calidad del servicio.

e Cambios: al cliente no le supone ningun coste la decisién de cambiar de clinica
veterinaria.

¢ Informacion de los pacientes: todos los clientes tienen acceso a informaciones
ya sea a través de internet o a través de clinicas veterinarias haciendo

comparativas.

Como conclusidn a estas variables, vemos que de la mejor manera que funciona
este sector es bajo pedido. Lo normal es que el cliente, pida un presupuesto en

varias clinicas veterinarias, y asi hacer fuerza con los precios y poder elegir.

2) Poder de negociacion de los proveedores.

El poder de negociacién de los proveedores impacta en los costos y
competitividad de las pymes, que no son, por lo general, compradoras de grandes
volimenes de insumos, mercaderia 0 materias primas., es decir, su capacidad para
imponerte precios y condiciones, depende de muchos factores, es decir, que no es
igual para todos. El poder de negociacién de los proveedores impacta en los costos
y competitividad de las empresas pequefias, que no son, por lo general,

compradoras de grandes volumenes de insumos, mercaderia o materias primas.

La clinica veterinaria FEDELTA no cuenta con poder de negociacion
adecuado de cara a sus proveedores, esto debido a la falta de experiencia
relacionada al tema y al poco tiempo que posee en el mercado. Este es un aspecto
gue la clinica veterinaria debera trabajar arduamente para obtener mayores
beneficios, condiciones favorables de créditos, descuentos por cantidad de compra,

por pagos puntuales, etc.
En el sector sanitario, existen varios grupos de proveedores:

¢ Materiales fungibles: se dedican a la distribucién y asesoramiento de los
distintos servicios médicos veterinarios. Se encargan de hacernos llegar

antisépticos, contenedores de objetos punzantes, esparadrapos, gasas, vendas,
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guantes, kits estériles, etc. Cada paciente requiere un tratamiento diferente el
cual debe cumplir una serie de condiciones.

e Farmaceéuticos: especialistas médicos y de atencién primaria que se dedican a
la distribucion de productos farmacéuticos para las necesidades de cada cuadro
clinico de las mascotas.

e Fisioterapia y Rehabilitacion: disefian, fabrican, comercializan, instalan y
mantienen soluciones avanzadas en el mercado de Suministros Médicos
Veterinarios. Nos aportan diversos materiales fundamentales para la atencién a
las mascotas tales como camillas, ecografos, consumibles, etc.

o Materiales de oficina: son menos importantes pero fundamentales para el

funcionamiento de la empresa.

3) Rivalidad entre competidores:

Este andlisis de la rivalidad entre competidores, nos va a permitir comparar
las estrategias o ventajas competitivas de la empresa con las del resto de empresas

rivales.

Para conocer el nivel de competencia con otras empresas es muy importante
la estructura. En el sector de clinicas veterinarias, la mayoria de clinicas suelen ser
pequefias, aungque existen veterinarias con un nimero de trabajadores mucho mas

amplio, con mas recursos y con una serie de ofertas de servicios a un menor precio.

La clinica veterinaria FEDELTA en la ciudad de San Miguel, se encuentra en
un entorno donde el nimero de competidores es elevado debido a la cantidad de
profesionales en veterinaria que se dedican a ejercer y emprender con su negocio
propio ya sea instalado en su hogar o el acceso a un lugar més publico. Esto supone
un riesgo para la clinica veterinaria FEDELTA, ya que estos competidores, debido a
la crisis econémica actual, pueden lanzar ofertas agresivas con el fin de buscar
nuevos clientes, un ejemplo podria ser disminuyendo los precios en ciertos

tratamientos.

Siguiendo con el nivel de rivalidad, un factor que también afecta es la tasa
de crecimiento. El sector en el que se encuentra empresa estd en fase de

crecimiento y desarrollo, pero la crisis econémica no favorece al crecimiento.
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La rivalidad competitiva es alta ya que existen variedad de clinicas que
ofrecen nuestros servicios, aunque independientemente cada clinica ofrece un Gnico
servicio especifico. Por ello, lo Unico que nos puede diferenciar del resto de
competidores, ademas de ofrecer variedad de servicios de diferentes sectores, son
los precios y la atencidn a nuestros pacientes que son los factores que mas

destacaremos de la clinica veterinaria FEDELTA.

En la mayoria del sector en que nos encontramos se oferta la misma variedad
de servicios, por lo que debemos diferenciarnos de la competencia. Nuestros

pacientes deben ver una clinica veterinaria con tratamientos muy personalizados.

4) Amenaza de entrada de nuevos competidores.

Ante la amenaza de entradas de nuevos competidores potenciales, las

barreras de entrada son un punto fundamental.

Una de las principales barreras de entrada, raiz de uno de los problemas
mas importantes que presenta nuestro sector, el cual hemos nombrado
anteriormente, es el crecimiento incontrolable de recién titulados, fuente del
incremento de Universidades privadas que ofrecen estudios e irrumpen en clinicas

potenciales trabajando para terceros.

Un factor imprescindible es la experiencia, la cual es una barrera de entrada
ventajosa que oferta a los especialistas existentes frente a los recién titulados, su
experiencia y conocimiento en el sector, habilidades que han ido adquiriendo y
eficiencia. Una persona recién titulada que pretenda abrir una clinica veterinaria no
puede competir con una clinica que tenga a su cargo profesionales con muchos

afios de experiencia en el servicio a las mascotas y con sus clientes.

En conclusiéon, en cuanto a las amenazas de entrada de nuevos
competidores, hemos analizado que existe una gran amenaza ante el nimero de
recién titulados que puedan ofrecer sus servicios a un menor costo. Ante este
problema, la existencia de una competencia consolidada con una gran experiencia

nos reduce ésta potencial amenaza.
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5) Amenaza de productos sustitutos:

Estos productos sustitutivos son los que van a ser consumidos o van a usar
en vez de otros. Provocan en la empresa una limitacién del potencial y se filtran en
la competencia directa con el servicio el cual se ofrece como sustitutivo, ya que
tienen igual funcion dentro del mercado y van a satisfacer la misma necesidad que

el cliente busca.

La relacion de clinicas veterinarias que se presentan en el sector, van a
provocar que los servicios que ofrecen las demas clinicas del sector, puedan llegar
a ser sustitutivos perfectos de los servicios que ofrecer la clinica FEDELTA en

cuanto a precio, asi como a la calidad.

Mayormente, los tratamientos ofrecidos por una clinica veterinaria van a ser
los mismos, por ello la amenaza de productos sustitutivos es muy alta. Un recurso
para poder evitar dicha amenaza y poder diferenciarnos del resto de competencia
es ofertar un servicio con una calidad personalizada, donde los duefios de las
mascotas, sientan que la clinica se centra solo en ellos y sus mascotas. Es un factor
el cual todas las clinicas veterinarias no ofrecen; esto repercute en una mayor
absorcion de clientes que buscan nuestros servicios y a su vez, dotaran a la clinica
veterinaria de una mayor cuota en el mercado. Esta manera de pensar en cuanto a
la calidad del servicio se mantendra constante y se ira reciclando para establecerse
y mantenerse en el sector ya que la atencién personalizada y la calidad son

prioritarias para las mascotas.

4.2.3. Andlisis del mercado.

4.2.3.1. Andlisis de la competencia directa.

Para la elaboracién de estrategias acordes a la realidad del mercado, que
incrementen la cartera de clientes de la clinica veterinaria en estudio, se hace necesario
realizar un andlisis de la competencia directa, para ello se utiliz6 como herramienta la
Matriz de Evaluacion Perfil Competitivo. El objetivo de la matriz, es identificar los
principales competidores de la empresa, asi como las ventajas y debilidades en

relacion a su posicion estratégica en la penetracion en el mercado.
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A continuacion, se presenta un listado de las clinicas veterinarias mas

reconocidas en la ciudad de San Miguel:

e Clinica Veterinaria Quirurgica

e Clinica Veterinaria Las Américas

e Clinica Veterinaria San Miguel

¢ Clinica Veterinaria Doc. Pet

e Clinica Veterinaria Canis y Felis

¢ Clinica Veterinaria El Surco

e Clinica Veterinaria Mister Kan

e Clinica Veterinaria La casa del perro
¢ Clinica Veterinaria Mascotic

e Clinica Veterinaria EI Semental

¢ Clinica Veterinaria FEDELTA. (colocar cuota de mercado)

Existen en el area urbana de San Miguel, ademas de las clinicas antes
mencionadas, una serie de pequefios establecimientos que brindan servicios
veterinarios, ademas de médicos veterinarios independientes que ofrecen sus servicios
de manera individual, pero no se tomaran como objeto de; también existe diferentes
agro-servicios que brindan atencion a las especies menores (perros, gatos; etc.) pero

no de tomaran como objeto de estudio.

4.2.3.2. Cuota de Mercado.

En el caso de la Clinica Veterinaria FEDELTA para el analisis del cliente se utilizd
como instrumento de recoleccién de informacién a través de un cuestionario para
identificar los gustos y preferencias de los duefios de mascotas en la ciudad de San
Miguel, de esta manera establecer los factores claves para la atraccion de clientes y

lograr el éxito en la venta de servicios de salud médica veterinaria.

A continuacion, se detalla un cuadro resumen de la participacion de mercado de

las principales clinicas veterinarias de la ciudad de San Miguel.
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TABLA N°8: CUOTA DE MERCADO

Quirurgica 15%
Las Américas 15%
San Miguel 12%
Doc. Pet 11%
Canis y Felis 9%
El Surco 7%
Mister Kan 7%
La casa del perro 6%
Mascotic 5%

El Semental 5%
FEDELTA 5%
otras 3%

Fuente: elaborado por equipo investigador

GRAFICO N°1: PARTICIPACION DE MERCADO.
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Al realizar un analisis de los datos obtenidos en referencia a la cuota de mercado,
podemos observar que no existe una marcada diferencia entre las clinicas veterinarias
de la zona, en donde podemos apreciar que los competidores mas fuertes son la Clinica
Veterinaria Quirdrgica y la Clinica Veterinaria Las Américas, ambas con un 15% de cuota
de mercado, mientras que la Clinica Veterinaria FEDELTA cuenta con un 5% de cuota
de mercado, es por ello que la clinica en estudio cuenta con la necesidad apremiante de
un plan de marketing de servicios que favorezca a la generacion de nuevos clientes para

la veterinaria y un mejor posicionamiento en el mercado.

4.2.3.3. Matriz de Evaluacion Perfil Competitivo (MPC)

TABLA N°9: MATRIZ DE EVALUACION PERFIL COMPETITIVO (MPC).

CANIS Y LAS
FELIS AMERICAS
% Cali % Cali % Cali % Cali %

f. Total f. Total f. Total f. Total f. Total

FACTORES FEDELTA QUIRURGICA

%

Precio 10% 4 8% 3 6% 4 8% 5 10% 4 8%
Calidad 15% 5 15% 4 12% 4 12% 4 12% 4 12%
Servicio 30% 4 24% 4 24% 4 24% 5 30% 3 18%
Marca 30% 2 12% 5 30% 4 24% 4 24% 5 30%
Comercializacid 5% 2 2% 4 1% 4 1% 4 1% 4 4%
n

Tecnologia 10% 3 6% 5 10% 3 6% 3 6% 3 6%
TOTAL 100 67% 86% 78% 86% 78%

%
Fuente: elaborado por equipo investigador

Para realizar la evaluacion se tomaron en cuenta factores internos como externos
de la empresa tales como: Precio, Calidad, Servicio, Marca, Comercializacién y Tecnologia.
La escala de evaluacion es la siguiente: 1 = Muy Mala (Un nivel alto de debilidad), 2 = Mala
(Un nivel menor de debilidad), 3 = Normal (Punto muerto. Ni debilidad/Ni ventaja), 4 = Buena

(Un nivel menor de ventaja), 5 Muy Buena (Un nivel mayor de ventaja).

En conclusion, la Matriz de Evaluacion del Perfil Competitivo proporciona
informacion sobre las ventajas o fortalezas, asi como las debilidades de empresa en

relacion a la competencia. El total ponderado mas alto indica el o los competidores mas
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amenazantes, mientras que el total ponderado menor representa una competencia menos
débil.

El resultado del analisis realizado, identifica que las 4 Clinicas en estudio cuenta con
una mejor evaluacién que la veterinaria FEDELTA, segun el orden de la evaluacion, la
Clinica Veterinaria Quirdrgica y la Clinica Veterinaria Las Américas, cuentan con la mayor
calificacion con un 86%, las Clinicas Veterinarias Canis y Felis y Doc. Pet, cuentan con un
78%, por debajo de las primeras 2 clinicas; esta baja calificacion otorgada a la Clinica
Veterinaria FEDELTA se puede atribuir al poco tiempo en el mercado, por lo que sera
necesario realizar un doble esfuerzo para publicitar y promocionar la empresa ante los

futuros clientes.

4.2.4. Andlisis de la empresa

4.2.4.1. Resefia de la clinica veterinaria FEDELTA

“Siempre que me preguntan porque elegi esta profesion... les respondo que
fue algo inusual, tenia alrededor de 12 o 13 afios, no recuerdo exactamente, lo que
si recuerdo es que teniamos una hermosa perrita llamada Keyri, una mezcla de
pastor aleman, era nuestra primer mascota, un dia recuerdo en uno de los cuartos
debajo de las camas no nos percatamos que habia veneno para ratas y Keyri se lo
comi6 todo, no sabiamos que hacer ni conociamos veterinarios, solo nos acordamos
gue nuestra abuela daba a los perros aceite en excesivas cantidades cuando se
envenenan (no entendiamos la légica de eso) y actuamos por instinto, todavia al
acordarme siento esa sensacion de impotencia al tener que esperar para ver si eso
funcionaria o si mi perrita moriria, pero realmente funciono, hasta hoy, que ya soy
médico, se el efecto que el aceite tuvo ese dia en nuestra Keyri, desde ese momento
nacio6 la firme conviccion de lo que iba hacer en mi vida, ser un veterinario y ayudar

a todo animalito que esté a mi alcance.”

Dr. Rolando Hernandez.

Propietario

La Clinica Veterinaria FEDELTA, inicio su actividad el 1 de diciembre del

2015, fundada por el Dr. Rolando Alberto Hernandez Ramos y su novia en ese
entonces la Dra. Rebeca Abigail Martinez Majano (quien actualmente es su esposa)

y quien fue la responsable de darle esa motivacion de creer y tener fe. Después de
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trabajar 8 afios en una clinica veterinaria en los cuales 2 de ellos fueron sin
reconocimiento de honorarios, haciendo trabajos que no eran afines a la profesion
solo por el hecho de aprender cada dia mas, posteriormente 3 afios de ellos
ganando solamente 5 dolares el dia y un poco dinero extra por cortes de pelo que
realizaba, en los Ultimos 2 afios ya graduado se le empezd a reconocer mas su
trabajo y ganaba 20 ddlares el dia y empez6 a hacer su cartera de clientes a

domicilio.

Las veterinarias son tan importantes como las clinicas médicas cuando
nuestras mascotas son mas bien como miembros de la familia. Esto es algo que
muchos miguelefios han adoptado como una filosofia y esta creciendo una
comunidad de amantes de los animales que buscan solo lo mejor para su familia

extendida.

FEDELTA nace con el suefio del Dr. Rolando Hernandez de dar un servicio
distinto y el anhelo de cuidar a las mascotas de los clientes como si fuesen nuestras
y ser una clinica compuesta por personas honestas que brinden un servicio con
pasion y con integridad, donde las personas puedan estar confiadas que su mascota
seré tratada con respeto y amor, aun cuando ellos no estén, queremos que nuestro
trabajo y nuestro servicio sean una inspiracion para otros que también suefian con

romper los paradigmas alrededor de las veterinarias en San Miguel.

4.2.5. Andlisis FODA.

Con este andlisis se pretende evaluar los factores internos y externos de la
empresa, los cuales influyen de manera directa e indirecta en quehacer de la Clinica
Veterinaria, con el objetivo de tomar dichos elementos en consideracion para la
formulacion de las estrategias que permitiran a la clinica afrontar cualquier escenario

que pueda presentarse.

A continuacion, se enlistaran los diferentes elementos que componen la
matriz FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) aplicadas a la

realidad de la empresa en estudio.
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OPORTUNIDADES

e Atraccion de nuevos clientes a la veterinaria.

e Mejorar el posicionamiento de la marca.

¢ Promulgacién de leyes y sanciones en contra del maltrato animal en el pais.

o Crecimiento de la demanda de servicios veterinarios y en el consumo de
alimentos para mascotas.

¢ La mayor parte de la poblacién se preocupa por el cuido y bienestar de su
mascota.

e Las personas que visitan las clinicas veterinarias no tienen una preferencia
hacia una clinica especifica.

e Implementar registro electrénico de datos generales de mascotas se
enviaran recordatorios para consultas de mascotas.

e La mayor parte de la poblacién cuenta con un bajo poder adquisitivo para

adquirir servicios veterinarios.

AMENAZAS

¢ Introduccién de nuevos competidores.
e Precios agresivos de los competidores
e Falta de seguimiento por parte de las autoridades en la aplicacion de las

leyes contra el maltrato animal.

FORTALEZAS

e Experiencia técnica en el area

¢ Cuenta con los servicios basicos que demanda el mercado

o Ofrece productos de alta calidad, tanto en la comida como en los materiales
para cirugias y medicamentos.

e Existen buenas practicas de manipulacién en los servicios brindados a las
mascotas.

e Existe una buena relacion con los clientes.
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e Posee registro electronico de datos generales y expedientes de las
mascotas.
¢ Flexibilidad en los horarios de atencion al cliente.

e Servicio de atencién a domicilio.

DEBILIDADES

e Poco tiempo en el mercado

e Logo e imagen poco reconocida

¢ No se cuenta con procesos definidos en el area de servicio al cliente, tales
como protocolo para atencion a las mascotas, medicion de satisfaccion al
cliente, atencion de quejas y sugerencias, recuperacion de clientes, etc.

¢ No se cuenta con controles administrativos y contables

¢ No existe poder de negociacion con los proveedores

e No existe un plan de marketing.

e El personal no esta capacitado en el area de mercadeo y servicio al cliente

¢ No existe un programa de atraccion de nuevos clientes

e Desconocimiento de la competencia en general (precios, promociones,
publicidad, etc.)

¢ Falta de posicionamiento de mercado de la clinica.
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4.2.6. Matriz de estrategias.

TABLA N°10: MATRIZ DE ESTRATEGIAS.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

O1- Atraccion de nuevos clientes a la
veterinaria.

O2- Mejorar el posicionamiento de la
marca.

0O3- Promulgacién de
sanciones en contra del
animal en el pais.

O4- Crecimiento de la demanda de
servicios veterinarios y en el consumo
de alimentos para mascotas.

O5- La mayor parte de la poblacion se
preocupa por el cuido y bienestar de su
mascota.

O6- Las personas que visitan las
clinicas veterinarias no tienen una
preferencia  hacia una clinica
especifica.

leyes vy
maltrato

O7- Implementar registro electrénico de
datos generales de mascotas se
enviaran recordatorios para consultas
de mascotas.

08- Desarrollo de sitio web para clinica.
09-Renovacion del local.
O10-Rotulacion y sefializacion de la
clinica.

O11- La mayor parte de la poblacion
cuenta con un bajo poder adquisitivo
para adquirir servicios veterinarios.

Al- Introduccién de nuevos competidores.
A2- Precios agresivos de los competidores.
A3- Falta de seguimiento por parte de las
autoridades en la aplicacion de las leyes
contra el maltrato animal.
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FORTALEZAS

FO (MAXI- MAXI)

FA (MAXI-MINI)

F1-Experiencia técnica en el area.

F2- Cuenta con los servicios basicos
gue demanda el mercado.

F3- Ofrece productos de alta calidad,
tanto en la comida como en los
materiales para cirugias y
medicamentos.

F4- Existen buenas préacticas de
atencién al cliente en los servicios
brindados a las mascotas.

F5- Existe una buena relacion con los
clientes.

F6- Posee registro electronico de
datos generales y expedientes de las
mascotas.

F7- Flexibilidad en
atencion al cliente.
F8- Servicio de atencién a domicilio.
F9- Precios Competitivos.

los horarios de

F1-O1: Atraer a nuevos clientes a través
de la experiencia técnica que FEDELTA
desarrolla en la clinica veterinaria
(producto).

F1-0O2: La marca se puede posicionar a
través de la aplicacién de la experiencia
técnica de atencion a las mascotas.
(promocién)

F3-04: Ofrecer productos de mejor
calidad para lograr un crecimiento de
clientes en FEDELTA.

F3-06: Ofreciendo productos de calidad
se lograra la fidelizacion de los clientes.
F4-06: Las buenas practicas en los
servicios prestados atraeran a nuevos
clientes.

F5-O6: A través de las buenas
relaciones con los clientes estos
ayudaran a la atraccion de nuevos
clientes

F8-01: A través de implementar el
servicio a domicilio se atraera nuevos
clientes a FEDELTA.(plaza)

F1-Al: A través de la experiencia técnica
de la clinica veterinaria se puede minimizar
el impacto de los nuevos competidores.
F3-A2: Ofreciendo productos y servicios de
alta calidad se puede minimizar los precios
agresivos de la competencia.

F4-Al: Las buenas précticas de atencion a
las mascotas ayudaran a minimizar el
impacto de la introduccion de nuevos
competidores.

98




F7-O1: A través de implementar
horarios flexibles en el servicio se
atraera a clientes a FEDELTA. (plaza)
F7-O1: A través de poseer registro
electronico de datos generales de
mascotas se atraerd a clientes a
FEDELTA. (producto)

F7-O7: A través de poseer registro
electrénico de datos generales de
mascotas se enviaran recordatorios
para consultas de mascotas.
(promocion).

F9-O4: Los precios competitivos
fomentaran el crecimiento de Ila
demanda de servicios veterinarios y el
consumo de productos alimenticios para
mascotas.

F9-011: Los precios competitivos en un
sector donde la mayor parte de la
poblacién cuenta con un bajo poder
adquisitivo para adquirir  servicios
veterinarios, ayudara a incrementar el
nivel de consumo de los servicios
veterinarios en el sector.

DEBILIDADES

DO (MINI-MAXI)

DA ( MINI- MINI)

D1- Poco tiempo en el mercado.

D2- Logo e imagen poco reconocida
D3- No se cuenta con procesos
definidos en el area de servicio al
cliente, tales como protocolo para
atencion a las mascotas, medicion de
satisfaccion al cliente, atencién de

D2-01: Cambio de imagen en el logo de
la veterinaria servir4 para poder atraer
nuevos clientes.

D2-03: Cambio de imagen en el logo de
la veterinaria servira para mejorar el
posicionamiento de la marca.

D3-O1: Mejorar el servicio al cliente
servira para atraer nuevos clientes.

D3-Al: Tener procesos definidos de
atencion al cliente permitira minimizar el
impacto de la introduccion de nuevos
competidores.

D3-A2: Poseer procesos definidos de
atencion al cliente, reducira el impacto de
los precios agresivos de la competencia.
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guejas y sugerencias, recuperacion de
clientes, etc.

D4- No se cuenta con controles
administrativos y contables.

D5- No existe poder de negociacion
con los proveedores.

D6- No existe un plan de marketing.
D7- El personal no esta capacitado en
el area de mercadeo y servicio al
cliente

D8- No existe un programa de
atraccion de nuevos clientes.
D9- Desconocimiento
competencia en general
promociones, publicidad, etc.)
D10- Falta de posicionamiento de
mercado de la clinica.

D11-Oficinas poco atractivas para el
cliente.

D12-La pintura del local es antigua.
D13-La clinica no se encuentra en un
lugar visible para los vehiculos que
transitan por el lugar.

de la
(precios,

D3-02: Mejorar el servicio al cliente
favorecera obtener mayor
posicionamiento de la marca.

D3-06: La mejora en el servicio al
cliente favorecera la fidelizacion de los
clientes.

D5-0O1: Por medio de la negociacién con
los proveedores, se podra atraer nuevos
clientes ofreciéndoles nuevos beneficios
por sus compras.

D5-06: Si existe poder de negociacion
con los proveedores se podran ofrecer
mejores servicios y de esta manera
obtener la fidelidad de los clientes.
D6-O1: La implementacién de un plan
de marketing propiciara la atraccién de
nuevos clientes.

D6-02: La implementacion de un plan
de marketing mejorara el
posicionamiento de la clinica
veterinaria. D7-O1: Por medio de un
personal capacitado tanto en mercadeo
como atencion al cliente se atraera
nuevos clientes.

D8-02: Por medio de un programa de

atraccion de nuevos clientes se
mejorard el posicionamiento de la
marca.

D9-02: A través del conocimiento de la
competencia en general se podra
mejorar el posicionamiento de la marca.

D10-06: Realizar campafnas
publicitarias en los medios de
comunicacion mejorara el

D5-A2: Obteniendo una buena negociacion
con los proveedores, se puede minimizar el
impacto de los precios agresivos de la
competencia.

D6-Al: La implementacion de un plan de
marketing permitird minimizar el impacto de
la introduccion de nuevos competidores.
D6-A2: La implementacion de un plan de
marketing servird para minimizar el impacto
de los precios agresivos de la competencia.
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posicionamiento de la marca en la
mente de los clientes.

D10-0O2: A través de un programa de
promociones y campafas publicitarias
se espera mejorar el posicionamiento de
la marca FEDELTA.

D10-08: El desarrollo de un sitio web
interactivo 'y amigable al publico
ayudara a mejorar el posicionamiento
de mercado a través del marketing
digital.

D11-09: El merchandising y renovacion
del local de la clinica beneficiara los
cambios en la nueva imagen brindando
una nueva perspectiva de la empresa
para los ojos y comodidad de los
clientes.

D12-09: Pintar el local beneficia en la
renovacion de la imagen de la clinica
para mejorar la perspectiva del cliente
hacia la empresa.

D13-010: Colocar rétulos y/o pancartas
a la orilla de la calle principal de la
residencia Sta. Gertrudis una cuadra
después del banco agricola, con la
sefializacion de la ubicacion proxima a
la clinica.

Fuente: elaborado por equipo investigador
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CAPITULO V: CONCLUSIONES /RECOMENDACIONES Y/O
PROPUESTA.

5.1. PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING DE SERVICIO ESTRATEGICO

5.1.1. OBJETIVOS
5.1.1.1. OBJETIVO GENERAL

= Definir un Plan de Marketing de servicio Estratégico que sea herramienta para el

posicionamiento de la veterinaria.

5.1.1.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Realizar un sondeo de mercado para identificar las preferencias de los clientes

potenciales de la clinica veterinaria FEDELTA.

¢ Definir estrategias para la atraccion de clientes a través de la promocién y publicidad
de la marca FEDELTA.

o Presentar el disefio del plan de marketing de servicio estratégico para la clinica
veterinaria FEDELTA.

5.1.2. MISION
Brindar soluciones que den bienestar y salud a nuestros pacientes a través de la prestacién
de servicios médicos veterinarios de alta calidad manteniendo en todo momento la mejor atencion,

cuidado y carifio a ellos y sus familias.

5.1.3. VISION
Ser una clinica veterinaria lider en la promocidn de salud animal en la ciudad de San Miguel,
educando a la comunidad y trasmitiendo los valores humanos necesarios para transformar nuestra

sociedad, generando un cambio de conciencia en las personas.
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5.1.4. VALORES

e Integridad
e Empatia
e Seguridad

e Confianza

5.1.5. PERFIL DEL CONSUMIDOR.

Basados en el estudio realizado en la ciudad de San Miguel, se ha logrado
determinar algunas de las caracteristicas principales que forman parte del perfil de
consumidor (Duefio de mascotas) que la Clinica Veterinaria FEDELTA debe tomar como
base al momento de analizar y determinar las estrategias de marketing a implementar como

empresa.

Caracteristicas de los duefios de mascotas.
Edad: 15-65 afios.

Sexo: Indiferente.

Nivel socio-econdmico: media-media, media-alta.

Ingresos: $500 mensuales como ingreso familiar.
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TABLA N°11: PERFIL DEL CONSUMIDOR.

GEOGRAFICA
Departamento San Miguel
Municipios Zona urbana de San Miguel.
Edad 15-65afios
Sexo Masculino y Femenino
Ciclo de vida de la familia Soltero Joven, soltero, casado sin hijos, casado con

hijos, divorciados.

Ingresos Familiares De $500.00 a Mas
PSICOGRAFIA
Clase social = Media
= Media - Alta
= Alta
Estilo de vida e Amante de la familia y de los animales
e Actualizado en la tecnologia

COMPORTAMIENTOS HACIA EL PRODUCTO

Beneficios deseados = Mascotas saludables en el hogar
= Productos de buena calidad
= Contacto seguro con nifios y adultos

Fuente: elaborado por equipo investigador
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5.1.6 Deseos y necesidades del consumidor.

En el caso de las Clinicas veterinarias, los clientes en la ciudad de san
miguel, desean un lugar donde puedan confiar en que sus mascotas seran tratadas
con carifio y respeto, donde se procure el bienestar de sus mascotas, el aseo y el

cuido como si fuesen parte de la familia,

Las veterinarias son tan importantes como las clinicas médicas cuando
nuestras mascotas son mas bien como miembros de la familia. Esto es algo que
muchas familias en la ciudad de San Miguel han adoptado como una filosofia y esta
creciendo una comunidad de amantes de los animales que buscan solo lo mejor

para su familia extendida.

Los clientes potenciales de la Clinica veterinaria FEDELTA, desean
encontrar un lugar donde sus mascotas se sientan comodas, que confien en que no

recibiran ningun tipo de maltrato, a un precio justo y con un servicio de calidad.

5.1.7. Habitos y actitudes.

Utilizacién del tiempo libre.

e Cuidado de la salud.
e Participacion en actividades recreativas.
e Visita a lugares culturales.

e Lectura de libros.

Actitudes.

Los duefios y amantes de las mascotas son personas emotivas, con una alta
capacidad de concentracion, poseen apreciacion por las cosas que son dificiles de
cuantificar (arte, imaginacion, creatividad, etc.), se orientan bastante hacia el

cumplimiento de sus metas. Ademds, gustan de participar en actividades y
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atracciones de las ciudades tales como festivales en parques, pueblos vivos en las

cuales puedan disfrutar junto a sus mascotas.

La mayoria de los duefios de mascotas poseen un conocimiento tecnolégico
aceptable y se mantienen al dia con los eventos de mascotas y articulos de interés
sobre los cuidados de las mascotas que existen a nivel nacional e internacional por

medio de internet, redes sociales y medios de comunicacion.

Papeles de compra.

e Preferencia por articulos para sus mascotas.

e Las personas o parejas sin hijos disponen de mayores ingresos,
constituyendo asi un segmento particularmente importante del mercado
debido a que gastan grandes sumas en ropa 0 accesorios y buscan lugares

de destino de facil acceso.

5.2. MERCADO.

5.2.1. Historia
Antiguamente, el llevar a las mascotas a una veterinaria, gastar en un animal
era mal visto, muchas veces la gente tenia cierto recelo de llegar a sus mascotas a

estos lugares.

Debido a que la gente empez6 a salir del pais, venian diplomaticos
acostumbrados a cuidar a sus mascotas, se empez6 a dar un cambio cultural, ya las
personas miraban con mejores ojos el cuidar y gastar en el cuido de sus mascotas.
Ese cambio no solo cultural, sino también social es evidente en la actualidad,

influenciado un tanto por los salvadorefios residentes en el exterior.

Las clinicas veterinarias se han multiplicado y no solo eso, se han
diversificado para ofrecer una serie de servicios que a veces son tan o mas rentables

gue las consultas mismas, servicios adicionales al ver el interés creciente en las
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personas ya no solo hacia el cuidado de la salud, sino a la belleza, al solo hecho de

consentir o mimar a sus mascotas.

En la ciudad de San Miguel, se puede observar un claro crecimiento en el
namero de clinicas veterinarias que ofrecen estos servicios, eso se debe a muchos
factores, entre los cuales se pueden mencionar el cambio de cultura de los duefios
de las mascotas, en cuanto al cuido y salud de sus animales, esto promueve un
crecimiento en el mercado, ya que, al preocuparse mas por sus mascotas, se ven
en la necesidad de acercarse a una clinica veterinaria, otro factor ha sido el nimero
elevado de profesionales que se gradian en este rubro, ya que desde el afio 2006
se implemento la carrera de Veterinaria en la Universidad de Oriente (UNIVO) lo
cual ha provocado que poco a poco se llene el mercado de nuevos profesionales

con la visién de brindar sus servicios en clinicas propias.

5.2.2 Tamano del mercado.

TABLA N°12: MERCADO OBJETIVO.

MERCADO OBJETIVO.

PRIMARIO. = Personas de las residenciales y colonias
aledafias, con ingresos superiores a $ 500.00 por

familia.

SECUNDARIO. = Personas que residan en las zonas aledafias a la

ciudad de San Miguel.

Fuente: elaborado por equipo investigador
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5.2.3 Segmentacién del mercado.

TABLA N°13: SEGMENTACION DE LA MUESTRA.

R FAMILIAS /
N BARRIO / COLONIA AT
1 COLONIA SANTA GERTRUDIS 62
2 RESIDENCIAL LOS PINOS 60
3 URBANIZACION SAN JOSE 44
4 COLONIA CIUDAD JARDIN 1,128
5 RESIDENCIAL LOS GIRASOLES 5
6 RESIDENCIAL LOS ALMEDROS 7
7 RESIDENCIAL SAN ANTONIO 3
8 RESIDENCIAL CATALUNA 27
9 COLONIA KURY 360
10 COLONIA HIRLEMAN 170
11 RESIDENCIAL MONTECARLO 430
12 RESIDENCIAL BARCELONA 213
13 RESIDENCIAL EL SITIO1Y 2 255
14 RESIDENCIAL ARCOS DEL SITIO 75
15 COLONIA BELEN 544
16 RESIDENCIAL AMERICA 1Y 2 199
17 RESIDENCIAL PASADENA 126
18 URBANIZACION CALIFORNIA 247
TOTAL 3,955

Fuente: Elaborada por equipo investigador

la Clinica Veterinaria FEDELTA.

5.2.4 Posicionamiento de marca.

De acuerdo a los resultados obtenidos en el presente estudio se determina
que el nivel de percepcion que tienen los consumidores con respecto a la marca de
la Clinica Veterinaria FEDELTA, ocupa un 34 % en la mente de los entrevistados,

es decir en el proceso de memoria, para asociar la marca FEDELTA con el rubro de

los productos y servicios que ofrece.
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referidas, debido a la capacidad adquisitiva que muestran los residentes de estas
zonas o colonias de la ciudad, esto debido al perfil del consumidor y el target que se

ha planteado para la formulacion del plan de marketing de servicio estratégico para




5.3 ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX.
5.3.1. PRODUCTO.
5.3.1.1 DESCRIPCION DE LOS SERVICIOS.

TABLA N°14: CARACTERISTICAS DE PRODUCTOS Y SERVICIO.
Servicio/Producto Caracteristicas

Consulta Veterinaria (Clinica) La clinica brinda atencién veterinaria de lunes a sdbado en horarios de oficina, y
emergencias las 24 horas del dia, los 7 dias de la semana. El médico veterinario es quien
realiza la atencion general a publico.

Laboratorio Clinico El servicio de laboratorio clinico cuenta con el respaldo de un laboratorio clinico que
pone a nuestra disposicion sus servicios con el equipo necesario para realizar analisis
destinado al diagnéstico o descarte de enfermedades cutdneas como son por ejemplo
la sarna y la tifia. Este servicio se presta Unicamente en el local de atencion en donde el

médico extrae la muestra necesaria para realizar posteriormente el estudio.

Peluqueria Canina Esta a disposicion del cliente la posibilidad de realizar a su mascota bafios sanitarios y
cortes de pelo en lugares especialmente habilitados para esos efectos.
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Accesorios

Farmacia Veterinaria

Cirugia y Hospitalizacion

Hoteleria Canina

Las instalaciones cuentan con un apartado donde el cliente puede encontrar todo lo
necesario para las mascotas, asi como: collares, bozales, camas, bolsos y jaulas de
transporte, juguetes, huesos, complementos alimenticios como el omega 3 y omega 6,
galletas y golosinas para animales, alimento de variadas marcas, ropa de abrigo y

disfraces, peines, cortalfias y todo lo que se requiera para el cuidado de la mascota.

Estan disponibles también para la venta los medicamentos requeridos para el
tratamiento del animal enfermo: antibiéticos, sicotropicos, vacunas, antiparasitarios,
jarabes y corticoides entre otros. Lo anterior se realiza cumpliendo las exigencias de la
autoridad sanitaria, es decir, presentando receta médica que identifique correctamente
al animal, duefo, enfermedad diagnosticada, medicamento, dosis y duracién del

tratamiento, quedando esta receta retenida en el caso de los sicotropicos.

La clinica veterinaria cuenta con una sala especializada en procedimientos quirdrgicos,
aislada del transito diario de los animales infecciosos que circulan por la consulta, que
incorporara equipos de resucitacion y apoyo vital, que aseguren el mejor resultado

posible del procedimiento.

Esta disponible para el cliente la opcion de dejar a su mascota en la clinica, traspasando
a la clinica la responsabilidad de su alimentacién y cuidados veterinarios. Este servicio
se realiza posterior a una consulta veterinaria destinada a descartar patologias del
animal como también sera posterior a la firma de un contrato de compromiso de pago,
en el cual es cliente también declara haber tomado conocimiento de las eventuales

enfermedades de su animal y de su eventual tratamiento.
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Atencién a Domicilio

El cliente puede también solicitar via telefénica que algunos servicios de la clinica se
realicen en su lugar de residencia. Estos servicios pueden ser: consulta veterinaria,
peluqueria canina, servicio de entrega de accesorios o alimentos y fumigacion contra
pulgas y garrapatas. Es un servicio de pago por adelantado que abarca en el precio
materiales basicos destinados al diagnéstico para el caso de la consulta veterinaria, o
de insumos como el champu para el caso de la peluqueria canina. En el precio se incluye
un recargo por flete, que sera relativo a la distancia recorrida hasta el lugar del
requerimiento, y que estara destinado a cubrir el costo de combustible, propio del

transporte.

Para acceder a este servicio se debe realizar el requerimiento por via telefonica y
coordinar un horario de visita sujeto a la disponibilidad del profesional dedicado a ese
servicio. Si el cliente requiere el servicio por primera vez, se requerira que la llamada sea

realizada desde un teléfono fijo, o que se especifique uno para su posterior verificacion.

Serd en esta instancia de declaracion de requerimiento en la que el cliente sera
informado de los componentes del precio final y de las condiciones del servicio, que son
el pago por adelantado, los procedimientos incluidos en la consulta a domicilio y los
procedimientos a seguir en caso de que el animal requiera de mayores atenciones. Con
respecto a las condiciones de servicio antes mencionadas, el médico veterinario,
enfrentado al escenario en que el animal requiere de procedimientos de mayor
complejidad, como por ejemplo una sutura de una herida, o de que requiera cirugia,

podra derivar al animal a la clinica.
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Fuente: elaborado por equipo investigador

Previo al momento de realizar el cobro le har4 entrega al cliente de un formulario de
exencion de responsabilidad, segun el cual la empresa se desliga de consecuencias
ulteriores en la salud del animal si el diagnéstico indica que necesita de mayores
cuidados o de una cirugia y el responsable del animal decide no tratar al animal en

cuestion.

De acuerdo con lo anterior el cliente acepta toda la responsabilidad de realizar un
tratamiento incompleto que pudiese resultar en un deterioro o muerte del animal, o en
un contagio en caso de existir varios animales en la misma residencia. Al igual que en el
caso del servicio realizado en dependencias de la clinica, el servicio a domicilio sera

motivo de la creacién o modificacion de la ficha clinica del animal.

El cliente puede también solicitar via telefénica que algunos servicios de la clinica se
realicen en su lugar de residencia. Estos servicios pueden ser: consulta veterinaria,
pelugueria canina, servicio de entrega de accesorios o alimentos y fumigacion contra
pulgas y garrapatas. Es un servicio de pago por adelantado que abarca en el precio
materiales basicos destinados al diagndstico para el caso de la consulta veterinaria, o
de insumos como el champu para el caso de la peluqueria canina. En el precio se incluye
un recargo por flete, que serd relativo a la distancia recorrida hasta el lugar del
requerimiento, y que estard destinado a cubrir el costo de combustible, propio del

transporte.
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5.3.1.2 Estrategia de producto.

TABLA N°15: Estrategia de productos y servicios.

ESTRATEGIA DE PRODUCTO

OBJETIVO: Sugerir a la empresa un portafolio de los productos y servicios en donde se

incluyan temas de salud y cuidados de mascotas acorde a los gustos y preferencias de

los amantes de los animales en San Miguel.

ESTRATEGIA TACTICA ACCIONES JUSTIFICACION | RESPONSABLE
Introduccion de | Realizar = Contactar a | Dar a conocer | propietario
nuevos temas | alianzas  con fundaciones. la buena
de salud vy |fundaciones en | = Dictar charlas | calidad de los
cuidados de|pro de los sobre el cuido | servicios que
mascotas animales, para de las | se ofrecen en

concientizar mascotas. la veterinaria.
sobre el buen | = Realizar micro
cuido de las capsulas
mascotas. acerca del
cuidado de las
mascotas o0 en
temas de
interés.
Creacion formal | Disefio del | = Cotizar precios | Incremento propietario
de un catalogo | catalogo. del catalogo. de las ventas
de productos y = Impresion a través de
servicios. = Reproduccién. | distribucién
= Distribucién a | del catalogo.
los clientes de
la veterinaria.
Atraer a nuevos | Que en cada | = Adquisicibn de | Brindar un | Médico
clientes a través | consulta de las productos de | excelente veterinario

de la

experiencia

mascotas, el

cliente  pueda

buena calidad

servicio para

el incremento
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técnica que | apreciar el buen (medicamentos, | de los clientes
FEDELTA manejo de la materiales) de la
desarrolla en la | enfermedad o | = Adquisicion de | veterinaria.
clinica la mascota ylo equipos de
veterinaria la buena buena calidad.

practica en el

manejo de los

diferentes

servicios  con

las mascotas.
Ofrecer En cada Determinar y | Crecimiento Médico
productos  de | servicio y/o seleccionar el | delos clientes | Veterinario.

mejor  calidad
para lograr un

crecimiento vy

fidelizacion de
clientes en
FEDELTA.

producto que se
vende, resaltar

los productos

que se han
utilizado para
los

procedimientos,
garantizandoles
el buen
funcionamiento
para generar
confianza en la

empresa.

proveedor que
ofrezca
productos de
calidad a un
precio
competitivo.
Personalizar la
oferta con los
clientes
frecuentes para
mantener la
satisfaccion de
los clientes.
Después de
cada
procedimiento
médico resaltar
los productos

utilizados.

y fidelizacién
de los
existentes 'y
nuevos
consumidores
para el
incremento
progresivo de

las ventas.
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Implementar un | Disefio de la | Cotizar precio para | Optimizar y | Propietario
registro base de datos | el disefio de la | digitalizar el
electrénico de de los clientes. | base de datos. control de
datos generales Disefiar, expedientes
de mascotas se desarrollar y | clinicos para
atraera a actualizar la base | utilizar dicha
clientes a de datos de los | informacion
FEDELTA. clientes. en futuras
estrategias de
clientes.

Posicionamiento | El médico | Realizar un estudio | La Médico
de marca a debera ser | minucioso en cada | experiencia Veterinario.
través de la asertivo en | paciente. técnica es el
aplicacion de la | cada Recetar valor
experiencia diagnéstico y | medicamentos invaluable e
técnica de medicamento eficaces. intangible que
atencion a las recetado para | Realizar los | tiene
mascotas generar la | procedimientos FEDELTA

confianza que | médicos mediante el

los clientes | adecuados y | cual fidelizara

necesitan. pertinentes en | los clientes

cada situacion.

actuales y se
generaran

mayor indice
de

clientes

nuevos

Fuente: elaborado por equipo investigador.
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5.3.1.3 Diferenciacién de productos y servicios.

Se propone que la Clinica Veterinaria FEDELTA, desarrolle su nivel
competitivo y se diferencien sus productos y servicios de los ofrecidos por sus

competidores a través de:

e Brindar diagndsticos acertados en cada una de las consultas realizadas.

e Se garantiza la calidad y el buen estado (huevo) en todos los productos
utilizados en los procedimientos quirdrgicos.

o Disefio de un portafolio de productos y servicios, de tal manera que la
percepcién de los clientes hacia la empresa sea mas profesional e invite a
confiar los cuidados y la salud de sus mascotas con la empresa, en este
portafolio se propone incluir temas de salud y cuidados para las mascotas
acordes a cada uno de los servicios médicos y productos, con opciones de
alojamiento para sus mascotas.

¢ Realizacion de microcapsulas periddicas sobre el cuido de las mascotas.

e Dictar charlas sobre cuidado de mascotas en diferentes instituciones, con
el fin de posicionar la marca FEDELTA.
¢ Implementacion de registros electrénicos con la capacidad de enviar a las

cuentas de correo electrénico de los clientes registrados recordatorios de
consultas y/o planes de vacunacion, asi como también para actualizaciones
de los estados de las mascotas mientras consumen el servicio de hospedaje
para que sus duefios tengan plena confianza y tranquilidad del cuido de las

mismas.

5.3.1.4. Presupuesto.

TABLA N°16: PRESUPUESTO PARA ESTRATEGIA DE PRODUCTO.

IMPRESION DE CATALOGO PRECIO UNITARIO PRECIO TOTAL
Impresiéon de 250 catadlogos  $2.00 $500.00
Total sin IVA $500.00

Fuente: elaborado por equipo investigador
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5.3.2. PRECIO.

5.3.2.1. Estrategia de precio.

TABLA N°17: ESTRATEGIA DE PRECIO.

ESTRATEGIA DE PRECIO

OBJETIVO: Crear una estrategia de precios que facilite posicionar a la Clinica Veterinaria

FEDELTA como una opcién accesible para el bolsillo de los consumidores y que el precio

de los productos ofrecidos sea reflejo del valor de la marca y la calidad del servicio.

ESTRATEGIA TACTICA ACCIONES JUSTIFICACION | RESPONSABLE
Los precios Mantener = Estudio La Propietario.
competitivos precios periédico de los | competitividad

fomentaran el
crecimiento de
la demanda de
servicios
veterinarios y el
consumo de
productos
alimenticios

para mascotas.

competitivos en
el mercado
veterinario

tomando en
cuenta valor de
marca y calidad

del servicio.

precios de la
competencia.
Revision de los
precios
actuales de la
empresa versus
la competencia.
Presupuestar
valor costo-
ganancia de los
precios en los
servicios
ofrecidos para
determinar
promociones y

rebajas.

en los precios
es un factor
de

para

decision
los
consumidores
por lo tanto
tener precios
competitivos y
ofreciendo
eficiencia vy
calidad
fomenta el
crecimiento
en la
demanda de
los servicios
veterinarios y
en la compra

de productos
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alimenticios

para
animales.
Incrementar el | Adquirir los Contacto  con | Adquisicién Propietario.
poder de productos y nuevos de mejor
negociacion utensilios proveedores. calidad de
con los médicos con el Adquisicion de | productos a
proveedores. proveedor con productos  de | mejores
calidad y mejor calidad y precio | precios y con
precio. que sea | planes de
rentable para la | pago que
empresa. beneficien a la
Generar empresa.
competencia
entre
proveedores.
Negociar con Contactar a los Definir qué | Con la venta | Propietario
los proveedores vy productos cruzada
proveedores, negociar que pueden FEDELTA
para ofrecer productos afiadirse de | dara a
productos e ofrecen  para manera conocer  su

incluirlos en

venta cruzada.

dar a conocer
sus productos y
afiadirlos a los
servicios que
ofrece la clinica

veterinaria.

simultanea en
los servicios.
Promocionar
los servicios
ofreciendo
algn producto

adicional.

portafolio de
productos a
través de la
experiencia
enelcliente. Y
ademas
incrementara
su valor con
respecto a los

competidores.

Fuente: elaborado por equipo investigador
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5.3.2.2. Propuesta.

Los precios son el mejor soporte de las estrategias de marketing y estos estan
orientados a generar una demanda positiva y rentabilidad en la compafia. Con respecto a
las estrategias de precio su efectividad dependera en gran medida en la aceptacion de los
clientes al momento de decidir y confiar los cuidados de la salud de sus mascotas a la

clinica veterinaria FEDELTA y querer comprar productos para sus mascotas.

5.3.2.3 Presupuesto.

TABLA N°18: LISTA DE PRECIOS PARA ESTRATEGIA DE PRECIO.

Producto/Servicio Precio
Barios $6.00
Cortes $12.00
Cirugias $75.00 a $150.00
Consultas $5.00
Aplicacion inyecciones $5.00
Ingresos u hospedaje(p/dia) $30.00

Fuente: elaborado por equipo investigador
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5.3.3. PLAZA

5.3.3.1. Estrategia de plaza.

TABLA N°19: ESTRATEGIA DE PLAZA

ESTRATEGIA DE PLAZA

OBIETIVO: Facilitar la venta y distribucion de los productos y servicios veterinarios que

ofrece la clinica veterinaria FEDELTA a los clientes.

ESTRATEGIA TACTICA ACCIONES JUSTIFICACION RESPONSABLE
Implementar el | Se estableceran | El cliente | Ademas de | Médico
servicio médico | politicas para el | contactard a la | expandir su | Veterinario.
veterinario a servicio en | clinica y se le | puntodeventay
domicilio. donde el médico | asignara el | cobertura de

brindara médico. servicios
atencion El cliente deberéd | limitada a una
veterinaria a las | ser registrado y | clinica, esta
mascotas a | debe marcar | también llega a
domicilio. desde un | la puerta de la
teléfono fijo para | casa del cliente
ser elegible para | que lo necesita
el servicio a|de
domicilio. emergencias,
Se realizara un | con esto se
recargo por el | adquieren
servicio en el | nuevos clientes
precio de la |y se fidelizan los
consulta. actuales.
Mantener La clinica | Redefinir los | La flexibilidad | Propietario.
horarios debera horarios de | en los horarios
flexibles de considerar que | atencion. sera uno de los
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atencion en la

clinica.

su segmento de

mercado son

Asignar persona

gue sera rotada

valores

agregados que

empleados vy | para brindar | destaquen a la

por lo tanto | atencibn médica | clinica

debera por las tardes. veterinaria

permanecer El médico | FEDELTA de

abierta por las | veterinario sus

tardes en un | debera estar | competidores

rango de horas | disponible  por | porque la

que el | cualquier mayoria de sus

empleado atencién y/o | competidores

pueda  asistir | emergencia que | cierran sus

después del | se presente en la | servicios a las 4

trabajo. clinica. p.m.
Implementacion | FEDELTA Disefio y | Lamarcatendra | Asistente
de un plan de implementara creacion de blog. | presencia digital | Médico
marketing un blog en su | Actualizacion con la cual se
mejorara el sitio web para | periédica de los | llegara hasta la
posicionamiento | con temas de | temas que | palma de Ila
de la clinica actualidad e | contendra el | mano de sus
veterinaria. interés en salud | blog. clientes a través

veterinaria. Publicaciones vy | de su celular.

pautas en las
redes sociales.

El desarrollo de | Desarrollar un | Disefio de sitio | La Propietario.

un sitio web
interactivo y
amigable al
publico ayudara
a mejorar el
posicionamiento
de mercado a

través del

sitio web

institucional con

contenido
dindmico e
integrado  con

redes sociales.

web.
Desarrollo de
sitio web.
Actualizacion de
contenido
semanal.

de

Facebook y

Integracion

implementacion
de un sitio web
para clinica
veterinaria
FEDELTA
brindara una
imagen mas

profesional y lo
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marketing twitter en el sitio | destacara  de
digital. web. sus
competidores,
ademas de su
contenido
dindmico
ayudara a la
fidelizacion de
los clientes
actuales y
adquisicion de
nuevos clientes.
El El local sera | Seleccion del | La renovacion | Propietario.
merchandising | renovado y | disefio y | de laimagen del
y renovacion tendra una | ubicacion de los | local de la
del local de la imagen muebles de la | clinica
clinica innovadora vy | clinica. veterinaria
beneficiara los contemporanea, | Contacto con | FEDELTA
cambios en la ademas proveedores generara altas
nueva imagen aprovechando para que brinden | expectativas en

brindando una
nueva
perspectiva de
la empresa para
los ojos y
comodidad de

los clientes.

el espacio para
promocionar
productos y

Servicios.

promocionales
los cuales
puedan ser
puestos en el
stand de ventas.
Merchadising de
productos y
servicios.

Colocar algunos
banners

publicitarios de

proveedores.

los clientes
actuales y los
potenciales.
Mediante lo cual
se fidelizara los
clientes
actuales por la
comodidad
brindada dentro
de la clinica los
cuales hablaran

en bien y
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Colocar rétulos
y/o pancartas a
la orilla de la
calle principal
de la residencia
Sta. Gertrudis
una cuadra
después del
banco agricola,
con la
sefalizacion de
la ubicacién
proxima a la

clinica.

En la calle
principal de la
residencial
Santa Gertrudis
se colocara un
banner
promocional el
cual ademas
tendra el
propésito de dar
a conocer la
ubicacién de la
clinica. también
se colocara un
rotulo donde se
especifiqgue la
cuadra exacta y
sefiale con una
flecha donde se
ubica la clinica
para que esta
sea visible por
los peatones y
vehiculos que
transitan por la

zona.

Diseflar banner

atractivo  para
colocar en la
calle principal.

Colocar un rotulo
en la esquina

donde se ubica

la clinica
veterinaria
FEDELTA
indicando la
ubicacion del
local.

atraera mas
clientes.

La sefalizacion
de la clinica
veterinaria
FEDELTA
facilitara el
acceso de los

clientes y el
reconocimiento
de las

ubicaciones por

parte de los
clientes
potenciales,
incrementando

el top of mind
del

mente de

local en la
los

consumidores.

Propietario.

Fuente: elaborado por equipo investigador

123




5.3.3.2. Propuesta.

Desarrollar un sitio web interactivo con contenido dindmico, integrado con las redes
sociales el cual utilice la técnica SEO para el posicionamiento del marketing digital.
Renovar la imagen de las instalaciones de la clinica veterinaria FEDELTA, en donde
se reubicaran los cubiculos y muebles de oficina para brindar una experiencia mas
agradable a los clientes y se tendra un espacio de convivencia entre las mascotas
gue utilizaran el servicio de hospedaje.

Utilizar la técnica de merchandising para publicitar los productos y servicios dentro
de las instalaciones de la clinica.

Colocar letrero de sefializacion de ubicacion de la clinica veterinaria FEDELTA.
Participacion en ferias donde se encuentren altas concentraciones de personas y
en donde se pueda dar a conocer la marca de la Clinica Veterinaria FEDELTA, asi

como vender kits de cuidados y salud para mascotas.

5.3.3.3 Punto de venta.

En cuanto a los puntos de venta con los que contara la clinica veterinaria
tenemos la ubicacion fisica de la clinica, la cual estd en primera calle poniente,
Colonia Santa Gertrudis, pasaje José Simedn Cafias, Poligono "F" casa N°2, a 100

metros aproximadamente de la avenida Roosevelt Norte, San Miguel.

También se propone implementar una pagina web en la cual se brindara
publicidad y promocién de los diferentes productos y servicios con los que cuenta la
clinica, asi como a través de las redes sociales, que se han convertido en un medio

fundamental para la publicidad de las empresas.
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Imagen N° 1: Fotografia tomada en la empresa FEDELTA

5.3.3.4 Fuerza de venta directa.

5.3.3.4.1 Atencion en clinica.

El cliente puede acceder a las instalaciones de la clinica veterinaria
FEDELTA para conocer de primera mano sus productos y servicios, asi como
también para consumir dichos servicios a través de las consultas médicas,
realizacion de procedimientos quirtrgicos, compra de articulos y alimentos para las

mascotas.

5.3.3.4.2. Atencién a Domicilio.

El cliente puede también solicitar via telefénica que algunos servicios de la
clinica se realicen en su lugar de residencia. Estos servicios pueden ser: consulta
veterinaria, peluqueria canina, servicio de entrega de accesorios o0 alimentos y
fumigacién contra pulgas y garrapatas. Es un servicio de pago por adelantado que
abarca en el precio materiales basicos destinados al diagnéstico para el caso de la
consulta veterinaria, o de insumos como el champu para el caso de la peluqueria

canina. En el precio se incluye un recargo por flete, que sera relativo a la distancia
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recorrida hasta el lugar del requerimiento, y que estara destinado a cubrir el costo

de combustible, propio del transporte.

Para acceder a este servicio se debe realizar el requerimiento por via
telefénica y coordinar un horario de visita sujeto a la disponibilidad del profesional
dedicado a ese servicio. Si el cliente requiere el servicio por primera vez, se requerira
que la llamada sea realizada desde un teléfono fijo, o que se especifique uno para

su posterior verificacion.

Sera en esta instancia de declaracion de requerimiento en la que el cliente
sera informado de los componentes del precio final y de las condiciones del servicio,
que son el pago por adelantado, los procedimientos incluidos en la consulta a
domicilio y los procedimientos a seguir en caso de que el animal requiera de
mayores atenciones. Con respecto a las condiciones de servicio antes
mencionadas, el médico veterinario, enfrentado al escenario en que el animal
requiere de procedimientos de mayor complejidad, como por ejemplo una sutura de

una herida, o de que requiera cirugia, podra derivar al animal a la clinica.

Previo al momento de realizar el cobro le har4 entrega al cliente de un
formulario de exencién de responsabilidad, segun el cual la empresa se desliga de
consecuencias ulteriores en la salud del animal si el diagnoéstico indica que necesita
de mayores cuidados o de una cirugia y el responsable del animal decide no tratar

al animal en cuestion.

De acuerdo con lo anterior el cliente acepta toda la responsabilidad de
realizar un tratamiento incompleto que pudiese resultar en un deterioro o muerte del
animal, o en un contagio en caso de existir varios animales en la misma residencia.
Al igual que en el caso del servicio realizado en dependencias de la clinica, el
servicio a domicilio sera motivo de la creacion o modificacion de la ficha clinica del

animal.
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5.3.3.5. Presupuesto.

TABLA N°20: PRESUPUESTO PARA ESTRATEGIA DE PLAZA

HERRAMIENTAS DE PRECIO UNITARIO PRECIO TOTAL
PLAZA
Disefio y elaboracién de $500.00 $500.00
sitio web (para el primer
afo)
Disefio de nuevo logo $50.00 $50.00
institucional
Elaboracién de Stand, $650.00

impresién de banners y

fondo(para el primer afo)

Renovacion del disefio  $2,000.00 $2,000.00
del interior de la clinica

veterinaria.

Letrero de sefalizacion. $80.50 $80.50
Artista para dibujar el $141.00 $141.00
nuevo logo renovado en el

local.

Total sin IVA $3,421.00

Fuente: elaborado por equipo investigador
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TABLA N° 21: PRESUPUESTO DE MANTENIMIENTO ANUAL DE SITIO WEB.

HERRAMIENTAS DE PRECIO UNITARIO PRECIO TOTAL
PLAZA
Mantenimiento de sitio $120.00 $120.00
web
Pintura del local. $300.00 $300.00
Mano de obra de pintura.  $300.00 $300.00
Total sin IVA $720.00

Fuente: elaborado por equipo investigador

5.3.4. PROMOCION

5.3.4.1 Estrategia de promocién.

TABLA N° 22: ESTRATEGIA DE PROMOCION.

ESTRATEGIA DE PROMOCION

Objetivo: Incrementar las ventas, atraer nuevos clientes y posicionar la marca a través
de las camparias publicitarias para extender el conocimiento de los productos y servicios
que la clinica veterinaria FEDELTA ofrece.

ESTRATEGIA TACTICA ACCIONES JUSTIFICACION | RESPONSABLE
Administrar La asistente | Se debera | La marca | Asistente
promociones a | del médico se | registrar cada | FEDELTA Medico.

través del envio | encargara de | cliente y su | consigue  ser

de enviar mascota. popular y
notificaciones notificaciones | Digitalizar la | recordadaen la
electrénicas. de consultas y | consulta para | mente de los
resultados a | armar el | clientes ya que
los clientes a se da
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través de la
herramienta
del CRM, la
cual integrara
todos los
datos de
contacto
electrénico de
sus clientes

para que estos

expediente
electronico.
Calendarizar
préxima consulta.
Brindar
seguimiento en la
recuperacion de la
mascota.

Enviar

notificaciones a

seguimiento a
los procesos,
accion con la
cual el cliente
se sentirq
Gnico y
especial
FEDELTA al

preocuparse

para

por su

las reciban en | los clientes de | satisfaccion vy
las bandejas | proximas suplir sus
de entrada de | consultas. necesidades vy
sus  correos | Enviar las de su
electronicos. notificaciones  a | mascota.
los clientes con
promociones
personalizadas
para el segmento
establecido.
Cambiar la | Disefio de | Contactar Una imagen | Propietario.
imagen del logo | nueva imagen | Disefiador Grafico | fresca y

de la veterinaria

para
FEDELTA,

renovando y
resaltando las
caracteristicas
del

médico

rubro

veterinario.

con experiencia.
Revision de los
disefios
propuestos por el
disefador.

de

las caracteristicas

Identificacion

emblematicas de
la empresa.
de

disefio propuesto.

Aprobacion

amigable crea
un sentimiento
de seguridad y
expectativa en

los clientes.

Con una
imagen

renovaday que
de

identificar, el

sea facll

cliente
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Implementacion

comenzarad a

de nueva | reconocer la

publicidad imagen con

incluyendo la | facilidad.

nueva imagen.
Realizar Contactar Realizar stop | Es necesario | Propietario o
campafas diferentes publicitarios para | dar a conocer | encargado de
publicitarias en | medios de | radio y television. | de una manera | publicidad.

los medios de

comunicacion

mas directa a

comunicacion como radio y la clinica
mejorara el | television. veterinaria
posicionamiento FEDELTA, a
de la marca en través de los
la mente de los medios de
clientes. comunicacion.
A través de un | Realizar un | Identificar las | Para ser as | Propietario o
programa de | programa de | fluctuaciones del | competitivos encargado de
promociones y | promociones a | mercado en | en el mercado | publicidad.
campafas lo largo del|cuanto a los | local es
publicitarias se | afio. periodos de mayor | necesario
espera mejorar y menor demanda | brindar
el en los servicios | diferentes
posicionamiento veterinarias, de | promociones a
de la marca esta manera | los clientes
FEDELTA. lanzar para hacer mas
promociones en | llamativa la
los meses | clinica.
indicados.
Por medio de un | Los Gestionar alianza | A través de la | Médico
programa de | empleados con entidades | participacion Veterinario.
atraccion de | asistiran a | educativas. en
nuevos clientes | instituciones Publicacion de | conferencias
se mejorara el | educativas Yy | videos educativos | se resalta la
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posicionamiento

de la marca.

ferias de
animales para
dar a conocer
los productos
y servicios de

la clinica.

impartidos por el
médico veterinario
en Fan Pages de
entidades aliadas
a FEDELTA.

experiencia
técnica de los

profesionales

con los que
cuenta
FEDELTA, vy

por lo tanto la
marca se va
posicionando

con prestigio.

Fuente: elaborado por equipo investigador

5.3.4.2. PROCEDIMIENTO DE VENTAS.

5.3.4.2.1. Campafia Publicitaria para promocionar a la Clinica Veterinaria
FEDELTA.

Considerando que la Clinica Veterinaria FEDELTA, es una empresa nueva en el
pais y ésta debe darse a conocer en un periodo corto, se propone disefar una

Campafna Publicitaria por medios alternativos y medios masivos, para que sus

usuarios puedan reconocer e identificar la marca facilmente.

Algunos medios alternativos a utilizar son:

5.3.4.2.2. Unidades Moviles.

lados, opcional: luces y megafonia, stands.
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IMAGEN N° 9: STAND DE VENTA MOVIL FEDELTA.

Disefio gréfico por: Christopher Fuentes.

5.3.4.2.3. Carteleras Publicitarias.

Seran instaladas en aceras como soportes de publicidad exterior que por su
gran formato resultan llamativas y atractivas para la comunicacion de mensajes. Son
muy efectivas como apoyo a otros medios publicitarios, cuando se busca presencia

de marca y publicidad local.
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IMAGEN N°10: BANNER PUBLICITARIO CON EL LEMA DE FEDELTA.

Disefio gréafico por: Christopher Fuentes.

Los Medios Masivos que se utilizaran son:

5.3.4.2.4. Elementos Verbales.
Los elementos verbales que se usaran en el anuncio son: lemas, imagenes de

productos en periddicos y sobre todo el nombre de la marca y de la empresa.

5.3.4.2.5. Lema utilizado.

“LOS AMAMOS TANTO COMO TU”

5.3.4.3. Imagenes usadas.
5.3.4.3.1. Marca.
Este logo se encuentra en el anuncio para crear la percepcion en la mente del

consumidor de lo que es el servicio. También serd usado para stickers que se les

obsequiaran a los clientes.
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IMAGEN N° 11: NUEVO LOGO DE LA CLINICA VETERINARIA FEDELTA.

Disefio gréfico por: Christopher Fuentes.

IMAGEN N° 12: USO DE MARCA EN ARTICULO PROMOCIONAL.

Disefio gréfico por: Christopher Fuentes.
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5.3.4.4. Medios de Comunicacion.

5.3.4.4.1. Radio.

La emisora donde se transmitira el anuncio radial sera Radio Carnaval
estacion 97.3 FM, emisora que cuenta con una gama extensa de programas que

son escuchado por miles de radio escuchas.

5.3.4.4.2. Periédicos.

El periddico seleccionado es El Diario de Hoy, siendo un medio de prensa
escrita que tiene una gran cantidad de lectores a los que ira dirigida la campafia,

este anuncio sera publicado en la seccion de Salud y Bienestar.

5.3.4.4.3. Television.

El canal televisivo a nivel regional seleccionado para transmitir el anuncio
publicitario, seran los canales TVO, en espacios de programas de entretenimiento y

noticias para llegar al mercado objetivo.

5.3.4.5. Marketing Directo.

¢ Implementacion de herramientas de inteligencia de negocios que permitan
definir el segmento de clientes deseados que se encuentren registrados en la
base de datos electrénica del CRM para extraer la informacién y por categorias
enviar e-mails de acuerdo al perfil del consumidor. Estos mails contendran toda
la informacién relacionada a sus productos y servicios segln sus gustos y
preferencias.

o Envio de flyers con las promociones de FEDELTA en los buzones de las casas

donde se encuentra el segmento de mercado de la empresa.
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e Gestionar contacto con vendedores de periddicos para incorporar los flyers con
promociones y publicidad de los productos y servicios dentro de los periédicos
gue ellos vendan.

e Pautar campafias publicitarias con Google Ad Words para presentar publicidad
y promociones de la clinica veterinaria FEDELTA en el segmento establecido

dentro de la herramienta.

5.3.4.5. Marketing Digital.

La clinica veterinaria FEDELTA es consciente que las herramientas digitales
son indispensables y por ello adquirira un plan de desarrollo de un sitio web que
integre mejores practicas de SEO en donde se incremente su valor y
posicionamiento digital, ademas se parametrizard el sitio web para que aparezca en
los primeros lugares en los motores de busqueda mas conocidos
(Google,Bing,Yahoo) donde sus productos se ofrezcan y estén a la disposicion de

sus clientes a través de unos cuantos clics de distancia.

El desarrollador del sitio web incorporara una herramienta de recoleccion de
datos incognita a través de Cookies en donde se obtendran los patrones de
busqueda y gustos para actualizar la base de datos en linea. Con dichos datos se
trabajara en conjunto con pautas digitales a través de Facebook donde se
promocione la FAN PAGE empresarial de FEDELTA obteniendo mayores indices

de trafico organico y pagado.
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IMAGEN N°13: Propuesta de Fan Page en el Facebook de FEDELTA
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Disefio grafico por: Christopher Fuentes.
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5.3.5 PROCESOS.

5.3.5.1 Estrategia de procesos.

TABLA N° 24: ESTRATEGIA DE PROCESOS.

ESTRATEGIA DE PROCESOS

utilizacion de medios tecnoldgicos.

Objetivo: Proponer la aplicacion de las buenas practicas y la implementaciéon de
marketing interactivo para potencializar la eficacia en el proceso de interrelacion de la

empresa con los consumidores en el servicio de atencién al cliente a través de la

los procesos
médicos
ayudaran a
minimizar el
impacto de la
introduccion

de nuevos

competidores.

procedimientos
quirargicos el
médico deberd
regirse por las
buenas
practicas de
salud

veterinaria.

de operaciones.
Esterilizar los
utensilios
médicos.
Cuidar
minuciosamente
el stock de
productos

necesarios para

consultas y
cirugias.

Utilizar equipo
médico
requerido y

adecuado para
cada

procedimiento.

procedimientos

médicos  son

elementos
esenciales
para un
servicio de

calidad y por lo
tanto garantizar
la salud del
paciente y la

satisfaccion del

cliente. Y
ademas se
atraeran

nuevos clientes
por

recomendacién
de los clientes

que han

ESTRATEGIA TACTICA ACCIONES JUSTIFICACION | RESPONSABLE
Las buenas En todas las Mantener Las buenas | Médico
practicas en consultas y aseada la sala | practicas enlos | Veterinario.
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consumido los

servicios de

FEDELTA.
Tener Planificar, Estudio de los | La Propietario
procesos definir y procesos documentacion
definidos de desarrollar un actuales y | de los procesos
atencion al manual de definicién de los | ayuda a
cliente procesos para mismos. mejorar las
permitira la clinica Planificacion y | actividades,
minimizar el veterinaria optimizaciéon de optimizar  los
impacto de la | FEDELTA, los nuevos | tiempos,
introduccion para procesos para | automatizar
de nuevos estandarizar estandarizarlos. | algunas
competidores. | sus procesos. Documentaciéon | actividades
de los procesos. | para ser mas
Implementacion | €ficientes,
de los procesos. | Planificar
recursos y
hacer buen uso
de ellos.
Poseer Estandarizar Normar el | La atencion al | Propietario
procesos los procesos saludo por parte | cliente es la o
definidos de que involucren de la asistente. | clave para la Medico
. . Veterinario.
atencion al el contacto Atender a todos | fidelizacion del
cliente, directo e los clientes por | cliente por lo | Asistente
reducira el indirecto con el igual y | tanto Médico
impacto de cliente cada preocuparse por | disminuye el
los precios vez que visite sus riesgo que
agresivosde |la clinica o necesidades. prefieran

la

competencia.

llame a ella.

consumir  los
servicios de la

competencia.

Fuente: elaborado por equipo investigador
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5.3.5.2. Propuesta.

o Desarrollo de un Blog con articulos de cuidados y salud veterinaria.

Actualmente los Blogs han tomado protagonismo en el sector veterinario frente a las
tradicionales campafias publicitarias y guias de cuidados para mascotas. El 85% de
usuarios de internet utilizan esta herramienta para aprender, buscar y compartir sus
experiencias de cuidados con sus mascotas, ademas consultan las principales redes
sociales o dispositivos moviles para estar actualizados en informacion sobre todo lo

relacionado a los cuidados y salud de las mascotas.

Para la clinica veterinaria FEDELTA, la aplicacién de este tipo de herramienta de
marketing interactivo contribuird a la difusién de los productos y servicios ofrecidos por
dicha empresa, en la en las consultas médicas, hospedajes, procedimientos quirlrgicos
y venta de accesorios. Por lo tanto, ayudara a la expansion regional de sus operaciones
con finalidad de generar confianza en sus clientes y a la reduccion de costos en

campanfas publicitarias sin perjudicar la calidad del servicio de atencion al consumidor.

El establecer procedimientos claros y agiles daran como resultado brindar el servicio
a los usuarios en forma rapida y oportuna, lo que ayudara a posicionar de mejor manera
a la clinica FEDELTA.

e Empleo de la herramienta de mensajeria instantanea de Facebook para
atender alos clientes y responder a las interrogantes, sugerencias y reclamos

de los clientes.

La utilizacion de la herramienta de mensajeria instantanea de Facebook tiene como
finalidad establecer comunicacion con dos o mas personas en forma simultanea,
instantanea, gratuita, en tiempo real, sin retardo de conexién en horas habiles de trabajo
de la Empresa. Ademas, otorga informacion de archivos multimedia sobre los productos

y servicios a clientes potenciales.
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5.3.6 PERSONAL.

5.5.6.1. Estrategia de personal.

TABLA N°25: ESTRATEGIA DE PERSONAL.

ESTRATEGIA DE PERSONAL

Objetivo: Proponer la implementacion de marketing interno hacia los empleados, para

mejorar sus capacidades laborales y ofrecer un servicio de alta calidad al interactuar con

los clientes logrando satisfacer sus necesidades.

ESTRATEGIA TACTICA ACCIONES | JUSTIFICACION | RESPONSABLE
A través de las | La Disefiar plan | La buena | Asistente
buenas recepcionistay | de “Conoce a | relacion con los | Médico
relaciones con | el médico | tu cliente” clientes ayuda a o
: o . . o Médico
los clientes | veterinario Practicar identificar ~ sus o
, Veterinario.
estos ayudaran | deberan valores y | gustos y
a la atraccidon de | conocer a su | principios con | preferencias asi
nuevos clientes. | cliente, e | el trato a los | como  también
identificar sus | clientes y sus | conocer
gustos y | mascotas. opiniones
preferencias. Ser honesto | referente a los
con los | productos y
diagnosticos. | servicios de los
competidores
Mejorar el | Cada vez que | Saludar al | Se fideliza a los | Médico
servicio al | el cliente se | cliente. clientes a través | Veterinario.
cliente servird | presente a la | Brindarle de la _
o i ] L Asistente
para atraer | clinica debera | asiento al | personalizacion o
Médico.

nuevos clientes.

ser atendido

con

entrar.
Saludar a la

mascota.

en el trato tanto
con ellos como

€n sus mascotas.
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amabilidad vy | Conversar Asi también se
cortesia. con el cliente | obtiene un
si este estd | incremento en el
dispuesto. posicionamiento
Brindar de la marca
porcion de | debido a las
alimento a la | buenas
mascota. referencias que
Tratar  con | los clientes
respeto a la | brindan.
mascota.
Por medio de un | Contactar Contactar La disciplina en | Propietario
personal institucion institucion el aprendizaje el
) ) ) Médico
capacitado educativa para | educativa. empleado o
. - ) Veterinario
tanto en | gestionar Definir tema | adquiere un
mercadeo como | capacitaciones | para nuevo nivel de | Asistente
atencion al | trimestrales en | capacitar al | compromiso con | Médico.
cliente se | la atencién al | personal. la institucion y al

atraerd nuevos

clientes.

cliente.

Ejecutar plan
de

para la

estudio

capacitacion.
Implementar
las
habilidades

adquiridas.

mismo tiempo se
fomenta el
desarrollo

personal a través
del

laboral.

desarrollo

Fuente: elaborado por equipo investigador
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5.3.6.2. Propuesta.

e Formacién y Adiestramiento apropiado al Personal.

Las capacitaciones para el personal de la empresa, es uno de los pilares
fundamentales en la gestion de los recursos humanos. La realizacién de este plan de
accién, tiene como objetivo transformar y transmitir conocimientos, valores,
habilidades y actitudes hacia los empleados contribuyendo a mejorar la presentacion
de servicios ofrecidos por la clinica Veterinaria FEDELTA.

La motivacion del personal tiene un impacto directo sobre la percepcion final que
los consumidores hacen acerca del servicio como entidad veterinaria. La interaccion
de los empleados con los clientes, debe de incidir de forma directa y positiva en la
mente del consumidor en relacion al servicio brindado garantizando asi la satisfacciéon

total de sus necesidades.

e Uso de uniformes para identificarse como empleado de la Empresa.

La vestimenta del empleado contribuye enormemente en la percepcién de los
clientes, lo distingue del publico en general volviéndolo faciimente identificable. Los
uniformes actian como una herramienta de marketing favoreciendo la imagen de la
empresa, tienen la posibilidad de crear impresiones de estética, estilo y reconocimiento

de la empresa por la utilizacién de colores, etc.

En la decision de seleccién de uniformes, deben involucrarse tanto los directores
como empleados de la clinica Veterinaria FEDELTA, debido al impacto que pueden
crear sobre la actitud al momento de servir a los clientes. Cuanta mas alta sea la
percepcién del uniforme por parte del empleado, méas positiva es la actitud global hacia

su trabajo.
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IMAGEN N° 14: CAMISA PARA EMPLEADOS.

Disefio gréafico por: Christopher Fuentes.

5.3.6.3. Presupuesto.

TABLA N° 26: CUADRO DE SALARIO DE PERSONAL.

CARGO CANTIDAD SALARIO TOTAL (Mensual)
Doctor Veterinario 1 $600.00 $600.00
Secretaria 1 $350.00 $350.00
Asistente  Técnico 2 $475.00 $950.00
Veterinario.

TOTAL $1900.00

Fuente: elaborado por equipo investigador
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TABLA N° 27: PRESUPUESTO PARA ESTRATEGIA DE PERSONAL.

ACTIVIDAD CANTIDAD COSTO UNITARIO TOTAL (Semestral)

Formacion y 1 $200.00 $200.00

adiestramiento

Reconocimiento y 2 $100.00 $200.00
recompensas  del
trabajo ejercido

Uniforme: Camisa 8 $12.00 $96.00
tipo polo
TOTAL $312.00 $496.00

Fuente: elaborado por equipo investigador

5.4 PROYECCIONES FINANCIERAS.

5.4.1. Margenes de ganancia.

TABLA N°28: CUADRO DE PROYECCION DE VENTAS MARGEN BRUTO Y UTILIDAD
NETA PARA LOS ANOS 2018, 2019 Y 2020.

ANO ANO ANO

CONCEPTOS 2018 2019 2020
VENTAS $ 128,640.00 | $ 135,072.00 | $ 141,825.60
COSTO DE VENTAS $ 56,790.00 | $ 59,629.50 | $ 62,610.98
MARGEN BRUTO $ 71,850.00 | $ 7544250 |$ 79,214.63
GASTOS ADMINISTRATIVOS (
Fijos) $ 2549760 | $ 26,772.48 | $ 28,111.10
GASTOS LABORALES $ 22,800.00 | $ 23,940.00 | $ 25,137.00
GASTOS NO LABORALES $ 269760 |$ 2,83248 | $ 2,974.10
UTILIDAD ANTES DE
IMPUESTO $ 46,352.40 | $ 48,670.02 | $ 51,103.52
IMPUESTO S/RENTA $ 11588.10 | $ 12,167.51 | $ 12,775.88
UTILIDAD NETA $ 34,76430 | $ 36,502.52 | $ 38,327.64

Fuente: Elaborado por equipo investigador.
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5.4.1. Proyeccion de ventas y costos.

5.4.1.1. Proyecciones de ventas.

TABLA N° 29 CUADRO DE PROYECCIONES DE VENTAS PARA LOS ANOS
2018,2019 Y 2020.

PRODUCTOS O SERVICIOS 2018 2019 2020
ARTICULOS VARIOS TIENDA

UNIDADES VENDIDAS 8,220 8,631 9,062.55
PRECIO POR UNIDAD $ 1565 | $ 15.65 | $ 15.65
TOTAL VENTAS $ 128,640.00 | $ 135,072.00 | $ 141,825.60

Fuente: Elaborado por equipo investigador.

5.4.1.2. Proyecciones de costos.

TABLA N° 30: CUADRO DE PROYECCIONES DE COSTOS PARA LOS ANOS
2018,2019 Y 2020.

2018 2019 2020

TOTAL EGRESOS $56,790 $59,629.5 | $62,610.98
Fuente: Elaborado por equipo investigador.

5.4.2. Margen de Utilidad/Ventas.

Con base a las proyecciones de ventas planteadas se pretende que, para el primer
afo, se obtenga un total en las ventas de $128,640.00 con un margen de utilidad neta de
$34,764.30, para el segundo afio un total de ventas de $135,072.00 con un margen de
utilidad neta de $36,502.52 y para el tercer afio las ventas seran de $141,825.60 con un
margen de utilidad neta de $38,327.64, resultando para cada afio proyectado, que con el
plan de marketing de servicio estratégico propuesto para la clinica veterinaria FEDELTA,

se obtendra una rentabilidad sobre las ventas del 27%.
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5.5. PRESUPUESTO DE PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO PARA EL

ANO 2018

5.5.1. Presupuesto anual del plan estratégico de marketing para el afio 2018

TABLA N2 31: CUADRO DE PRESUPUESTO ANUAL DEL PLAN ESTRATEGICO DE

MARKETING PARA EL ANO 2018.

ESTRATEGIA DE PROMOCION Y PUBLICIDAD

PORCENTAIJE
DETALLE DESTINADO VALOR MONETARIO
Pagina Web 9.72% $500.00
Flyer 2.53% $130.00
Television 10.20% $525.00
Radio 9.95% $512.00
Redes Sociales 1.18% $60.95
Renovacion del interior del local 38.87% $2,000.00
Stand 12.63% $650.00
Letrero de sefializacion 1.57% $80.65
Pintor para dibujar nuevo logo en el local 2.74% $141.00
Disefio grafico de nuevo Logo. 0.97% $50.00
Camisas 9.64% $496.00
TOTAL PLAN DE MARKETING 2018 $5,145.60

Fuente: elaborado por equipo investigado.
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5.5.2 PLAN DE MEDIOS.

5.5.2.1 Plan anual de publicidad y promocion en television para el afio 2018.

TABLA N°32: PLAN ANUAL DE PUBLICIDAD Y PROMOCION EN TELEVISION PARA EL ANO 2018.

PLAN DE TELEVISION 2018.
DETALLE ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC TOTAL
Transmision de Publicidad
en Canal Sugerido TVO o
TRV.
No. De Spot 10, 10 15 35
Costo. $  155.00 $ 155.00 $ 215.00 $ 525.00
Fuente: elaborado por equipo investigador.
5.5.2.2 Plan anual de publicidad y promocién en radio para el afio 2018.
TABLA N°33: PLAN ANUAL DE PUBLICIDAD Y PROMOCION EN RADIO PARA EL ANO 2018.
PLAN DE RADIO 2018.
DETALLE ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP oCT NOV DIC TOTAL
Transmision de Publicidad en
Radio Carnaval o La Caliente.
No. De Cufas 10 10 20 10 50]
Costo. $ 10240| S 102.40 $ 20480 S 102.40 $ 512.00

Fuente: elaborado por equipo investigador.
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5.5.3 Cronograma anual de actividades de promocién y publicidad para el afio 2018.

5.5.3.1 Cronograma de promocién y publicidad para el afio 2018

TABLA N°34: CRONOGRAMA DE PUBLICIDAD Y PROMOCION PARA EL ANO 2018.

CRONOGRAMA DE PROMOCION Y PUBLICIDAD FEDELTA 2018

DETALLE ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP oCT NOV DIC

Pdgina Web

Flyer

Television

Radio

Redes Sociales

Renovacion del interior del local

Stand

Letrero de sefializacion

Pintor para dibujar nuevo logo en el local

Disefio grafico de nuevo Logo.

Camisas

Fuente: elaborado por equipo investigador.
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5.6. PRESUPUESTO DE PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO PARA EL

ANO 20109.

5.6.1. Presupuesto anual del plan estratégico de marketing para el afio 2019.

TABLA N°35: CUADRO DE PRESUPUESTO ANUAL DEL PLAN ESTRATEGICO DE
MARKETING PARA EL ANO 20109.

ESTRATEGIA DE PROMOCION Y PUBLICIDAD

PORCENTAIJE
DETALLE DESTINADO VALOR MONETARIO

Perifoneo 3.70% $200.00
Flyer 4.81% $260.00
Television 19.43% $1,050.00
Catalogos 9.25% $500.00
Radio 18.95% $1,024.00
Vallas 9.25% $500.00
Redes Sociales 2.36% $127.50
Mantenimiento de Sitio Web 2.22% $120.00
Pintura de local (Incluye mano de obra) 11.11% $600.00
Camisas 9.18% $496.00
TOTAL ESTRATEGIA DE PROMOCION Y
PUBLICIDAD

90.28% $4,877.50

ESTRATEGIA DE RELACIONES PUBLICAS

Aguay Café para clientes 9.72% $525.38
TOTAL ESTRATEGIA DE RELACIONES
PUBLICAS 9.72% $525.38
TOTAL PLAN DE MARKETING 2019 100.00% $5,402.88

Fuente: elaborado por equipo investigador.
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5.6.2. PLAN DE MEDIOS.

5.6.2.1. Plan anual de publicidad y promocién en television para el afio 2019.

TABLA N°36: PLAN ANUAL DE PUBLICIDAD Y PROMOCION EN TELEVISION 2019.

PLAN DE TELEVISION 2019.
DETALLE ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP oCT NOV DIC TOTAL
Transmision de Publicidad
en Canal Sugerido TVO o
TRV.
No. De Spot 10 10 10 20 10 60|
Costo. S 155.00 $  155.00 $  155.00 S 430.00 $ 155.00 $ 1,050.00
Fuente: elaborado por equipo investigador.
5.6.2.2. Plan anual de publicidad y promocion en radio para el afio 2019.
TABLA N°37: PLAN ANUAL DE PUBLICIDAD Y PROMOCION EN RADIO 2019.
PLAN DE RADIO 2019.
DETALLE ENE FEB MAR ABR MAY JUN JuL AGO SEP ocT NOV DIC TOTAL
Transmision de Publicidad en
Radio Carnaval o La Caliente.
No. De Cufias 10 10 10 10 10 20 20 10 100
Costo. S 10240 S 10240(S 10240($ 102.40 S 10240]S 20480 S 204805 10240($ 1,024.00

Fuente: elaborado por equipo investigador
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5.6.3. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES DE MARKETING.

5.6.3.1. Cronograma anual de actividades de promocién y publicidad para el afio 2019.

5.6.3.2. Cronograma de promocién y publicidad para el afio 2019.

TABLA N°38: CRONOGRAMA DE PUBLICIDAD Y PROMOCION 2019.

CRONOGRAMA DE PROMOCION Y PUBLICIDAD FEDELTA 2019

DETALLE ENE FEB MAR ABR MAY JUN JuL AGO SEP oCT NOV DIC

Perifoneo

Flyer

Television

Catalogos

Radio

Vallas

Redes Sociales

Mantenimiento de Sitio Web

Pintura de local {Incluye mano de obra)

Camisas

Fuente: elaborado por equipo investigador.
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5.7. PRESUPUESTO ANUAL DEL PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

PARA EL ANO 2020.

5.7.1. Presupuesto anual del plan estratégico de marketing para el afio 2019.

TABLA N°39: CUADRO DE PRESUPUESTO ANUAL DEL PLAN ESTRATEGICO DE
MARKETING 2020.

ESTRATEGIA DE PROMOCION Y PUBLICIDAD

PORCENTAIE
DETALLE DESTINADO VALOR MONETARIO
Perifoneo 3.53% $200.00
Flyer 7.05% $400.00
Televisién 18.51% $1,050.00
Catalogos 7.05% $400.00
Prensa 4.41% $250.00
Radio 18.05% $1,024.00
Vallas 5.04% $285.92
Redes Sociales 1.76% $100.00
Mantenimiento de Sitio Web 2.12% $120.00
Pintura de local (Incluye mano de obra) 10.08% $571.60
Calendarios 4.41% $250.00
Camisas 8.74% $496.00
TOTAL ESTRATEGIA DE PROMOCION Y
PUBLICIDAD
90.74% $5,147.52
ESTRATEGIA DE RELACIONES PUBLICAS
Aguay Café para clientes 9.26% $525.50
TOTAL ESTRATEGIA DE RELACIONES
PUBLICAS 9.26% $525.50
TOTAL PLAN DE MARKETING 2020 100.00% $5,673.02

Fuente: elaborado por equipo investigador.
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5.7.2. PLAN DE MEDIOS.

5.7.2.1 Plan anual de publicidad y promocién en television para el afio 2020.

TABLA N°40: PLAN ANUAL DE PUBLICIDAD Y PROMOCION EN TELEVISION 2020.

PLAN DE TELEVISION 2020.
DETALLE ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP oCT NOV DIC TOTAL
Transmision de Publicidad
en Canal Sugerido TVO o
TRV.
No. De Spot 10 10 10 20 10 60
Costo. $ 155.00 $ 155.00 $§ 155.00 $ 430,00 $ 155.00 $ 1,050.00
Fuente: elaborado por equipo investigador.
5.7.2.2. Plan anual de publicidad y promocién en radio para el afio 2020.
TABLA N°41: PLAN ANUAL DE PUBLICIDAD Y PROMOCION EN RADIO 2020.
PLAN DE RADIO 2020
DETALLE ENE FEB MAR ABR MAY JUN JuL AGO SEP ocT NOV DIC TOTAL
Transmision de Publicidad en
Radio Carnaval o La Caliente.
No. De Cufias 10 10 10 10 10 20 20 10 100
Costo. S 10240 S 10240(S5 1024015 10240 S 1024015 20480 S 20480(S5 10240]$ 1,024.00

Fuente: elaborado por equipo investigador.
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5.7.3. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES DE MARKETING.

5.7.3.1. Cronograma anual de actividades de promocién y publicidad para al afio 2020.

5.7.3.2. Cronograma de promocioén y publicidad para el afio 2020.

TABLA N°42: CRONOGRAMA DE PUBLICIDAD Y PROMOCION 2020.

CRONOGRAMA DE PROMOCION Y PUBLICIDAD FEDELTA 2020.

DETALLE ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP 0oCT NOV DIC

Perifoneo

Flyer

Television

Catalogos

Radio

Vallas

Redes Sociales

Mantenimiento de Sitio Web

Pintura de local (Incluye mano de obra)

Prensa

Camisas

Fuente: elaborado por equipo investigador.
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5.8. CONCLUSIONES.

El estudio de mercado realizado en este proyecto, sirve como herramientas que

permitira a la clinica FEDELTA integrar cada una de las variables que puedan incidir

en el éxito de éste, y a partir de los andlisis, éstos deben realizar los ajustes

necesarios para que sean viables y exitosos

Como resultado a la investigaciéon de mercado podemos concluir:

En su mayoria las personas encuestadas tienen un rango salarial hasta los
$1,000.00 dolares con un 72% del total y un 38% sobrepasa los $1,000.00
de ingresos.

El 100% de las personas encuestadas que tienen mascotas en sus casas,
dijeron estar interesadas en mejorar la calidad de vida de sus mascotas y un
77% del total encuestado, dijo que busca servicios veterinarios para la salud
y el cuido de sus mascotas.

De acuerdo a resultados de la encuesta, se puede determinar que
FEDELTA, ocupa un 34 % en la mente de los entrevistados, es decir que de
esa manera la recuerda. (Ver pregunta 17).

Al preguntar a las personas si conocen un lugar donde le brinden servicios
veterinarios, solo el 63.83% manifesté conocerlo y el 36.17% dijo no conocer
un lugar donde acudir, esto representa una oportunidad de negocios para la
clinica en estudio.

Entre los servicios veterinarios mas solicitados tenemos las vacunas con un
34%, los bafios y consultas médicas con un 19% cada una, la compra de
medicamentos con un 15% y la peluqueria con un 10%.

En cuanto a los precios que las personas encuestadas pagan por los
servicios veterinarios tenemos que para bafios cancelas un promedio de
$8.76, para peluqueria cancelan un promedio de $13.43, la consulta media
oscila por los $10.53 y las vacunas con un promedio de $10.35, esto entre
los servicios méas importantes.

Cuando se preguntd a los encuestados, si le brindan promociones u oferta
por los servicios veterinarios que le ofrecen, un 49% manifesté que no los
recibe, esto representa una buena oportunidad para la veterinaria FEDELTA
de destacar y atraer clientes a través de las promociones propuestas en el

plan de marketing.
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= Por ultimo, entre las personas encuestadas, un 66% dijo ho conocer la clinica
veterinaria FEDELTA, lo cual se toma como base para fundamentar la
necesidad de un plan de marketing de servicio estratégico que atraiga mas

clientes a la clinica y dé a conocer la veterinaria en el mercado local.

La importancia de conocer las tendencias de los gustos y preferencias de los
clientes de la veterinaria, en cuanto al cuido y trato para sus mascotas, nos ayuda
a mejorar los procesos de atencion al cliente y servicios que se brindan, acorde a
las necesidades de los clientes y facilitando la penetracién de la clinica veterinaria
FEDELTA en el mercado miguelefio. Asi mismo resalta las caracteristicas y factores
como culturales, sociales, personales, psicologicos, etc. que influyen en el
comportamiento del consumidor. El comprender como podra responder los clientes
potenciales a dichas caracteristicas y los factores antes mencionados sobre un
producto o servicio, tendra una gran ventaja competitiva con el resto de clinicas de
la region.

Al conocer el mercado se establece oportunidades de adquirir nuevos clientes,
establecer el perfil del consumidor, determina las necesidades del comprador, sus
expectativas de satisfaccién en relacion al producto o servicio antes y después de
utilizarlo, analisis de demanda en relacion a los productos y servicios, como disefiar
estrategias de producto, precio, plaza, personal, productividad y calidad, procesos,
oferta y promocion e identificacion de productos alternativos o sustitutos disponibles
para los clientes.

Existen oportunidades en el mercado identificado, para poder crecer en ventas,
obteniendo una mayor participacion de clientes para atender aplicando estrategias
de Marketing de servicio

La falta de aplicacién de estrategias de marketing de servicios, esta llevando a
FEDELTA a estar fuera de competitividad.

No existen procesos claros en la atencion de clientes por parte del personal de
atencion clinica

No existen procesos de postventa, para poder interactuar con los clientes de la
clinica FEDELTA.

Se utilizé el 4 % del valor de ventas, en concepto de promocion y publicidad para
los afios 2018,2019 y 2020.
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5.9. RECOMENDACIONES.

e Se recomienda a la clinica veterinaria FEDELTA la implementacion del presente Plan
de Marketing de servicio Estratégico, que defina las estrategias adecuadas para mejorar
la publicidad y promocion que se llevara a cabo por parte la clinica, para captar mayor
numero de clientes.

e Se sugiere a la clinica veterinaria FEDELTA, adoptar el analisis FODA como una
herramienta analitica que facilita sistematizar la informacion que posee la organizacion
sobre el mercado, sus variables y su competencia. Ademas, se recomienda que una
vez realizado el andlisis interno, se considere la posibilidad de una reestructuracion y
un replanteamiento de metas y objetivos que daran vida a nuevas estrategias que
ayudaran a mejorar las operaciones en todas las areas de la empresa.

e Se recomienda generar nuevos servicios que innoven el mercado de las clinicas
veterinarias en la region, asi como también la implementacién de promociones para la
atraccion de clientes, basandose en un estudio de gustos y preferencias de los
mercados meta seleccionados.

¢ Serecomienda la implementacion de las promociones sugeridas en el plan de marketing
de servicio estratégico, asi como el plan publicitario que se plantea, con la finalidad de
atraer un mayor numero de clientes a la clinica veterinaria y posicionar la marca

FEDELTA en la mente de los duefios de mascotas en la ciudad de San Miguel.
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GLOSARIO.

e Adaptacion del producto: Adaptacion de un producto a las condiciones locales o

deseos de los mercados extranjeros.

e Agente: Mayorista que representa a compradores o vendedores de manera
relativamente permanente; desempefia s6lo algunas funciones y no tiene derechos

sobre los productos.

e Alcance: Porcentaje de personas del mercado meta expuesto a una campafia

publicitaria durante determinado tiempo.

e Ambiente de mercadotecnia: Participantes y fuerzas ajenas a la mercadotecnia
que influyen en la capacidad de administracién de la misma para desarrollar y sostener

tratos exitosos con los clientes meta.

e Ambiente econ6mico: Factores que afectan el poder de compra y los patrones de

gasto del consumidor.

e Andlisis de gastos respecto de las ventas: Analisis de la relaciéon entre los gastos

de mercadotecnia y las ventas para mantener ésos en el nivel adecuado.

e Analisis de la cartera: Instrumento mediante el cual la administracion identifica y

evalla los diferentes negocios que constituyen la compaiiia.

e Andlisis de valor: Enfoque de reduccién de costos en el que los componentes se
analizan cuidadosamente para determinar si es posible redisefiarlos, estandarizarlos o

fabricarlos mediante métodos de produccién mas baratos.

e Analisis financiero: Analisis de la proyeccion de ventas, costos y utilidades de un
nuevo producto para determinar si dichos factores cumplen con los objetivos de la

compafia.

e Aprendizaje: Cambios en el comportamiento de un individuo derivados de la

experiencia.

e Arancel: Impuesto gubernamental en contra de ciertos productos importados, cuyo

objetivo es obtener ingresos o proteger a compaiias locales.
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e Atractivo emocional: Mensaje que intenta despertar emociones negativas o
positivas para motivar la compra, digamos temor, culpa, verglenza, humor, orgullo o

alegria.

o Calidad del producto: Capacidad de un producto para desempefiar sus funciones;
incluye durabilidad total, confiabilidad, precision, facilidad de operacién y reparacion y

otros atributos apreciados.

e Canal de distribucién (canal de mercadotecnia): Conjunto de compafias o
individuos que adquieren derechos, o ayuda a transferirlos, respecto de un bien o

servicio en su paso del productor al consumidor o usuario industrial.

e Cartera de negocios: Conjunto de negocios y productos que conforman la

compafia.

e Ciclodevidadel producto (CVP): Curso de las ventas y ganancias de un producto

durante la vida del mismo; incluye cinco diferentes etapas.

o Cierre: Etapa del proceso de compra en la que el vendedor pide al cliente que haga

el pedido.

e Clases sociales: Divisiones relativamente permanentes y ordenadas en una

sociedad cuyos miembros comparten valores intereses, y comportamientos similares.
e Comercializacion: Introduccion de un nuevo producto al mercado.

e Competencia pura: Mercado en que muchos compradores y vendedores
comercian de manera uniforme, ningln comprador o vendedor influye mucho en el

precio del mercado en ese momento.

e Completacion de una linea de productos: Incrementar la linea de productos
afiadiendo otros al actual.

e Comportamiento de compra del consumidor: La conducta de compra de los
consumidores finales, es decir individuos y familias que adquieren bienes y servicios

para consumo personal.
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e Concepto de mercadotecnia: Enfoque de administracién de mercadotecnia que
sostiene el logro de objetivos organizacionales depende de la determinacién de las
necesidades y deseos de los mercados objetivos y de la satisfaccion de los mismos de

manera mas eficaz y eficiente que los competidores.

e Concepto de producto: Nocién que establece que los consumidores preferiran
productos que ofrezcan mejor calidad, rendimiento o caracteristicas y de que la
organizacién debe dedicar su energia para mejorarlos continuamente; version detallada
de la idea del nuevo producto expresada en términos comprensibles para los

consumidores.

e Concepto de venta: Idea de que el consumidor no comprara suficientes productos

de la organizacién a menos que ésta haga un gran esfuerzo de promocion y ventas.

e Control de utilidades: Evaluacion y medidas correctivas que garantizan la utilidad
de diversos productos, territorios, grupos de consumidores, canales comerciales y

situaciones.

e Control del plan anual: Evaluacion y medidas correctiva para asegurarse de que

la compainiia logra las ventas, ganancias y otras metas establecidas en su plan anual.

e Control estratégico: Analisis critico de la eficacia mercadotécnica global de una

empresa.

e Costo de los bienes vendidos: Costo neto de todos los bienes por una compairiia

durante un periodo determinado.

e Costos fijos (indirectos): Costos que no varian con el nivel de la produccién o las

ventas.

e Costos totales: Suma de los costos fijos y variables en un nivel determinado de la

produccion.

e Cultura organizacional: Sistema de valores y creencias que comparten las

personas de una misma organizacion; identidad y significado colectivo de la compainiia.

e Definicién de la misién: Declaracion del propésito general de la organizacion, esto

es lo que la misma desea lograr en el contexto global.
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e Demandas: Deseos humanos apoyados por el poder de compra.

o Desarrollo de estrategia de mercadotecnia: Disefio de una estrategia de

mercadotecnia inicial para un nuevo producto basado en el concepto asociado al mismo

o Desarrollo del mercado: Estrategia de crecimiento de una compafiia por la
identificacion y desarrollo de nuevos segmentos del mercado para productos que la

comparfia tiene en ese momento.

o Estrategias centradas en los consumidores: Estrategia de promocién que
implica gastar mucho dinero en publicidad y en promocién entre los consumidores para
construir la demanda, si tiene éxito, los consumidores pedirdn el producto a los

vendedores al menudeo, éstos a los mayoristas y éstos a los productores.

o Estrategias de extension de marca: Estrategia segun la cual se lanza un producto

nuevo modificado con una marca que ya ha sido probada exitosamente.

o Estrategia de mercadotecnia: Logica de comercializacion en virtud de la cual una
empresa espera lograr sus objetivos de mercadotecnia. La estrategia consta de
estrategias especificas de mercados meta, mezcla de mercadotecnia y nivel de gastos

de mercadeo.

e Estructura organizacional: Estructura que descompone la labor de la compafiia
en tareas especializadas, asigna éstas a personas y departamentos y coordina las
tareas mediante la definicion de vinculos formales entre personas y departamentos ()

estableciendo linea de autoridad y comunicacion.

e |dea del producto: Idea para un posible producto que la compaiiia podria ofrecer

en el mercado.

e Imagen de marca: Conjunto de opiniones que los consumidores tienen sobre una

marca en particular.

e Imagen del producto: Manera en que los consumidores perciben un producto real

0 potencial.

e Investigacién de mercado: Funcion que vincula al consumidor, al cliente o al

publico con el mercadélogo a través de la informacién. Esta informacién se emplea para
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identificar y definir las oportunidades y los problemas de mercado; para generar, mejorar
y evaluar las acciones de mercado; para supervisar el desempefio de mercadeo, o para

mejorar la comprension del proceso de mercadotecnia.

e Investigacion descriptiva: Investigacion de mercadeo cuya finalidad es describir
mejor los problemas de mercadeo, las situaciones o los mercados mismos, como en el
caso del potencial de mercado de algun producto o los aspectos demograficos y

actitudes de los consumidores.

e Investigacion por encuesta: Recoleccion de informacion primaria haciendo
preguntas sobre lo que las personas saben, sus actitudes, preferencias y

comportamientos de compra.

e Leyes de Engel: Diferencias observadas hace mas de un siglo por
Ernst Engel respecto de como veria el gasto en alimentos, vivienda, transporte,
atencion de la salud y otras categorias de bienes y servicios al incrementarse los

ingresos de una familia.

e Linea de productos: Grupo de productos estrechamente relacionados porque
funcionan de manera similar, los adquieren los mismos grupos de consumidores, se
venden a través del mismo tipo de establecimiento o estan en determinado rango de

precios.
e Margen bruto: Diferencia entre las ventas netas y el costo de los bienes vendidos.

e Medios de comunicacién masivos Yy selectivos: Medios impresos (diarios,
revistas, correo directo), medios electrénicos (radio, televisién) y medios de exhibicion
(carteras, letreros, carteles) que se dirigen a grandes audiencias no segmentadas

(medios masivos) o bien hacia audiencias seleccionadas (medios selectivos).

e Mercadotecnia: Proceso social y empresarial en virtud del cual tantos individuos
como grupos obtienen lo que necesitan y desean mediante la produccion y el

intercambio de productos y valores en su interaccién con otros.

e Penetracién de mercado: Estrategia de crecimiento empresarial mediante el
aumento de ventas de los actuales productos en los segmentos de mercado atendidos

en el presente, sin modificar el producto en absoluto.
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e Plan anual: Plan de mercadotecnia a corto plazo que describe los objetivos de la
compafiia, la situacién de la mercadotecnia en el momento, la estrategia de la

mercadotecnia en el afio, el programa de accidn, presupuestos y controles.

e Planeacion estratégica: Proceso de desarrollo y mantenimiento de la adecuacion
estratégica entre los objetivos y capacidades de la organizacién y las cambiantes
oportunidades de mercadotecnia. Se basa en el establecimiento de una clara mision de
la companiia, el apoyo a los objetivos, una firme cartera de negocios y estrategias

funcionales coordinadas.

e Precio: Cantidad de dinero pedida a cambio de un producto o servicio o suma de
los valores que los consumidores intercambian por los beneficios de tener o usar el

producto o servicio.

e Proceso de venta: Etapa que siguen los vendedores al vender, incluyendo
prospeccion y calificacion, pre acercamiento, acercamiento, presentacion vy

demostracion, manejo de objeciones, cierre y seguimiento.

e Producto: Cualquier cosa que puede ofrecerse a un mercado para su atencion,
adquisicion, uso o consumo y que podria satisfacer una necesidad o deseo; se incluyen

objetos fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas.

e Proveedores: Compafias e individuos que proporcionan los recursos necesarios

para que la compafiia y sus competidores produzcan bienes y servicios.

e Publicidad: Cualquier forma remunerada de presentaciébn no personal y con

promocion de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado.

e Publico: Cualquier grupo con un interés potencial o real influjo efectivo en la
capacidad de la organizacién para lograr sus objetivos, 0 ejerce un impacto en la

misma.

e Segmentacion de mercado: Proceso de clasificacion de clientes en grupos con
distintas necesidades, caracteristicas o comportamientos. Se divide un mercado en
grupos de consumidores bien definidos que acaso requieran productos o mezclas de

mercadotecnia distintas.
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e Segmentacidon geografica: Division de un mercado en unidades geograficas

diferentes como naciones, estados, regiones, condados, ciudades o vecindarios.

e Segmentacién ocasional: Division del mercado en grupos segun la temporada

ocasion en que los compradores piensan en un producto, lo compran o utilizan

e Segmentacion por beneficios: Divisibn del mercado en grupos segun los

diferentes beneficios que los consumidores buscan en un producto.

e Segmentacion por comportamiento: Divisibn de un mercado en grupos de

acuerdo con sus conocimientos, actitudes, costumbres o respuesta a ciertos productos.

e Segmentacion por edad y ciclo de vida: Division de un mercado en grupos de

edades y ciclos de vida.

e Segmentacion por ingresos: Divisién del mercado en diferentes grupos segun el

SeXxo.

e Segmentacion psicogréfica: Division de un mercado en grupos diferentes seguin

clase social, estilo de vida o caracteristicas personales.

e Segmentacion del mercado: Grupo de consumidores que relacionan de manera

similar a un conjunto dado de estimulos mercadoldgicos.

e Seguimiento: Etapa del proceso de venta en la que el vendedor “sigue” la venta

para asegurarse de que el cliente quedo satisfecho y volvera.

e Ventaja competitiva: Ventaja sobre los competidores obtenida por ofrecer precios
mas bajos a los consumidores por proporcionarles a éstos mas beneficios que

justifiquen precios mas altos.

e Ventas brutas: Monto total que una compafia carga a sus clientes por la mercancia

adquirida durante un periodo determinado.
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ANEXOS
ANEXO N°1

GUIA DE ENCUESTA PROPUESTA
UNIVERSIDAD GERARDO BARRIOS
FACULTAD DE POSTGRADO Y EDUCACION CONTINUA
MAESTRIA EN DIRECCION ESTRATEGICA DE EMPRESAS

Objetivo: Conocer la atenciéon y el cuidado que las personas tienen de sus mascotas y el
grado de aceptacion de la clinica veterinaria en estudio.

Nota: La informacién proporcionada sera estrictamente confidencial, con la finalidad de
realizar un estudio de mercado para brindar un mejor servicio al cliente por parte de la
clinica veterinaria FEDELTA.

Indicacién: A continuacion, se le presenta una serie de interrogantes de las cuales se le
solicita conteste objetivamente, subrayando la opciébn que usted considere vy

complementando segun sea el caso.

Género: Masculino Femenino

Lugar de residencia:

1. ¢ Qué edad tiene usted?
a) 18 — 25 afios b) 26 — 35 afos c) 36 — 45 afios d) 46 — 55 afios

2. ¢En qué rango salarial se encuentra actualmente?
a) 0 — $500 b) $500- $1000 c) $1000 — $1500  d) $1500 en adelante

3. ¢,Ud. tuvo o hatenido mascotas?

a) sitengo b) alguna vez tuve €) no tengo o no he tenido

4. Si su respuesta es “si tengo” ¢ qué animal tiene o ha tenido como mascotas?

a) perro b) gato c¢) roedores d) peces e) aves

5. ¢ Para usted es importante contar con elementos que mejoren la calidad de vida de
sus mascotas? (casitas, juguetes, accesorios, vacunas, champo, medicamentos)
a) Si b) No
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6. ¢ Se preocupa por la higiene de su mascota, con bafios o visitas a la veterinaria?

a) Si, personalmente lo hago b) Si, contrato el servicio ¢) No, no me preocupo

7. . Se preocupa por la salud de su mascota? Vacunas y medicamentos
a) Sime preocupo y contrato servicios veterinarios
b) Sime preocupo y lo auto medico

¢) No me preocupo

8. Cuando sale de viaje, su mascota.

a) Viene conmigo b) La dejo encargada ¢) La dejo sola d) No viajo

9. ¢Conoce lugares a que acudir en caso de requerir alguno de los servicios
anteriormente mencionados?

a) Si, conozco. ¢cual?

b) No conozco

10. ¢ Qué tipo de servicios utiliza usted para su mascota?
a) Bafios b) Vacunas c) Peluqueria d) Cirugias

e) Consultas médicas f) Medicamentos g) Hospedaje

11. ¢;Cudl es el precio que paga por estos servicios?
a) Bafios
b) Vacunas
¢) Peluqueria
d) Cirugias
e) Consultas medicas
f) Medicamentos
g) Hospedaje

12. ;Con que frecuencia los visita?

a) Unavez al mes b) Una vez a los dos meses c) Una vez a los tres meses
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13 ¢Recibe usted promociones, ofertas, descuentos para su mascota?
a) Si b) No

14. ;Por qué medios recibe estas promociones, ofertas o descuentos?
a) Correo electronico b) Volantes

15. ;Se siente usted satisfecho con los servicios que le brindan a su mascota en la
veterinaria visita?

a) Totalmente satisfecho

b) Satisfecho

¢) Neutro

d) No satisfecho

e) Totalmente insatisfecho

16. Si usted no se encuentra satisfecho con los servicios que le rindas a su mascota,
S qué aspectos mejoraria?
a. Instalaciones
Mejores promociones
Mejores precios
Atencion al cliente

Ubicacion fisica del local

~ 0 o o o

Calidad de los productos

Variedad de accesorios

= @

Imagen del lugar
Publicidad

17. ;Conoce la clinica veterinaria FEDELTA?
a) Si b) No

18. ¢ Qué opinidn daria de la clinica veterinaria FEDELTA?
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ANEXO N°2

GUIA DE ENTREVISTA PROPUESTA mi
UNIVERSIDAD CAPITAN GENERAL GERARDO BARRIOS
FACULTAD DE POSTGRADO Y EDUCACION CONTINUA

MAESTRIA EN DIRECCION ESTRATEGICA DE EMPRESAS

Objetivo: Obtener un mayor conocimiento de la empresa objeto de estudio, con la finalidad

de que sea una herramienta (til para la elaboracién de una propuesta de marketing de

servicios, para la veterinaria FEDELDA, en la ciudad de San Miguel.

Indicacion: a continuacion, se presenta una guia de entrevista que contiene una serie de

interrogantes las cuales se le solicita por favor conteste de manera objetiva.

W NP

10.
11.
12.

13.

14.

15.
16.

¢, Cuando inicio con su empresa?

¢, Cémo surgi6 la idea de la empresa?

¢ Por qué decidié nombrar a su empresa como FEDELTA?

¢ Considera que la marca FEDELTA es faciimente reconocida o recordada por sus
clientes potenciales como una clinica veterinaria que brinda servicios de calidad?

¢, Cuales son los procesos existentes, incluyendo cualquier diagrama o procedimientos
que hayan creado?

¢ Explique cudles son los servicios que ofrece la clinica veterinaria FEDELTA?

¢, Cudles considera usted que son las areas con deficiencias que mas afectan al
desarrollo de la empresa?

¢,De qué manera determina la satisfacciéon o insatisfaccion de sus clientes?

¢, Qué medidas ejecuta cuando un cliente demuestra insatisfaccion por los servicios de
la empresa?

¢, Qué tipo de relacion tiene con sus clientes?

¢ Conoce las expectativas y preferencias de sus actuales clientes?

¢ Conoce las preferencias de los clientes potenciales que habitan en la ciudad de San
Miguel?

¢, Cuanto tiempo le demora brindar el seguimiento respectivo a las quejas de los
clientes?

¢, Cuales son los documentos que componen el expediente de la mascota?

¢, Dbnde almacena los expedientes de las mascotas?

¢ Posee plan de contingencia en el caso de que un expediente se extravie?
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17.
18.
19.
20.

21.
22.
23.

24.
25.

26.
27.
28.
29.

30.

31.

¢, Cual es el software que utilizan para desempefiar su trabajo?

¢, Qué tipo de relacion posee con sus proveedores?

¢, Qué medios utiliza para promocionar su empresa?

¢, Qué aspectos administrativos y financieros de su empresa, toma en cuenta para
determinar sus promociones?

¢Larentabilidad de la empresa cumple con sus expectativas?

¢, Qué aspectos considera que deben mejorarse para incrementar la rentabilidad?

¢ Conoce usted a su competencia? ¢Cual es el porcentaje de participacion que tiene
cada una de ellas?

¢En la actualidad que clinica veterinaria considera que es su mayor competencia?

¢, Cudles son los elementos diferenciadores que tiene la clinica veterinaria FEDELTA en
relacion a su competencia?

¢ Cémo considera la imagen de su empresa con relacion a la de sus competidores?

¢, Cudles considera que son sus aspectos de mejora en su empresa?

¢En su empresa cuales considera que son sus mejores fortalezas?

¢En su opinibn cuales son las oportunidades que tiene la clinica veterinaria
FEDELTA para lograr un mayor crecimiento?

¢, Cudles son las mayores fortalezas que tiene la competencia respecto a la clinica
veterinaria FEDELTA?

¢ Considera que por todos los beneficios que ofrece la clinica veterinaria se logra

fidelizar a los clientes?
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ANEXO N°3

GUIA DE OBSERVACION
UNIVERSIDAD GERARDO BARRIOS
FACULTAD DE POSTGRADO Y EDUCACION CONTINUA

MAESTRIA EN DIRECCION ESTRATEGICA DE EMPRESAS

ELEMENTOS A OBSERVAR

CALIFICACION

excelente

Muy
bueno

bueno

Necesita
mejorar

Deficiente

Decoracion del local (interno
0 externo)

Uniforme del personal

Rotulo

Presentacién del personal

Mobiliario adecuado

Atencion al cliente

N g~ win

Ubicacién accesible al
cliente

Controles internos en las
operaciones

9.

Horarios de servicios

10.

Promociones de productos

11.

Listado de productos que
ofrecen con sus precios

12.

Organigrama de la empresa

13.

Rotulo de mision, vision,
valores

Fuente: elaborado por equipo investigador

IMAGENES

4

10

11

12

13

otros

Fuente: elaborado por equipo investigador
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