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RESUMEN

La elaboracion de un plan de comunicacion integrada deaynatietiaglos odontdlogos
salvadorefios a tener una herramienta adecuada para poder posicionar Sus servicios en
mercado internacionapl&ih surge como una herramienta de apoyo para los profesionales de la
odontologia quienes desconocen cuéles berrdasentas adecuadas de marketing y de
comunicacion que deben aplicarse para llegar al mercado internacional y poder mantenerse
él. Para elaborar el plam,realiz6 una investigacion de campo enfocada a dos unidades de
analisis, la primera los wgpotenciales, es decir, los salvadorefios residentes en Estados
Unidos, la informacion se recaldérawés de una encuesta en linea, obteniendo resultados de
119 cuestionarios contestados por salvadorefios residentes enesl.osloAsigel,
Washingtonliami. La segunda enfocada a los odontélogos, con ellos se realizaron 27
entrevistaa odontélogos miembros y no miembros de la Sociedad Dental de A=l Salvador
través de la investigacion de mercado se obtuvieron datos que ayudaron a cdaktruir el perfil
cliente potencial, a conocer sus habitos de viaje y habitos de adrmdsidal elaborar la
propuesta Unica de venta y el posicionamiento que se desea para los odontélogos en el merc
internacionahlgunos datos relevantes que se obtuviernagésade la investigacion realizada
son:Los salvadorefios viajan a El Salvador aproximadamente cada dos afos, cuando viajan
gusta visitar su pueblo o ciudad natal, ademas de visitar playas y montafias. Un dato mr
importante es que aprovechan pamansalalgun procedimiento dental debido a que los
precios son mas bajos que en Estados Unidos. Por el lado de la oferta se afirdta que El Salv:
posee calidad que se compara con la ofrecida en el mercado internacional, los instrumentos,
materiales gl equipo utilizado es similar o incluso el mismo que utilizan paises lideres en €
rubro.Una vez identificadas las caracteristicas tanto del cliente potencial como de lo:
odontélogos salvadorefios, se cred la propuesta el plan de comunicademankegiraglia

haciendo la seleccion de medios y creando un mensaje comunicacional unifétippe para cada
de medio que se utilizaria detallando cada una de las tacticas a utilizar, mostrando la propu

paraca cada medio, la evaluacion del plan y @ gtieesepesario para llevarlo a cabo.



INTRODUCCION

Como es sabido el rubro de los seedcio® de los sectores mas fuertes en la economia

Salvadorefia, ademas en los ultimos afios debido a diferentes factores entre ellos la cri
financiera mundidlaeea de turismo médico esta teniendo un crecimiento significativo. Es muy
comun ver que personas de paises desarrollados se desplacen a lugares como los pias
centroamericanos en busca de tratamientos médicos a costos mas bajos que sus paises

origen.

En el caso de El Salvador su cercania geogréafica con Estados Unidos, los precios bajos,
calidad de los procedimientos dentales y el profesionalismo deldagargalio@stajas con
las que puede competelanercado internacional.

Otra de las mtjas que posee en ElI Salvador es que en Estados Unidos residen
aproximadamente dos millones de salvadorefios, quienesomuatig@eion y una relacion
estrecha con sus familiares residente en El Ssdteglpersonas poseen un lazo nostalgico
guehace que valoren mucho los productos y servicios prestados en su pais de origen, prefiriel

estos por encima de los ofrecidos en otros paises.

En vista del potencial que posee el turismo médico dental es que se presenta el siguiente tral
de graduacioopmo un aporte para que los odontélogos salvadorefios tengan una herramient
de marketing y comunicacion que los ayude a competir mejor en el mercado internacional y |l

a los clientes potenciales de manera adecuada.

El plan de comunicacion integradaad@ting se divide en tres capituilosl primero se
muestra el marco tedrico de referencia para la elaboracion del plan donde se incluye una res
general sobre las comunicaciones integradas de marketing, ademas de mencionar datos sob
turismo ntico en general y el turismo médico odontoldgico tanto a nivel latinoamericano con
a nivel nacional. También hay un listado de instituciones eadiiaaiesionales

involucradas en el rubro de tugistngsmo médico. Con el capitulo uno seriegrana



apreciacion sobre lo que comprende un plan de comunicacion integrada de marketing adema:

conocer datos sobre el rubro de turismo médico a nivel mundial y regional.

En el capitulo dos se muestra la investigacion de mercado, que seutédizvaradoatus
unidades de andlisis: los pacientes potenciales, es decir, los salvadorefios residentes en Este
Unidos y los odontdlogos salvadorefios.

El tipo de investigacién que se realizé es descriptiva, de caracter leoplositarieentos

de reoleccion de datos fueron el cuestionario para las encuestas y la guia de preguntas para
entrevistas. Para los pacientes potenciales se tom6 una muestra de 119 personas que dek
residir en las ciudades de Los Anglaston, Washington y Miamgodabgue son las

cuatro ciudades que muestran mayor concentracion de salvadorefios. Para las entrevistas col
odontbélogos se tomaron @gopascomo muestra algunos de ellos pertenecientes a la
sociedad dental, otros no. Una vez recolectados Iss peioedié a su tabulacion e

interpretacion.

Para finalizar el plan en el capitulo tres se presenta la propuesta, que comprende la elabora
del perfil del consumidor a partir de los datos obtenidostén dosapidemas de la
elaboracién del mgesaomunicacional que sera el centro de las propuestas de medios,
conservandose en cada una de la tacticas que se pretende implementar. El lector encontr
propuestas para television, revistas (en su edicion en linea), redes sociales, marketing dire
relaciones publicas, ademas del presupuesto necesario para llevar a cabo el plan y

cronograma donde se establece la duracion aproximada del mismo.



CAPITULO |
MARCO TEORICO DE REFERENCIA PARROPUESTA DE UN PLAN DE

COMUNICACION INTEGRELOS SERVICIOS DE ODONTOLOGIA COSMETICA Y
REHABILITADORA OFRECIDOS EN EL SALVADOR PARA SU MAYOR MERCAD
POTENCIAL: ESTADOS UNIDOS.

1. GENERALIDADES DE LA COMUNICACION INTEGRADA DE MARKETING
1.1 Definicid

Segun lasociacion Americana de Agencias de Puldisi@amnunicaciones Integradas de
Mercadeoomadisciplinaesultan de la aplicacion del conjunésrdmientade mercadeo y
comunicaciopublicidathasiva, mercadeo diraeafagpromocioregdy relaciones publicas)
reconociedoel rol estratégico de cada una y combinandolalamgengrico para ofrecer un

impacto comunicacional maximo.

En términos mas sencillos se puede definir ceendanwa que busca lograr uniformidad a
través déa planeacion, coordinacion e integracion de todas las herramientas de comunicacic
creadas por la empresa y trasmitidas por varios departamentos que se relacione de man

coherente con la estrategia corporativa, la misién, la vision y losemloresade la

1.2 Importancia
La importancia de implaearezl CIM radica en que agudaempresafomentar relaciones a

largo plazo con el cliente, reafirmando la lealtad del mismo mediante la coordinacion de todos
puntos de contacto posible. Adegnpsogectar la imagen por la que la empresa desea ser

conocida; utilizando los recursos promocionales y no promocionales (como uniforme
instalaciones, gtdDisponibles de una forma mas eficiente y personalizada, adaptada a lo que

la empresa es y baisonseguir y al tipo de mercado al que se va a dirigir.

1Tomado de Direccion de marketing, Philip Kotler, pag.558



1.3Elementos del CIM
La comunicacion integral de marketing esta compuesta por los siguientes elementos:

1.3.1 Publicity

Es un recurseon el que las empresas obtieneespacio gratuito en los medios de

comunicacion a través de una noticia para persuadir al publico posicionanglo sus servicios

Una de las ventajas del publicijyee®s gratuito por lo tapeymite a la empresa hacer
comunicacion sin invertir resumonetarios, tener espacio en los medios en forma de publicity
depende mucho de las relaciones y los contactos que la empresa tenga con la gente relacior

a los medios de comunicacion.

Si bien, es beneficioso para la empresa tener presencidosemedids de comunicacion,
una desventaja del publicity es que la empresa no tiene control total sobre la informacidon que
medios de comunicacion difunden sobre ella por lo tanto éstos pueden difundir informacion

no beneficie mucho a la imagenadisd o que no vaya de acuerdo al posicionamiento de ella.
1.3.2Promoaodn

Son incentivos a corto plazo que se otorgan a los clientes para incrementar las compras o ve

de un produétd.os resultados se ven reflejados casi inmediatamenteles ks venta.
1.3.3 Buzzmarketing

Es una forma bastante nueva de hacer marketing y consiste en difundir a través de med
verbales, especialmente recomendaciones informacion sobre un producto o servicio, inclt
sobre la empresa misma, esta di@ssaig manera informal, es decir no lleva ningun tipo de

estructuracion técnica para elaborar el mensaje que se difunde.

2 http:/ffresqui.com/actualidad/econoresyylsdicitpuesnoesiomismajuepublicidagtesaplicablerlos
medioglecomunicaciemomeinterne0/29062
3 http://www.monografias.com/trabajos/promoproductos/promoproductos.shtml



En varias ocasiones el es consumidor mismo quien hace las veces de difusor de informacior

la empresa y se convierte en un vend@eatorde los productos que en ella se ofrecen.
1.3.4Venta personal

Es una de las formas mas efectivas de hacer marketing porque se tiene contacto directo co
cliente, inspirandole mayor confianza y dando la ventaja de entregar informacién mas prec
sobre los productos o servicios, otra ventaja que tiene la venta personal es que se cuenta co
apoyo de materiales visuales y escritos que reafirman la informacién que se otorga al cliente.

1.3.5Exposiciones y ferias

Las exposiciones generalmenteedoibiciones publicas de objetos de ciertas tematicas
(religiosas, comercio, cientificas, una determinada culgue, ettan dirigidas a cierto
segmento que comparte interés por la tematica exhibida; mientras que las ferias son ever
sociales, culales y econdmicos establecidos de manera temporal en un espacio destinado pa

ellas y que tiene un propaosito comun entre todos los participantes

Ambos eventos son importante para la comunicacion integral porque son puntos de conta
entre la empresasscliente y demas publicos interesados, la participacion de las empresas er
este tipo de eventos ayuda a conocer nuevos clientes y a reafirmar la de@tgd sie los
tiene, ademas contribuyeatifandir la imagen de la compafiia entre clientesgsotenci

conocer la imagen de la competencia.
1.3.6 Relaciones publicas

Definidas como una rama de las comunicaciones encargada de crear, mantener, mejora

cambiar la imagen de la compafiia frente a sus publicos (internos, externos o indirecto

4 http://es.wikipedig/@riki/Feria



fortaleeindo la imagen positiva de la empresa utilizando diferentes técnicas de comunicacic

mercadeo, psicologia, publicidad, politica, énte otros

Su funcion aparentemente no es la generacion de niveles de venta inmediatos, sin embargo,
efectos se venleghdos en el largo plazo dando como resultado una fidelizacion de los clientes

la reafirmacion el posicionamiento.
1.3.7 Elementos de imagen externa

Rel acionados directamente con una de | as
decir, lagstalaciones, equipos, medios de transporte que utiliza la compaiiia, sefiales coloca
en el exterige las instalaciones papeleria, membretes, facturas y cualquier punto de contact

exerno que pueda comunicar algo sobre la compaiiia.
1.3.8 Elementos dmagen interna

Relacionados con la decoracion de la instalaciones, uniformes de los empleados, la informa
gue los empleados brindan cuando el cliente visita las instalaciones, el fosrcplrajue s
atender a un clienfigdletos que se ponenispakicion de los clientes, la sefialidadién
compaiiia, en fin todos los elementos que se encuentran el interior de las instalaciones del

estar en armonia con el conceptorcke gqo@ se esta comunicando.
1.3.9 Publicidad

La publicidad es una fatmaomunicacion comercial que intenta incrementar el consumo de un

producto a través de los medios de comi#nicacion

Otros autores la definen como una disciplina cientifica cuyo objetivo es persuadir al publico n
con un mensaje comercial para quatdewsion de compra de un producto o servicio que la

organizacion ofréce

5 Adaptado de: http://es.wikipedia.org/wiki/Relaciones_p%C3%BAblicas
6 http://es.wikipedia.org/wiki/Publicidad



A menudo los términos publicidad y propaganda se utilizan para referirse a las mismas cot
pero su diferencia radica en que la publicidad persigue fines comerciabaslg lausczpag
difundir ideas politicas, filosoficas, sociales es decir esta enfocado a ideologias.

1.3.9.Historia de la publicidad

La publicidad ha existido a lo largo de |ohi@iits la edad media se utilizaban grabados, estos
grabados eran utilizagosla Iglesia y se colocaban los dias festivos, los domingos, los dias de boda o

de bautismo.

Fue la imprenta de tipos moviles, difundida por Gutenberg la que produciria una verdads
revolucion en cuanto a la posibilidad de difundir un mismo mansggestaultanea. Los

tipos moviles, son prismas en cuya base aparece una letra en relieve, que entintada permite
reproduccion. De este modo, la combinacion de los tipos moviles, permitia la reproduccion

cualquier texto.

A partir de la imprenta ssadolla la etapa moderna de la publicidad, en el afio 1711 el
periddico encuentra en la publicidad una manera muy efectiva de reducir costos, en el afio 1

se crea la primera agencia publitftaciaté Géneérale des Annonces".
1.3.9.Ztapas de lpublicidad

Primera etapa (181900).
En esta primera etapa, en lalapianedios graficos eran los predominantes, el objetivo
publicitario s6lo se concentraba en mantener presente el nombre en la mente del poten

cliente

7 http://www.monografias.com/trabajos11/teopub/teopub.shtml



Segunda etapa (190950).
En esta etapa se da el auge de la radio difusién en la cual los asanm#atesadenes
por las queeberia consumirse el producto publicitario. Sin embargo, el estilo empleado er

bastante simple y dista mucho de los complejos mensajeig aji@seasiues.

Tercera etapa (19%080).
En esta etapa la publicidad se vuelve profesional debido al uso de la psicologia y el desarroll

la television.
Esta etapa se subdivide en tres categorias:
19561960

En esta etapa mas importante era destacar los beneficios de los productos asi como sus
caracteristicasace la propuesta Unica de venta (su intencidon es de comunicar una propuest:
distinta y Unica para el consumidor, una propuesta tan convincente qaerpuldera at

clientes a su marca).

La propuesta Unica de vemecaba a través de un anuncio cudl era la diferencia de cada
producto en relacién con el de la competencia. Asi también se da el primer spot publicite
desarrollado por Rosser Reevesl afio 1954 para el prodAotanciarun famoso
analgésico. Luego surgio la publicidad testimonial la cual tiene por objetivo el de favorece
fendmeno de "transfusion" mediante el cual el prestigio de la personalidad se transfiere
producto/secwd. Esta estrategia consiste en acentuar el prestigio de un producto al de une
personalidad a la que se le otorga reconocida autoridad en determinados aspectos, ya sea
artista, un cientifico o un deportista. El apoyo testimonial de la persenalidaldynuesi

casos, ser explicito a través de alguna frase de aprobacion sobre el producto.



19661970

En esta época se desarrolla la creatividad publicitaria como signo de diferenciacion frente :
competencia, de este modo se cambia del enfoquratiddnfoque divertido o sorpresivo.

19761980

Durante este periodo el mundo en general se vio sacudida por varios fenomenos que fue
marcando un cambio de rumbo en las técnicas publicitarias, los ciudadanos estaban m
preocupados por enfrentarte realidad que por consumir. EI humor, tan explotado por la

publicidad en | a d®cada anterior, hab?2 a

posici d8namient oo
Cuarta etapa (Mediados de los 80 hasta la actualidad).

Junto con el desarrollo de la teteldagpablicidad de tipo masivo alcanz6 su maximo desarrollo.
Sin embargo, el avance de la television por cable marco el inicio de una progresiva segmenta
del publico objetivo. Este fendmeno, fue incrementado por el desarrollo de las tecnologia:

travé de la informéatica, lo cual ha dado pie a nuevas formas de publicidad.
1.3.9.3Medios publicitarios.

Medios graficas

w Revistas

Son un medio visual "mesalectivo” porque se dirigen a publicos especipdiradizs

forma masiva, lo goermite llegar a mas clientes potenciales.

® Es el espacio que cada producto ocupa en la mente del consumidoudedo a los mensajes
publicitarios



Segun Laura Fischer y Jorge Espejo, son de leftittedoleoademas de que dan la pauta

para la elaboracamgran variedad de anurttios:

Desplegadognuncios que se desdoblan en 3 o0 4 paginas.
Gate FoldeParecido al anterior pero este es desprendible.
BookletsAnuncios desprendibles en forma de folleto.
CuponecCup6n desprendible, ademas del anuncio impreso.

> > > > >

MuestredCuando en el anuncio va una pequefia muestra del producto.

Sus principales venta@s:

Selectividad geografidemografica alta.
Credibilidad y prestigio.

Reproduccion de alta calidad.

= =2 4 -

Larga vida y varios ¢ees del mismo ejemplar fisico.
Sus limitaciones son:

1 Larga antjgacion para comprar un anuncio.

M Costo elevado.

w La Prensa

Durante el siglo XIX hasta el principio del siglo XX el medio de comunicacion mas important
casi el unico, fue la prensa, porgue no existia otro medio capaz de competir con ella. Llegal
todas las clases sociales desde la gente rica a la geadimaems Después de algunos

afios, a los diarios de informacién se le sumaron también revistas econémicas y financier

culturales, deportivas, para nifios, para hombres, para mujeres, etc. Por eso se hizo aun n

° Del libro: Mercadotecnia, Tercera Edicion, de Fischer Laura y Espejo Jorge, Mc Graw Hill, 2004, Pags.
360 al 376.



masiva y pudo alcanzar a un publica deenteresaba sélo leer noticias, sino que queria

saber de algo mas.

A inicios del siglo XX, las noticias tardaban entre una a tres semanas para llegar a los lectores
gue llegaron a través del telégrafo al medio, y una vez editados, sedestrdnvialoa a la

gente por correo. Con la aparicion de nuevas tecnologias, surgen nuevos diarios como
regionales y locales, reemplazando a los grandes diarios nacionales, con lo que llega mas ra

la informacion.

En épocas recientsprensa heprovechado internet, para crear diarios con elementos que no
se podrian incluir en el papel, como videos y sonidos. Esto crea una ventaja para el lect

Incluso hay diarios que son solo virtuales y no se publican impresos.

Han aparecido también diaratgips con lo que la gente consigue periodicos sin la necesidad
de pagar por informarse. Estos diarios se financian a través de la publicidad y se estan hacie

mas famosos que los diarios que hay que pagar para leer.

Entre sus principales limitacipngssventajas se encuentran: Vida corta, calidad baja de
reproduccion, pocos lectores del mismo ejemplar fisico y no es selectivo con relacién a

grupos socioecononti¢os

Medios auditivos:

w La Radio

La radio apareci6 a mediados de los afios veigengralez6d entre los afios cuarenta y
cincuenta con la invencion del transistor. En esos afios era igual sentarse frente a la radi
escuchar las noticias, también la radionovela, como en la television ahora. Luego comenz

decaer en los afios sesentaadt@yhda de la television.

% Del libro: Mercadotecnia, Tercera Edicion, de Fischer Laura y Espejo Jorge, NHillGEO®4, Pags.
360 al 376.
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Con la expansion de la frecuencia modulada y de la estereofonia se crearon nuevas emisora:
riesgo de interferencia entre ellas, con lo que aumenté el nimero de ellas y algunas
especializaron en temas como la musidardetes épocas, noticias, deportes, musica por

géneros, etc.

La radio también se ha incluido en internet, por lo que también se pueden escuchar las radio:
la red.

Sus principales ventajas son:

Buena aceptacion local.
Selectividad geogréfica eleyae@anografica.
Costo bajo. Ademas, es bastante econd0mico en comparacion con otros medios y es

medio adaptable, es decir, puede cambiarse el mensaje con rapidez.
Sus principales limitaciones son:

1 Solo audio, exposicion efimera, baja atenciore(gestuchado a medias).

1 Audiencias fragmentdélas

Medios audiovisuales

w La Television

Aparece un tiempo después de la segunda guerra mundial. Hace lo mismo que la radio, infor
entretiene, pero incluye la imagen para hacer mas atracimosajes Produce el
hundimiento de la radio y se posiciona como el medio masivo mas usado y preferido hasta el

de hoy, por su mezcla de sonidos con la imagen, lo que no logran ni la radio ni la prensa.

Con la apariciéon de satélites de telecomwrscataogeneralizacion de la television por cable

se crearon nuevas cadenas de television y algunas se especializaron en diferentes areas cc

' Del libro: Fundamentos de Marketing, Sexta Edicion, de Kotler Philip y Armstrong Gary, Prentice Hall,
2003, Pag. 489.



11

las noticias, el deporte, la musica, la ciencia, etc. Otra ventaja es que se pueden conocer 0

culturas a trés de los canales extranjeros.
Sus principales ventajas son:

i Buena cobertura de mercadososas

1 Combina imagen, sonido y movimiento, atractivo para los sentidos.
Entre sus principales limitaciones se encuentran:

9 Costos absolutos elevados.
i sawraciomalta.

1 Menor selectividad de pilico

w Cine

Es un medio audiovisual masivo que permite llegar a un amplio grupo de personas "cautiv

pero con baja selectividad.
Sus ventajas son:

1 Audiencia cautiva y mayigleaide los anuncios de color.
Entre sudesventajas se encuentran:

1 Poca selectividad en cuanto aegxa y nivel socioeconémico.

i Es bastante caro.

2 Del libro: Marketing, Sexta Edicion, de Lamb Charles, Hair Joseph y McDaniel Carl, International
Thomsm Editores, 2002, Pags. 512 al 516
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Medio exterior
w Medios en exteriores o publicidateeior

Es un medio, por lo general, visual que se encuentra en exteriores o al aire libre
Segun Lamb, Hair y McDaniel, es un medio flexible, de bajo costo, capaz de asumir una g
variedad de formas. Los ejemplos incluyen: espectaculares escritughobo®hmealotes,

mini carteles en centros comerciales, en paradas de autobuses y aeropuertos, anuncios en
costados de los autos, camiones, autobuses, e incluso en los enormes depdsitos o0 tanques
aguas

Sus ventajas son:

1 Flexibilidad alta.
1 Exposioén repetida, bajo costo.

1 Buena selectividad por localiZacion
Algunas de sus desventajas son:

1 No selectivo en cuantoadedexo y nivel socioeconémico.
1 No tiene mfundos efectos en los lectores.

1 Sele critica por constituir un peligro para eltgorgite arruina el paisaje rfatural

Publicidad Interior

Consiste en medios visuales (y en algunos casos incluyen audio) colocados en lugares cerre

donde las personas pasan o se detienen brevemente.

3 publicidad, de O"Guinn Thomas, Allen Chris y Semenik Richard, International Thomson Editores, 1999,
P&gs. 381 al 384.

1 Fundamentos de Marketing, Sexta Edicién, de Kotler Philip y Armstrong Gary, Prentice Hall, 2003, Pa
489.

'* Mercadotecnia, Tercera Edicién, de Fischer Laura y Espejo Jorge, Mc Graw Hill, 2004, Pags. 360 al 376.
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Segun Laura Fischer y Jorge Espejo, ésta psblmittach en: Estadios deportivos, plazas de
toros, interior de los camiones, buses, la parte inferior de pantallas cinematogréfice
(marquesinas luminosas).

Sus ventajas son:

1 Bajo costo.
1 Audiencia cautiva.

1 Selectividad geografica.
Sus desventajas son:

1 No da seguridad de resultados rapidos,
1 No llega a profesionales ni a empresarios,

 son muy numerosos y tienden a parecerse tanto que se confunden.

Publicidad directa o correoatto

Este medio auxiliar o complementario consiste, por lo general, en enviar un anuncio impres

cliente potencial o actual.

Segun Laura Fischer y Jorge Espejo, la publicidad directa emplea muchas formas (por ejem
tarjetas postales, cartas, catalofjemd, calendarios, boletines, circulares, anexos en sobres y
paguetes, muestrarios, etcétera). La mas usual es el folleto o volante.

Sus ventajas son:

1 Selectidiad de publico alta.
1 No hay competencia juitlkia dentro del mismo medio.

1 Permite pspnalizar.
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Sus limitaciones son:

1 Costo relativamente alto por exposicion,

Imagen de "correo baséra”

Medi® on line

w Internet

Hoy en dia, el intersetge como un nuevo canal de comunica@géas del cual puede

transitar el traficoidrmacion de los medios de comunicacion ya existentes.

Con Internet los medios de comunicacion tradicionales (fundamentalmente: prensa escrita, re

y television) noaientran la competencia de un nuevpsinedipe se les abrpdaibilidad

de diponer de unuevo canglara la difusion de las informaciones que cada uno de ellos

producen en el lenguaje que les es propio

El internet siendo visto como un canal de comunicacidn posee algunas caracteristici

interesantes, entre ellas se encuentran:

1 Esun canal universdebido a que soporta sin dificultad el trafico de de los demas

medi os de comunicaci - n, h ac,ilos medios | as
tradicionales siguen siendo los mismos medios transmitidos desde un soporte diferer
pero siperder su esencia.

Es un canal personalizablep or que puede otorgar infort
de persona a persona, de Auno a muchosa
con un grupo de personas que compartan ipteaedsén pued ser de A muc
unoo, es decir. Comunicar l o que un g

empresa.

'® Fundamentos de Marketing, Sexta Edicién, de Kotler Philip y Armstrong Gary, Prentice Hall, 2003, P4ag.

489.
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Es un canal interactpermite la participacion de individuos y empresas en tiempo real
haciendo més facil el trafico de informacion y geopi@ndes y reacciones
inmediatas de los usuarios del medio de comunicacion.

Es ilimitadoesta disponibles siempre, gracias a las facilidades de conexion y al
surgimiento de los teléfonos inteligentes con losiuio® gluede estar conectado
desde cualquier lughracceso a la informacién parece no tener limites en tiempo y

espacio.

Algunos de los siguiselementos publicitarios son muy comunes de encontrar en internet:

T

Banners: son piezas publicitarias @daadn sitio web, cuyo objetivo en la mayoria

de los casos es atraer trafico hacia el sitio web del anunciante que ha pagado por él.
Ventanas emergentes {gmg): son ventanas que aparecen de manera imprevista,
generalmente sin que el usaaligte &cerlo y pretenden mostrar algin anuncio de
manera sorpresiva, intentando impactar al publico y convencerlo de detenerse a ver
publicidad que se est§ ¢ 0 munuincdaenrdsod. qTuae
consiste en abrir una ventana nueva Wajtalda donde actualmente se navega, sin

gue el usuarioriote.

Las ventajas de este medio son:

= =A = =

Selectividad alta.
Costo bajo.
Impacto inmediato.

Capacidades interactivas.
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Entre sus principales limitaciones se encuentran:

1 Publico pequefio.
1 Impactoelativamente bajo.

1 El publico controla la exposicion.

Medios Alternativos:

Son aquellos medios que no se encuentran en las anteriores clasificaciones y que pueden
muy innovadores.
Segun Lamb, Hair y McDateekro de este grupo se encuentran los sitjpentesmedios

de comunicacion

Faxes.

Carritos de compras con video en las tiendas comerciales.
Protectores de pantallas de computadoras.

Discos compactos.

Kioscos interactivos en tiendas departasnentale

= =4 =4 4 -4 -2

Anuncios que pasan antes de las peliculas en los cines y en las videocasete:s

rentadas.

Redes sociales vy la publicidad

REDES SOCIALES

Red socias unastructura soc@mpuesta por un conjunto de actores (tales como individuos
u organizaciones) @stan conectados g@daglenominadadazos interpersonalgse se

pueden interpretar como relacioresistagbarentesc@ntre otrds.

" Tomado dehttp://es.wikipedia.ag
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Las herramientas informaticas para potenciar la eficacia de las redes sociales online («softw

social»), operan tres &mbitds forma cruzada:

1 Comunicacion (ayadaoner en comun conocimientos).

1 Comunidad (ayual@ncontrar e integrar comunidades).

1 Cooperacion (aywdhacer cosas juntos).

El términed, proviene del |atetd) y se utiliza para definir aestracturgue tiene un
determinado patrén. Existen ditgrgsgle redes: informéaticas, eléctricas, dogsatesles
socialesconstituyen la mayxiper carretera de comunicacion por lo ajuanupania
publicitariaene mayor efectividad e impacto, si es comunicada por el mismo consumidor en ¢
circulo social. Esta realmente comprobado que si un consumidor comunica su experiencia St
un servicio o producto entre su comunidad social, ésta serda mucho nsésxpleesisaen|

un medio tradicional para publicidad; y de eso se han valido los expertos que estan utilizand

web para adaptar | a estrategia del ifboca a

También es sabido que la publicidad en redesesiéigiendo mas efectiva que la de otros
medios tradicionales, ya que cuenta con una serie de ventajas como: costos mas bajc

posibilidad de segntaciompersonalizacion del mensaje y difusion de manera muy rapida
Tipos de redes sociales

Existen diversos tipos a pesar que se conocen de diversas maneras, sin embargo las n

conocidas son:

1 Horizontales: buscan proveer herramientas para la interrelacion en
generaFaceboqlGoogleHis Beba

1 Verticales por tipo de usualidgidos a un pidb especifico, por ejemplo,
profesionalésnkedinamantes de los gatos MyCatSpace, etc

1 Verticales por tipo de actividad que promueven una actividad particular.

VideosrouTubeMicrobloggiiwittercompras, etc.


http://es.wikipedia.org/wiki/Facebook
http://es.wikipedia.org/wiki/Google%2B
http://es.wikipedia.org/wiki/Hi5
http://es.wikipedia.org/wiki/Bebo
http://es.wikipedia.org/wiki/Linkedin
http://es.wikipedia.org/wiki/YouTube
http://es.wikipedia.org/wiki/Twitter
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Hoy en dia existe en el mundo diferentes redes sociales, por lo que queda clamo su importan
Debido a esto es necesario conocer cuales son las redes con mayor peso en el mundo segul
categoriavér anexo)llLa segunda version del Migpkas Redes Sociales pretende mostrar

un vistazdelas principales redes sociales dgdase hace usa la actualida8e trata de

una edicion actualizada, con mas protagonistas y cifras puestas al dia, pero con el mismo esy
e intencion, comparando sus tamafios por numero de usuarios y empleando el area de

burbujas para mostrar dicha cifraaexXpbotes e iRedesi o

Aproxi madamente 350 millones de wusuarios
convirtiendola en la principal red social a nivel mundial, tomando en cuenta el dato mencion
anteriormente, las empresas han optadeager publicidad dentro de esta red social
aprovechando las ventajas que ofrece, al servir como base de datos que agrupa a una serie
consumidores potenciales de diferentes marcas, haciendo mas facil la segmentacion de

mismos por genero, edad, p&d.

A continuacion se describe el proceso de creacion de un anuncio en Facebook:

Los anuncios en Facebook tieneexterssion maxima de 25

Achrertise caracteres en su titular y de 135 en el @elenuemo, por lo
é_:t"fi ”-"tﬂ-“- 23 guese debe se concisaesipretende llegar al publico meta de
naraciers

— manera exitosdo se trata de detaldapferta comercial sino

de invitarlgpublico objetivo a hacer clic.

Blpx

Ademas, todos los anuncios en Facebsoklen ir

Body: Max. 135

aliteal acompafados de una fotogyaitano puede pesar mas de 5

' Like . . .
megas. Independientemente del tamafio de la fotografia el

More Ads

tamafio de la misma se modificara para que encaje en un

rectangulo delO x 80 pixeles
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Segmentacion

Una de las grandes ventajas de Facebook frente a otros sistemas delpadcigael
gratas a que dispone del perfil de mas de 350 millones desuscapasjdad de

segmentacion no tiene rival.

Segmenta tu piblico en funcion de los datos siguientes:

» Situacion geografica = Palabras clave = Situacion sentimental
= Edad = Formacion académica = Inclinacién sexual
= Sexo = Lugar de trabajo = Idiomas

Hay que tener en cuenta queenouede segmentar por debajo de los 18 afios. Por cada

anuncio de Facebook se pdefileir hasta 25 paisados que se vea el anuncio.

Precio de las campafias

Una vez creado el/los anursgodebe poner un nombre a la campafia y decidir cual va a ser

la estrategia en Facebook. En este sdridamuedecidir el presupuesto diquese

destinaréa la campanfa y la frencia de circulaciénaseincioEl presupuesto minimo es de

un ddlar al dia. A la hora de pagar, Facebook nos propone dos opciones: pagatepor el nimer

clics que reciban nuestros anuncios o por el de visualizaciones.

3. Campaigns and Pricing

Campaign Name
My Ads

Daily Budget What is the rmost you want to spend per day? (min $U51.00)
25.00

Schedule. When do you want to star running your ad?
@) Run my ad continuously starting today
() Run my ad only during specified dates

() Pay for Impressions (CPM)
) Pay for Clicks (CPC)
Max Bid (§US). How much are you willing to pay per click? (min $0.01)
0.53 Suggested Bid: USS 0.46 - 0.60
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No hay un sto especifico definido, la ventaja es que el anunciante decide cuanto esta dispues
a gastar ya sea diariamente por cada clic que el usuario de en su anuncio o elegir un monto
para la campafia. Para cancelar el costo de la misma el anuntiacézlp@ettavés de su

tarjeta de crédito.

GOOGLE ADWORDS:

Google AdWords el programa que utiliza Google para ofrecer publicidad patrocinada a

potenciales anunciantes.

Los anuncios patrocinados de Adwords aparesenlténeamente a los resultados de
busquedasEn la zona superioateral derecha, suelen tendonoio de color wigo a los

resultadogara diferenciarlos, asi como un indicador en la parte superior derecha

En zonas de paginas web, en forma de banners, que pueden ser imagetesso Vitko

se conoce por los creadores de paginas web como Google Adsense. Google comparte
ingresos de este tipo de publicidad con los propietarios de las paginas web. En Adwords, €
area se denomina Red de Display. Los anuncios son magiddagnuncios de texto de

la Red de Busqueda. Entre los tipos de anuncios se incluyen imagenes, banners dinamic

Youtube, etc.
Pago por clic/ PPC / CPC

Con el concepto de pago por clic, PPC, los anunciantes pagan a Google por cada clic que
usuaio realiza en su anuncio. Es el modelo de negocio conocido como en sus siglas en ing|
(CPC, cost per click).

El precio de cada clic no es fijo sino que se establece mediante subasta y nivel de calidad.
tanto, depende de la oferta y la demandmagie otros factores que determinan la calidad y

relevancia de ese anuncio.
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La clasificacion de los anuncios se hace sobre 3, 7 y 10, que son los paquetes que suele ofre
Google en los resultados de busqueda. El hecho de que un anunciantenapaositéaren u

u otra se determina al igual que el precio. Su posicién variar4 debido al pago que haga por cl
la relevancia que tenga el anuncio y la pagina de aterrizaje, con la blusqueda que hace el usuz

Asi, existen desde anunciantes que han@a@adiiares por clic hasta anunciantes que han
pagado 54 délares por clic

1.4 Implantacion del plan de comunicacion integrada de mercadeo (CIM)

Por definicion, el plan de CIM abarca el programa promociosdl destenollar las
comunicacionegtegradas, una compafia coordina su publicidad, la venta personal, la

promocion, las relaciones publicas y el marketing directo para lograr objetivos especificos.

Un programa CIM puede incorporar varias compafiias promocioralatydiesedesellas
pueden incluso efectuarse de manera concurrente. Segun los objetivos y los fondos disponik
una compafia puede emprender programas simultaneos locales, regionales, nacionales
internacionales; mas aun, puede tener una compafia dirigida a losscyprsuanaldos

mayoristas y detallistas.

1.5 Evaluacion del CIM

Esto puede hacerse de varias formas. Un método es el examinar como se llevd a la practic
CIM, si la promocion efectuada por un gran productor de bienes de consumo se hace de mat

corgruente con el concepto del CIM, y al evaluar se espera:

V Un programa de publicidad consistente en una serie de anuncios relacionados, oportur
y cuidadosamente colocados, que refuercen la venta personal y la labor de promocion
ventas.

V Un esfuerzo dentas personales que se coordine con el programa de publicidad.
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La fuerza de ventas de la compafiia habria de estar bien informada de la parte de publicidad c
compafia: los temas, los medios utilizados y el horario de aparicion de los aonakios. El pers
de ventas tendria la capacidad para explicar y demostrar los beneficios del producto realzad
los anuncios, y estaria preparado para transmitir el mensaje promocional, asi como materia

apoyo para los intermediarios, de modo que puedanet@mda pampariia.

Dispositivos promociénales de ventas, como los materiales de exhibicion en el punto de com
gue se coordinen con otros aspectos del programa. Los incentivos para los intermediarios
darian a conocer y se entenderian claramentru8é ia los detallistas acerca de las

promociones del consumidor y se contaria con inventarios adecuados en los lugare

correspondientes.

La evaluacion mas rigurosa examina los resultados del programa. El resultado de cada unc
los componentes proidioales se compara con los objetivos fijados para que se determine si el
esfuerzo dio resultados. A continuacion se enumeran algunos de los objetivos caracteristicos

la promocion y algunas medidas comunes asociadas con cada uno de ellos:

V Conciencia dena comparfiia o de una mar€atudios competitivos de posicion de
marca, grupos de enfoque con distribuidores en las exposiciones comerciales
productos de éxito en sitios Web.

V Interés en un producto o en una ma@antidad de folletos u gtnatslicaciones
distribuidas por la empresa, asistencia a seminarios patrocinados por la misma y trans
de sitio Web por pagina especifica.

V Accién:Uso de herramientas de apoyo de ventas por los distribuidores y detallistas,
respuestas alroeo direct@ncuestas entre consumidores o visitas a tiendas y ventas.
Para gque tengan sentido, es necesario tomar la mayoria de estas medidas antes

después del trabajo promocional.
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1.6 Estrategias de Marketing.

El marketing estratégico es parte de la estrategieamional de una empresa que influye las

otras estrategias de forma radical.

ParaPhilip Kotler y Gary Armstrautgres del libro Fundamentos de Markesingtdgia de

mercadotecnés"la I6gica de mercadotecnia con el que la unidad deespgac@isanzar

sus objetivos de mercadotecnia, y consiste en estrategias especificas para mercados me

posicionamiento, la mezcla de mercadotecnia y los niveles de gastos en mercadotecnia

Ademas esin proceso por el que se busca:

A

A

Conocer las necesidagieleseos actuales y futuros de los clientes,
Identificar diferentes grupos de posibles compradores en cuanto a sus gustos y preferenc

0 segmentos de mercado,
Valorar el potencial e interés de esos segmentos.

Teniendo en cuenta las ventajas congpdgtivaempresa, orientarla hacia oportunidades
de mercado, desarrollando un plan de marketing peridédico con los objetivos de

posicionamiento buscados.

Para una mejor gestion de las estrategias de marketing, éstas se suelen divlir o clasific

estrateigs destinadas a$pectos o elementos de un negocio:

1 Estrategias para el productdentificada la necesidad del mercado y su potencial,
seguira el desarrollo de los productos a ofrecer en dicho mercado. Aparte de
problema de la produccion, es cldvar d@ composicibn adecuada de los
productos a ofrecer, las lineas de productos, el analisis de consumo y formas
presentacion.

1 Estrategias para el predizeterminacion de poscios dados los siguieetesentos
(més importantes)

U Capacidad de compra,
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U Nivel socioeconémico,

Costos de Produccion,

Costos de Distribucion,

Costos financieros,

logisticos,

Costos de Publicidad y Promocién,

SR e e e e e

Salarios etc.

1 Estrategias para la plaza (o distribucilinmtjuye los canales poglese \an a
distribuir los productos, las formas de entrega, las alianzas comerciales de venta
todas las actividades relacionadas con el manejo del producto, su cuidado y st
llegada al consumidor final.

1 Estrategias para la promocion (o comunicaciés) la paet en donde la
empresa hace conocer a su mercado objetivo los productos y servicios que ofrec
llegando de manera directa (personal) o indirecta (masiva) al consumidor

1 Estrategias de branding e imagen empresé&hala actualidad las empresas
manejan psepuestos para ofrecer patrocinios, hacer obras benéficas, dar regalos a
clientes, mantener reuniones sociales etc., para mostrar una buena imagen, ayudat

beneficiarse indirectamente de la buena publicidad.
De este modo se describiran alguna dealagi@stmas conocidas:
V Trade marketing

El trade marketing consiste en un sistema de mejora que pueda promover y empujar las ver
por medio de la planificacion y la creacion deopesnel perfeccionadmetchandrsy y
originandel denominadiraffic buildinges decirlograr que el cliente potencial vaya al

establecimiento fisico o virtual
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fEl trade marketing se cengi@stratégico en el sentilee constituye la via directa para
alcanzar la eficacia del canal y para diferenciasuaido del distribuidor como la gama del

fabricante, de modo que ambos generen valor para el 8nsumidor

Objetivos principales del Trade Marketing

1 Asegurar el éxito de distribuidores y fabricantes consiguiendo la fidelizacion de
consumidor.

1 Compatibilizar, sinergizar, la estrategia de marca del proveedor con la estrategia d
negocio de su distribuidor.

1 Impulsar y acelerar las ventas mediante la planificacion y coordinacion del
merchandising.
Mejorar la rotacion en el punto de venta.
Generatrafico en el establecimiento.

Estar listo para cumplir con cualquier demanda de entrega.

V Marketing radical

Término referido a la practica empresarial de saltarse todas las leyes tradicionales del marke
logrando resultados sorprendentes en vemtpssycionamiento. Ser radical en marketing va
mucho mas alla de la capacidad para innovar, del éxito de los resultados, de la trasgresion
locura. Los innovadores del marketing se diferencian de los tradicionales en la forma en que

el mercadondas técnicas y en el enfoque que utilizan.

Reglas del marketing radi€al
1. El gerente general debe ser el duefio de la funcién de marketing.
Esto significa que los gerentes generales deben asumir personalmente el marketing

su empresa y que es lo Unico que nunca deben delegar. Por ello, estan cerca de Ic

® Tomado de Trade marketing: un concepto impneditile, pag. 22. Paloan Doménech Castillo
Ye¢2YIR2 RS dal N]SGAY3I NIRAOFEE LIBRNI {FY I Aff & Df S
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consumidores, aprenden de ellos y déosleatide manera casi personal.

2. Un departaméo de marketing pequefio y plano.

La clave es cero burocracia y nada de pirdmides llenas de directores, gerentes
operativos y asistentes. El marketing no debe ser incluso un departamento separad
sino una funcién integrada a todas las areas deda empres

3. Encontrarse cara a cara con los clientes

Para los radicales, estar cerca de los clientes es absolutamente fundamental. No e
gusta la informacién de segunda mano, por lo que leen la correspondencia que mand
los clientes, los escuchan e imeldsscubren los sitios donde viven y acostumbran
comprar. Para esta mercadotecnia radical, el conocimiento de los consumidores solo
posible mediante la comprension, y soélo es posible comprender mediante Ig
proximica

4. Usar la investigacion de nagtos con cautela.

Algunos radicales descartan por completo las investigaciones de mercado; otros Iz
miran con bastante escepticismo. En general opinan que su valor depende de la forr
en que se utilice. Si complementa sus conocimientos la ven gatiusayBdeo

no la usan para reemplazar esos conocimientos adquiridos de manera directa con
consumidor. Para ellos, latigaesdn de mercados complemerdano sustituye.

5. Contratar a misioneros apasionados.

No se trata de tener un equipoupoangran experiencia en marketing sino
apasionados de f®ductos que queremos vender.

6. Respetar a los clientes

Tema constante entre las compafias radicales es el afecto y el respeto hacia su
clientes. Los ven como seres humanos y no coricasstadis

7. Crear una comunidad de consumidores.

Los radicales estimulan a sus clientes para que se consideren como una comunida
con la marca como elemento unificador. Forman clubes, organizan eventos

comunitarios, comprometen a los consumidores con alguna obra benéfica, etc.
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8. Replantear la mezdie marketing.

Tradicionalmente, la publicidad se ha llevado el mayor porcentaje del presupuesto ¢
marketing. Ahora los radicales han replanteado esa mezcla. Aunque dedican gra
cantidad de tiempo y esfuerzo a comunicarse con sus clientes, ragaaretesene
presupuestos. Cuando utilizan la publicidad, lo hacen en periodos muy cortos y €
medios contundentes. Utilizan herramientas de comunicacion personales, que va
desde el correo directo y las paginas Web, hasta la publicidad local ylel patrocinio
torneos en barrios. Para los tradicionales, el marketing personalizado es un
complemento de la publicidad. Para los radicales, la publicidad es la que viene pc
afiadidura.

9. Sentido poco comun.

La Unica manera de que una compafia chica seaemagnbelerosa es que haga

algo diferente

10. Ser fiel a la marca.

Los radicales son obsesivos en lo que se refiere a la integridad de la marca y mu
firmes con respecto a su calidad. Todos prefieren dejar de existir mafiana que bajar
calidad de sus guxtos o servicios. Saben que quitarle la calidad significa estarse
haciendo trampa ellos mismos, lo que provocara consecuencias negativas que se ver

tarde o temprano

V Marketing relacional

Es la actividad dedrketingue tiene el fin de genestacionesentables con los clientes.
Esto,parte del estudio de comportamiento de los compradores con base en el disefio d
estrategias y acciones destinadas a facilitar la interaccion con los mismos y brindarles L

experiencia memorable.

Los sistemas daeanejo de relaciones con clientes (CRM, por sus siglas@siogiés

Relationship Managemeamnforman un conjunto de herramiergasequtilizan en el
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marketingelacional siendo muy Uutiles para recolectar informacién de los consumidores \

comunicar a los mismos los beneficios y soluciones que ofrece la empresa.

Esta tarea también comprende un cambio cultural dentro de la empresa donde toda accion se rea

centrada en el conocimiento del cliente

1.7 Caracteristicas de un buen esfuerzo dedtliagk

1 Credibilidadel mensaje que se transmite debe convencer a las personas de que es
cierto, no un mensaje creado solo para impresionar y que no va de acuerdo con lo q
la compafiia realmente es.

1 Personalidad especificéa empresa o producto del®Envistos y conocidos
exactamente como se pretende que se vea y conozca en todo tipo de situacion.

1 Coherencia frente los diferentes grupos de clieesedecir, uniformidad entre lo
gue se ve, se dice, se hace y se comunica

1 Voz dnicaes decir, nproyectar diversos tipos de personalidad o valor integral
percibido.

1 RetroalimentaciénEs interactuar de modo constante con el cliente a través de
estudios de mercado

1 Enfoque especificaentrarse en una idea solida y relevante para el cliente, pero que
sea alcanzable y sustentable para la empresa; es decir su ventaja competitiva.
Simplezacentrarse en una sola propuesta de venta.

Interactividadtontinuacon el mercad@restar atencidén a los cambios que tienen

los clientes.
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2. ESTRUCTURA DEL PLANCDEIUNICACION INTEGRAL DE MER®ADEO

2.1Resumen ejecutivo
Por lo general se redacta como maximo dos paginas y es donde se establecen, los
aspectos mas relevantes del plan, es decir lo esencial, en tanto que la perspectiva
general puede variar desde un géastfovarias paginas y es donde se determina
gué es lo que se va a cubrir y estructura del contexto.

2.2Andlisis de la situacién interna y externa (FOBppseciative Inquiry

El punto de partida con todos los problemas tanto técnicos, como humanos y d
pcsicionamiento en el segmento del mercado al que se gefilearRcCa,
situacion (demografijcaxciales y culturales, etc.) pasetle suma importancia

considerar el contexto historico, la industria, el mercado y el competidor.

Por ello tanto ahdisisFODA que evidencia los puntos fuertes y débiles internos y
externos de la unidad de estudio y el appreciative inquiry que trata de partir de la
fortalezas de las unidades de estudio para disminuir en gran medida las
debilidades, ambas son herrtaniariiles para realizar un diagnoéstico de la

situacion.

1 Appreciative Inquiry

Este método que se centra en el aumento de lo que una empresa hace bien en lug

de en la eliminacién de lo que lo hace mal.

La investigacion aplicada ha demostrado que este método puede mejorar la
capacidad intern@ dna organizacion para la colaboracion y el cambio. EI método

utiliza un ciclo de 4 procesos, que se centra en lo que llama:

20KIRKPATRICK, Donald L, Claves para una comunicacion eficaz, Gestién 2000, Barcelona, 2001
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1. Descubritla identificacién de los procesos organizacionales que funcionan bien.
2. Sofaria conceptualizacion de los procesos que funcionarian bien en el futuro.
3. Disefaia planificacion y priorizacion de los procesos que funcionan bien.

4. Destindoentregar)a aplicacion (ejecucion) de la propuesta de disefio.

La idea basica es entonces construir sirtéctas organizaws en torno a lo
gue faciona, en lugar de tratar de arreglar lo que no.

2.3 Objetivos de comunicacion:
Significgué comunicacion se quiere para la institucion y qué imagen corporativa se

espera cuando finalice el periodo que va a planificar.

2.4 Definir posicionamiento y segmentacion:
Establecer la manera en que se quiere estar dentro de la mente del consumidol

Adema de definir los criterios de segmentacion de mercado para identificar al

segmento correcto en el que se invertiran los esfuerzos de comunicacion.

2.5 Establecer mensaje:
Determinar un solo y Unico mensaje para el mercado meta. También conocida con

propusta Unica de venta.

2.6 Seleccion de medios:
Determinar los medios, ya sea tradicionales o no tradicionales que sean mas efectivi

para llegar al publico meta; esto segun los habitos de medios de los consumidores.

2.7 Establecimiento de estrategias y aesio
Se debe desarrollar un programa estratégicos y acciones asi como establece

objetivos por cada medio de comunicacion Ekegitin hay qudefinir los
objetivos especificos, elegir las estrategias y describir las acciones a desarrollar. E

decir,d estrategia general se descompone en objetivos parciales y estos, a su vez, e
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otros menores, mas modestos y alcanzables. Es una escalera y hay que subir lo

peldafios uno a uno.

2.8 Presupuesto:
Implica valorar monetariamente cada una de las acciatidasyquee se

pretenden tomar en el paso anterior.

2.9 Establecer los sistemas de seguimiento y control
Con los correspondientes criterios de evaluacion y parametros de medida. Auditoriz

de comunicacién, estrategias publicitarias, evaluacion de eatgmSasie

presencia y valoracion, entre otros.

Figura 11 Esquema del plan de comunicacion integrada de marketing
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3. IMPORTANCIA DE LA ELABORACION DE UN PLAN DE COMUNICACION
INTEGRADA DE MERCADEO.

La importancia de elaborar un pleomdenicacion integrada de mergaat@ouna empresa

radica en que le ayuda a proyectar un mensaje mas oportuno para el cliente a través de me
mas efectivos de acuerdo al mercadd ametéemyuda gue los esfuerzos de comunicacion

sean significadis y Utiles, cualquiespera debe preparar un plan. Un plan estratégiab g

es un componente importante para que las actividades de comunicacién adquieran el ma
potencial, tanto a nivel interno como externo.
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4. EJECUCION PASO A PASO DEL PLAN DEITAIGLON INTEGRADA DE
MARKETING

FASE 1: ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL:

Es importante que constantemente se hagevisidm de la situacion que puede tener

influencia sobre el negocio que se promociona, los puntos a analizar son:

1. Andlisis de laituaciéon actual del pais:
Consiste en hacer una revision de la situacion que afecta al entorno del pais, abarcandc
entorno econdmico, sociatlleb del turismo médico danfehestructura y leyes que
ayuden a la@mocion de la industria dextaimas de aquellos elementos que afecten la
industria.

2. Andlisis de mercado:
Con él se determina cOmo se encuentra la oferta de turismo médico dental salvadoref
ayudando a tener una perspectiva mated@arsituacion en la que se encuentra el rubro

deturismo médico y marcando la pauta para desarrollar estrategias que ayuden a mejorarls

3. Anadlisis de la competencia
A través de él se conocen a los rivales con quienes se compite en el mercado, siendo
mucha utilidad debido a que se al conoceromplketencia se pueden desarrollar
estrategias para poder atraer mas clientes, superando las acciones de la competenc

misma.

4. Analisis del cliente potencial
Este es uno de los puntos mas importantes debido a que a través de él se conoce al clie
potenil, sus gustos, sus caracteristicas, sus habitos de compra, sus habitos de informacit

sobre productos o servicios, entre otras.
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A través de este analisis se obtiene informacion relevante para elaborar estrategias

marketing adecuadas al segmento celmegue se pretende llegar ayudando a impulsar

la industria del turismo médico dental, ubicando en El Salvador en el mercado internacio

como un destino para hacer turismo médico dental.

FASE 2: ASPECTOS INTRODUCTORIOS.

1.

2.

Resumen ejecutivo.

En esteapartado de muestra una descripcion rapida, clara y concisa del contenido de
plan de comunicacién integrada de marketing, a través de él el lector del plan puede ter
una idea del contenido que encosiracétiral con la revision del documéihto.

resumen ejecutivo ocupa aproximadamente dos paginas de texto, éste no debe ser mt
largo porque puede perder el objetivo de informar al lector del contenido del documer
en términos sencillos

Andlisis de problemas y oportunidades.

Comprende un comparatitee dos puntos de los que se puede sacar ventaja y
utilizarlos como estrategias a favor y los puntos donde se necesita mejorar. Conocer
gue se es bueno y en que no, ayuda a tomar decisiones para llegar de la manera corre
al segmento de mercado, aslelma@esarrollar acciones que minimicen el impacto de la

competencia.

FASE 3: DETERMINACION DEL PUBLICO META Y OBJETIVOS.

1. Perfil del publico objetivo.

Se construye a partir de los resultados de la investigacion de mercado y del analisis ¢
comportamiento del consumidor, debe incluir aspectos demograficos, geografico:

psicograficos y conductuales.
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2. Determinacion de objetivos.
Se debe redactar qué es lo que se quiere lograr a través de la elaboracién del plan
comunicaciones integradas de marketing, los objetivos son la guia principal para sak
hacia donde se enfocara el desarrollo del plan.

FASE 4: DISENDE LAS COMUNICBEES:
Consiste en la creacién del mensaje con el que se llegara al segmento objetivo, se debe toma

cuenta el tipo de lenguaje que se utilizard al momento de desarrollarlo, puede ser coloqu
lenguaje técnico, todo dependera de la audienciaTaljdti€n. se incluye la egiate

creativa es dedjyé enfoque se le daréa si sera sentimental, si se usara sex appeal, si se hare
enfasis en la propuesta Unica de etent@e debe describir el por qué del mensaje a utilizar, de
donde surge y qué pré&ecomunicar.

FASE 5: INTEGRACION DE MEDIOS.
Es necesario detallar el tipo de medio que se utilizara para difundir el mensaje, sean es

personales (paginas web, redes sociales por ejemplo) o no personales (periddicos por ejempl

FASE 6: ESTRATEGIANIEDIOS
Consiste en la determinacion de los medios que se utilizaran para el desarrollo del progra

publicitario, las relaciones publicas, la participacion en ferias y exposiciones, el marketing dir

y el marketing interactivo.

FASE 7: EVALUACION WCROL DEL CIM
Una vez implementado el plan se deben establecer parametros de eaGetauidampsira

se estan cumpliendo los objetivos desendosso que no lo hagan esta fase sirve para

controlar y corregir el plan para ponerlo nuevameoitéaecosinds objetivos propuestos.

5. EL TURISMO

5.1 Definicion e Importancia
1 Definicion
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Segun la Organizacién Mundial del Turismo, el turismo comprende las actividades que reali
las personas durante sus viajes y estancias en lugares distirgosoahodabitual, por un
periodo consecutivo inferior a un afio y mayor a un dia, con fines de ocio, por negocios o

otros motivos.
1 Importancia del Turismo

El turismo ha experimentado un continuo crecimiento y una profunda diversificacién, ha
conventse en uno de los sectores econdémicos que crecen con mayor rapidez en el mundo.
turismo mundial guarda una estrecha relacion con el desarrollo y se inscriben en él un nam
creciente de nuevos destinos. Esta dinamica ha convertido al turismaleneparasto

progreso socioeconomico. La contribucion del turismo al bienestar economico depende de

calidad y de las rentas que el turismo ofrezca.

El turimo representa directamentgedé PIB mundial. Ademas de ser, a escala mundial, el
cuartesector en cuanto a volumen de exportaciones, después de los combustibles, los produc

guimicos y la automoéion.

5.2 Tipos de turismo

Existen diversas formas de hacer turismo, estas dependen de las actividades que el turi
realice en el pais destitgunas de las clasificaciones que la OMT identifica son:

V Turismo culturak da cuando los viajeros se ven motivados a visitar lugares de los

cuales les atrae su cultura, los rasgos caracteristicos del lugar, sus museos, entre otrc

V Turismo deportivootiva a los turistas a visitar lugares en los que encuentran las
condiciones y facilidades, tanto para apreciar como para practicar el o los deportes ¢

su agrado.

2\Worldlourism Organization.DiciembreR26idaboutunwtoesp.pdf
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V  Turismo de placko realizan generalmente personas, que deseandearabire,
en busa de hacer cosas diferentes tales como: cqaondosr de vida diferente,
estudialas costumbres de otras civilizaciones, disftasadiferentes distracciones
gue les brindan las ciudades y los aemr@<iales de otros paises

V  Turismo de salugturre cuando los turistas se desplazan hacia lugares donde pueden
someterse a tratamientos médicos y a la vez disfrutar de las bondades recreativas y
esparcimiento que les brinda dicho lugar.

V  Turismo de congresos y convenéi@uegen como un esub de la sociedad que
necesita reunirse por razones de asociarse en un determinado entorno geografico, ¢
colectivos y grupos. Son un hecho econdmico y cultural que permite un intercamb
social, tédaro, profesional y cientifiocluye congresospnvenciones, ferias,
exposiciones, viajes de incentivo, fesewiilesotroEs una modalidad del turismo
de negocios, que moviliza esencialmente a lideres de opinion en distintas ramas d

conocimiento, la ciencia, la tecnologia, la finanzasroiel com

V Turismo de negocigeneralmente lo practican los hombres de negocios, quienes al
mismo tiempo que realizan sus actividades laborales, disfrutan de los atractivos qt

posee el lugar donde se encuentran haciendo negocios.

V  Turismo naturalises elque se realiza en lugares dotados de naturaleza, donde se
pretende realizar actividades recreativas en elEsmuticado poel interés de
laspersonas de viggarareas poco contaminadas o alteradas con el propésito de
admiray disfutarde la rajestuosidad gbenda el lugar, la flora, la falmauyltura

gue existe del presente y el pasado

V  Turismo cientifigmacticado por aquellas personas que tienen interés por la ciencia o

necesitan hacer alguna investigacion o estudio cientHias espegificos como

22Contreras (2005) Instrumento de medicion del mercado de congresos y convenciones Disponible
enhttp://www.buenosaires
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estaciones biolégicas o arqueoldgicdsaté&sele unausva tendencia que esta
emergiendo dentro de los paises desarrollados que se interesan por involucrar de forr
mas directa y entretenida a la mayoria de personas con ehtoodelcimindo

natural. Sin embargo por el momento solo se cuenta con visitas guiadas en las que
encargado sefiala los aspectos mas llamativos del lugar y juega con referencia

histéricas de lugar en el que se encuentra

Entre estas clasificacionemnseentra el turismo de saludstmtumdico que es un tema de
actualidad y de crecimiento en el mundo, por lo que a continuacion se describe la informac
relevante sobre el turismo medico a nivel mundial, centroamericano y en particular el caso d

Salvador.

5.3 El turismo médico

5.3.1 Turismo médico en el mundo

Elturismain duda es una de las actividades mas interedal@gsiye mueve mas dinero

en el mundes una realidad muy importante para algunos paises, sobre todo porque hay un
gran cantidad de turistas que viajan en busca de hospitales y de médicos que puedan ofre
buenos servicios a mejores precios de los que se les ofrece en su pdétide akigem

interés que ha cobrado para las personas a nivel mundial, lograr un bienestar y salud optir
recurriendo a servicios de calidad plenamente reconocido; paises en todo el mundo col

Malasia, India le han apostado a este rubro.

También hay otrdsstinos como Singapur que tiene un turismo médico de alta calidad y que
son muchos los turistas que buscan los servicios médicos en sus vacaciones. También of
destinos en turismo médico muy importante son Canada, Tailandia, México y Costa Rica ¢
ultimo es un pais de referencia en turismo médico en Amésicafeatrde estos destinos

es una mejor relacién de caghidsmio en sus tratamientos y donde se puede dar una serie de
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tratamientos a un buen nivel, con una gran seguridad priasmbi@ste mucho menor que

en otros paises del mundo.
Tabla 1.1 §adisticas de turismmédicomundial

Estadisticas de turismo de salud en el niindo

Pais Caracteristicas Especialidades Acreditaciones por JCI*
Brasil Costo de 5080%menosen relacion a EEUU | Cirugia estética 12
Singapur | Costo de 5080% meno®n relacién a EEUU, | cirugia estética 12

atencién de mercado regional
India Costo de 15280%menogon relacion a EEUU,| Neurologia 11
personal altamente capacitado en estados U
México Costo de 25%6%meno<on relacion a EEUU,| Cirugia dental 8
alto indice de turistas norteamericanos
Tailandia | Costo de 30%9©%meno<on relacion a EEUU,| Medicina alternative 4
pais con gran atractivo turismo.
Costa Ricg Costo de 15280%menogon relacién a EEUU | cirugia dental 2
Malasia | Costo de 30%®%menoxon relacion a EEUU | Cirugia estética 1
*JCI: (Joint commission internatoged)zacion que acredita las mejores practicas médicas y los protocolos

calidad y seguridad del paciente.

En el caso de limgresosla Organizacion Mundial del Turismo indica que la mayoria de

ingresos estan destinados a Europa, y luego a Estados Unidos.

Es muy importante mencionar también que la mayoria de paises apuntan a un merca
potencial favorallemo lo es Estados Unidos, debido a las estimaciones que ha publicado The

New York Time.com:

V El Turismo de Salud factura US $40 billoneg4anuales.

2 Adaptado de: ministerio de comercio en Colombia
24Tomado de boletin Tee Economist.com
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V Para el 2015, en los EEUU, se gastara el 20% del PIB en servicios médicos y al misr

tiempo el 25% de la poblacién no tendrd seguros médicos.

V220 millones de fAbaby boomerso en Est

Nuev&elanda que para 20fcegaran de mayor atencion médica.
V 46 millones de estadounidenses no tienen seguro médico.
V 108 millones de estadounidenses no cuentan con seguro dental;
V Solamente el 61% de los empleados en Estados Unidos tiene un seguro médico.
V Las cuotas del seguro meghideE.UU ronda los US$14,500 por familia.

AEntre | os pa2ses que impulsan el turi smo

Argentina, Bahamas, Barb&tasjl, Ecuador, México, Ritiguay, entre otros.

En Cettoamérica, despunta Costa Risguen Panama y El Salvador; el primero persigue
atraer al mercado estadounidense y el segundo, a la numerosa comunidad de salvadorei

residentes en E$tados Unidos y Canad§8bo

5.3.2 Turismo médico en América Latina

Para algunos de los paliattsoameranos, el turismodio® o turismo de salud dejo de ser un
proyecto para convertirse en una estratégica nacional de desarrollo e impuésoastonomico
gue paises como Nicaragua, Guatdbusts RicaColombia y México se encuentran

impulsando estectar.

A continuacion se presenta a los dos paises mas representativos que se encuentran impulsa

el turismo medico en AméricaLatina

2 |nvestigacion elaborada por: bufete Calvet & Asociados en octubre de 2011, pag29
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I Costa Rica

Es el pais con el nivel mas desarrollado de servicios médicos y de Turismo Médico, apoyado:

una industrtaristica muy exitosa que lidera la regidon centroamericana.

Los ministerios de Turismo, de Competitividad, de Comercio Exterior y de Salud de Costa F
han firmado un decreto que declara al turismo de salud "como de interés publico". Los indice:
salucen Costa Rica, la calidad de los servicios médicos y los bajos costos comparados con ot
destinos han hecho a Costa Rica uno de los destinos del turismo de salud més buscados.

Los servicios médicos mas solicitados en Coste#Rica son:
V Tratamientaentales 36%
V Cirugia plastica y estética 12%
V Oftalmologia 1%
V Otras cirugias 22% (ortopedia, cardiovascular)
V Tratamientos médicos 14% (cancer, medicina preventiva, dermatologia)
V Otros gastos médicos 15% (farmacia, rehabilitacion)

Costa Rica se constituygriacipal pais en Centro América que representa competencia directa
para El Salvador en posicionar la odontologia como principal rubro dEreigarthcstmn

del turismo médico ha crecido constantemente durante los afios. Actualmente hay 3 Jc
Comision Internacional acreditados (JCI) hospitales que actualmente se encuentran en San J

Costa Rica.

Costa Rica ofrece estos niveles de atencion que van desde capacidades de ahorro de v

intermedia, compleja vida ahorro tratamiento capacidadizs aegacidades de vida ahorro

26 Obtenido de PROMED: Consejo de la Promocion Internacional denl&ostdiBlitae
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tratamiento y servicios de tratamiento de estilo de vida (toda la gama de trabajos dentale:

cirugia cosmética).

Debido a la proximidad de Costa Rica a Estados Unidos, el pais es capaz de atraer a mas
20.000 nopacientes al afio. Es, también, los precios de los servicios médicos que son bastan
atractivos para los consumidores que buscan una atencion de calidad a4in precio justo.

 Panama

Panama se encuentra realizando mucho turismo médico, sin embargdepajtierio
respalde; siendo un aspeottivo contar con legislacion porque para el agente de viaje u
operador se trata de un turismo muy delicado. Posee una cuota de mercado menor del

respecto del 258%%al que posee América Latina.

El hospitapunta pacifica se constituye el centro médico mas importante del pais y la Clinic
Hospital San Fernando (CHSF) son dos centros médicos que han ejecutado diversas estrate

para asi proyectar al pais internacionalmente.
Los beneficios que el paise&édas extranjeros sbn:

V El tratamiento de los usuarios del turismo médico en Panama es deducible de impuest

incluyendo los gastos de viajes en que incurra el paciente.

V El turismo médico en Panama cuenta con excepcionales incdosivasupEs
como 20% de descuento en cuentas médicas, 15% en servicios de hospital, 15% el

servicios dentales y de la vista y 10% en medicamentos.

2iAdaptado deeloitte, centro de soluciones de salud, en el2D08rtiTurismo médico de los consumidores en
busca de valor”
28Tomado del periddico virtual de Panama: La Estrella.com
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V H equipo de trabajo del turismo médico en Panama se entrena en universidade:
norteamericanas, son bilinglies y esé&itadgs para trabajar con equipo médico que

se utiliza en Estados Unidos.

V La construccién de centros médicos especializados y con tecnologia de punta por pal
de inversionistas; debido a los incentivos del gobierno, proporcionan una estructura m

segua y confiable.
V Panama estéa siendo considerada como un destino ideal de retiro en el mundo

5.4 Turismo médico en El Salvador

5.4.1 Antecedentes

El Salvador se ha convertido en un destino muy popular pam Medicasentre la
comunidad dealBadorefios que residen en los Estados Unidos, cuenta con aproximadamentt

entre 4 a 5 millones de personas en dicio pais.

Sus principales ventajas sanisu v e | de especial i zaci -ens,t icnal

Eduardo Lovo, especialisteeenocirugia del Centro Internacional del Cancer (CIC).

Como un intento fallido, surgié en el 2004 la Camara de Exportadores de Servicios de Sa
(Exportsalud), con la finalidad de convertir al pais en un centro de servicios de salud
Centroamérica e pmatar a sectores nacionales como: turismo, hoteles, transporte y

aseguradoras.

Lleg6 a aglutinar a mas de 150 médicos de todas las especialidades y tuvo apoyo financiero c

Agencia de los Estados Unidos para el Desarrollo Internacional (USAtD)naeest

29Tomado de: www.mitur.gob.sv
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respaldo econdmico no fue capaz de mantenerse, por lo que en la actualidad en el territoric

ofrecen de manera aislada servicios que pueden entrar en la categoria de #irismo médico.

AENn EI Sal vador exi syudamimaulsar e purisoqglieéchtasias q u e
donde sabemos, pero no estamos enterados de una estrategia como tal, por ende son esfue
ai s | afirch@duardo Lovo, director médico del Centro Internacional del Cancer del Hospite
de Diagnosti€o

B sitd centralamericadata.com publz® de Junio de 2012 gnade las desventajas que
tieneEl Salvador es la falta de promadipaidcomo destino de turismo meédico, y es una de
las principales razones por la que el sector no crezca, tambiéadeethitecidees y de
organizacion para la oferta de los servicios médicos, factores €bokts Riaeentaja

nitidamente a El Salvador.

5.4.2 Importancia del sector turismo médico en El Salvador

La importancia que tiene para el pais éssgaefsios se encuentran en un aage; |
exportaciones de productos en el pais contribuyen favorablementesisimagrmbaryalor

a las exportaciones no saza hacia el desarrollo ydoscos son la maxima expresion del
valor agregado debidjua se genera efecto multiplicador pormpigcen a la exportacion

de otros servicios, bienes y tecnologias.del pais

ALa part i cisgviosepresental 34 partesedel PIB de los paises desarrollados y

la mitad en el PIB de los pafsdg®arrollo. En Centroamérica represento el 61%dafe su PIB

fEn 2010, las exportaciones de servicios de El Salvador registraron un monto de 976 millone:s
doélares que representan el 17.6% de sus exportaciones totales y el 6.4% de las vent

centroamesdcn a s 0

30Tomado de informe: mercado y tendencia de turismo medieptigoiste 2011
31Tomado deww.revistamyt.com
32Fuente: comercio internacional de servicios: CEPAL
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La importancia del turismo médico en el pais radica en los siguientes aspectos:
1 Creacién de nuevos y mejores empleos.
1 Mejoramiento de la infiraesura naéca
1 Altes niveles de inversién local en equipos de Ultima generacion
1 Importantes ingrestesdivisas, producto de la exportacion de servicios médicos.
1 Incremento del nUmero de visiexitagjeros al pais.
71 Diversificaci@e la oferta turistica de El Salvador.

1 Encadenamientos productivos entre sectores economicos (hoteledjiioapjtales,
compaiiias de transporte, empresas de alquiler de vehjauoginganjo de los

fclusterso tur2sticos.

Y como un ultimo aspecto de impartahturismo en salud ayuda a El Salvador a generar
valor elsu marca pais en este rubro, dmjdsade calidad y personal calificado convirtiendo al

pais en un destino competitivo en la region centroamericana.

5.4.3 Instituciones relacionadas con el turismo en El Salvador.

En el pais existen diversas instituciones que buscan promovegestablesreogstrategias,

programas y politicas para ello. Estas instituciones se detallan a continuacion
1 Ministerio de Turismo (MITER)

El Ministerio de Turismo (MITUR) es la institucidon rectora en materia de

turismo, le corresponde determinar y velar por el cumplimiento de la

33http://www.mitur.gob.sv/
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Politica y Plan Nacional de Turismo. El MITUR, es creado, el 1 de junio de 2004, el que a su
asumio la respabilidad de la conduccion de dos instituciones ya existentes, el Instituto
Salvadorefio de Turismo (ISTU) y la Corporacion Salvadorefia de Turismo (CORSATUR).

1 La Corporacion Salvadorefia de Turismo (CORSATUR)

La Corporacién Salvadorefia de Turismo (CRRSATA o

D On

institucién gestora del desarrollo turistico del pais; sus a R,
estan orientadas hacia la coordinacion de esfuerzos, que buscan

contribuir a que el sector se convierta en una de las principales fuentes generadoras
empleo e ingresos quedoagnan al mejoramiento de las condiciones de vida de la
poblacion, en forma sostenible. CORSATUR apoya a otras instituciones publicas y privad
en la promocion del rescate de los valores naturales, culturales e historicos del pais, cor

finalidad de wwertirlos en atractivos turisticos.

1 El Instituto Salvadorefio de Turismo (ISTU)

oy Antes de la creacion de CORSATUR, la direccion de la actividad
¥ 4
;,, ﬁfﬁ turistica era responsabilidad del Instituto Salvadorefio de Turismo

WETII0 BAWIORING 38 TNENS

(ISTU). La institucién, cuyos origenesmsatan a 1961 como
entidad adscrita al MinisteriBcdaomia realizo una promaeidn
pais de cierta envergadura durante la década de los setenta, que contribuy6 al despegue ds

Salvador como destino turistico.
1 La Céamara Salvadorefia de Turismo (CABR

La Camara Salvadorefia de Turismo, fue fundada en el afio 1978, D

desarrollo turistico del pais, con el objeto de impulsar, promocionar

34http://www.corsatur.gob.sv/
35http://www.istu.gob.sv/
36 http://www.corsatur.gob.sv/
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el Turismo. Aglutina ademas a todas las gremiales del sector privado turistico yaes miembro c
Federacion de Camaras de Turismo de Centro América (FEDECATUR

Trabaja en coordinacion con la Secretaria de Integracién Turistica Centroamericana (SITC/
con el Ministerio de Turismo de El Salvador, con el objeto de unificar esfuerzosaentre la emp
privada y el Sector Oficial.

El objeto principal de la Camara es promover el desarrollo de la industria turistica de El Salve

y representar los intereses de los empresarios del sector, en particular los de sus asociados.
1 Agencia de Promocion de Brpciones e Inversiones de El Salvador (PROESA)

Esta institucion tiene por objeto la promocion de las exportaciones de
PR( )ESA bienes y servicios producidos en El Salvador, a fin de impulsar el
crecimiento econdmico, la diversificacion de la oferta expartgeleergcion de

oportunidades de empleo en el pais.
Entre sus funciones estan:

V La promocién y atraccion de la inversion extranjera.

V La promocion y direccidn estratégica de los esquemas colaborativos de inversio
entre el sector publico y el sectad@mywen particular, los Asocios Publico
Privados para el fomento de proyectos de inversion en infraestructura y de
prestacion de servicios, con el propoésito de lograr su viabilidad con alta
rentabilidad social y en coordinacion con las Institucemties pl#hleo que

lo requieran.
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5.4.4 Instituciones internacionales relacionadas con el turismo.médico

1 Asociacion d Turismo MedicTA(Medical Tourism Associétion)

La Asociacion de Turismo Médico es una organizacion global sin

MEDICAL TOURISM

animo de lucrofambién se conoce como MedieaklTr
ASSOCIATION

Association estd compuepta los principales hospitales
internacionales, proveedores de atencion médica, facilitadores médicos de viaje, compafiias
seguros, y otras compafiias afiliadas y miembros con elnalnjetiegpcomover el maximo

nivel de calidad de la atencion a los pacientes en un entdracAgtmbation de Turismo

Médico tiene tres principloansparencia en la calidad y los precios, Comunicacion y
Educacion.

I JCI, Joint Commission Internatiofial.

LaJoint Commissies una organizacion americana noF "

Joint Commission

gubernamentahdependiente y sin animo de lucro qu Yaternations]

acredita a mas de @D organizaciones en los Estados
Unidoda trabajado desde 1994 con organizaciones de atencién de la salud, ministerios de sa

y organizaciones mundiales en mas de 80 paises.

Su principal objetivo es mejorar la seguridad de la atencion al pexdanteegraldins de
acreditacion y certificacion, ademas de servicios de asesoria y educacion que tienen co

finalidad asistir a las organizaciones en la implementacion de soluciones practicas y sustentak

srwwwimedicaltourismassociatmm/
38esjointcommissioninternatiorgl
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1 Organizacién Mundial del Turismo (GMT)

Esun organismo internacional, creado en 1925, que tiene como propoésito promover el turisr
Vincula formalmente a las Naciones Unidas desde 1976 al transformarse en una agen
ejecutiva del PNUD, cuenta con 154 estados miembros (23 de septiembiedide 2008). E

mundial del turismo se celebra el 27 de septiembre, coincidiendo con la fecha de aprobaciér

sus estatutos.

5.4.5 Razones por la que el turismo medico seguira cre€iendo.

1 La recesion economica muisiiglaises desarrollados, la recesion gladatb un
impacto en la economia de los gobiernos: deuda publica, inversion en sistemas locale
etc. Los sistemas de salud han sufrido modificaciones presupuestarias que nc

necesariamente apuntan hacia mas inversion.

1 Aumento de la edad en la pobl&cigraises desarrollados, la expectativa de vida es
muy alta. La gente vive mas y necesita mas servicios de salud. Los sistemas de salud
como estan no tienen la capacidad para acomodarse a estos cambios demograficos y |

gobiernos no tendran la cdpd@ara responder a este aumento de la demanda

1 Mejores servicios de salud en otros. faé&rdo a la globalizacion y al acceso de
tecnologia, otros paises han acercado la brecha en términos de calidad y acceso

servicios médicos o de salud.

1 Movilidathternacional de los médibaghos médicos en paises extranjeros han sido
entrenados en los mejores programas de Universidades prestigiosas en los Estadc
Unidos o Europa por lo que sus estdndares de manejo de pacientes y tratamientos |

difieren muche tb que se ve en estos paises

39http://www.omt.com
40Tomado de www.omt.com
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1 Uso de Internéictualmente, el Internet es el primer lugar en donde las personas

buscan informacion sobre tratamientos y asuntos de salud.

1 El crecimiento de servicios privados deAsaladida que los gobiernos tienen mas
presion y problemas para cumplir con las demandas de la poblacion en materia de sall
el sector privado va tomando un papel mas protagénico con una vision internacional

vez de nacional.

1 Modificacion de los seguEaspaises desarrollados pueden empezar a verse pdélizas de

seguro de menor costo basado en tratamientos en otros paises.

6. SOCIEDAD DENTAL EN EL SALVADOR

6.1 Antecedentes

Sociedad Denta¢ &l Salvador, es la moglc Asociacion de Odontologhsa®reis

fundada el 29 de septiembre de 1931. La nueva Junta Directiva tiene la visiétade convertir
Sociedad Dental de El Salvador en una institucion gremial de representatividad amplia y sé
para contribuir a implementar soluciones a la probldenatiteddiental del pais y apoyar y

contribuir al desarrollo, crecimiento y actualizacion profesional de los odontélogos en El Salva

La Sociedad Dental como agrupacion de profesionales, que representa a una rama viva de
Salvadomposee un aproximo de 350 médiesta yal tanto de la problematica nacional y en
forma propia y por medio de la Federacion de Asocdlackrudssiors Académicos
(FEPRO), a la gpertenece, discute y se pronuncia en casos que requieran igun iptervenc

asi contribuir a solucionar de la mejor manera posible, cualquier problema que esté viviend

pais.
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6.2La Junta de Vigilancia de la Profesiéon Odontologica (JVPO)

Fue creada por mandato Constitucional mediante‘ttana Zdta Magna 86

No fue sino hasta el 10 de Septiembre de 1958, siendo el Dr. Armando Calderéon Nuila Presid
del Consejo Superior de Salud Publica (CSSP), cuando se 'fieynldgCtamnsejo Superior

de Salud Publicgue se concretizd la JVPO como Ins@ubenmamental Reguladora del
Ejercicio de la Profesion Odontoldgica en El Salvador, por medio del Decreto Legislativo n° 2,
del 28 de agosto de 1958, publicado en el Diario Oficial tomo 180.

La primera Junta Directiva de la JVPO, fue electa elilite devl958 y fue juramentada
durante su primera sesion extraordinaria celebrada el 22 de diciembre de ese mismo afo.
primera sesion ordinaria se celebro el 5 de enero de 1959 en su primera sede en la Aven

Espafia y 132 Calle Oriente de la ceu@aah &alvador

Tablal.2Profesionales inscritos en JVDPO

Estadistica de profesionales inscritaslantade Vigilancia de da profesiatoatoldgicat?

ANO 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Asistentes Dentale 117 28 48 45 0 0
Higienistas 48 12 6 0 0 0
Mecéanico Dental 17 4 3 0 0 0
Odontélogos 148 151 95 7 0 0
Total 330 195 152 52 0 0

41 Articulo 208: Se crea asimismo el consejo superior de salud publica cuya funcién primordial sera la de vigilar e
e;ercicio de las profesiones que se "relacionan de un modo inmediato con la salud del pueblo
* http:/Aww.cssp.gob.sv/phocadownload/Estatisa%20establecimientos%20inscritos. pdf
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6.3 Prohibiciones de los odontélogos
Existen algunos iteers laley del ejercicio de la profesion odontoldgicactivilesta

auxiliares en donde se praibmnes de los odontdlogos y que a su vez se deben tomar en

cuenta al momento de hacer publicidad, estas son:

V Prometer el alivio o la curacion por medio de procedirtmmttifcastdudosos.

V Anunciar o aplicar farmacos inocuos, atribuyéndoles@oéutica.

V Anunciar caracteristicas técnicas de sus equipos o instrumental, que induzcan a error
engafno

V Publicar falsos éxitos profesionales, estadisticas ficticias, datos inexactos o cualqui
otro engafio.

V Publicar referencias a técnicas o pneseds personales en medios de difusion no
especializados en odontologia, medicina y farmacia.

V Publicar cartas de agradecimiento de pacientes

7. MERCADO POTENCIAL: SALVADORENOS RESIDENTES EN ESTADOS UNIDO:!

7.1 Distribucion de salvadorefios en43SA

Tablal.3 Distribucion de Salvadorefios en los Estados que muestran mayor
concentracion

| Ciudad _Salvadorerfios Porcentaje
Los angeles, CA 800,000 36.1
Washington, D.C 150,000 6.7
Miami, Florida 75,000 3.3
Houston, Texas 92,000 4.1
TOTAL 1,117,000 52.2%

La tabla anterior, muestran los cuatro Estados que poseen la mayor concentracion ¢

Salvadorefios que residen en Estados Unidos, siendo California el Estado que alberga a r

“>Tomado de Mirsterio de Rlaciones Exteriores
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compatriotas con aproximadamente 800,000 salvadorefios aproximadamente, seguido |
Washington con 150,000ntos los cuatro Estados representan el 52.2% del total de

Salvadorefios residentes en todo Estados Unidos.

Gréico 1.1 Estructura de la poblacion dégen Centroamericano 26410
(NUumero de personas grpentajes)

130,697 1,829,798 1,156,861 891,488 730,227 383,896 172,950 1,508,871
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| |
Costarricenses Salvadorefios Guatemaltecos Haitianos  Hondurefios Nicaraglenses Panamefios Dominicanos

* Los totales que aparecen en este cuadro son promedios de ano y provienen de la American Community Survey y
presentan ciertas diferencias con los de la seccion IV que son cifras censales y estan referidas al 19 de abril de 2010.

Segun grafico anterior el mayor porcentaje de poblacion de origen centroamericano que resi
en Estados Unidos es ocupado por los salvadorefios inmigrantes, seguido por los Paname

inmigrantes dejando en tercer lugar a los Dominicanos.
7.2 Caracteristicas deplablacion salvadorefia en Estados Urdidos

V El rango de personas que componen una familia tipica salvadorefia en Estados
Unidos varia de 1 a 11 miembros.

V El promedio de miembros en un grupo familiar es de 4.5 personas.

V Los salvadorefios son pers@msadas recientemente en Estados Unidos. El

40% de ellos tienen de 1 a 5 afios viviendo en dicho pais.

**Tomado de perfil de Ipoblacion de origen salvadorefio 2012 disponiblégp://www.cemla-
remesas.org/principios/pdf/perfilpoblacionSV.pdf
*® Ministerio de RelacioreExteriores
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El 63% de las familias salvadorefas que viven en Estados Unidos tienen nifios
en casa, lo que representa aproximadamente 312,000 infantes.

En 2010 etgreso promedio anual que obtuvieron en Estados Unidos los
inmigrantgyovenientes de El Salvador res\$82#®96 dolares en el caso

de los hombres y$#,001 dolares en el de las mujeres.

La mayoria de los salvadorefios viven en ciudades é&earicas y

metropolitanas: Los Angeles, San Francisco, Nueva York, Washington D.C. y
Houston, Texas

Un 34.8% de salvadorefios son mend&sidle. Y su edad media es de

25.36,

En cuanto a la distribucion de género se encuentra de la sigufénte manera

Tablal.4 Distribuciéde salvadorefios residentes en Estados Ulfnsgénero)

Genero porcentaje

Hombres 51.2%
Mujeres 48.8%
Total 100.00%

V La composicion del hogar en 2010 segun sus integrantes se distribuye de la siguien
manerd

Tablal.5 ©@mposicion del hogar en los residentes salvadorefios en USA

Integrante del hogar El salvador
Jefe de familia, esposa e hijos 65.6%
Otros familiares 19.8%
No familiares 14.6%
Suma 100%

*® Marketing comunitario en estados unidos pslex Bonilla, 2010
*"Tomado de perfil de Ipoblacion de origen salvadorefio 2012 disponiblégp://www.cemla
*® Tomadode perfil de Igpoblacion de origen salvadorefio 2012 disponibléggp://www.cemla
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CAPITULO II
DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DE LOS SBEVOCIOSTOLOGIA
COSMETICA Y REHABILITADORA OFRECIDOS POR LOS ODONTOLOGO:!
SALVADORENOS

1. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.1 Objetivo general

Elaborar un diagnostico de la situacion actual de los servicios de odontologia cosmeétice
rehabilitadora ofrecidos gos odontdlogos Salvadoreiios a partir de la opinion de los
odontélogos Salvadorefios y de los pacientes potenciales residentes en Estados Unidos, co

finalidad de que contribuya a la elaboracién de un plan de comunicacion integral de marketing

1.2 Objetiws especificos
V Identificar las herramientas de analisis situacional que ayuden a la elaboracion de t
mensaje comunicacional adecuado para el segmento de mercado al que se pretenc

dirigir.

V Conocer el comportamiento de los clientes potenciaabzpanana Seleccion de

medios adecuada para el segmento de nfeecad@exo 2).

2. IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION

La importancia de la investigacion radica en que la recoleccion de informacién acerca de
odontélogos y los pacientes poterat@iga bases para la construccion tanto de la oferta
como la demanda de servicios odontologicos ofrecidos en EP&Satitataio la

elaboracién mas precisa y adecuada de un plan de comunicaciones integrales de market
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gue ayuddanto a las asociame dentales y profesionales como a las instituciones
involucradas en la industria del turésiicoran El Salvaddemer una herramienta con
acciones estratégicas para atraer mas pdtabraderefios residentes en el exterior y
extranjeros de unama mas eficiente.

Consecuencia de estas medidas y el aumento de la demanda se logra un encadenamiel
productivo entre sectores econ¢nscogen los clusters turist{bageles, clinicas,
compafias de transporte, empresas de alquiler de vehjcelmsleetr un crecimiento
econémicsectoriay el logro de mayores niveles de venta de los dfiryileEinsde
comunicacion integral de marketing servirda como una guia para los profesionales de
odontologia y les permitird ser competitivosmencaelo internacional desarrollando

procesos publicitarios mas organizados.

3. METODOS Y TECNICAS DE INVESTIGACION

3.1 Método de investigacion

Para la investigacion se utilizara el método deductivo, porque se partira de informaci
general obtenida parte de las unidades de analisis, para luego llegar a plantear una
solucion mas especifica a problema de investigacion. La informacion general sera la obter
tanto de las fuentes primarias (directamente de las unidades de estudio) y las secundarias
informacion bibliografica) para luego llegar a la elalbratadn d& comunicacion

integradde marketing ya adaptado al perfil de los odontdlogos Salvadorefios.

3.2. Tipo de investigacion

La investigacion es aplicada, de caracter exploratoacswealnigiitud y profundidad porque
abarca un tema que anteriormente no ha sido estudiado de manera especifica, solo se cue
con estadisticas hechas por separado pero que no entregan una herramienta completamente
para los odont6logos; es cuantifatingpie recoge datos medibles y cuantificables en cuanto a

la situacién actual del turismo medico de odontologia y del mercado potencial en Estado Uni
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a través de la encuesta y las entrevistas que se planea realizar tanto a los odontélogos cor
los clientes potenciales residentes en Estados Unidos.

3.3 Tipo de disefio de investigacion

La investigacion es de tipo descriptiva porque se pretende estudiar y describir el fenémeno
turismo médico odontolégico en El Salvador, a trawdsrdwd#n proporcionada por los
odontdlogos y los residentes en Estados Unidos y de esta manera construir un mens:
comunicacional uniforme junto con estratégicas de marketing adaptadas a lo que los pacier
extranjeros demandan y lo que los odmn&adbgdorefios son capaces de ofrecer

3.4Fuentes de informacion a utilizar

3.4.1 Fuente de informacién primaria.
Se gestionaran entrevistasdembros de la sociedad dentdl $i\€lor,asi como

con otros odontélog@dv&dorefioso pertenecientes a,gblara conocer de primera

mano la apreciaciore dienen del rubro de turismdicmédontolégico, ademas de

buscar las caracteristicas que los médicos pertenecientes a la sociedad dental tienen
utilizar dicha informacion enldaoeacion del plahara el caso de los clientes
potenciales se realizara una encuesta utilizando medios electréonicos para llegar hac
dichas unidades de estudio y obtener informacion relevante que ayude a construir un pe
adecuado de las mismas;@so las estrategias de marketing y comunicacion adecuada

para del publico meta.

3.4.2 Fuente de informacién secundaria.

Las fuentes utilizadas para agregar a la fundanedraaiéon los Sitios web de:

V La Organizacion Mundial del Turismo deselaidevo la terminologia aceptada del

turismo, y datos de exportacion de turismo de salud.
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V Asociaciones y camaras de exportacion y comités de promocion de diferentes paises
la region centroamericana, de donde se obtuvo informacion relaciomatéssa los se
médicos mayormente demandados y costos por procedimiento.

V Periddicos virtuales para conocer estadisticas e ingresos que dejan a los paises de

regién centroamericana.
Ademas se obtuvo inforbmade diferentes instituciones:

V Ministerio de turisd®EIl Salvador
V Sociedad de odontdlogos de El salvador.
V Ministerio de Relaciones Exteriores

3.5 Técnicas e instrumentos de investigacion

Las herramientas que se utilizaran para la investigacion seran:

3.5.1 Encuesta

Se realizard a médicos especialstagontologia que pertenecen a la Sociedad Dental

de El Salvadgra otros odontélogos que no pertenecepa&itanocer a profundidad

gue tipo de medidas de publicidad y promocion se encuentran utilizando, el tipo d
pacientes que reciben, losedimoientos que tienen mayor demanda, la complejidad de
los mismos, precios, entre otros. El instrumento para implementar la técnica de recolecc
de informacion es el cuestionario. Cuando se elabora se debe tomar en cuenta incluir
él: el logo de la tihgcion que lo esta realizando, el objetivo que se persigue con la
investigacion; a continuacion se deben incluir las preguntas introdabjetivas €slyo
despertar el interés de la persona que se va a entrevistar, intentando motivarle
predisponerl favorablemente para la realizacion del cuestionario, ademas de dar a
conocer sobre el tema que se quiere investigar. Después de las preguntas introductori

se colocan las preguntas de filtro que generalmente son preguntas cerradas de poc:
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opciones y aglan a determinar sub muestras, es decir, seleccionar aquellos prospectos

gue sean de interés para la investigacion y descartar rapidamente los que no.

Luego de haber pasado las preguntas de filtro se debe estructurar el cuestionari
combinando preguntheedas donde se permite al encuestado responder cualquier cosa
segun la pregunta. Con estas preguntas puede obtenerse una mayor riqueza de detalle
las contestaciones, pero tienen el inconveniente de que las respuestas son dificiles ¢
tabular y pregastcerradas, en las que sélo se permite contestar mediante una serie
cerrada de alternativas. Pueden ser dos alternativas, por ejemplo: si 6 no, verdadero
falso; o de multiples alternativas a escoger entre una lista de alternativas sugeridas pot
encestador. Cuando se trata de medir actitudes la escala de Likert es de mucha utilida
porqgue muestra opciones gue van desde
ejemplo. La clave para elaborar un buen cuestionario es hacer unaaregsian previ
informacion que se quiere obtener y de quienes son las unidadepdeentabsys
profesionales del area odontglalfiagsta manera se podra construir un instrumento

adecuado que recolecte informacion relevante sin quitar muchwtiestpdal e

3.5.2 Entrevista

Es una técnica que se utiliza para recolectar informacion de forma verbal, a traves

preguntas que dispone el encuestador.

El instrumenéautilizar seréa la guia de pregumie se redactatomando en cuara

informacion que se pretemmir y seran de los mismos tipos mencionados en el
numeral anterior, abiertas, para geetrelistado puedar su opiniébn sobre un
determinado tema, cerradas para obtener respuestas puntuales. Al momento de realizal
entrevista las habilidades del entrevistador, la imparcialidad e incluso la vestimenta puec
ser claves en el éxito de la misma. Cuandizadaremtrevista se debe estar en un
ambiente comodo, para poder obtener una conversacion mas amena con el entrevistad:

por lo tanto obtener respuestas mas claras y relevantes, también debe procurarse que
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entrevista no dure mas tiempo del negesarioo aburrir al entrevistado y obtener

sesgos en las regstas

36Unidades de analisis

V Odontélogos salvadorefios asociados a la sociedad dental

V Los salvadorefios residentes en las ciudades de los Angeles, California, Miami Floric
Houston, TexgdVahington D.C

4. DETERMINACION DEL UNIVERSO Y MUESTRA

4.1 UNIVERSO

Se contéon dos universos debido a que son dos unidades de estudio las que se utilizaran en

elaboracién de la investigacion:

A. Los odontdélogdse tom@omo universo los odontdlogos pertenecientes a la sociedad
dental de El Salvado

B. Los pacientefuerorios Salvadorefios residentes en las ciudades de Les Angele

Miami, Houston y Washington.

Por lo que el universo esta conspiturigbtotal de saloaefios de las cuatro ciudades

donde hay mayor representacion.

Tabla 2.1 iGdades donde existe maywresencia de salvadorefios en Estadudds

Los angeles, CA 800,000 36.1
Washington, D.C 150,000 6.7
Miami, Florida 75,000 3.3
Houston, Texas 92,000 4.1

TOTAL 1,117,000 52.2%
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Las cuatro ciudades mencionadas anteriormente representashet&atldtapoblacion
salvadorefia residergn Estados Unidos segun datos encontrados en la pagina web del
Ministerio delaciones exteriores de El Salvador.

4.2 MUESTRA

Se utiliz&l muestreo probabilistico, debgie ktipo de investigacam exploratorig la
informacion se recoletiiizando las encuestas como método de recoleccion, al no conocer con

certeza ¢hnafio de la poblacién se uldis@uiente férmula para el célculo de la muestra:

Se optopor utilizar la formula para poblaciones infinitas porque no se conoaelacon certez
poblacion total; se utilimtnivel de confianza del 95%nyaugen de rer de 9% porque la
encuesta se realizo a los clientes potemdialess de internet lo quuiéh que muchas de
ellasnofueron contestadas o que tenian datos incobgptpiesaumenta el margen de error

y disminuye el nivel de confianza, la lptabal® éxito se tom6 como 50% y la de fracaso de
igual manera porque no se conoce un estudio muestral anterior que pueda dar mayor cert

para estas variables.

Foérmula para poblaciones infinitas:

72 P=Q
n=———#+
E.E

Donde:

Z= es el nivel de confianza, para un nieelfidaza de 95% el valor a utilizar es1.96 y para

99% es de 2.58 nivel de confianza se toma de acuerdo al tipo de respuesta que se espera
obtenerpara la investigacion que se realizé las respuestas correspondian a un tema poc
comprometedor o cormplepn el que el encuestado pudiera mentir o sesgar las respuestas, sin

embargo hay que considerar que las encuestas fueron realizadas via internet, lo que ocasi
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gue el sesgo incremente un poco en comparacion con las encuestas que se realizan de fol

personal. Por lo tanto para la presente investigacion se usé un nivel de confianza del 95%.
P=probabilidad de éxito.
Q= probabilidad de fracaso

Representan la probabilidad que el instrumento de investigacion sea efectivo y ayude a recc
informacion retete para conocer el comportamiento del cliente potencial o que no lo sea
debido a que el cuestionario se enviara a los clientes potenciales a través da internet, se
decidido utilizar valores.86 para cada variable, porque las personas pud@dersesgar
las respuestas haciendo que el agaéise deriva de ellas pueda no ser muy acertado.

e=representa el margen de error, este puede oscilar entre 1% y 9%

El margen de error depende mucho del nivel educativo de los integrantesdieddasniuestra,
depende el tipo de respuestas que puedan dar y la certeza que ellas pded&as te@er

debe tomar en cuenta que el cuestionario se realizara a través de internet por lo que mucho:s
ellos pueda que no sean contestados en su totalidadrgsipaigstagieno proporcionen

informacion relevante para conocer el perfil del cliente potencial.

4.2.1Determinacion de la muestra para los salvadorefios residentes en Estados Unidos
Entonces:

Los datos para calcular la muestra son:

Z=95% por lo tanto se utilizara el 1.96,

P=0.50

Q=0.50

e= 9%
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El primer paso para determinar la muestra consiste en buscar el valor que le corresponde al r
de confianza elegido, para el caso del 95% lo que se hace es dividir 0.95 entre dos (porque
una distribucion simétrica) al hacerlo resulta un valor de 0.475, ese valor debe buscarse el
tabla de la distribirc normal estdndegr(anexo)una vez ubicado se ve los extremos de la

tabla y ahi se obtiene el 1.96 para un nivel de co®f#hza de

El segundo paso es sustituir la formula con los datos como se muestra a continuacion:

1.96% * 0.50 = 0.50
n = -
0.092

El tercer paso es multiplicar los datos que estén al cuadrado:

oYPT1T FEd ®T1D T
T8t T Y p

Como cuarto paso se realizan las multiplicaciones corresporcdeantds)damgrador como

en el denominador hasta dejar solo dos cantidades para hacer la division.

TP T
T8rnyp

Finalmente se realiza la division y como no se pueden tener nimeros decimales en el result

se aproxima al siguiente nimero o segucesea el

€ p pa& @ R 119 cuestionarios
V Estratificacion de la muestra

Para la estratificacion de la muestra se debe oatéraecion constante para obtener la

muestra de cada estrato bajo la siguiente formula:

Fc=n/N
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Donde

FC: B la fracciéecpnstante
n: Es el tamafo de la muestra
N: E la poblacién

Entonces:

Fc=119/1, 117,000 salvadorefios
Fc=0.00010654

Tabla 2.2Muestra stratificadade los pacientes potenciales

Total Salvadorefios Fraccion constante Numero de

encuesta por

ciudad
Los angeles, CA 800,000 0.00010654 85
Washington, D.C 150,000 0.00010654 16
Miami, Florida 75,000 0.00010654 8
Houston, Texas 92,000 0.00010654 10
TOTAL 1,117,000 119 encuestas

4.2.2 Selecciéon de odontdlogos sugerida por la sociedadddeBtadalvador

Se realizaron entrevistas a 27 odontélogos para conocer sus puntos de vista sobre los servi
dentales que se ofrecen en El Salvador, ademas de indagar sobre la imagen que tiene
odondlogcs de si mismos comparados con sus colegas en el extranjero y sobre su apreciacic

deld turismo médico odontol@yidel Salvadaef anexo)4

A continuacién se presenta una recopilacién de las respuestas mas relevantes proporciona

por los odontologadrevistados:
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Tabla 2.3Recopilacion de respuestas obtenidas en las entrevistas hechas a los
odontélogos

1. ¢De qué universidad se
gradué?

Universidad de El Salvador (11)
Universidad Evangé(i2)
Universidad Nuevan Salvad¢t)
Universidad Alberto Masf&yer

2. ¢Cudl es su especialidg Odont6logo Genefif)

Cosmeética dentalndedonciél)
Cirugia axilofacigPR)
Prestodoncistél)

Ortodoncigt)
Odontologiasméticé)
Cirugia dental gdodonciad)

Sociedad denta dl salvad¢t)
Doctorado en cirugéatzi19)
Titulos ertificadogl)

3. ¢Cudles son |

credeniales (o

acreditaciones que o )
Especialidad ertaxoncia en el extranfgjo
pcsee? Lo :
Doctorado en cirugia demtal extranjefd)

4. ¢Cual es el procedimiel  Operatoria dental (1)
que mas hacen uso sus  Endodoncia (3)
pacientes? Obturaciones (5)

Extracciones (8)

Prétesis (3)

Cirugia de cordales (1)
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Ortodoncia (3)

Limpiezas (7)

Rellenos 4)

Prostodonc(@)
Blanqueamiento (7)
Puentes (1)

Restauracion de piezas (2)

5. ¢ Recibe en su clinica
pacientes extranjeros?

Si (19)
No (8)

9. ¢ Qué factores considera
gue fadlitan el turismo dental
en El 8lvador?

Calidad del servi€io

Personal médico capacitado y experiencia (¢
Precios (9)

Distancia geografica (2)

Tiempos de ejecucion tratamiento (1)
Alianzas entre sectores (2)

Equipos médicos y materiales de calidad (2)
Referencias y nostalgia (4)

Publicidad enestterior (2)

11. ¢ Qué tipo de tecnologia ut
para realizar los procedimientg
odontologicos?

Camara Intraoral (6)

Rayos X digital (12)

Fotocurado (1)

Equipo computarizado con imagenes digitale
Ultrasonido rotatorio y RVG (3)
Esterilizadores y equipos descartables (7)
Turbinas de limpieza y ultrasonido (3)
Sillones eléctricos (6)

Laser (1)
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5. DESCRIPCION DEL PROCESO DE RECOLECCION DE DATOS:

5.1ENCUESTAS:

Para podeaealizael cuestionarse hizo uso de una pagina web para crear el formulario en

linea y poder enloate una forma mas sencilla de llenar pswar@lLa pagina se llama

e-encuestas.cdfy el proceso que se siguio fue el siguiente:

1.

Crear una cuenta en el sitio web ndblizeel correo electrénico:
odontologoselsalvador@gmaijlqpeartambién fue creado especificamente para enviar

y recibir informacion relacionada a la investigacion.

Una vez creado el perfil, se debe crear el cuestionario, esto puede hacerse utilizanc
plarillas predeterminadas que ofrece la pagina o iniciar desde cero y crear el

cuestionario a gusto pr@pes anexo).3

Una vez creado el cuestionario la pagina genera un link, que es el que servira pat
enviarlo al publico que interesa que la reBaoadainvestigacion que se realiza este

es el link a través del cual se obtuvieron las respuestas al clfjestamexm)p.
http://www.e -encuesta.com/answer.do?testid=5IV/AZ4VXPQ

Se envia el link a través de correo electrénico a los possiedosnauienes al

abrirlo visualizan el cuestionario y la responden fggiémanéxo 6).

Una vez el encuestado pulsa la palabra fin. Las respuestas obtenidas son enviadas a u
base de datos que en la version basica (que es a la quacsest@ngermite

almacenar las respuestas de 100 cuestionarios

Las 19 encuestas restantes fllermulas de manera directaghosdorefios que vinieron de

visita al pais durante la temporada de Diciembre a visitar a sus familiares residentes en el pai:

49 www.e-encuestas.com
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5.2ENTREVISTAS:

Para poddievar a cadas entrevistas slabordaina guia de preguntzs anexo) que
buscaddentificar la situacion de los servicios odontogiquaiduego se concertaron

citas a diferentes profesionales de especializdiflremies aéreas de la odontologia

para conocer su opinién sobre la capacidad e interés en las herramientas publicitaric
tecnologias, procedimientos, etc.

Una de las formas de validar las entrevistas era pedirle a los médicos entrevistados que
puseran su sello en la guia de presuntas, en el anexo niumero 8 se muestran algunas

ellas como prueba de la investigacion realizada.

6. ANALISIS DE LA SITUACION ACDEBALOS SERVICIOS DE ODONTOLOGIA
OFRECIDOS POR LOS ODONTOLOGOS SALVADORENOS

6.1 Analisisde la situacion actual de la demanda de servicios odontolégicos en El

Salvador.

Andlisis demogréfico:

V EDAD
Del 100% de los encuestados %ns27encuentra entre3lby 40 afios, mientras que
un 3% se encuentra entre los 41 y 50 afos. Lasrestzawes comgmden
porcentajes pequefios¥elcdmprende a la poblacionjowéa entre 15y 20 afios y
en 186 representa a la poblacionlongeva es de, los que tienen 51 afios 0 mas.
Los resultados indican que la mayor parte de la poblaceendsstetbds Unidos
se encuentra en edades aptas para trabajar y viajar lo que indica que son cliente
potenciales para los servicios que se pretende promover. Ademas de esto una persol
entre los 40 y 50 afios empieza a necesitar tratamientos demdaldsecoencia

gue una persona joven, debido a que a medida que se va envejeciendo, la dentadura
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va haciendo mas vulnerable frente a las enfermedades \demtateso (9,
pregunta.l)

GENERO
El 47% de los encuestados son de género masculinode eJébe¥e femenino.
Siendo la poblacion femenina la méas predominante entre la comunidad de salvadoref

gue residentes en Estados Uivéosanexo 9, pregunta 2)

NIVEL EDUCATIVO

El 386 de los encuestados manifestaron haberoresludos de high eah un
326 poseen estudios universitamo286 solo hasistido a la secundaria y%n 1
solo ha asistido a la secundaeiaanexo 9, pregunta 3).

SITUACION LABORAL
Aproximadamente uf69de los encuestad@bdja actualmente solo Un &ta

desempleadfreranexo 9, pregunia 4

NIVEL DE INGRESOS

El 486 de los encuestados tiene un nivel de ingresos entre G0000enSales,
seguido de un 3t4e aseguran ganar entre $6000 y $10,000 mévisuales¢o 9,
pregunta 5).

ESTADO DE RESNCIA

Un 7% de los encuestados reside en los A@gdifesnia siendo este el estado que

refleja tener mayor concentracion de Salvadorefios seguido por, Miami, Florida con
11% Dejando a un 7% en Houston Texas %% en Y@ashington, DC. (Ver anexo 9

pregunta.6)
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V ANOS DE RESIDENCIA EN ESTADOS UNIDOS

El 24% tiene entre 11 y 15 afios de residir en Estados Unidos, el 21% tiene entre 6 y
afios, un 15% tiene entre 16 y 20 afios de residencia, solo un 1% tienen menos de 1
afio de residir en Estados Unidos. Estos resultados muestran que el mercado meta q
se esta estudiando tiene por lo menos una década de vivir en Estados Unidos lo gL
otorga mayor oportunidad para tener ingresos fijos y estabilidad migratoria suficien
para realizar viajes a El Salvador y hacer uso de los servicios médicos odontolégico
visitando también los lugares turisticos que el pgisecofaeeso 9, pregunta 7

V ESTATUS MIGRATORIO, AMPARO DE TPS
Un 7% de los encuestados afirma que no estadangpan TPS mientras que un
21% afirma que si lo ed®&lacionando estos tesids con los obtenidos en la
categoria de afios de residencia, se puede afirmar que, debido a que aproximadamer
un 50% de los encuestados tiene entre 10 y 20 afos de residir en Estados Unidos, ¢
estatus migratorio es bastante estable, es decir, oemhos con residencia
permanente e incluso ciudadania, solo un porcentaje pequefio esta amparado al Estat

de proteccidon temporal (TRP&)afiexo 9, pregunta 8).

V PERSONAS CON LAS QUE RESIDE.
El 72% de los encuestados afirma que vive con su f@¥liegsitie2con amigos y
solo un 8% aproximadamente afirman que residen solos. Esta tendencia puede deber
a que muchos de los Salvadorefios residentes en Estados Unidos han establecido

vida alla y han formado una fawgli@nexo 9, pregunta.9).
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Habitos De Viaje

Vv

FRECUENCIA CON LA QUE VIAJAN A EL SALVADOR

Un 48% de los encuestados viene a El Salvador cada dos afios, un 32% visita E
Salvador una vez al afio y el 19% restante estd comprendido por personas que Visit:
de manera poco frecuente Eh@®alven algunos casos lo hacen cada tres, cuatro o
cinco afnos. (Ver anexo 9. Pregunta 10)

HABITOS DE VIAJE
El 46% de los encuestados afirma que cuando viaja lo hace acompafnado de familiare:
amigos, un 35% viaja solo y un 18% lo hace acompafnaa®jde (Mer anexo 9,

pregunta 11)

TIEMPO DE ESTAMURANTE EL VIAJE
Un 29% de los encuestados manifesté que visita El Salvador entre 21 y 25 dias, un 22

lo hace durante 1 a 15 dias y solo un 7% visita El Salvador por 30 dias 0 mas. (Ve
anexo 9, preganl?).

LUGARES TURIIICOS QUE VISITAN:

Los lugares que los encuestados visitaio aiajan a El Salwa son: su pueblo

natal, en segundo lugar dasgplgasy otros prefieren visitar montafias o lugares eco
turisticoy finalmente las actividades de compra o la visita a centros comexciales son la

menos preferidas. (Ver angue§unta 13)

TIPO DE TURISMO QUE REALIZAN
Al pedirle a los encuestados que colocaran en orden de importancia el tipo de turisn
gue deseanakzar el resultado obtenido fue el siguiente: (Ver anexo 9, pregunta 14)

1) Turismo de playa.
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2) Ecoturismo.

3) Turismo cultural.

4) Turismo deportivo.

5) Actividades de compra en la ciudad.
6) Turismo arqueoldgico.

Habitos de salud dental

V ACCESO A SEGURO MEDICO EN USA.
Aproximadamente el 59% de los encuestados afirma que no posee seguro médico y

41% afirmé que si posee. (Ver anexo 9. pregunta.l15.)

V RECIBE TRATAMIENTO ACTUALMENTE:
Loa resultados reflejan que un 51% de los encuestados si recibe tratamientc

odontologigoel otro 49% no lo hace. (Ver anexo 9, Pegunta 16.)

V TIPO DE TRATAMIENTO ODONZIQICD
De los encuestados que reciben algum tippgachiento odontolégico %l 48n
blanqueamiar®, seguidos de un 26 % quecest@rmado por el uso de protesis
dentals (placas), limpiezas o endodoncias, dejando con un porcentaje inferior a los

implantes dentales y los relléviesanexo 9, pregunta 17)

V CANTIDB DE DINEO ANUAL DESTINADA PARA LOSVIGER
ODONTOLOGICOS:
El 586 afirmaron que destinan entre $$600yanuales para servicios dentales,
seguido por un 18% que destina erd@y$$0500 anualmente, sol&wafi®mo no

destinar ninguna cantidad paraiesredontolégicos.( ver angxegunta 18)
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V LUGAR DONDE ACUDE EN EMERGENCIAS:
El 8% afirmaug acude a un odontélogo particatatactiene una emergencia y el
13% acude a un hospital general. (VerRapexgunta 19)

V RECIBE TRATAMIENTO CUANDO VISITA A EL SALVADOR
Aproximadamente un 57% de los encuestados si recibe algun tratactiantimdental
visita El Salvador. El 43% restante no recibe tratamiento. (Ver anexo.9, pregunta 20)

V LUGAR DONDE SE REAIHZGRATAMIENTO.
De las personas que afirmaron que si reciben tratamientostan El Salvador, el
51% se realizo el procedimiemtdliricas deaB Salvador, el%8do hizo eclinicas
de Santa Ana, otr@d® hizo en clinicas de San Miguel y el restante 9 % lo hizo en

clinicas de Usulut@ver anexo 9, pregunta 21)

V CONTRATAQNDE AGENCIAS DE TURISMO MEDICO:
El 97% de l@ncuestados nunca ha contratado una agencia de turismo medico, solo un
3% aproximadamente afirma haber contratado una agencia de turismo, pero sil

especializarse en el rubro del turismo medico odontolégico. (Ver anexo 9, pregunta 22)

V DONDEONTRATOA AGENCIA:
Dospersonaafrmarorhaber contratado la agencia en El Salvadoaylotigieron

por internet desde Estados Ufitersanexo 9, pregunta 23)

PUBLICIDAD
V MEDIOS POR LOS QUE SE INFORMA DE LA PUBLICIDAD
El 32% se informa de los serveintales por medio de recomendacién, el 28% se
informa a través del internet, un 13% lo hace por periddicos y un 13% por medio de

Solo un 5% lo hace a través de suplementos o brochures. (Ver anex.9, pregunta 2
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IDIOMA DE LA PUBLICIDAD:

El 82% divs encuestados prefiere que la publicidad de los servicios de odontologia se
haga en idioma espafol y el 18% restante prefiere que se haga en ingles. (Ver anexo
pregunta 25)

CONOCIMIENTO DE LOSBOROS DE LOS SERVICIOS ODOKTODS

El 55% de losncuestados no conocen los beneficios que ofrecen los servicios
odontoldgicos salvadorefios, mientras que el 45% si los conoce. (Ver anexo 9, pregur
26)

ATRIBUTO CONOCIDO:
En primer lugar se encuensgrecios accesibles con &b, 88 segundogar la
calidad en el servicio con @h B2n tercer lugar labitidad de los médicos con un

1P%6.(Ver anexo 9, pregunta 27)

EXISTE SUFICIENTE PUBLICIDAD

Un 92% de los salvadorefios residentes en Estados Unidos que respondieron la encue:
afirman queo existe suficiente publicidad de los servicios de odontologia ofrecidos en e
Salvador lo que limita el alcance que estos puedan tener en la oferta internacional en
rubro de esos servicios; solamente un 8% afirma que si hay suficiente gaiblicidad de |

servicios médicos odontologicos en Salvadorefios. (Ver anexo 9, Pregunta 29.)

LUGARES DONDE LES GUSYXRR LA PUBLICIDAD.
Las redes sociales son la opcién masiapdedos encuestados con % 28gida

de los periodicos con u¥ 32las radidsalvadorefias on line con éf, t&jando
como ultima opcién canales de tv donde prddbamas Salvadorefios cofoup 8

las revistas con 14P6. (Ver anexpm@egunta 30
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V LUGARESONDE HA VISTO LA PUBLICIDAD
El 5686 la ha hecho a través de radiadorefias on line y el ot% Wiha hecho a

traves de internet. (Ver anepregunta 31)

6.2 Analisis de la situacion actual de la oferta de servicios odontologicos en El
Salvador (FODA)

Paradesarrollar el andlisis FODA de la Sociedad Dental de El Salvador se llevaron a cabo una
serie de entrevistas con odontélogos especializados en diferentes areas para poder obtener s

opiniones sobre la situacion del turismo dental en El Salvador.

PERAL PROFESIONAL

V UNIVERSIDAD DONDE REALIZARON SUS ESTUDIOS:
Lamayoriaelos profesionales de la odontologia en el pais obtiene su titulo de cirujano
dental en dos univeéesles reconocidas del gaidJniversidad Evangélica de El
SalvadofUEES) y la uaigidad de El Salvador Ug& anexo 10, pregunta 1).

V ESPECILIDAD DE LOS ODONTOLOGOS

El 59% de los médicos entrevistados afirmo ser odontologo general, sin embargo ¢
otras preguntas de la entrevista se puede apreciar que los médicos han buscad
especializarse en un area especifica de la odagobggiado mas valor a su hoja

de vida y a su experiencia profeguamainexo 1@regunta)2La especialidad mas

comun entre los odontdlogos es la cirugia dental reflejando un 70%, también e
importante destacar que un 18% de los médicos entrevistados ha buscado realiz:
estudios de especializacion en el extranjero, en paises como México, Japdn, Chile

Estados Unidos, entre otresanexo 10, pregunta 3).
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V PROCEDIMIENTOS DENTALES QUE SONTICA2AQS CON MAYOR
FRECUENCIA
Los 4 procedimientos que los odontdlogestadbs afirmaron que practican con
mayor frecuencia das:extracciones (17%), blanqueamientos (14%), limpiezas (14%) y
las obturaciones dentales (10&6)anexo 10, preguBjta

V CALIDAD DE LOS PROFESIONALES
En su mayoria, los odont6logos expresaron que los profesionales estan muy bie
capacitados para desarrollarse en un mercado competitivo por factores como I
experiencia profesional, ética profesional, realizacionades parsgel exterior,
capacitacion constante en congresos, convenciones o cursefinmédarogue los
pacientes pueden sentirse con la plena confianza que estan dejando el cuidado de
salud bucal en manos de profesionales capactiatexd 10, pregunta 14).

PROCEDIMIENTOS DENTALES

V TIEMPO DE RECUPERACION DE TRATAMIENTOS
El tiempo de recuperacion varia de acuerdo al procedimientenr&ahzagoria de
los casos la recuperacion es inmediata, solo cuando se trata de exttariones u
procedimientos que implican un grado de dificultad pueden llevar de 2 a tres dias y ul
semana como maxinksto implica que es viable incentivar a la demanda para
realizarse procedimientos dentales en el pais con tiempos de recupenagion cortos. (

anexo 10, pregunta 7).
V COSTOS DE LOS TRATAMIENTOS DENTALES.

Los precios varian segun tratamiento pueden ir desde los $20.00 hasta los $50(

dependiendo de la complejidad de los mismos y los materialeSintdinddogo en
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las estadisticas intefonales los precios en América latina y parte de los Asiaticos
ofrecen costos mas bajos que en Estados(iridoexo 10, pregunta 8).

INFRAESTRUCTURA

El 100% de los médientrevistados expresaron que las instalaciones de sus clinicas
poseen infraestructura adecuada para recibir a los pacientes y que ellos se sienta
cémodos y seguros de realizarse el proceisriam&xo 10, pregunta 10).

TECNOLOGIUTILIZADA

Los médicos entrevistados expresaron que en sus clinicas poseen el suficiente equi
para recibir clientes exigentes y realizar diagnosticos mas precisos y acertados; entre
equipo que mencionaron se encuentran: maquina de rayos X, camaras intraorale:
equipo computarizado y con imagen digital para realizar mejores diagnosticos

ultrasonido rotatorio y turbinas de linfy@ezmexo 10, pregunta 11).
CALIDAD DE LOS MATERIALES

El100% de los odontdlogos entrevistados expresaron que los matoRks lotliz
servicios provienen de diferentes proveedores o depdsitos dentaleg asi el pais
mismo aseguraron que satealas marcas utilizadas son amenieaoascidas por

su buena calidad&ntre estos proveedores se encuentran: 3M, Electrolabmedic
DISPODENT S.A de C.V, ADESAL, UNIDENT, TERADENT Y VISDENT. Aseguran q
en su mayoria la calidad de los materiales es muy similar o igual a la que se ocupa ¢

Estados Uniddser anexo 10, pregunta 13).
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MENSAJE COMUNICACIONAL Y PERSUASION

V ¢(QUBDEBERIA DECIR LA PUBLICIDAD?
Losaspectogiue a criterio de los odontologos entrevistados se deberian destacar en la
publicidad sofver anexo 10, pregunta 16).
3. Profesionales capacitados (28%)
4. Calidad de los servicios (23%)
5. Economia (17%)

V TIPO DE PUBLIEAD Y MEDIOS UTILIZADOS
La mayoria de lpsofesionalesntrevistadaso realizan publicidad (31%g que
realizan utilizan materiatomo hojas volante (23%) y consideran que la mayor
publicidad son las recomendaciones que los mismo clientes he&egiil k5%
odontdlogos entrevistddgmublicidad que realizan dentractiei¢@spor medio de
afiches y hojas volantes y redes sociales.
Ademas cabe mencionar que en su mayoria (81%) no cuentan con unagragina web. (

anexo 10, pregunta 18).

V PRESUPUESTO PARA PUBLICIDAD
Los odontogos expresaron que no destinan un monto mensual para realizar publicidad
debidda falta de recursconémicogala disponibilidad de tiempo para deditarlo
elaboracién de estrategias de pronpacidiear s trabajos al mismo tiempo, en

muchas ocasiongger anexo 10, pregunta 20).

V CONFIANZBE PARTE OEOS PACIENTES EXTRANJEROS
El 100% de los profesionales de odontologia expresaron que el mecanismo que mas |

ha funcionado es hacer su trabajo muy ltiemés del buen resultado se generan las
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recomendaciones que comienzan por la familia y amigos. Asi que los pacientes nuev
pueden ir mas confiados a sus clinicas

Ademas los odontdlogos coinciden que se puede confiar en la calidad del servicio g
oflecen y que esto se debe a diversos factores importantes como la amabilidad, la

instalaciones y la experief@aanexo 10, pregunta 24

ANALISIS FODA:

El andlisis fue elaborado tomando en cuenta la informacién recolectada a través de |
entrevistas a los profesionales de la odontologia, también de las opiniones
proporcionadas por los Salvadorefios residentes en Estados Unidos, ademas de tom
en cuenta la informacion que se conoce a través de noticieros, prensa escrita, reviste

etc.

Tabla 2.4Analisis FODA

FORTALEZA DEBILIDADES
1 Profesionales odontdlogos especializa 1 Esfuerzo nulte realizar publicidad y cg
el exterior (Estados Unidos, México, con un presupueptra ella.
Colombia, Argentina, Japon) 1 Poco uso del internet como herramie
1 Uiliza&ion derigurosos procesos de comunicacion de los servicios odontolq
esterilizacion y desinfeccion de los 71 Ausencia de un posicionamiento Uniq
instrumentadilizados en los procedimie identifique al odontdlogo Salvadorefio.
dentales 1 Ausencia de leyes que itiem al rubro ¢
1 Posesion dejgiposnédicosnodernos y turismo médico.
oportunopara realizar mejor procedimig f Pocas clinicas acreditadas a
dentales. internacional.
1 Infraestructura modernay adecuadapy 1 Falta de imagen de El Salvadar nive
albergar a los pacientes inter_nacionatorr)o_ un destino para turi
f Atencion personalizada y con excelent medico odontologico
del pesonal mdico 1 Falta de alianzas entre empresas del

odontolégico y el ticést que facilitela
prestacion de los servicios dentales y turig
El Salvador.

1 Formacion profesional en las universid
nacionales con tendencias utilizadas a

mterngmonal. . . . i Falta de trabajo en equipo, es decir, rea
1 Materiales de calidad similar a los utiliz de esfuerzos individuales en lugar de es
en el extranjero. . _ conjuntos de promocion del turismo |
1 Moneda dolarizada, teniendo un tipo d odontolégico, de parte de bdontdlogq

cambio fijo. salvadorefios.
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Cercania entredaidad y los lugares
turisticos.

Relacién nostélgica que existe entre lo
salvadorefios residentes en el extranje
sus familiares residentes en El Salvadc
Facilidad para realizar viajes hacia El
Salvador desde los Estados Unidos.

OPORTUNIDADES

AMENAZA

Precios mas bajos en los servicios den
gue los que se pagan en estados Unid
Confianza que genera el uso de matel
de calidad internacional.
Recursos publicitarios no utilizados, qu
pueden explotarse dandoles el enfoqug
adecuado.

Nostalgia que existe por parte de los
Salvadorefios residentes en Estados U
por regresar a su pais natal.
Capacidad de generar valor agregé
servicio de salud dental al conhpdetam
los servios de turismo ofrecidos er
Salvador.

Auge que esta experimentando la
turistica de El Salvador quien ha divers
su oferta.

Estado migratorio ilegal de los clientes
potenciales, limita el segmento de mer
que estapto para viajar a El Salvador y,
hacer uso de los servicios dentales
Desconocimiento de losiGes/por parte (
los clientes potenciales debido a la pog
comunicacion que se realiza actualmer
Competencia directa: Costa Rica, Pang
Colombiavasavanzada en el rubro de
turismo médico en general.

Clima social y de violencia en el pais p
generar una imagen negativa que desn
a la gente a venir a El Salvador.
Mejora cotente de la oferta de turi
mélico de otros paises, a precios
compétivo y una promocion interna
mas intensa

Disminucion del poder adquisitivo ¢
clientes potenciales debido Ia
economica mundial.
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OPORTUNIDADES AMENAZAS
FORTALEZAS 91 Precios mas bajos en los 1 Estado migratorio ilegal de los
1 Profesionales odont6logos servicios dentales. clientes potenciales, o por lom

especializados en el exterior (Esta
Unidos, México, Colombia,
Argentina, Japon).

Se utilizan rigurosos procesos de
esterilizacion y desinfeccion de los
instrumentasgilizados en los
procedimientos dentales.

Los equipos utilizados por los méd
son modernos y oportunos para re
mejor procedimientos dentales.

Infraestructura moderna y adecuac
para albergar a los pacientes.

Atencién personalizada y con biee
trato del personal médico.

Formacion profesional en las
universidades nacionales con
tendencias utilizadas a nivel

1 Confianza que genera el |
de materiales de calidad
internacional.

1 Recursos publicitarios no
utilizados, que pueden
explotarse dandoles el
enfoque adecuado.

1 Nostalgia que existe por
parte de los Salvadorefio
residentes en Estados
Unidos por regresar a su
natal.

1 Capacidad de generar v
agregado al servicio de s
dental al completarlos
los servicios de turis
ofrecidos en El Salvador.

no pueden viajar.

Desconocimiento de los servic
por parte de los prospectos de
a la poca comunicacion.

Competencia directa: Costa Ri
Panama y Colombia. Mas avar
en efubro de turismo médico e
general.

Clima social y de violencia en ¢
pais puede generar una image
negativa que desmotive a la g€
venir a El Salvador.

Mejora constante de la ofert
turismo médico de otros pais
precios mas competitivo y
promocion  internacional
intensa
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internacional.

Materiales de calidad similar a los
utilizados en el extranjero.

Moneda dolarizada, teniendo un tiy
cambio fijo.

Cercania entre la cuidad y los luga
turisticos.

ESTRATEGIAS OFENSIVAS

Crear una propuesta unica de ve
gue gire en torno a 3 atributos
basicos: precios bajos, calidad d
servicio y profesionalismo de los
médicoy con ello buscar un
posicionamiento en la mente del
cliente potencial.

Elaborar una camparia de
comunicacion dirigida a los
Salvadorefios residentes en Estji
Unidos, siendo ellos el mercado
meta, debido a que pueden viaje
Salvador sin problemas para hag
uso de los servicios dentales y
turisticosfrecidos en El Salvad

ESTRATEGIAS DEFENSIVAS

Hacer énfasis en el tipo de moneda q
circula en El Salvador, para recsmaarls
los clientes potenciales los beneficios
tiene usar la misma moneda de los E;s
Unidos de América.

DEBILIDADES

T

T

Esfuerzo nulo de realizar publici
contar con un presupuesto para el

Poco uso del internet como herrar
de comunicacibn de los ser\
odontoldgicos.

Ausencia de un posicionamientd
identifigue al odont6logo Salvadorse

ESTRATEGIAS DE ORIENTACI

Utilizar los medios electronict
principalmente las redes soc
como medio de comunicaj

médicepaciente, aprovechando
facilidades de comunicacion, als
y costos bajos que ellas ofrecen

Gestionar la creacion de alig

entre empresas del rubro turistig

1 ESTRATEGIAS [
SOBREVIVENCIA

Gestionar a través de
consulados y embajadas dg¢
Salvador en Estados Unidos,
de comisiones de odontol
salvadorefios, que den consul
los compatriotas que puede
vigjar al pais, de esta maner
pueden difundias servicios que
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Ausencia de leyes que incentiv
rubro de turismo médico.

Pocas clinicas acreditadas a
internacional.

Falta de imagen de El Salvador ¢
internacional como un destino
turismo meédico odontologico.

Falta de alianzas entre empresa
gremio odontolégico y el turistico
facilite la prestacion de los ser
dentales y turisticos en El Salvado

trasporte y de salud dental,
ofrecer a los pacientes potenc
un servicio de turismo méi
estructurado y confiable

prestan en el Salvador y gen
una imagen positiva
responsabilidad social.
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7. CONCLUSIONES

ANALISIS DEMOGRAFICO:

V EDAD
Més de la mitald los encuestados son personas mayores de 30 afios indicando que
estan en una edad donde su estabilidad econdémica y laloitatdedizaarviajes a
El Salvador convirtiéndose en clientes potenciales de los servicios médicos odontolégic
nacionaleAdemas de eso las personas mayores a 30 afios por lo general necesitan
hacer uso de algun tipo de servicio odontolégico debido a que por su edad su dentadt

se vuelve mas vulnerable a tener algun tipo de padecimiento bucal.

V GHENERO
De acuerdo con los heglos, hoy es comun que tanto hombres como mujeres emigren
hacia el extranjero, rompiendo la tendencia que habia en el pasado donde eran Ic
hombres los que decidian salir del pais para buscar nuevas formas de superaciot
Teniendo en cuenta los resultddok encuesta realizada actualmente hay mas

mujeres Salvadorefas viviendo y trabajando en los Estados Unidos.

V NIVEL EDUCATIVO
La mayor parte de los encuestados solo han estudiado hasta el bachillerato
aproximadamente un tercio de ellos afirma tteties emiversitarios, esto puede
deberse a que los costos de los estudios Universitarios en Estados Unidos son elevad
y no cualquier persona tiene acceso facil a ellos, ademas que el objetivo principal c

desplazarse hacia Estados Unidos es paraytnaiegpaar su nivel de vida.

V SITUACION LABORAL
Mas del 90% de los encuestados posee un empleo, siendo esto de mucho beneficio pe

la industria del turismo medico odontoldgico, porgue significa que los clientes potencia
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poseen estabilidad laborahandiera para poder hacer uso de los servi@bs que

Salvador ofrece en este ramo.

NIVEL DE INGRESOS

El nivel de ingresos de los encuestados es estable, permitiendo tener una parte pa
poder destinarla a visitas a El Salvador, siendo esto beafitéoswustria del

turismo medico odontolégingromedio un Salvadorefio gana entre $1,000 y $5,000

mensuales.

LUGAR DE RESIDENCIA

De los las 4 ciudades donde se realizé la encuesta, la ciudad de los Angeles es la q
refleja la mayor concentratedBalvadorefios lo cual marca la pauta para saber donde
deben concentrarse los esfuerzos de comunicacidon de los servicios médicos

odontologicos parageun mayor alcance con los mismos.

ANOS DE RESIDENCIA EN ESTADOS UNIDOS

Los resultados de la encuesdicaron que aproximadamente la mitad de los
encuestados tiene por lo menos 10 afos de residir en Estados Unidos, lo que les otor
mayor estabilidad migratoria haciendo mas facil su desplazamiento a El Salvador pa

hacer turismo.

ESTATUS MIGRATORIRPARO DE TPS

Relacionando estos resultados con los obtenidos en la categoria de afios de residenc
se puede concluir que, debido a que aproximadamente un 50% de los encuestados tie
entre 10 y 20 afios de residir en Estados Unidos, su estatussnizpstanie

estable, es decir, muchos cuentan con residencia permanente e incluso ciudadania, st

un porcentaje pequefio esta amparado al Estatus de protecciéon temporal. Lo que impli
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guenopueden realizar viajes hacia El Salvador sin correr eleigsgprdblemas

migratorios que pongan en riesgo su permanencia en Estados Unidos.

V PERSONAS CON LAS QUE RESIDE.
La mayor parte de los encuestados ha establecido su vida en Estados Unidos, h
formado su familia y solo viene a El Salvador a reatizalosigamiliares que
residen en el pais.

HABITOS DE VIAJE

V FRECUENCIA CON LA QUE VIAJAN A EL SALVADOR
La frecuencia de visita promedio a El Salvador es cada dos afios aproximadamente.
segundo lugar estan los viajes que se realizan cadaltifiwoyiwgar las visitas por
periodos menos frecuentes como tres o cuatro afios. Por lo tanto los esfuerzos d
comunicacion deber ayudar a que las personas tengan presente que cuando visiten
Salvador, también pueden hacer uso de los servicios médicgicasique se

ofrecen.

V HABITOS DE VIAJE
Cuando los encuestados deciden viajar afirman que lo hacen acompafados ya sea ¢
familiares o amigos o en pareja, pero casi nunca solos, por lo que es factible I

realizacion de paquetes turisticos que énactivatades de recreacion familiar

V TIEMPO DE ESTAMURANTE EL VIAJE
El tiempo que permanecen en el pais es favorable para la realizacion de turismo den
debido a que los pacientes pueden optar hacerse procesos un poco nEs complejos

gue los encuestados manifestaron que visisapaalypatiempo de 15 a 25 dias.
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V LUGARES TURIICOS QUE VISITAN
Segi los encuestados cuando ingedgaais los destinos que mas prefieren son en
prime lugar su lugar de orjgen segundo lugar f[dayas, lugares eco turisticos y

como lfima opcién pero no menos atractiva son las actividades de compra en la ciudad

V TIPO DE TURISMO QUE REALIZA
Las actividades por las que mas se siente atraidos los encuestados seh las playas,
ecoturismo y el turismo cultesglectivamente en ese orden. Conociendo esto se
pueden elaborar estrategias que incluyan los lugares que a los turistas les gusta visit:

teniendo un impacto positivo en la industria del turismo médico dental.

HABITO®E SALUD DENTAL

V ACCESO A SEGURCOIMED EN USA.
La oportunidad de contar con un seguro médico en Estados Unitta®ajador
latino es mugscaza y esto se refleja en la opinion de los encuestados que mas de la
mitad deellos no posee un segoredico. Esta situacion representa una ventaja
competitiva para El Salvador, porque puede ofrecer servicios dentales a ese segmen
de la poblacion Salvadoreia residente en los Estados Unidos que no tiene acceso

seguro médico.

V RECIBE TRATAMIENTO ACMENLE.
Para los encuestados si existe una preocupacion y una conciencia del cuidado bucal g
se ve reflejado al contabilizar que un poco mas de la mitad de ellos se encuentran ¢
alguan tratamiento deetalla actualidad, por lo tanto hay una oportumieigolcae

grande si se logra atraer la atencion de estos clientes potenciales.
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V TIPO DE TRATAMIENTO ODON3IQCD
Los tratamientos dentales que actualmente se encuentran recibiendo los encuestad
son le blanqueamientos y el uso de protesis dentales y en menor proporcion las
limpiezas y rellendssta tendencia puede deberse a que la edad de los clientes
potenciales sobrepasa los 30 afios, ocasionando que muchos de ellos hayan perdic
alguna pieza dentalegesiten alguna prétesis o un implante. El segmento mas joven es
guien se preocupa mas por su estética bucal y es el que hace uso de los tratamient

como los blanqueamientos por ejemplo.

V CANTIDB DE DINERO AML DESTINADA PARA LOS SERVICIOS
ODONTOLOGICOS.
El monto presupuestario paraeloscios de odontologiastinaren promedio los
encuestados ég un rango de $100 y $500 amai@procedimientos mas sencillos
y de 1000 a 1500 dolares anuales para caso mas complejos quesecostgréds

menos.

V LUGAR DONDE ACUDE EN EMERGENCIAS.
En casos de emergencia los encuestados acuden a médicos privados que son conocic
por ellos o muy cercano déugar de residencia, la otra parte acude a hospitales

privados.

V RECIBE TRATAMIENJQANDO VISITA A EL SALVADOR
Mas de la mitad de los encuestagoesaron que si reciben tratamiento dental cuando
visitan al pais y un 45% no recibe, sin embargo en ambas partes es una oportunide
para los odontdlogpsrqueesa proporcion que no retig@miento puede ser
motivada a través de la buena comun&daéer uso de los servicios dentales y

turisticos que en El Salvador se ofrecen.
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V LUGARDONDE SE REALIZO EL TRATAMIENTO.
Los encuestaslexpresaron que cuando se han realizado tratamientos en el pais lo han
heclo principalmente en la capital Salvadorefia y oters @agdasles de Santa Ana,
San Miguel y Usulutan debido que es el lugar de origeBgiengitotante destacar
gue la zanoriental esta reflejando un auge econémico por lo que es importante realiza

estrategias de marketing y de comunicacion para esa zona de El Salvador.

V CONTRFACION DE AGENCIAS DE TURISRICGIE
La forma de viajar que utiliza los encuestados es de forma independiente solo da
personase confirméiaber contratado una ageparéicular. Sin embargo resulta
importante la creacion de estas agencias para que sirvan como intermediarios facilitan

elcontacto entre médicos y usuarios.

PUBLICIDAD

V MEDIOS POR LOS QUE SE INFORMA DE LA PUBLICIDAD

Los medios mas utilizados por los salvadorefios resientes en USA para informarse es
través de internet y por recomendaciones por amigos q fenmtares la
comunicacion mas poderosa debido al tipo de servicio que se ofrece, es mas facil que
cliente potencial se anime a visitar alguna clinica de El Salvador si se la ha recomenda
alguien de su confianza o alguien que previamente la hayanvis&éad&ietado

internet y recomendaciones los medios de comunicacion mas utilizados se deben reali:
estrategias de comunicacion a través de redes sociales, sin dejar de lado medios cor
revistas, periédicos, television, que pueden informar a lasgbeestosaservicios,

generando una posible recomendacién en el futuro.

V IDIOMA DE LA PUBLICIDd®poblacion encuestada manifesté que prefiere que la

comunicacion que recibe sea en el lenguaje materno por lo que prefiere el espafiol.
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V CONOCIMIENTO DE IKOSIBUTOS DE LOS SERVICIOS ODOKTCDS
Los encuestados manifestaron no conocer en su totalidad los atributos o beneficios ¢
los servicios de odontologia ealEd®r esta se vuelve una oportunidad para pode
informar e incentivar la demandaés de la implementacion del plan de comunicacion

integrada de marketing.

V ATRIBUTO CONOCIDO.
Los encuestados manifestaron c@iobatos comlos precios bajos, calidad de los
materiales y la calidez de los odoniglogds tanto esos debenaspectos que

estén dentro del posicionamiento que se desea colocar en la de los clientes potenciale

V EXISTE SUFICIENTE PUBLICIDAD
Los encuestados afirman que no existe suficiente publicidad de los servicios d
odontologia ofrecidos en el Salvanldestados Uniddsse puede ser uno de los
factores que afecte la demanda de los servicios de odontologia cosmética vy
rehabilitadora ofrecidos en El Salvador y debe convertirse en un objetivo para el sect
incrementar la publicidad para generar magomiemto de los servicios de

odontologia ofrecidos en El Salvador.
V LUGARES DONDE LES GUSTARIA VER LA PUBLICIDAD.

Debido a que la mayoriaaleadorefios residentes en USA utilizan el internet para
informarse, las redes sociales swimlara opcidregiidas de la habitacigrager

de los periddicos Salvadorefios o las r&sstase debe que la mayleripersonas
encuestadas son literalmente jévenes, ademas es importante recalcar que el estilo ¢
vida en los Estados Unidoslilesente al de ElhN&zalor, las personas viven mas
ocupadas en sus empleos o lugares de estuthotantoo disponen denucho

tiempo para ver televisién o sentarse a leer periédicos.
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V LUGARESONDE HA VISTO LA PUBLICIDAD
Losmedioglonde son receptores de publismtagrinpalmente en internet, Ya sea
por trabajos y por tiempo los salvadorefios recurren a estos medios porque no tienen
tiempo para estar pendientes de la transmision de un programa de television o un me

parecido.

8. RECOMENDACIONES

V Elaborar uplan de comunicacion integrada de marketing
Es necesario que los profesionales de géonk@Elgan uso de un ptin
comunicacidntegrada de marketing lesayude a llegarlos clientes potenciales

con un mensaje adecuado difundido a travésetidesdecuados.

V Analisis Demografico
Dirigir los esfuerzos de comunicapensonason capacidat viajar frecuentemente
a El Salvador, que posean ingresos economicos estables mayores a $3000 mensuales

con interés y conciencia del cuidado dental

V Habitos @ Viaje
Crear paquetes turisticos llamativos que inclugaedimipnto dental sencille, ma
la visita a un lugar turistico y difundirlos a través de los canales que los cliente:

potenciales afirmaron utilizar mas, las redes socjafaplpor e

V Habitos de salud dental
Dirigir los esfuerzos de comunicacioén aquellas personas que no cuentan con un segu
medico denfalebido a que son los prospectos adecuados para ser persuadidos a venir

a El Salvador para realizarse un procedieri¢gito
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V Publicidad

a)

b)

Destacar en la publicidad elementos como precios accesibles, calidez del
personal profesional, calidad e hegidog procedimientos dentales.

Incrementar la presencia de elementos de comunicacion dentro de las redes
sociales y lagliciones en linea de periddicos y el uso de una pagina web para
estarmas cerca de los cliemtesando una comunicacion personalizada y en
tiempo real.

En un ambito mas amplio y general a mediano plazo, crear alianzas con
agencias de turismo u opeeadogisticos ofrecer paquetes de sanasios

elaborados yasbeneficiosos para los clientes.
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CAPITULO IlI
PRAUESTA DE PLAN DE COMUNICACION INTEGRAE BERVICIOS DE
ODONTOLOGIA COSMETICA Y REHABILITADORA OFRECIDOS EN EL SALVADC
A SALVADORENOS RESIDENTES EN ESTADOS UNIDOS.

1. IMPORTANCIA DE LA PROPUESTA

1.1 Para los odontélogos:
La elaboracion de un plan de comunicacion integrada de marketing es importante pa
los odontélogos Salvadorefios, porque a través de él pueden cansigyem una
uniforme para darse a conocer y posicionarse en el mercado de los servicios
odontoldgicos a nivel internacional, creando una uniformidad en los esfuerzos
comunicacionales ademas de un posicionamiento Unico como pais, dando mejore
resultados que geoyecten en un largo plazo en el incremento de la industria del

turismo médico dental en El Salvador.

1.2 Para los pacientes potenciales (Salvadorefios residentes en Estados Unidos):
La implementacion del plan, ayudara a los Salvadorefios residentes en Estados Unido:
tener un mayor acceso a informacion sobre los servicios de odontologia que se ofrec
en su pais de origen, de igual manera ayudara a que exista facilidadrnpactohacer co
entre | os pacientes y | os m®dicos si mp
| ejanoso hagan uso de | os servicios qu

origen contribuyendo a incrementar la industria del turismo.

2. ALCANDE DE LA PRIHESTA:

El plan de comunicaciones integradas de marketing esta disefiado para que la sociedad dente

El Salvador, sea el organismo encargado de su ejecucion. Siendo implementado para te
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cobertura en los estados de: Los Angeles, California, Méantideison, Texas y
Washington, DC.

Figura 3.1 ESQUEMA DE UN PLAN DE COMUNICACION INTEGRADA DE MARKETING

FASE 1: ANALISIS DE
LA SITUACION

FASE 2 : ASPECTOS
INTRODUCTORIOS

FASE3:
DETERMINACION DE
PUBLICO META Y
OBJETIVOS

FASE 4: DISERIO DE
LAS

COMUNICACIOMES

FASET:
EVALUACION Y

CONTROL DEL
€IM

ANALISIS DE LA
COMPETENCIA
ANALISIS DEL CLIENTE
FPOTENCIAL

FUENTE DEL
MENSAIE

FASE 1: ANALISIS DE LA SITUACION:

FERIAS Y
EXPOSICIONES
MARKETING
DIRECTD
MARKETING
INTERACTING

¥
SITUACION ACTUAL RESUMEMN EIECUTIVD PERFIL DEL PUBLICO DISERD DEL CAMALES DE PUBLICIDAD HERRAMIENTAS
DEL PAIS OBJETIVO MENSAIE COMUNICACION

PERSONAL
3  § *  }
ANALISIS DE ANALISIE DE DETERMINACION DE ESTRATEGIA CAMALES DE RELACIONES INFORMES
MERCADO FPROBLEMASY OBJETIVOS CREATIVA COMUNICACION PUBLICAS
OPORTUNIDADES NO PERSONAL
¥

Esta fase ya fue desarrollada en el capitulg doteléose llevé a cabo una investigacion de

mercado, obteniendo informacion sobre la demanda de los servicios adoaékgieos

una encuesta realizada en linea con salvadorefios residentes en Estazws lB/nidos

informacion obtemia través de la encuesta se elabor6 el perfil dpbtdisritd ademas de

tener una vision mas clara sobre el comportamiento de los mismo, habitos de medios, habito:
salud bucal, habitos de viaje, gustos y preferencias en general. También se realizaron una s
de entrevistas a 27 médicmngsexpresamsu opinion sobre la situaciéon del turismo médico
dental, ademas de otorgar informacién sobre el servicio en general, que sirvié para conocel
poco mas la oferta de servicios dentales en El Salvador y poder elaborar el mensa
comunicacional con elgpilegara al publico meta.

Haber realizado la investigacionrdadoeayudoé a tener bases pavaralun analisis de la

situacior identificar las fortalezas y debilidades del turismo médico dental, asi como descub

las ventajas que se poseen.
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FASE2: ASPECTOS INTRODUCTORIOS:
1. RESUMEN EJECUTIVO

A continuacién se presenta una propuesta de plan de comunicacion integrad@idi#) marketing
gue pretende ser una herramienta para promover losdeeodoio®logiosmética y
rehabilitadora ofrecigms los odontélogos salvadorefios a los salvadorefios residentes en
Estados Uniddsa idea de elaborar un plan de CIM surge debido a la investigacién realizada e
el capitulo 1l donde se determiné que era necesario brindar a la Sociedad derdal de El Salve
una herramienta marketing elaborada por profesionales de esa area, para que les ayude
encontrar el posicionamiento adeguém medios que mas se ajusten al segmento de
mercado al que se van a dirigir. Ademas de ello es importante hacerdestargieeose

muchas ventajas que El Salvador tiene para competir en el area de turismo medico dental, sie
las mas relevantes los precios bajos, la calidad de los servicios, lagilinatesigles

profesionalismo de los médicos.
El desarrolloldqdan de comunicacion integrada de marketing comprende:varias fases

FASE 1: EL ANALISIS DE LA SITUACION :AseTdebarrollo en el capitulo 1, donde se

llevo a cabo la investigacion adenpo, obteniendo datos relevantes para conocer el
comportamiente! cliente potencial, habitos de salud, habitos de viaje, entre otros. Ademas d
conocer los puntos de vista de quienes comprenden la oferta nacional, es decir, lo odontélo
salvadorefioSumando la informacion sdédbi&ferta y la demanda mas lanséa@m que se

conoce a través de las noticias o los periddicos es que se pudo realizar el diagndstico de
situacion actual del turismo médico en El Salvador.

FASE 2. ASPECTOS INTRODUCTORM$e eresumen ejecutiyo el analisis de
problemas y oporidadegque también surge de la investigacion realizada en el capitulo .

FASE 3: DETRMINACION PEBLICOVETA Y OBJETIV@S publicometa al que se

pretende llegar son los salvadorefios residentes en Estadase doidosntéar los

esfuerzos comoacionales y de marketing en Salvadorefios residentesgeienies

Estados Los Angeles principalmente por ser el Estado que méas salvadorefios alberga
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Washington, HoustprMiamiSe seleccioné como segmento principal avémor8abs

residentes en Estados Unidos porque se quiere aprovechar la nostalgia que existe en ellos \
pais natal, ademas de aprovechar que a travéy dashlesomendaciosepuede llegar a

otros segmentoss amplios como los extranjeros.

FASE 4DISENO DE LAS COMUNICACIBNESEnsaje que se utilizara en la campafia esta
redactado de forma sencilla y hace énfasis en el valor que tiene la accion de sonreir, tanto pa
parte estética e implicitamente la parte econémica, es decir, lasedivesag@eias a las
personas que vienen del exterior. El slogan de la cafaiia e€ | Sal vador tu
c u 2 d. aslcaloves basicos de la campafa son celeste y blanco debido a que son colores m
utilizados en la medicina y la odontattgyizgs de ser semejantles ale la bandera de E
Salvadgijugando un poco con el factor nostalgia.

FASE 5 INTEGRACION DE MED¢@®0 de los medios interactivos que se utilizaran esta
Facebook por el lado de las redes sociales y un sitio welgaidadeutda &nmés

informacion sobre los servicios dentales y los atractivosDenigticds. los medios no
personales se encuenti@n periédicos nacionales de mayor circulacion en sus ediciones
digitaleslas revistas una de ellas distribuida en los vuelos de taca airlinkesedieidtra

gratuita distribuida en clinicas y farmacias. Ademas de ello esta la propuesta de un sy
transmitido durante la revista matutina de canal 12 y retransadidolsmndesta través de
Centroameérica tv.

FASE 6 ESTRATEGIA DE MEDRI©O®edios electronisor los mas adecuados para llegar

a los clientes potenciales, debido al alcance que tienen, al publicar en medios locales y utilize
edicion digital ayudaducir costos teniendo un mayor alcance, las redes sociales brindan una
comunidad virtual pero a la vez real donde lo que se escribe y comenta esdreasho por per
reales en tiempo real y con gran relgyaradies que perteneceezila.

FASE 7 EVALUKON Y CONTROEL CIMa fase final es evaluar la efectividad del plan,
comparando los resultados esperados con los resultados obtenidos, de ésta manera se pu

saber si el plan dio buenos resultados, resultados aceptables o realmente no funciono.
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2. ANALISIS DE PROBLEMAS Y OPORTUNIDADES

Tabla 3.1 Andlisis de problemas y oportunidades

PROBLEMAS
Sociedad dental:

1 Muy poco esfuerzo por reg
publicidad formal para dar a co
los servicios odontolégicos qu
ofrecen en El Salvador
Existen muchos odontélogos qu
no se han unido a la sociedad d
por lo tanto buena parte de la ofe
odontdlogos del pais queda fue
esta institucion, provocando qu
esfuerzos por impulsar la indust
sean focalizados hacia unamay
direccion.
Andlisis de infraestructura:

1 Costos elevados para traer eq

modernos a la vanguardia d

tecnologia 'y ofrecer mej
diagnosticos y procedimientos
pacientes.

A nivel internacional existen cl
con instalaciones muy mode
donde atienden a los pacientes,
Salvador son pocas las clinicas
cuentan con infraestructura total
moderna similar a lde los
odontélogos en el extranjero.
Andlisis de mercado
Posicionamiento:

1 No existe un posiciomata Qico

gue identifique al sector mé
odontologico salvadorefio en
mercado internacional.
Competencia:
1 La competencia en el mer

internacional es muy fuerte, p

OPORTUNIDADES

Sociedad dental:

i Focalizar esfuerzos con los miel
actuales de la sociedad para ge
un impacto beneficioso para el ¢
odontoldgico Salvadordémentand
la cooperacién entre cada uf
mostrando que si se actia de m
conjunta se pueden obtener ma
bendicios que si se actua de fq
individual.

Analisis de infraestructura:

1 Se pueden aprovechar los rec
con los que ya se cuenta, adecl
las instalaciones de la clinica
manera que parezcan comod
confiables para los usuarios, re
aspectosomo limpieza y orden de
de las mismas y combinandolas
equipo médico disponible p
generar una buena impresion
clientes.

Complementar la imagen de
buena infraestructura con un pe
amable, que transmita confian
seguridad gbaciente puede ser
mucho beneficio para incremen
namero de pacientes que Visit
clinica.

Andlisis de mercado:

Posicionamiento:

1 Tomar las caracteristicas
representativas por las que
servicios dentales que se ofrecen
Salvador sonowgocidos, algunas
ellas son: precios bajos, trabajc
calidad y profesionales confiah
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como Costa Rica cuentan inclus
apoyo gubernamental, volviér
mas competitivos.

Las ceificaciones internacionales
los odontdlogos se vuelven un re
indispensable para otorgar un

agregado a los clientes, en El Sa
existen pocas clinicas certificag
nivel internacional.

Estratgias mercadolégicas:

1 Ausencia de clustens el rubro ¢
turismo médico que ayuden a pot
la industria.

Conocimientos minimos de par
los meédicos sobre estrategiag
mercadeo para ofertar de una m
adecuada sus productos en el me
internacional.
Aplicacion de conocimientos ieoy
sobre publicidad ocasiona que
odontélogos no  obtengan
resultados adecuados a la inve
publicitaria que han realizado.
Situacion externa:

1 Impacto de la crisis econémica m

en los ingresos de los clie
potenciales, puede ocasionae
disminuya la frecuencia de viaje
visita a El Salvador.
Clima de inseguridad que Vviv
Salvador puede formar una im
negativa en la mente de los cli
potenciales, generando descon
para visitar su pais de origen.

convertirlas en un posicionamieni
identifique a todo el rubro.
Competencia:

1 Hacer énfasis en la calidad dg¢
servicios que se ofrecen en
Salvador, eswuy similar a la ofreg
en el mercado internacional,
notar que los materiales sorasl
mismas marcas que en el me
internacional. De esta manera
hace saber a los clientes qu
diferencia entre los servicios pres
en El Salvadorgs prestados a ni
internacional, es minima

Estrategias Mercadolégicas:

1 Incremento del interés empresar
formar clusters turisticos que tr
beneficios tanto a la industria tu
como a los servicios médicos der

1 El Salvador posee&éaacteristica
que el turista puedesplazarse €
poco tiempo y a una corta dist
geografica de la ciudad a las pla
montanas.

1 Existe un componente nostalgic
puede aprovecharse para a
clientes provenientes del extranje

1 El alcance quéiene los medi
digitales, gracias al uso de interi
puede llegar a cientos
Salvadorefios residentes no so
Estados Unidos si no en el m
entero.

1 Aprovechar el auge de las 1
sociales para utilizarlas como un
de comunicacion cdréa

Situacion externa:

1 Surgir como una opcion econén
de calidad para realizar procedim
dentales, ademas de tener bg
natural y atractivos turisticos al al
de los clientes potenciales.
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FASE 3: DETERMINACION DEL PUBLICO KIBIETYVQS

1. SEGMENTACION DE MERCADO:

Tabla 3.2Variables de segmentacion de mergeta clientes de origen salvadorefio

Pais y reqgién Género: Personas que les| Personas que
Personas de orige Hombres y mujeres guste salir de tengan conciencig
salvadorefio, que Estados unidos | sobre la
vivan en Edad: para buscar importancia del
Estados Unidos, | De 30 afios en adelante. | opciones de saluq cuidado bucal, qu
principalmente en | dental a precios | estén en contactq
estados de Los Ingresos mensuales mas accesibles | con sus familiareg
AngelesCalifornia, | Deben poseer un ingreso | pero de calidad | en el Salvador y
Miami, Florida, mensual minimo de $3,00Q similar a los gue realicen visitg
Houston, Texas y ofrecidos en su p{ frecuentes a su
Washington, DC. | Estatus migratorio: de residencia, pais de origen.
ademas de bcar
Residencia permanente o | lugares donde
ciudadania americana hacer turismo.

Tomando en cuenta los resultadeseteuesta cabe destacar que aproximadamente un
46% de los encuestados se encuentra entre los 31 y 50 afios, siendo ellos los que muest
mayor estabilidad migratoria y econdmica, un 79% de los encuestados posee resident
permanente o ciudadania estagmse, permitiéndole asi viajar a El Salvador para visitar

a sus familiares, las tendencias de viaje es un aproximado de 1 visita cada dos afios (el 4
de los encuestados lo afirman). De aauesldatos mencionados se puede construir el

perfil del meado meta, clasificandolo de la siguiente manera:
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Como mercado principal:

1 PUBLICO SALVADORENO:
Hombres y mujeres de origen Salvadoreiio, de 30 afios en adelante que posea
residencia o ciudadania Estadounidense, con ingresos fijos entre los $3000 en adelan
gue acostumbren a visitar El Salvador de manera frecuente, preocupados por cuidar
salud bcal, ademas de tener atraccion por visitar lugares turisticos en su pais de origen

Mercado secundarios:

Tabla 3.3 Variables de segmentacion de mercado para clientes de origen norteamericano y
extranjeros en general.

Pais y region
Personas de origel
norteamericano u
otra nacionalidad,
gue vivan en
Estados Unidos,
pringdalmente en Io
estados de Los
Angeles, California
Miami, Florida,
Houston, Texas y
Washington, DC.

Género:
Hombres y mujeres

Edad:
De 30 afios en adelante.

Ingresos mensuales
Deben poseer un ingreso
mensual minimo de $3,000

Estatus migratorio:
Residencia permanente o
ciudadania americana.

Personas que les
guste salir de
Estados unidos
para buscar
opciones de salug
dental @recios
mas accesibles
pero de calidad
similar a los
ofrecidos en su pi
de origen, adema
de buscar lugares
donde hacer
turismo,
principalmente en
Centroamérica.

Personas que
tengan conciencig
sobre la
importancia del
cuidado bucal, co
animo de conocel
paises en
Centroamérica
donde puedan
realizar turismo
meédico
odontoldgico.

Como un segmento secundario se puede considerar a los norteamericanos y a los extranjero
general, aprovechando el impacto que genera la crisis econémica mundiajueckasionando

personas busquen opciones mas econdémicas principalmente en el area de servicios médicc
odontoldgicos; otorgando una ventaja a El Salvador para poder ampliar su oferta de servicio:

odontologia cosmética y rehabilitadora en el mercadmaliternaci



100

1 PUBLICO DE USA.
Hombres y mujeres de origen Norteamericano, interesados en cuidar su salud buc:
dispuestos a buscar opciones mas econémicas pero de calidad fuera de Estados Unid
con ingresos mayores a los $3000, que les guste hacer turi$ses en pa
latinoamericanos.

1 PUBLICO EXTRANJERO
Hombres y mujeres de nacionalidad extranjera, muy interesados en su salud bucal, q
busquen opciones mas econdémicas que les guste hacer turismo en paises

latinoamericanos. Con ingresos mensuales mayores a $3000.

2.0BJETIVOS DEL PLAN DE COMUNICACION INTEGRADA DE MARKETING.

2.1 Objetivo general:

Diseflar un plan de comunicacion integrada de marketing que ayude al conocimiento
posicionamiento de los servicios de odontologia cosmética y rehabilitadora ofrecidos por

odontélogdsalvadorefios al mercado deleadorefios residentes en EstadizsUn

2.2 Objetivos especificos:

V Incrementar el conocimiento de los servicios de odontologia cosmética y rehabilitadc
ofrecidos por odontdlogos SalvadoreficSatvdmmrefioesidentes en los Estados
Unidos de Norte América a través de la creacion y difusion de un mensaje
comunicacional uniforme vy la utilizacién de medios de comunicacion tradicionales y |

tradicionales.

V Crear un posicionamiento para los servicios degtal@a®inética y rehabilitadora

con el que sean reconocidos y diferenciados a nivel internacional.
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FASE 4: DISENO DE LAS COMUNICACIONES:

1. DISCURSO DE MARCA:

Tabla 3.4HISTORIA DEL TURISMO MEDICO ODONTOLOGICO EN EL SALVADOR:
‘ ANO DATOS RELEVANTES

2004 Se crea el Ministerio de Turismo dura
Gobierno del presidente Elias Antonio S

Esta institucion presenté el Plan
reconociendo al Turismo Médico como
de turismo a desarrollar y potencial en
de acuerdo a este plan el 1.1%3{)0d¢
turistas que ingresan al pais tiene
objetivo realizarse un tratamiento de sall
Nacela Camara de Exportadores de Se
de Salud (EXPORTSALUD), llegando a
a mas de 150 médicos generalg
especialistas.

1.2 RESENA SOBRE LA SOCIEDENTAL B EL SALVADOR:

Sociedad Dental de El Salvador, fue fundada el 29 de septiembre.de

1931 .Su gobierno es ejercido en primer orden por una A
General que es la maxima autoyigd una Junta Directiva com
organismo ejecutivo y su régasima basado en la igualdad d

derecho de los socios.

En el aflo 1934 naci6 la Revista Dental, érgano oficial de l&8sesgedacaproximado de

350 miembrgses el maximo organismo que agrupa al gremio odontoldgico en El Salvador.
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1.3BENEFICIOS QYE OFRECEN AL PUBLICO META

Los servicios de odontologia:

1
T
T
T

Precios mas bajos que en los Estados Unidos.
Calidad en los trabajos dentales.
Materiales de igual calidad que los usados en Estados Unidos

Amabilidad y buen trato a los pacientes por partiodélogas.

El turismo:

1
1
1

Cercania de los lugares turisticos.
Variedad de precios en los servicios

Belleza natural en El Salvador.

Tabla 3.8 uadro de precios comparativos deviios dentales ofrecidos en El salvador y
en Los Ageles Galifornia.

‘ PROCEDMIENTO DENTAL PRECIO APROX.

LOS ANGELES "EL SALVADOR
LIMPIEZA  $70%$120 $5$125
EXTRACCION $80-$120 $10%$25
ENDODONCIA $7006$800 $60$80
RELLENOS $80$125 $10$60
IMPLANTES $706$1000 $100 aprox.

Fuente: datos proporcionados via telefohiggiggdtoxana Contreras, salvadorefa residente desde hace 8 afios
en Los Angeles, California y por el Dr. Octavio Arana de Los Angeles, CA.

2. PROMESBASICA DE VENTA:

1 Trabajos dentales de excelente calidad.

1 Precios mas bajos en comparacion con Esiddes
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1 Buena atencion brindada por odontélogos capacitados y con calidad humana

3. DISCURSO DE LA COMPETENCIA

De acuerdo con informacion proporcionada a través de uraalavidizokdaype por Ada
Salinas, una salvadorefia residente en North Carolmecdedlanos, quien trabaja en el
periodico latifd L a  Neo ¢l depairtaan@nto de publicidad, se obtuvieron los siguientes datos:

Los odontdlogos son de los que mas espacios publicitarios compran en el periédico.
Los precios de los anuncios end@liperestan clasificados de la siguiente manera:
Nacionales: $1,200 por cada publicacion.

Estatales: $850 por cada publicacion de media pagina.

W N B

Locales: $495 por cada publicacion de media pagina.

4. CONCEPTO A COMUNICAR:

La calidad de los servicios gbearsgan y el precio mas bajo en comparacion con otros paises,
ademas de que son prestados por odontdlogos muy profesionales, muchos de ellc
especializados en el extranjero.

También se quiere hacer énfasis en la belleza natural y cultural que adsgeaBHhSalv
nostalgia que inspira para los salvadorefios que residen en Estados Unidos venir a su pai

visitar a su familia y a su tierra natal.

5. ESTRATEGIA DEL MENSAJE:

La nostalgia es uno de los factores psicoldgicos y sentimensatzdeelacion entre los
salvadorefios residentes en Estados Unidos (y en el mundo entero en general) y todo
relacionado con su pais de origen. Por lo tanto es importante aprovechar ese sentimiet
nostalgico para llegar a ellos utilizando un mensaje qulBasaganacteristicas mas

representativas de los servicios de odontologia cosmética y rehabilitadora ofrecidos en
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Salvador y aquellas cosas que los Salvadoreiios residentes en el exterior extrafian por n
sencillas que parezcan.

Se elaborard un mensag glacione principalmente el tema de la diversion que se encuentra
en El Salvador y la accién de sonreir. Transmitiendo de una manera sutil lo importante que
tener una buena dentadura tanto por el lado de la salud bucal como por cuestignes de estéti

belleza.

6. ESTRATGIA CREATIVA:

El slogan de la campafia sera:

AEn EI Sal vador ,conélse pretamdei coraunivandoseaspectosd:d a |l a o

1. El valor monetario que representan para la economia de El Salvador, los ingresos que de
los Salvaddies residentes en el exterior cuando visitan el pais.

2. El valor sentimental que genera el hecho de tener un momento grato, de ver sonreir a

familiar o amigo que usualmente esta lejos de El Salvador.

FASE 5: INTEGRACION DE MEDIOS

Los siguientes medios b@o seleccionados tomando en cuenta los resultados obtenidos en la
encuesta, donde los Salvadorefios residentes en Estados Unidos afirmaron que el principal m
por el que se informan sobre los servicios de odontologia es a través de recataendacion dire
de familiares, amigos u otras personas de confianza (32% afirmaron esto), un 28% de ello
hace a través de internet (redes sociales y paginas web), los periddicos y la television se que
con un 13% cada uno, debido a que el estilo de vidbajadan Balvadorefio residente es el
extranjer@sta comprendida por una jorlzdmtmal extensa en la mayoria de los casos,
guedando poco tiempo para realizar actividades de ocio, evitando que puedan dedicar tiemg
ver programas de television duraatdarga jornada, el medio menos utilizado son los

suplementos y los brochures quedando con un 5%.
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1. Medios personales:
I Medios interactivos:
V Redes sociales: perfil en facebook.
V Pagina web
1 Ferias y exposiciones
V Participaci-n en slad vadlbelfffacienn e
llevada a cabo por el consulado de El Salvador en Los Angeles,

California y por el consulado de Washington DC.

2. Medios no personales
1 Publicidad:
V Ediciones on line de periddicos Salvadorefios, La prensa Grafica y El
Diario de Hoy
V Revistas fAExploreo distribuida po
V Revista Sonrie.
V Tel evisi--n, spots durante | a trat
12, que es retransmitido en Estad
1 Relaciones dilicas
V Participacion en la semansatiel impulsagor el consulado de El Salvador
en Los Angeles, California.
1 Promocion de ventas
V Realizacion de descuentos de servicios dentales a través de la pagina de

descuentos ACup-n Clubo
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FASE 6: ESTRATEGIA DE MEDIOS:

A. EJECUCION DEL PLANJOEMUNICACIONES INTEGRADAS DE MARKETING:

Los medios més adecuados para establecer comunicacién con el publico meta son |
electrénicos debido a que el publico meta se encuentra en el extranjero y estan al tanto de lo
sucede en su pais de origen astoelénternet, otro factor importante por el que se deben

tomar en cuenta estos medios es el alcance que tienen y el bajo costo si se toma en cuent:
beneficio que ofrecen, por una inversion representativa se puede llegar a todas partes del mt
dondeexista acceso a internet. Sin embargo también se presenta una propuesta de
comunicacion a través de medios tradicionales, tomando en cuenta que existe una parte de

clientes potenciales que aun prefieren informarse a través de ellos.

«w PROGRAMA PUBLIGRIO:
Se utilizaran medios tradicionales como los periddicos, pero dandoles el valor agregado
aparecer emaplear ceddiecil-ons fidkkos peri -di cos nac

esos: El Diario de Hoy y la Prensa Gréfica.

.1 Obijetivo:
Desarrtdr actividades publicitarias que ayuden a incrementar el conocimiento de los servicios
odontologia cosmética y rehabilitadora que se ofrecen en El Salvador por parte de I
Salvadorefios residentes en Estados Unidos, generando mayor atraaséntozsvasudel
mensaje difundido.

.2 Thacticas:

a) PERIODICOS SALVADORENOS EN LINEA (EDIGPARER)E
En los resultados de las encuestas se pudo observar que solo el 13% de los encuestados

informa sobre servicios de odontologia a través de periddicos. Aprovechando que los period
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Salvadorefios de mayor circulacion tienen disponibles edicisnes Hagéalgublicaciones

gue puedan ser vistas desde cualquier parte del mundo donde exista una conexion a internet.

1 Tactica 1:
Realizar publicaciones de piezas publicitarias en las ediciones digitales de El Diario
Hoy y La Prensa Gréfica.
a.l) Impdancia:
Como se ha mencionado en repetidas ocasiones en la elaboracion de este plan, el fac
Ainostalgiaodo es uno de | os el ementos gLl
residentes en Estados Unidos y la informacion relacionada con su pais de origer
Tomando en cuenta que muchos de ellos se mantienen informados de los
acontecimientos nacionales a través de las ediciones digitales de los periddico
salvadorefios, es importante aprovechar el alcance y el impacto de credibilidad gt
generan los medioscipaales entre la poblacion Salvadorefia residente en el
extranjero.
a.2)Alcance:
Salvadorefios residentes en Estados Unidos, que lean las ediciones en linea de El Dia
de Hoy y la Prensa Grafica, interesados en mantenerse actualizados sobre lo qu
suceden su pais de origen.
a.3) Recursos:

Disefnos en full caler1l® o .

a.4) Acciones:
T Compr ar l a publicaci-n en | a secci
Grafica y el Diario de Hoy, dicha seccion es publicada los dias domingo.
9 Publicar los anuncthgrante 6 meses intémdblos en publicaciones de 8

dias seguidos, es decir 8 domingos o dos meses.
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1 Las publicaciones se realizarédn en los meses de: Julio y Agosto, Noviembre \

Diciembre, Marzo y Abril.

a.5) Disefos propuestos

Figura 3.Disefio propueo para la publicacion en periodicos.

DescripcionH disefio muestra tres jovenes con caracteristicas fisicas propias de
|l os salvadorefos, paseando en una | ar
sonrisa val eécudahtaolda una gniaede eoboresacelgste § s t ¢
blanco, acomparfado de la figura de un diente y el logo de la sockalad dental.
completar la pieza se incluye el siguienté &xto. dar tu sonri s a
tanto, en El Salvador te ofrecemos tratamd@rtdes de alta calidad a precios
accesibles, contactanos ya! y goza de salud bucal rodeado de los mejores atractivc

tur2sticos, ven a EIl cBmellarsachmunicadaideas i d a
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basica que es la promocion del turismo desdidoen ElI Salvaddrmismo
tiempo que se exhorta a ponerse en contacto con la Sociedad dental para pode
hacer uso de los servicios. Para completar la pieza se han incluido los puntos d
contacto: teléfonos, sitio web, redes sociales y correcoelbogooblores
predominantes en la pieza son el celeste y blanco, se escogieron estos colore:
porque tiene relacién con los colores de la bandera de El Salvador y porque los ton

azules, celestes y blancos son muy utilizados en el &rea de medicina.

Figura 3.®isefo propuesto colocado en la publicacién del periédico

&
ANEOTLy o
2@

o

Elalcoholes culpabledeuna

| decada30muertesporcancer . E(\e\s\l
) sontS2

Cuidartu sonrsa yanote costaratanto, en B
Salvador te olrecemos ratamientos dentales.
de alia calidad a precios acoesbles.

Contadiancs ya! y gaza de saud bucal

CLINICA LASER

] - : P Rl i de VARICES
' Dr. amamnraro Collejas Sandoval oDoNToLoGlA |NTEG .
- W - | EIMPLANTES DENTALES
| = | DR. JOSE ROBERTO!
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b) REVISTAS DISTRIBUIDAS POR LAS AEROLINEAS

Aprovechando que durante el viaje las aerolineas reparten revistas entre sus pasajeros, €
puede ser un medioidi®rmacion para ellos tanto para los servicios de odontologia que se
ofrecen en El Salvador, como para la promocién de los lugares y las actividades turisticas qu
pueden visitar o realizar en El Salvador.
1 Tactica 2:
Realizar publicaciones en laads¥dPLORE que distribuye TACA Airlines en sus
vuelos. Tanto en la edicion impresa como en la ediqqdERIGNEXO 13).
b.1) Importancia:
Realizar publicaciones en revistas es de mucho beneficio, debido a que generan ur
apreciacion mas categoérge, un periédico ademas su efecto es de mayor
duracion que el mismo debido a que por el material en el que esta publicada un
revista, puede tener varios meses de haber sido lanzada pero los anuncios aul
siguen vigentes al igual que su contenido. Peraeldae | a r evi st a
ejemplares son distribuidos en mas de 100 destinos a los que llega la aerolinea

anualmente llega a unos 13 millones de lectores aproxifffadamente.

b.2) Alcance:
La publicidad sera vista por las personas que utilie@hnesCpara realizar sus
viajes, no solo a El Salvador si no a todos los destinos donde TACA airlines

distribuya el ejemplar donde se realice la publicacion.

b.3) Recursaés
Anuncios full color de las siguientes dimensiones

Para los afiches de pagorapleta las dimensiones son:

*% Fuente: http://www.exploretaca.com/esp/tacamediakit2012spa.pdf
*L Fuente: http://www.exploretaca.com/esp/advertise.html
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{1 Péagina entera con bofdx80 pulgadas 6 21.2 x 26.7 cms.
Para los afiches de Y% pagina:

f % pagina vertick89 pulgadas 6 8.8 x 25 cms.

1 “.pagina Horizont&h¥ £4pulgadas 6 18.4 x 12.cms

b.4 Acciones:
Se comprarda suscripcion por un afio en la revista.
En los meses de Junio, Julio y Agosto se realizara una publicacion en una pagin
completa, para el mes de Junio sera en la pagina numero 65 y para Julio y Agosto se
en la pagina namero 67.
En los meses de AgoSeptiembre, Octubre se publicaré en Y2 de pagina vertical,
especificamente en la pagina numero 71 que se mantendra fija para los 3 meses.
En el mes de noviembre y como antesala a la temporada de fin de afio nuevamente
publicara en una pagina compldt,vegz buscando una posicion dentro de las
primeras publicaciones, el nUmero de pagina a elegir sera el 19.
Para las mese de Diciembre, Enero y Febrero nuevamente se publicara en ¥z horizon
con namero de pagina 70.
Marzo y Abril nuevamente sera una pagipleta (siempre sera la nUmero 65)
Para terminar el afio de suscripcion en Mayo y Junio selffublkcpégina vertical

en la pgina namero 77.

b.5) Disefios propuestos
El disefio que se utilizara para las publicaciones en revistas esta compuesto por |

imagen de una pareja que tiene caracteristicas fisicas muy propias de un
Salvadorefio, tienen de fondo un paisaje de montafia, y se la agregad® el slogan
El Salvadortosn r i s a vea Una ¢intacdde coldr adleastedque tiene a la par la
figura de un diente y el logo de la Sociedad dental de El Salvador. Ademas de es
lleva una leyenda que dicEui dar tu sonrisa ya no te

te ofrecemormatamientos dentales de alta calidad a precios accesibles, contactanos
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ya! y goza de salud bucal rodeado de los mejores atractivos turisticos, ven a E
Salvador a cui chaellda s comuneala idea biasica que @4 la r !
promocion del tanis medico dental en El Sahaaoismo tiempo que se exhorta

a ponerse en contacto con la Sociedad dental para poder hacer uso de los servicio
Para completar la pieza se han incluido los puntos de contacto: teléfonos, sitio we
redes sociales y coredectronico. Los colores predominantes en la pieza son el
celeste y blanco, se escogieron estos colores porque tiene relaciéon con los colore
de la bandera de El Salvador y porque los tonos azules, celestes y blancos son mt
utilizados en el area de rimedic

Figura 31 Disefio propuesto para publicacién en revista.

Vador .
' 7Y
tU sonrisg va!e...cu:’dala! s;;)s

Cuidar tu sorvisa ya no'te costard o, en B

.. ez tutsmo médio, ven a B Savador a
cuidarte, ven a disitart

hitpl: www socoedaddentalelsavador.com
e-mall: odontologoseisalvador@gmal.com

Tel. (503) 2298- 4305
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Figura 3.5Disefio ya colocado dentro de la revista Explore de TACA airlines.

sunnnlinnn

= odlvador ,,
tU'sonrisg vale...cuidalal . 2

Nuestros empleados en El Salvador,
solidarios con la comunidad
Jur Staff in El Salv it

Cuidert sonvisa ya note costard tario, en
ratamientos dentales

Savadorte
o aka caldadt a pracios acoesbies.

¥ Contactnos yal y goea de sakd bucal

3 rodeach de los mejores aacivos frisioos,

hez furismo médoo, ven a B Sabadr a
uidare venadsintart

it www socoedaddentalelsaivador.com

e-mal: odontologoseisalvador@gmal.com

Tel. (503) 2298- 4305

(503) 2298-4306

oo g Moo Dares B Savcks

REVISTA SONRIE

Es una revista de edicion trimestral gratuita que distribjgraBa@3 en salas de espera

de médicos de prestigio, hospitales, farmacias, salonesydealfetieizes de prestiyieR
ANEXO 14).

b.6 Importancia:
Realizar publicacioresuna revista especializada en el rubro dental es muy beneficioso

parala difusion de los servicios de turismo médico odontolégico que se ofrecen en E
Salvador, debido a que son distribuidas en lugares relacionados al rubro de la salud y
belleza, mientras las personas esperan pueden ver la publicidad y enterarse sobre

oferta medidaristica que posee El Salvador, generando un conocimiento por parte de

un cliente potencial, quien a su vez se convierte en un difusor de la publicidad, a trav
del marketing boca a boca.
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b.7 Alcance:
Salvadorefios que visiten los lugares stoddstribuye la revista sonrie (farmacias,

clinicas dentales, kinders, etc)

b.9 Recursos:
Anuncios full color de 8.4 x 12 pulgadas

b.9 Acciones:
1 Contratar el espacio de un afio en las publicaciones deadag4revist

publicaciones al afio)
1 Iniciar las publicaciones en el mes de Junio, luego seguirian las ediciones de
Septiembre, Diciembre y Marzo.

1 En cada publicacion utilizar un afiche full color de pagina completa (pagina impal

b.10Q Disefios propuestos.
El diefio tendréa las mismas caracteristicas que ya se explicaron en el numeral b.5.

Figura 3.®isefo ya colocado dentro de la re\8starie

Verdades sobre el blanqueamiento dental

At Prenca brshza

éSabio que o 88% de odultos norteamericonos

recuerda @ alguien con uno sonrisa especialmente

-I'Salvador
tU Sonrisg vale...cuidala! s

otractiva? Esto ndca  una  encuesta  reakzada S
gor I3 Academa Amerkana de Odontolcgia  fIi

Fstética |AACD), que toca ademds I3 relaodn
ontre scarisa y éxito tanto profesional y porsonal
Y 05 que hoy on dia hay mucha mis preocupacion

P
4 : ]
3 risa. , - ﬂ-
Ura de los tratamientos mas solictados =n cLanto s

por ¢l amecto o magen que proyect la sanri
Cuidar fu sonrisa ya no'te costard taro, en B

3 cosmética dental es el blanqueamiento dental, - Salvador te ofrecemos ratamientos dentales
pera el pacerte llegs 3 la conults con muchas Caso de Ora. Claudia Basagotia
PRI A QOB W ) WA en Spa Dental-Sisterna Zoom en clinica.

que cads pocente tiene su propis  expetiencia.
hez tuismo médco, ven a B Salvador a

. b ‘ ~ 7
MITO: Se debilitan o desgastan los dientes. [ 1 A auidarte, ven adsiutart
£33 comprobado quo ol gol do blanqueamienta ingrosa al esmaito del diento y sok as mokécal; as ; A LS TR Y socoedaddersaREaRe T
manehzs, Cuando 52 raiza SIN cantrol of blanqueamicnto, puode provacar |a doshic-stacién dsl diart, sntarces 4 con - - e-mait odontologoselsalvador@gmailcom

ol tiempa, so debilita ef esmakte dental.
Tel. (503) 2298- 4305

MITO: Duele demasiado y dafia los dientes

€l Gagnéstica denl es clave para e imienta ya que ol erto dental puede aroducir

sensibilidad o galor en muy pace Gsos, no importaado el sisterra que se wilics; = © pacente padece de sensbilided

dental, es mejor ro aplicaric. Debe ser un pracedimento controlada par el profesional para no causar dsfios en el tejice

sulper. Pusde preparanse el paciente antes de Lodas estas moestias con productos Gue contengsn Nitrain de pousio,
<omo pestas dentales ofrecidas en ¢ mercado o fldor aeatro ofrecica por &l odontoiogo. Persons mente na estoy muy
de acuerdo con 1o Sstemas que se hacen en una sola sesidn, s muy brusco y en variss sesiones se puede legar & un
buen resultado.
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C)TELEVISION:
Si bien la televisién es una de los medios utilizados en menor porcS#bjadopoeios

para informarse sobre los servicios médicos (solo el 13% de ellos afirmé informarse a traves

ella), es importante tomar en cuenta que sigue siendo uno de los medios que resultan con m:

impacto en la mente del consumidor al momenibir greilelktidad, por lo tanto se ha decidido

realizar una propuesta para television.

c. Téactica 4:

Elaborar un spot publicitario de 20 segundos, que sea transmitido durante la revis

matuti na de canal 12 AfHol a Edn LdSal vad

Estados Unidos a trav®s de ACentroam®r

c.1) Importancia:
Es necesario tomar en cuenta la efectividad que la television sigue teniendo cuanc

se hace publicidad, este recurso puede resultar util para dirigirse al segmento d

mercado comprermdjobr la poblacidn mas longeva, quienes usualmente no tienen

acceso a redes sociales u otro medio electronico y prefieren ver la publicidad en Ic

medios tradicionales.

c.2) Alcance:
Salvadorefios residentes en Estados Unidos que posean television por cable qu

incluya los siguientes canales donde se transmiten los programas de Centroameérica

T

= =4 4 -4 - -

Direct tv, canal 428.
At&t, canal 3044
RCN, canal 824
Xfinity, canal 661
Dish, canal 832
Chater, canal 263

Time Warner, canal814
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i Verizon, canall703
1 Atlantic, canal 247.

c.3) Recursos:
Equipo de grabacion, locaciones, personajesatgbspmpara el spot

c.4) Acciones:

Vv

Pautar un spot de 20 segundos durante los comerciales que senttaasmiten e

i ntermedi os del programa fAHola EI Sa
| os Estados Unidos a trav®s de nCent
El spot sera transmitido 6 veces durante la realizacion del programa, es decir, do
veces por cada hora de duracion.

Se transmitiran durante tres dias a la semana: Lunes, Miércoles y Viernes.

La pauta del spot serd contratada para 6 meses iniciando desde Julio hasta
Diciembre.

Por lo tanto seran: 6 spots diarios, 18 spots semanales, 72 mensuales y 432 el

los 6 meses.



c.5) Disefios propuestfger anexo 18).
Figura 3. Btoryboard del spot de.tv
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EFECTOS VIDEO

DESCRIPCION

Escena 1

Indicacion técnica
Inicia con
amaecer Yy Ig
catedral
metropolitana ¢
fondo.

Audio:
Musica suave (
fondo.

Escena 2

L e
%\ A\ 0 L
g s U
\ .,:_\" ~a 3!‘;\' 4 k'«.{ i,
4 od ’ LS N —
&?“}"" P
;\ v A

Indicacion técnica
Aparece una parg
de salvadorefi
fotografiandose m

contentos
(sonrientes) €
diferates  lugare

turisticas (en El
Salvadorel mundgo
en un desfile de
fiestas Agostinas

Audio:
Vos femenina sug
diciendo: sonri
estas en tu tieri
con tu genté
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Escena 2
continuacion

Indicacién técnicg

Escena del desf
de correo en I
fiestas Agostinas

Escena y
continuacion

indicacion técnicaj
Escena de la par
en la playa.
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Escena 3:

v
F

Indicacion_técnicd
Aparece una pare
de odontélogos
una clinica dando
mensaje.

Audio:

Inicia hablando
doctora:

Cuidar tu sonrisa,
no te costara tan
En El Salvador
ofrecemos servic
dentales de al
calidad a pres
accesibles

Continda hablan
el doctor:

Contactanos yal!
goza de salud bug
rodeado de Iq
mejores  atractiv|
turisticos.

Hablan ambos:
Haz turismo médi
ven a El Salvador
cuidarte, ven,
disfrutar!
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continuacion

Escena 4: Indicacion técnica
Aparece el slogan
En El Salvador,
sonri sa
cuidala!
Seguido de g
: untos de contac
En El Salyador, tu sonrisa Fedes sociale
vede... euidalal pagina wel
teléfonos.
Audio:
Vos femenina:
En ElI Salvador
sonri sa
cuidala!
Escena

http//: www.socoedaddentalelsalvador.com
e-mail: odontologoselsalvador@gmail.com

Tel. (503) 2298- 4305
(503) 2298-4306

www.facebook.com/pages/Turismo-Medico-Dental-El-Salvador




121

2. PROGRAMA DE RELACIONES PUBLICAS:

2.10BJETIVO:

Fortalecer la imagen de los odontélogos Salvadorefios, a través de la participacion

una comi si -n de m®di cos en | a ifSeman.

consulado de &lvador en Los Angeles, California.

2.2TACTICAS:
d.Tactical:

Gestionar la participacion de una comision de odontélogos salvadorefios en e
desarroll o de AfLa semana de salud cc

Salvador, en Los Angeledifornia.

d.1) Importancia:

Tener contacto directo con los Salvadorefios residentes en Estados Unidos a traveé
de actividades impulsadas por el consulado de El Salvador, se vuelve de much:
importancia para entablar una relacion mas personalizama odietreed
potenciales y los odontdlogos. Ademas de mostrar una imagen profesional y
preocupada por la salud de los salvadorefios que residen en el extranjero,
aprovechando el componente nostalgico para dejar una relacion abierta pare
posibles visitas fatsly para recomendaciones de los servicios entre la comunidad
residente en el exterior.

d.2) Alcance:

Salvadorefios y residentes en general de la ciudad de Los Angeles que asistan
ALa semana de salud comunitariao qu:

Sdvador en los Angéles

*2 Direccién del consulado de El Salvador en Los Angeles: 3459 Wilshire Blvd. Suite #2&fléss

CA. 90010.
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d.3) Recursos:

Se cuenta con una comision de médicos dispuestos a viajar a Estados Unidos,

impartir charlas sobre el cuidado bucal y ofrecer consultas a los asistentes

interesados. Ademas la comision de odont6logos coetaspayan del

consulado de El Salvador en los Angeles, quien compartira parte de los gastos pal

enviar la comisiéon a Estados Unidos.

Parte del material didactico y médico serd proporcionado por los hospitales
Americanos participantes: Hospital St. \Bresthie L.A., So€dsh y UCEA
Losh. La parte restante de los materiales sera proporcionada por los odontélogo

qguienes llevaran los implementos que les parezcan mas apropiados para

desempefiar su trabajo durante su estadia en Estados Unidos.
d.4) Accioas:

1

1-
2-
3
4
5

Seleccionar una comision de médicos integrada por:
Un odontologo general.

Un cirujano dental.

Un cirujano maxilofacial.

Un ortodoncista.

Un experto en turismo.

El experto en turismo sera el complemento al trabajo que los médicos realizarar

es decir,ob odontélogos se encargan de difundir informacion sobre la

importancia del cuidado bucal y el experto en turismo difunde informacion de lo

atractivos que El Salvador ofrece, al mismo tiempo que hace conciencia en I

importancia que tiene tomarse urotijgang salir de la rutina y quitarse el

cansancio del dia a dia.

Gestionar a través del consulado de El Salvador en Los Angeles los permisos

necesarios para que la comision pueda viajar a Estados Unidos.
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1 Preparar material informativo para las chartesrpaetgan.
1 Preparar material publicitario (brochures, afiches, entre otros) para distribuirlc

entre los asistentes.

d.5) Calendarizacion de actividades

Tabla3.6 Calendarizacion de actividades a realizar en la semana de salud comunitaria.

Fecha ‘ Actividad a realizar

11 de Julio Salida de la comisién de El Salvador hacia Los
California.

12 de Julio Charla informativa sobre la prevencion de enfer
dentales.

13 de Julio Jornada de consulta odontoldgica.

14 de Julio Charla sobtarismo médico dental en El Salvador.

15 de Julio Jornada de consulta odontolégica

16 de Julio Charla sobre el cuidado dental en nifios y adolescentes

17 de Julio Regreso de la comision a El Salvador

d.6) Disefo de afiche propuesto:
El disefidel afiche continda bajo la misma grafica que los anuncios en revista y

periddicos. Los colores predominantes son tonos celestes gl blnfmssta

compuesto por la imagen de dos doctoras muy sonrientes, una de ellas esta sostenien
la bandera dd Balvador i nc | uyeen eH|l sSadgvaand:ori du son
gue esta dentro de una cinta con la figura de un diente y el logo de la Sociedad dental

El Salvadota leyenda es la misma que los anuncios de revista y periédico:

A Cui darisa ya no tesamstara tanto, en El Salvador te ofrecemos tratamientos
dentales de alta calidad a precios accesibles, contactanos ya! y goza de salud buc

rodeado de | os mejores atractivos tur?2s
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Elafiche se complementa con la inclusion de los puntos de contactemaiéfonos, e
redes sociales.

Figura 3.®isefio del afiche propuesto.

Cuidar tu sonrisa ya no te costara tanto, en El
Salvador te ofrecemos tratamientos dentales
de alta calidad a precios accesibles.

Contactanos yal y goza de salud bucal
rodeado de los mejores atractivos turisticos,
haz turismo médico, ven a El Salvador a
cuidarte, ven a disfrutar!!

http!/: www.socoedaddentaletsalvador.com
e-mail: odontologoselsalvador@gmai.com

Tel. (503) 2298- 4305
(503) 2298-4306

Vo 1500k com ages Turmno Modico Derts £5 Sahacr

DescripcionEl afiche esta cpmesto por la imagen de dirgtistas muy sonrientes,

una de ella sosteniendo la bandera de El Salvador. Nuevamente se incluye en la pieza
cinta color celeste y blanco con el siogan: E | Salvador tu sor
acompafado de la figura de un diehtegae la soedad dental. En el lado derecho

se ha colocado el teitcCui dar tu sonrisa ya no te
ofrecemos tratamientos dentales de alta calidad a precios accesibles, contactanos ya

goza de salud bucal rodeado de los mejore®satiaisticos, ven a El Salvador a
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cui dart e, ywsesiguea mahtensehdo los calards deleste y blanco como los
predominantes en la pi&afiche tiene una dimensid2 ael8 cmgestdmpreso
en papel tipo foldcote.

d.7 Encargadalelegado de eventos internacionales en coordinacion con personal del
consulado de El8alor en Los Angeles, California.

3. PROGRAMA DE FERIAS Y EXPOSICIONES
3.10BJETIVO:

Utilizar los elementos de imagen interna y externa que identifican a los odontdlogc

Salvadorefios asi como, elementos que son tipicos de El Salvador, para comunic:

los beneficios de Salud dental que se ofrecen asi como los atractivos turisticos

i ncentivando |l a visita de |l os |l amado

de los swicios.

3.2TACTICAS:

e) Tactica 1:Participar con un stand que represente a la oferta odontologica y
tur2stica que ofrece EI Sal vador , du
en el exterioro que s €3 Rarapeekranestaa ¢ a
fedha se realizan diferentes actividades de manera separada en varios Estados
de la nacion norteamericana.

e.l) importancia

Tener participacién dentro de un evento donde acuden salvadorefios residentes €
el extranjero es de suma importancia para egtablesate contacto directos y
fortalecer el posicionamiento que se desea crear. Establecer comunicacion de
forma personal ayuda a generar confianza en los clientes potenciales porque
pueden conversar con los médicos y los especialistas en turisdwodisEseja

gue por medios de comunicacion no personales son dificiles de contestar.

> De acuerdo al decreto legislativo No 825 del afio 2005.
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e.2) Alcance:

Salvadorefios, Americanos y extranjeros en general que visiten las celebracione

relacionadas al dia del Salvadorefio en el exterior, en los estado®diende se

el stand que promocionard los servicios de turismo médico odontologico

e.3) Recursos: descripcion del stand

Afiches, material POP, un sillon mesas, sillas, manteles, los médicos que daral

informacion al publico.

e.4) Acciones:

l

= =4 4 4 2

Coordinar un espasémtro de las actividades que el consulado de El Salvador
en Los Angeles y la embajada de El Salvador en Washington llevaran a cabc
para celebrar el dia del Salvadorefio en el exterior.

Seleccionar una comision de odontologos para integrar el equipo que
representara a toda la oferta del gremio.

Seleccionar la informacion que se proporcionara durante la exposicion, adema
del material promocional y de apoyo que se utilizara.

Disefar el stand que se utilizara en la feria.

Coordinar el viaje y el alojanparéda comision.

Montar un stand durante la celebracion que se realiza en Los Angeles Californie
Distribuir material informativo como brochures, entre los asistentes al evento.

Brindar asesoria y orientacion a los clientes potenciales qustariditen el
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e.5) Disefo propuesto

Figura 3.%tand en perspectiva

2 Mts.

En El'Salvador

tu sonnsa vale...cuidala! 0.90 Mts.

2.20 Mts.

El stand tiene udinension de 2.20 metros de ancho por 2enda@arte frontal tendra un
sillén

Figura 3.18illon en perspectiva.

donde la gente puede esperar mientas tiene Ila
oportunidad de hacerle alguna consulta a alguno de los
médicos que estaran en el stand. La parte del fondo
contiene informacion sobre los beneficios del turismo
‘ médico en El Salvador, ademas de tener espacio para
colocar afiches alusivos a la campana.
Se usara el diente como figura decorativa, debido a que
ha sido parte del todas las demas piezas publicitarias
se ha vuelto un elemento por el que las personas
pueden relacionar la publicidad con los serviciombbg@dprestados en El Salvador.
Los colores predominantes seran celestes y blancos, conservando armonia con todas las del
piezas que se han utilizado en la campafa.
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e.6)Encargadodelegado de eventos internacionales en coordinacion cdelpersonal
consulado de El Salvador en Los Angeles, Gdiifemizajada de El Salvador en
Washington, DC.

f. Tactica 2:

Elaboracién de kits de cuidado bucal, para entregarlos como material promocional a lo:
pacientes

f.1) Importancia:

Cuando un clientecibe un regalo (por sencillo que este parezca) por la compra de un
producto o el uso de un servicio, el impacto emocional que esta accion ocasiona ¢
invaluable, porque hace sentir al cliente tomado en cuenta, ademas de servir d
promocion del producseivicio, para el caso de los servicios odontoldgicos regalar un
kit de limpieza puede ser bien visto por los pacientes, porque son implementos que s

utiles para el uso diario, para el cuidado bucal.

f.2) Alcance:
Pacientes Salvadorefios residentexergbr que hagan uso de los servicios médicos

en El Salvador, ademas de los salvadorefios y publico en general lafieriasista

donde estara el stand que promocionara el turismo médico odontologico.

f.3) Recursos:
Se necesitaran aproximadameddkiipara ser distribuidos en las clinicas y durante

la feria.

f.4) Acciones:
Se entregard un kit de cuidado bucal a cada paciente que provenga del extranjero, el

sera entregado en las clinicas después de la consulta. Ademas se entregaran Kif

duranté a participaci-n en |l a celebraci - -n
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f.5) Disefios propuestos
El kit estard compuesto por:

Un cepillo de dientes
Hilo dental
Un enjuague bucal

Crema dental

= =4 4 - A

Un estuche

f.6) Muestra

Figura3.11Insumos para el kit dental

Dental
Floss

g) Tactica 3:
Haboracion de brochuid@ermativos, estos serviran para complementar el material

informativo de la campafa siendo Gtiles para comunicar informaciéon entre los pacient
gue visitan las diferentes clinicas odontoldgicas de El Salvador, convirtiéndolos a ellos
comunicadoreadirectos de los servicios, es decir, mientras mas personas estén

enteradas de los servicios de odontologia cosmética y rehabilitadora que se ofrecen
El Salvador, asi como de sus beneficios habra una mayor conciencia de la oferta naciol
de esterubtbe servicio y ser8 m8s f 8cil obte

recomendacion directa, siendo esta una de las maneras mas confiables por las que

gente se entera de los servicios y decide hacer uso de ellos.
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0.1) Importancia:
Entregar al pidd informacion clara y precisa a través de un brochure genera un efecto

multiplicador de la comunicacion, de esta manera se genera una conciencia sobre
servicio que se esta promocionando y se hace mucho mas facil obtener una
recomendacion directa géralisuario, siendo esta uno de las formas de comunicacién

gue mas confianza inspiran a los clientes potenciales.

g.3) Alcance:
Todos los pacientes (Salvadoreiios, Salvadorefios residentes el extranjeros) que acud

a las clinicas donde se distribuyarotdsires y que estén interesados en tomar uno y

leer su contenido. Ademas de los que asistan a las ferias o las charlas

0.4) Recursos:
Brochures con tamafio carta impresos en full color.

0.5) Acciones:
Colocar el brochure en un lugar donde esté alealasagsuarios, puede ser en la
recepcion de la clinica o en la sala de espera, de esta forma ellos pueden tomar «

brochure cuando lo deseen.

0.6) Disefios propuestos
Descripcion:

Parte interna del brochure

1 En la mascara N&d ha colocado informasidiore los beneficios que tiene
sonreir, no solo para la estética de la persona, si no para la salydan general
ello, se desea informar y a la vez motivar a la gente a cuidar su salud bucal, par
poder sonreir sin problemas.

1 La mascara No. 2 contiaf@macion sobre la oferta de servicios dentales que
tiene El Salvador y la oferta turistica que en él se encuentra.

1 La méscara No 3 menciona los beneficios de hacer turismo médico dental en E
Salvador, ademas de listar parte de la tecnologiaiitiggata@dimientos

dentales.
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Figura 3.2 Parte interna del brochure

Mascara 1 Mascara 2 Mascara 3

Turismo dental en El Salvador:

Oferta odontologica-tratamientos destacados:

* Blanqueamientos,

* Rellenos

* Implantes

* Prétesis dentales

* Ortodoncia

» Odontologia cosmética y rehabilitadora
en general

Tecnologia utilizada:
* Camara intraoral
Beneficios de sonreir: * Rayos x

: - e « Ultrasonido rotatorio
Sabias que sonreir trae Oferta turistica: « Laser

una serie de beneficios como: « Esterilizadores
* Hoteles de playa « Diagnésticos digitales
» Con cada carcajada se ponen en * Hoteles de montana
funcionamiento mas de 400 musculos + Centros comerciales
incluidos algunos de estdmago. + Gastronomia
* Pueblos pintorescos.
* Al reir entra el doble de aire en los
pulmones, de ahi que la piel se oxigene
mas y conserve su aspecto juvenil.

+ Cuando se hace por un tiempo prolongado, se
comienza a sudar, lo cual ayuda a eliminar toxinas.

(B
|

= Ademas, al reir e estimulan casi todos (
los 6rganos, debido al incremento de la \G &/
circulacion sanguinea. S ‘

Parte externa del brochure:

1 La ndscaraNo.l contiene una de las fotografias que ya se han utilizado en piezas anteriores
dondeaparece una parejaly sonriente con un paisaje de montafia de fondo, en la parte de
abajo esta el slogan de la campafia y el logo de la sociedad dental de el Salvador.

1 La méascara No @ontiene el mensaje de la campaéan E | Sal vador tu
cuic | e@ampafnado de la figura de un diehtego e la sociedad dental. En el lado
derecho se hacolocadoeli@®ui dar tu sonrisa ya no te
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te ofrecemos tratamientos dentales de alta calidad a precioscaotésiates ya!
y goza de salud bucal rodeado de los mejores atractivos turisticos, ven a El Salvador
cui dart e, Adaemasdainduirlesfteléioriomyrlds tedes sociales.

! La mascara No.3: lista 10 tips para tener los dientes sanos.

Figura3.13parte externa del brochure

Mascara No.3 Mascara No.2 Mascara No.1

10 tips para tener dientes sanos:

1.Usar hilo dental, ayuda a mantener los
dientes libres de microbios y bacterias Cuidar tu sonrisa ya no te costara tanto, en El
Salvador te ofrecemos tratamientos dentales

2Cepillarse los dientes por lo menos 3 de alta calidad a precios accesiles.
veces al dia.

3.Cambiar el cepillo dental cada 3 meses. Coriactanos yaity gozs 100 e bice
rodeado de los mejores atractivos turisticos,

4. Evitar beber con frecuencia bebidas haz turismo medico, ven a El Salvador a
carbonatadas cuidarte, ven a disfrutar!!

5. Evitar los cambios bruscos de

temperatura en los alimentos http/: www.socoedaddentalelsalvador.com

7 e-mail: odontologoselsalvador@gmail.com
6. Aumentar el consumo de proteinas, 9 @9

calcio, fitior y vitaminas A,C, Dy K. Tel. (503) 2298- 4305
7. Acudir al odont6logo dos veces al (503) 2298-4306
ano (como minimo)

8. Evitar el uso del tabaco. www.facebook com/pages/ Turismo-Medico-Dental-E}-Salvador

9. Reducir el consumo de alimentos
azucarados.

10. Mantener limpias las protesis
dentales, retenedores u otro tipo de

aparatos, limpiarlos frecuentemente
con liquidos especiales. En EI Sa|VadOr

tu sonrisa vale...cuidalal

P

~o

SODE
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4. PROGRAMA DE MARKETING DIRECTO:
4.10BJETIVO:

Utilizar estrategias de marketing directo para llegar de manera rapida, efectiva y de bz
costo al publico meta.
4.2TACTICAS:
h) Tactica 1:
Reali zar mar keting directo a trav®s
ofrece La Prensa Grafica.
h.1) Importancia:
Utili-marl iemgdieayuda a ||l evar i nfor mac
potenciales, ampliareloalcance de la misma, es decir, se puede llegar a un
elevado numero de clientes potenciales invirtiendo una cantidad de dinero
representativa y sin tener que contratar personal que se encargue de distribuir una
una las ofertas y los mensajes queesediiesdir.
h.2) Alcance
E I servicio de Amailing correo expres
datos de 85,605 cuentas, de ellas se hace una clasificacion de los usuarios qu
cumplen con las caracteristicas del publico meta y a alogiaselleorreo
electronico con la informacion de los servicios.
h.3) Recursos:
91 Disponibilidad financiera de contratar el servicio que ofrece La Prensa
Grafica.

1 Informacién que contendra el correo que se enviara de forma masiva.

h.4)Acciones:
T Contratar | os servicios de Amail i

intercalando los envios en un mes siy el otro no.
1 Cada mes se enviaran 4 correos.

9 Se enviaran los correos en los meses de Julio, Setiembre y Noviembre.
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h.5) Popuesta det-mail
Figura 3.14 propuesta detril

Para

)]

Afiadir Cc  Afiadir Cco

Asunto | Turismo médico dental en El Salvador

Adjuntar un archivo

B 7 U T-q4T- A-T- @ e2 iz i=

‘
]
.
]
Ja
[ |
]
Ml

Ty « Texto sin formato Corrector ortografico -
.
Sabias que:[?

* El Salvador te ofrece tratamientos dentales de alta calidad a precios mas bajos que en Estados Unidos?

* Hacer turismo médico en El Salvador te permite relajarte al mismo tiempo que cuidas tu salud bucal

® |La proximidad entre la ciudad, las playas y las montafias, hace que sea facil disfrutar de las bondades que El
Salvador ofrece en el area de turismo.

® |os precios de los tratamientos son hasta 5 veces mas bajos que en Estados Unidos.

* No tengas dudas que estas en la mejores manos, ven a El Salvador.

DescripcionEl titulo detmails e r 8 A Tur i smd mM&divad odent all drr
es sencillo donde se menciona algunas de las ventajas mas representativas como el precio b:

lacercania entre los lugares turisticos y los centros de salud denta

Para
Afiadir Cc  Afiadir Cco

Asunto  Turismo médico dental en El Salvador

Adjuntar un archivo

B Z U T-T-A-T-@eoi= = E =

I
N
N
I
0]
il
\|

Iy « Texto sin formato Corrector ortografico ~
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A cotinuacion détxto introductorio se adjunta una imagen con el slogan de la campafia.

Afiadir Cc Afiadir Cco

Turismo médico dental en El Salvador

Adjuntar un archivo

Ty « Texto sin formato Corrector ortografico -

b A

En El Salvador tu sonrisa vale...Cuidala!!
Contactanos:
tel: (503) 22984305
(503) 22984306
e-mail: odontologoselsalvador@gmail.com
web: www.sociedadentalelsalvador.com
Facebook: facebook/Turismo-Medico-Dental-El Salvador

U T-+T-A-T- @c:‘;EEEEEu%

A

m

Al final del mensaje también aparece nuevamente el slaganpdiaay los puntos de
contactgteléfonos, pagina web, e.malil, redes sociales).
Se ha optado por un texto corto y sencillo, para no cansar al lector y lograra que éste lea

informacion que se le esta enviando.

5.PROGRAMA DE MARKETING INTERACTIVO.

RELIES SOCIALES

FACEBOOK:

Seg¥%n el mapa de redes social es %qaqiena 1| ber
clasifica por categorias a las redes sociales de manera generalsejdacgbodk la red

social namero uno, solo en Estados Unidos cuenta aproximadamente con 800 millones

usuarios.

* http://www.muyinteresante.es/mapade-lasredessociales
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i) Tactica lcrear un perfil en facebook en el que se publique informacion sobre los
servicios de odontologia,stipse cuidado dental, informacién sobre lugares turisticos,
fotografias de fiestas u otro evento relevante que suceda en El Salvador. En dicho pe
se agregaran a todos aquellos salvadorefios interesados en estar en contacto con
principalmente a lesidentes en el extranjero, no solo en Estados Unidos si no en
cualquier parte del mundo, cabe destacar que el perfil no estara limitado solo par
Salvadorefios, de lo contario estara abierto para todos aquellos extranjeros que s
interesen en él.

I.1) impeotancia:

Tener presencia en las redes sociales muestra una imagen moderna y actualizad
ademas de generar un impacto en el cliente potencial a través de imagenes \
publicaciones en tiempo real, que lo hagan sentir mas cerca de su pais de origen. Pg
el @aso de los extranjeros sirve como fuente de informacion para conocer El Salvador, ¢
oferta odontoldgica y su oferta turistica.

1.2) Alcance:

El alcance de las redes sociales se extiende a casi todos los paises del mundo don
existe conexion a internegtg en auge el uso de dicha red social. Para el desarrollo
del presente plan el alcance que se desea tener inicialmente es para los Salvadorefi

residentes en Estados unidos.

I.3) Recursos:
Computadoras, acceso a internet, fotografias, informaci@os ssEIkEcios
odontologicos y turisticos para hacer las publicaciones.
i.4) Acciones:
Crear un perfil en la red social Facebook.
Agregar personas que cumplan con el perfil del publico meta.
Darle un mantenimiento diario al perfil, es decir, reaizaongsblenviar

solicitudes, aceptar solicitudes, subir fotos, videos o enlaces, entre otros



1.5) Vistas del perfil:

Hgura 3.15erfil en Facebook

2040200 [

acebook.com/pages/Turismo-Medico-Dental-El-Salvador/413

f &

Turismo Medico Dental El Salvador | v Tegusta | | Mensaje # ~

A 3 pers les gusta esta pagina

Salud/Médico/Productos farmacéuticos
Es el término usado para describir la préctica creciente de viajar a otro pais para obtener un cuidado médico L 3
profesional de manera econdmica. . !/_/

Informaridn

Turismo Medico Dental El Salvador

i} Turismo Medico Dental El Salvador

1 febrero @

El Salvador ofrece excelentes oportunidades para el Turismo
Médico. Una de las grandes virtudes que ofrece es su ubicacion
estratégica en la region, lo que resulta en un clima muy estable.
Esto le permitird que logre realizar todas sus actividades del
Turismo Médico en el pais, sin riesgos de que su inversion se vea
afectada por mal tiempo.

Me gusta - Comentar - Compartir
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Al A B

3

Anuncios &

Expats in El
Salvador!

internations.org

Want to meet expats in
El Salvador? Join the
largest Expat
Community Today, it's
free!

52% OFF En
Combate Laser
cupondiub.net

=g
Paga $12 en vez de $25
por 5 juegos de 15
minutos en RIFT La Gran
Via. Registrate aqui.

I Ahora

Anuncios F
Club Alpina Bebe

=

Gana un juego de
biberones al participar
en nuestra dinamicas
iHaz dick y descubre
como!

&) Me gusta - A BEk Byj
le gusta

Club Alpina Bebe.

m



f/‘ Luisa Ruiz Inicio @z %

facebook Busca personas, lugares y cosas

"
ZA? Turismo Medico Dental EI S...  Biografia ¥ Ahora ~ v Te gusta
WS Hace 24 minutos @ e

I Ahora

Pub jones res tras personas Ver todos pulL
g Luisa Ruiz
 Luisa publicé una foto.

/j—@ Actividad

=1 Redente
Turismo Medico Dental El Salvador se ha unido a Anuncios ¥
Facebook. Expats in El

=) Salvador!

internations.org

" $¢| Turismo Medico Dental El Salvador
o Miércoles @
Want to meet expats in
El Salvador? Join the
largest Expat
Community Today, it's
Mantenimiento de la higiene bucal. free!

Se evitan las caries y la pérdida de dientes. 10 Chat (19)

Ventajas de un Buen Cepillado

|

j. Tactica 2:
Crear una pagina web que contenga informacion sobre los smiviciokbgia
cosmeética y rehabilitadora que se ofrecen en El Salvador, ademas de informar sobre |

opciones turisticas con las que el pais cuenta.

j-1) Importancia:
Tener un sitio en internet donde la gente pueda entrar y obtener informacion sobre |
savicios de odontologia que se ofrecen en El Salvador ayuda a informar mas a lo
pacientes potenciales, ademas de reafirmar el posicionamienseecitis rergtes
salvadorefios residentes en el extranjero.
Un sitio web también ayuda a establecericarion en tiempo real con el cliente potencial

y a mostrarle opciones de salud y turismo que puede encontrar al visitar El Salvador.

j-2) Alcance:
Todos los Salvadorefios residentes dentro y fuera de El Salvador, ademas de los extranjel

que poseadcceso a internet.
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].3) Recursos:
Se cuenta con informacion proporcionada por odontologos para poder incluir secciones

tips y recomendaciones de cuidado bucal, fotografias, direcciones de las clinicas, ademas
materiales informativo sobre lugaréesticduy la posibilidad de comprar un paquete

turistico que incluya un procedimiento odontoldgico, alojamiento y la visita a un lugar turist

J.4) Acciones
M Publicar semanalmente articulos sobre el cuidado dental.

1 Actualizar constantemente la informsabre las servicios odontoldgicos y la oferta
turistica.

Mantener actualizado un directorio de médicos dentro de la pagina.

Incluir links de touroperadores para poner en contacto a los clientes potenciale:
interesados en hacer turismo medico eaddiSalv

j.b) vista de la pagina web

Figura 3.1&4agina web

Inicio

¢ Quienes somos?

Turismo medico }

Servicios dentales

Promociones Oferta turistica

Contactanos .- H .‘ R

(e, ~ /"En EI Salvador

SODE tu sonrisa vale...cuidala!
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Descripcion:
La pagina web contara con 5 pestafias

Inicio:Donde el usuario encuentra el menu completo del sitio.

¢ Quiénes som@s en esta opcidn se encuentra una descrifecisocterlad dental, para g

el usuariesté enterado de quiédielo organismo, cuales son sus fines y tenga confianza para
contactarlos.

Turismo _médicoque se divide en dos secciones, fasde r vi c i dosde decedat al e s

informacion sobre las clinicas y los procedimientos que se realizan, la tecnologia utilizada, e
otros. Yof ar ts&dobde sehnwuddieacpdite de los atractivos turisticos que
ofrece El Salvadmara motivar a los &igies del sitio web a viajar a El Salvador para hacer
turismo.

Promocionesen esta pestafia se incluyen descuentos o protaotiodesservicios dentales

, como de paquetes turisticos, alli la gente puede mantenerse informada de las mismas y aplic
una de ellas.

Contactanases la ultima pestafia donde se encuentran los puntos de contacto con la Socieda

Dentatlonde a través de ellos os clientes potenciales pueden contactar y contratar los servicios

k) Tactica 3:
Realizar alianzas con paginatesieueto como Cupdéclub, para ofrecer servicios dentales

con descuentos que los clientes potenciales puedan comprar en linea.

k.1) Importancia:
Brindar descuentos a los clientes potenciales ayuda a incentivar el uso de los servici

odontologicodebido a que el precio es uno de los atributos mas valorados por los

clientes potenciales, siendo este mucho mas bajo que en Estados Unidos.

k.2) Alcance:
Salvadorefios residentes en El Salvador y en el exterior que posean un perfil en

Facebookygu hayan dado un fime gustaod a | a p!
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k.3) Recursos:
1 La pagina web de aumiub, www.cuponclub.net, el perfil de cupén club en

Facebook.
1 El persoanédiceapacitado para llevar a cabo los servicios sobre los que se
otorga el descuento.

k.4) Acciones
Se realizaran las siguientes acciones:

Disefiar el paquete que se pondra en oferta.
Publicar la oferta a través de la pagina de cupon club wwwetupantrianes de
sus Facebook Ads.
1 Publicar una oferta por mes iniciando desde el mes de Julio hasta finalizar en Diciemb
dependiendo de los resultados obtenidos se publicaran nuevas ofertas en un nue\

periodo de tiempo.

LIa Ganup
= CID Gallup Latinoamérica Asi luce un Facebauk de une
» lider en investigacion de .
Samiies mercados, comparte sus promocion de paquetes dent
'. R " datos interesant
e Al dar clic en él, se enlaza hac
?11 Y\j?gx,rjsta A Osmaro Carabantes le gusta pé_gma web de Cup(’)n club de¢
se explica detalladamente
79% OFF En Paquete Dental - _ o
Paga $32 en vez de $155 promocion, las restricciones
por diagndstico y limpieza .
dental, fitior y més. aplican y la manera para con

Registrate aqui.

el cupon

Asi luce la pagina webcdpon club con la oferta, en ella se explican las restricciones que

aplican, la validez, el lugar donde debe hacerse especifica y la forma de comprarla.
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(- & www.cuponclub.net/San-salvador/deal/ipags-532-en-lugar-de-5155-por-diagnestico-bucodental-con-camara-in ¢ ' Google P A B-

CUPON San Savador

-

Login / Registrarse | Recibe Nuestras Ofertas po *

Tu Correo Electrénico [

Nurca compartiremos tus da|

iPaga $32 en lugar de $155 por diagnostico bucodental iPaga $10 y consume $20 en
. R . R R todo el menii de Jaggers Bar &
con camara intraoral + limpieza con ultrasonido + 2 Grill

rellenos de resina o dos sellantes de fosas y fisuras
(preventivos) + aplicacién tdpica de flior + 20% de
descuento en Odontologia Cosmétical

iPaga $13 en lugar de $46 por
un set de ufias acrilicas (French o
natural) marca OPI + pedicure
express + pintura permanente en
ufias acrilicas o pies en Nai
Studio!

(Haz clic en odmprar para pagar
en linea o con efectivo.)

jNorton 1
SECURED

powered by VeriSign

ACERCA DE L& CONFIANZA EN
LINEA <

[

[

(Haz dic en odmprar para pagar
en linea o con efectivo.)

Opcién para

comprar el cupon —
Norton

SECURED
powered by VeriSign

ACERCA DE LA CONFIANZA EN
LINEA

Valor  Descuento  Ahorras
$155.00 7904 $123.00

Compartir Este Cupdn
Ellike < 1 | W Tweet

1 Para comprar la oferta se debe dar clic en comprar, eso desplegara una ventana en
gue se indicara la forma de pago, que puede ser por tarjeta de crédito dxlebito, paypal
efectivo en los kioscos ubicados en centros comerciales.

1 Una vez completado eteso de compra el usuario puede hacer efectivo el descuento

del cupdn en el lugar indicado y durante el periodo de vigencia establecido.

°° paypales un servicio gratuito que transfiere el pago de una tarjeta de crédito al comercio son
compartir la informacion financiera del usuario. Fuente:
https://www.paypal.com/sviwebapps/mpp/consumenow-paypatworks
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Detalles

Expira08/04/2013 05:00 PM
NO COMDINGDIE Con otras ofertas

ni promociones. Cupon valido
para un solo uso. Necesario
concertar cita al 2262 3903.

valido un cupdn por persona.
= Puedes comprar cuantos
cupones desees para regalar.
Lee las preguntas frecuentes. *

Vigencia del cupén

Otra de las ventajas que poseen los descuentos a través de cupon club es que si el usuc
decide suscribirse, las notificaciones de los descuentos llegaran a su correo electronico, tenie
otro medio de comunicacion con el cliente.

Bandeja de entrada con la notificacion del descuento

i Outlook | W @Nue\m B ¥ LluisaRuiz ~
Buscar en correo ele 2 Ver Todos » Organizar por v
R ST ey e T e
Carpetas L . »
H Cupon Club Pﬁ T I* i79% OFF en Odontologia Cosmétical 05/02/2013

Correo electronico enviado por cupén club, con la informacion de la oferta.
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(- | @ Microsaft Corparation (US) | https://col002.mail live.com/default.aspxlid=64855¢n=114002037 &fic =1 &mid=63613 Tx‘ v & ‘ | ~ Google P| A B-
UthOk | v @ Muevo Responder |v Eliminar  Archivo Correo no deseado [v  Limpiars s Bl {3} LuisaRuiz
Buscar en correo ele O ]79% OFF en Odontologia Cosmética! ™y x
Carpetas = Cupon Club (info@cuponclub.net) Programar limpieza 05/02/2013 Boletines Acciones w

Para: luisaruiz2408 @hotmail.corn
Entrada 157

Correo no deseado
iPaga $32 en lugar de $155 por diagnostico bucodental con camara intraoral +

limpieza con ultrasonido + 2 rellenos de resina o dos sellantes de fosas y fisuras
(preventivos) + aplicacion topica de flior + 20% de descuento en Odontologia

Borradores 38

Enviados

Cosmétical

Eliminados 9

comercio internaci...

comportamiento 7

A la venta hasta:

etica

facebook | 12:00 p.m.

merk de servicios 2 viernes
8 febrero

pics

productos y precio...

seminario 8 Unla vez.compr.ado

@ 2013 Microsoft  Términos  Privacidad  Desarrolladores  Espariol

wvascript:void(0);



FASE 7: EVALUACION Y CONTROL DEL PLAN DE COMUNICACIONES INTEGRKENSIGE
1. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES A REALIZAR PARA IMPLEMENTRBE EORILANCACION

145

ACCIONES

MESES

ENE

FEB

MAR

ABR

MAY

JUN

JUL

AGO

SEP

OCT

NOV

DIC

ENE

FEB|

MAR

ABR

MAY]

Publicaciones en periédicos

Publicacion en revista Explor

Publicacion en revista Sonrie]

Spot de television

Participacion en la semana d
salud comunitaria en Los Ang
California.

Participacion en la celebracid
Di del Salvadorefio en el ext

Implementacion dmailing

Lanzamiento y mantenimient
Facebook

Mantenimiento y actualizacio
facebook

Lanzamiento del sitio web

Mantenimiento del sitio web

Promociones a través de cup
club
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2. PRESUPUESTO PARA LA IMPLEMENTACION DEL PLAN DE COMUNICACION
INTEGRADA DE MARKETING.

Presupuesto para publicacién en La Prensa Gréfica.

NO. DE COSTOPOR  COSTOPOR  COSTO
PUBLICACIONE PULGADA (IVA  PUBLICACION DI TORL POR
INCLUIDO) 169" MES
Julio 4 $ 10.. $ 1,718.7 $ 6,874.9:
Agosto 4 $ 10. $ 1,718.7 $ 6,874.9;
Noviembre 4 $ 10. $ 1,718.7 $ 6,874.9:
Diciembre 4 $ 10. $ 1,718.7 $ 6,874.9:
Marzo 4 $ 10. $ 1,718.7 $ 6,874.9]
Abril 4 $ 10. $ 1,718.7 $ 6,874.9]
TOTAL 24 $ 41,249.5]

Presupuesto para publicacién en El Diario de Hoy.

NO. DE COSTO POR COSTO POR
PUBLICACIONE PULGADA (IVA  PUBLICACION D

INCLUIDO) 169"
Julio 4 $ 9. $ 1,623.2 $ 6,492.9¢
Agosto 4 $ 9. $ 1,623.2 $ 6,492.9¢
Noviembre 4 $ 9. % 1,623.2 $ 6,492.9¢
Diciembre 4 $ 9. $ 1,623.2 $ 6,492.9¢
Marzo 4 $ 9. $ 1,623.2 $ 6,492.9¢
Abril 4 $ 9. $ 1,623.2 $ 6,492.9¢
TOTAL 24 $ 38,957.8¢
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Presupust 0 para publicaci - n awlmesr(venanegth)a OEXxpl or

TAMANO DE LA PUBLICACI TIEMPO DE MESES PRECIO
PUBLICACIO
P&ina completa 6 meses  Junio $ 4,687.00
Julio
Agosto
“Noviembre
‘Marzo
Abril
1/2 pagina 6 meses Septiembrr $ 3,069.00
Octubre
Diciembre
Enero
Febrero
Mayo
TOTAL $ 7,756.00

Presupuesto para publicacibnenlavi st a o0Sonr 2eb (ver anexo

POSICION DE LA PUBLICACIt COSTO POR COSTO
EDICION TOTAL 4

PUBLICACI
NES

Péagina completa, posicién $ 350.00 $ 1,400.00
derechgimpar)
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Presupuesto para spot en canal 12. (ver anexo 17)

NO. DE COSTO POR TOTAL POR ME
SPOT POF ESPOT (IVA

MES incluido)
Julio 72 $ 150.00 $ 10,800.00
Agosto 72 $ 150.00 $ 10,800.00
Septiembre 72 $ 150.00 $ 10,800.00
Octubre 72 $ 150.00 $ 10,800.00
Noviembre 72 $ 150.00 $ 10,800.00
Diciembre 72 $ 150.00 $ 10,800.00
TOTAL 432 $ 64,800.00

Presupuesto para transporte y alojamiento de la comisién que participara en la semana de
salud comunitaria en Los Angeles, Caliorn

PAQUETE NUMERO COSTOPOR TOTALDE COSTO

DE PERSONA PERSONAS TOTAL
PERSONAS EN LA
COMISION
Boleto ida y 1 $ 252400 5 $ 12,620.00
regreso
mas hotel

Datos obtenidos a través de la pagimaxpedia.com


http://www.expedia.com/

149

Presupuesto para elaboi@n de kits dentales.

ACCESORIO PRECIO CANT. COSTO

UNITARIO TOTAL TOTAL

A USAR
Cepillo+ hilo de dientes  $ 1.99 1000 $ 1,990.00
pasta dental $ 1.75 1000 $ 1,750.00
enjuague bucal $ 1.30 1000 $ 1,300.00
estuche $ 1.00 1000 $ 1,000.00
TOTAL $ 6,040.00
Presupuesto para materiallRO
MATERIAL POP COSTO NUMERC TOTAL
UNITARIO A
IMPRIMIF
Afiche $ 1.2¢ 300 $ 375.00
Brochures $ 2.5( 500 $ 1,250.00
total $ 1,625.00
Presupuesto para marketing directmégling):
MES COSTO POR TOTAL PO
MES MES

Julio $276.00 mas IV $ 311.8¢
Septiembre $276.00 mas IV $ 311.8¢
Noviembre $276.00 mas IV $ 311.8¢
TOTAL $ 935.64




Presupuesto para pagina web.

' PAGINA WEB COSTO
Disefio $ 150.00
Hosting (anual con IVA $ 282.50
incluido)
TOTAL $ 432.50
Presupuesto consolidado
MEDIO COSTO
Revistas $ 9,156.00
Periodicos $ 80,207.40
Television $ 64,800.00
Correo directo $ 935.64
Pagina Web $ 432.50
Material POP $ 1,625.00
Kit dental $ 4,420.00
Viaje de los naficos $ 12,620.00
Total $ 174,196.54

150
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3. EVALUACIEL PLAN DE CIM

RESULTADOS| RESULTADC
ESTRATEGIAS ESPERADOS |OBTENIDOS| CONCLUSIONES

Téactica 1. Publicidad en periédicos (edigiapes)e
Téctica 2: Publicidad en Revistas( Explore de TACA airlines y Sonrie)
Téctica 3: Publicidad en Tv.

Tactica 1: Participacéi la Semardesalud comunitaria desadalén L.A.
California

Tactica 1: Participacion en la celebracion del "Dia del Salvadorefio en
Tactica 2: Elaboracion de kit de cuidado bucal
Tactica Elaboracion de material POP

Tactica 1: Envio de " Mailing correo express"

Tactica 1: Crear perfile en Facebook
Tactica 2: Crear pagina web
Tactica 3: concretar alianzas con paginas de descuentos en linea.
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ANEXO 1: MAPA DE REDES SOCIALES
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ANEXO 2: ARBOL DE VARIABLES

OBJETIVO GENERAL

Elaborar un diagnéstico de la situacion actual de los servicios de odontologia cosmeétice
rehabilitadorafrecidos por los odontélogos Salvadorefios a partir de la opinion de los
odontologos y de los pacientes potenciales residentes en Estados Unidos, con la finalidad de

contribuya a la elaboracion de un plan de comunicacion integral de marketing.

V.l.Diagnastico de la situacion actual V.DPlan de comunicacion
integral de
Marketing.
MVI1. Herramienta de analisis.EODA MVD1 Seleccion de
medios
MVD2. Comportamiento del consumidor MVD2 Mensaje

comunicacional.

VINTERMEDIARIA Obtencion de informacion adecuada
MVIN 1 Persuasion.

MVIN 2 Percepcion



ANEXO 3: TABLA DE PROBABILIDADES

0.0
0.1
0.2
0.3
0.4
0.5
0.6
0.7
0.8
0.9
1.0
11
12
1.3
14
15
1.6
1.7
1.8
1.9
2.0
2.1
2.2
2.3
2.4
2.5
2.6
2.7
2.8
2.9
3.0

0.00
0.0000
0.0398
0.0793
0.1179
0.1554
0.1915
0.2257
0.2580
0.2881
0.3159
0.3413
0.3643
0.3849
0.4032
0.4192
0.4332
0.4452
0.4554
0.4641
0.4713
0.4772
0.4821
0.4861
0.4893
0.4918
0.4938
0.4953
0.4965
0.4974
0.4981
0.4987

0.01
0.0040
0.0438
0.0832
0.1217
0.1591
0.1950
0.2291
0.2611
0.2910
0.3186
0.3438
0.3665
0.3869
0.4049
0.4207
0.4345
0.4463
0.4564
0.4649
0.4719
0.4778
0.4826
0.4864
0.4896
0.4920
0.4940
0.4955
0.4966
0.4975
0.4982
0.4987

0.02
0.0080
0.0478
0.0871
0.1255
0.1628
0.1985
0.2324
0.2642
0.2939
0.3212
0.3461
0.3686
0.3888
0.4066
0.4222
0.4357
0.4474
0.4573
0.4656
0.4726
0.4783
0.4830
0.4868
0.4898
0.4922
0.4941
0.4956
0.4967
0.4976
0.4982
0.4987

0.03
0.0120
0.0517
0.0910
0.1293
0.1664
0.2019
0.2357
0.2673
0.2967
0.3238
0.3485
0.3708
0.3907
0.4082
0.4236
0.4370
0.4484
0.4582
0.4664
0.4732
0.4788
0.4834
0.4871
0.4901
0.4925
0.4943
0.4957
0.4968
0.4977
0.4983
0.4988

0.04
0.0160
0.0557
0.0948
0.1331
0.1700
0.2054
0.2389
0.2704
0.2995
0.3264
0.3508
0.3729
0.3925
0.4099
0.4251
0.4382
0.4495
0.4591
0.4671
0.4738
0.4793
0.4838
0.4875
0.4904
0.4927
0.4945
0.4959
0.4969
0.4977
0.4984
0.4988

0.05
0.0199
0.0596
0.0987
0.1368
0.1736
0.2088
0.2422
0.2734
0.3023
0.3289
0.3531
0.3749
0.3944
0.4115
0.4265
0.4394
0.4505
0.4599
0.4678
0.4744
0.4798
0.4842
0.4878
0.4906
0.4929
0.4946
0.4960
0.4970
0.4978
0.4984
0.4989

0.06
0.0239
0.0636
0.1026
0.1406
0.1772
0.2123
0.2454
0.2764
0.3051
0.3315
0.3554
0.3770
0.3962
0.4131
0.4279
0.4406
0.4515
0.4608
0.4686
0.4750
0.4803
0.4846
0.4881
0.4909
0.4931
0.4948
0.4961
0.4971
0.4979
0.4985
0.4989

0.07
0.0279
0.0675
0.1064
0.1443
0.1808
0.2157
0.2486
0.2794
0.3078
0.3340
0.3577
0.3790
0.3980
0.4147
0.4292
0.4418
0.4525
0.4616
0.4693
0.4756
0.4808
0.4850
0.4884
0.4911
0.4932
0.4949
0.4962
0.4972
0.4979
0.4985
0.4989

0.08
0.0319
0.0714
0.1103
0.1480
0.1844
0.2190
0.2517
0.2823
0.3106
0.3365
0.3599
0.3810
0.3997
0.4162
0.4306
0.4429
0.4535
0.4625
0.4699
0.4761
0.4812
0.4854
0.4887
0.4913
0.4934
0.4951
0.4963
0.4973
0.4980
0.4986
0.4990

0.09
0.0359
0.0753
0.1141
0.1517
0.1879
0.2224
0.2549
0.2852
0.3133
0.3389
0.3621
0.3830
0.4015
0.4177
0.4319
0.4441
0.4545
0.4633
0.4706
0.4767
0.4817
0.4857
0.4890
0.4916
0.4936
0.4952
0.4964
0.4974
0.4981
0.4986
0.4990



ANEXO4.ISTADO DE ODONTOLOERNEREVISTADOS.

N° | NOMBRE UNIVERSIDAD ESPECIALIDAD CREDENCIALES/ACREDITACIONES
1 EDGAR ERNESTO MOLINA RODAS UES ODONTOLOGO GENERAL SOCIEDAD DENTAL DE EL SALVADOR
2 ANA CAROLINA ALVARADO MENA UNIVERSIDAD ODONTOLOGO GENERAL DOCTORADO EN CIRUBENTAL
EVANGELICA
3 MARTA ALICIA ESCALANTE UES ODONTOLOGO GENERAL DOCTORADO EN CIRUGIA DENTAL
4 MARLING DE GONZALEZ UNIVERSIDAD ODONTOLOGO GENERAL DOCTORADO EN CIRUGIA DENTAL
NUEVA SAN
SALVADOR
5 BERTA MARIA DE MELENDEZ UES COSMETICA DENTAL Y DOCTORADEN CIRUGIA DENTAL
ENDODONCIA
6 SALVADOR MELENDEZ UES CIRUJIA MAXILOFACIAL TITULOS Y DIPLOMADOS CERTIFICADOS
7 MARIA JOSEFINA MLENDEZ UES ODONTOLOGO GENERAL CIRUJANO DENTAL
8 MANUEL DE JESUS MOLINA UESS ORTODONCIA DOCTORADO EN CIRUGIA DENTAL, U. D
CALIFORNIA L@SIGELES (ORTODONCIA,
DENTOFACIAL)
9 JOSE ARMANDO SALGADO UES ODONTOLOGIA GENERAL CIRUJANO DENTAL, EXPERIENCIA Y
PARTICIPACION DE CONGRESOS
10 | ALEJANDRO FRANCISCO GONZALEZ UEES PROSTODONCIA CIRUJANO DENTAL,CATEDRA DE PROTH
UEES, ENTRENAMIENTO ENYIRK
11 | MARIO CASTRO ESCOBAR UEES ORTODONCIA CIRUJANO DENTAI, UNIV DE COLOMBIA
(prostodoncia en implantes dentales)
12 | LAURA MARGARITA DE SOLANO UEES ODONTOLOGIA GENERAL CIRUJANO DENTAL
13 | MARIO ORLANDO CONTRERAS UNIV. ALBERTO | ODONTOLOGD®OSMETICA CIRUJANO DENTAL USAM, ESPECIALIST]
MASFERRER ANESTECIA LASER Y ODONTOLOGIA ES
EN LA UNAM,MEXICO
14 | CLAUDIA MARIA SALGUERO UNIV. ALBERTO | ODONTOLOGIA COSMETICA | CIRUJANO DENTAL, MAS DE 10 ANOS D
MASFERRER EXPERIENCIA
15 | SILVIA PATRICIA MEJIA UEES ORTODONCISTA CIRUJANO DENTAL,




CIRUJANO DENTAL

CIRUAJNO DENTAL, ESPECIALIDAD EN

16 |DR. MARIO VAZQUEZ UES MAXILOFACIAL CIUDAD DE JUAREZ MEXICO
GRADUADA DE EBPECIALIDAD EN
UNIVERSIDAD DE VALPARAISO EN CH
DOCENTE EN LA UNIVERSIDAD EVAN(
EN LA FACULTAD DE ODONTOLOGIA,
. ACTUALMENTE DECANA DE LA FACUL
17 | RUTHFUENTES DE SERMENO UEES CIRUJANO DENTAL ENDOD(C ODONTOLOGIA
18 | CARLOS DE LEON UEES ODONTOLOGIA GENERAL | CIRUJANO DENTAL
19 | MARIO TOBAR SERRANO UES ODONTOLOGIA GENERAL | CIRUJANO DENTAL
20 | ANGELICA PATRICIA RAMIREZ UEES ODONTOLOGIA GENERAL | CIRUJANO DENTAL
ODONTOLOGIA GENERAL
21 |DR. EDUARDO ESTRADA UEES FAMILIAR CIRUJANO DENTAL
22 | DR. NELSON ARGUETA UES ODONTOLOGIA GENERAL | CIRUJANO DENTAL
ODONTOLOGIA GENERAL P/
23 | INGRID DE FLORES UNAM NINOS Y ADULTOS CIRUJANO DENTAL
ODONTOLOGIA GENERAL
24 | MARTA ALICIA MELGAR UEES ESPECIALMENTE NINOS CIRUJANO DENTAL ODONTOPEDIATRA
25 |WALTER URRUTIA UES ODONTOLOGIA GENERAL | CIRUJANO DENTAL
26 | ESMERALDA GRARCIA UEES ODONTOLOGIA GENERAL | CIRUJANO DENTAL
ESTUDIOS ESPECIALIZADOS DE
27 |LAURA REGALADO DE MORENO UES ORTODONCIA ORTODONCIA EN JAPON.




ANEXOB: CREACION DE IENCUESTA
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ANEX®: VISUALIZACION DE LA ENCUESTA EN LINEA

INVESTIGACION SOBRE EL TURISRM®EN EL SALVADOR.

1.Qué edad tiene?

a 15 a 20 afios
a 21 a 30 afios
a 31 a 40 afios
a 41 a 50 afios
r

51 en adelante

2.Indigue su género:

Masculino

Femenino
3. ¢Cual es su nivel educativo?
Primaria
Secundaria

High school

B N

Universidad

4. ;Trabaja actualmente?
-

r

Si
No

5. Escriba el promedio de ingresos mensuales que posee actualmente

—

6. ¢En qué estado reside?

" Los Angeles, Califorr

™ Houston, Texas



{"  Washington, DC.

" Miami, Florida.

7. ¢(Cuantos afos tiene de residir en Estados Unidos?

—

8. ¢Actualmente estéamparado a un TPS?
o si

“ no

9. ¢Con quien reside actualmente?
familia

amigos

solo

Otros (por favor, especifique

10. ¢Con qué frecuencia viaja a El Salvador?

O YD

Una vez al afio

Cada dos afios

Otro (por favor, especifiquel,

11.¢:Con quién viaja?

Solo
En pareja
Con familiares o amigos

12. En promedio cuantos dias viene a El SalvaqteMpo de estadia)

—

13. :Qué lugares le gusta visitar cuando viene a El Salvador?

—



14. Clasifique del 1 al 6, las siguientes aictades de acuerdo con su preferencia, donde 1 es la
actividad que MAS le gusta y 6 la que MENOS le gusta.

L

Turismo arqueolégico |

L

Turismo cultural (monumentos, |

L

turismo deportivo |

L

Ecoturismo |

L

Turismo de playa |

L

Actividades de compras y ciudi |

15. ¢Posee seguro medico en Estados Unidos?

r
r

Si

No

16. ¢Recibe tratamiento odontoldgico actualmente?
o osi
“ no

17. Favor conteste estparegunta si su respuesta fue, si.
¢Qué tipo de procedimiento recibe? si su respuesta fue no pase a la pregunta 18.

" Implantes

{"  Blanqueamientos

™

Rellenos de resir

" Otro (por favor, especifique

18. ;Qué cantidad aproximada de dinero destimmualmente, para los servicios odontolégicos?

19. ;Cuando tiene una emergencia dental en su lugar de residencia, donde acude?

fo.cotando



20. ¢Cuando visita El Salvador, también recibe algun tratamiento dental?
S
" No

21. Si su respuesta fue giEnqué lugar se realizo el procedimiento?

s e

22. :Ha contratado una agencia de turismo medico en alguna ocasiéon?
o si
“ no

23. si su respuesta fue sipdénde contrato la agencia?

—

24. ¢ Qué medios utiliza habitualmente para informarse de servidesdontologia?
Tv

Periédicos

Radio

Internet

Por recomendacion

Otro (por favor, especifiquel,

25. ¢ En qué idioma prefiere que se haga la publicidad de los servicios odontolégicos?

I D N R R R

" Espafic

" Ingles

26. ¢(Conoce los beneficios de Iervicios de odontoldgicos que ofrece El Salvador?
S

" No

27. Si su respuesta fue si, podria menciona los beneficios? caso contrario, pase a la siguiente
pregunta.

—



28. ¢ Qué aspectos importantes para Ud. se deberian resaltar en la comunicacién del turismo
dental en El SalvadorMarque dos opciones

Calidad del servicio e instalaciones modernas
Proximidad geografica

Nivel de profesionalismo dos odontélogos
Precios accesibles

Tecnologia

Materiales de calidad

I R R R R R e

Paquetes turisticos atractivos

29. considera usted que hay suficiente publicidad en Estados Unidos sobre los servicios
odontolégicos ofrecidos en Balvador?

rSi
rNo

30. Si su respuesta fue ngDonde le gustaria ver la publicidad de los servicios odontolégicos
salvadorefios?

—

31. Si su respuesta fue gDonde ha visto la publicidad?

—

Fin


javascript:paginate('TestForm','1','pageid','fin','end');

ANEXO 7: GUIA DE PREGUNTAS

GUIA DE PREGUNTAS %
n\m‘} ‘>

i “ "’ EN'REVISTAS DE PROFUNDIDAD

Saludobuenas tardes doctor/a queremos agradecerle por el tiempo que nos ha brindado pe
poder realizar esta entrevista. Queremos informarle que toda opinion y comentario que Ud. Te

sera muy importante para la investigacion.

OBJETIVO GENERAefinir uplan de comunicacion integral de marketing, para posicionar
los servicios de odontologia cosmética y rehabilitadora de la Asociacion de médicos dentales

area de San Salvador en el mercado de los salvadorefios residentes en Estados Unidos
Objetivo dela entrevista:Recopilar informacion de la situacion actual de los servicios
odontologicos en el salvador y el turismo médico, especialmente de la sociedad dental par:

elaboraciéon de un plan de comunicacion integral de marketing.

NOMBRE: FECHA:

EDAD:

ANALISIS SITUACIONAL

1. ¢De qué universidad se gradu6?
2. ¢Cual es su especialidad?
3. ¢Cuales son las credenciales o acreditaciones que Ud. Posee?

4. ¢Cual es el procedimiento quéacas uso sus pacientes?



5. ¢Recibe en su clinica pacientes extranjeros?

6. ¢Cuantos pacientes extranjeros examina por mes?

7. ¢De cuénto tiempo es la recuperacion después del tratamiento?
8. ¢Cudl es el costo que incurre un paciente por proczdimieldgico?
9. ¢Qué factores considera Ud. que facilitan el tutédmio Bevador?

10.En cuanto a la infraestructura e instakag considera Ud. que sepesp@arado para

recibir clientes extranjeros y ofrecer un servicio competitivo
11.¢Qué tipo dednologia utiliza para realizar los procedimientos odontoldgicos?
12.:Donde obtiene los materiales y los equipos con los que realiza los procedimientos?

13.Los materiales que se utjligzgon de calidad similar a los que utilizan en Estados
Unido8.
14. ¢ Existe cialad profesional en los odontélogos salvadorefios similar a los odontologos de

Estados Unidos?

15.Los facilitadores de turismo son compafiias que operan como un servicio de asistenc
gue les lleva de la mano paso a paso. Se desempefian como un facilitador c
inermediario para pacientes de turismo. ¢En su caso considera ud. necesario un

contratacion de este tipo?
MENSAJE COMUNICACIONAL Y PERSUACION

16. ¢ Qué deberia decir la publicidad de la odontologia en El Salvador?
17. ¢ Qué tipo de publicidad ha realizado?

18. ¢ Quémedios publicitarios ha utilizado?

19.¢Qué se pretendia transmitir en el mensaje publicitario?

20. ¢, Destinan un monto econémico para publicidad anualmente?



21.¢Tiene una pagina web donde los pacientes puedan conocer de su clinica?

22.¢,Qué busca transmitir de soaction la pagina web?

23.¢.,COmo puede un paciente darse cuenta que el procedimientos medico que ustede
realizan son de calidad?

24.Un paciente extranjgpuede confiar en la calidad del odont6logo sa®adorefio



ANEXO &EVIDENCIA DE IMVESTIGACION REALIZADA ENTRE LOS ODONTOLOGOS
SALVADORENOS.

comunicacion integral de marketing.

NOMBRE: Sallﬂdﬁ‘) //( Q{Q” ‘342/ FECHA: ng UW{,Z&/Z

EDAD:
Dr. Salvador Eledio Melendez R,
. DOCTOR EN CIRUGIA ORAL Y MAXILO FACIA.
ANALISIS SITUACIONAL J.V.P.O. No. 1103
Universidad de EI Salvador y Hospital Rosales

s

NOMBRE: 1D @« bzr)qa J\'OFECL A-& P\M FECHA: O0F-11-12

e

eonn: S 3atbra. Berto Maria Cortez de ieléndez

DOCTOR EN CIRUGIA DENTAL
J.V.P.O.NO. 1232

ANALISIS SITUACIONAL

NOMBRE: Mar '/O\ /JOSG: ,,[: o Mele/n C}fJZJFECHA: Vi '7‘//’//07 .

EDAD: = 7

Gra. Marlo 5. Melindoo R
Dra. en Ciragpba Dontol
YR O N 7946

ANALISIS SITUACIONAL



comunicacién integral de marketing.

NOMBRE: ,Mq/("’r\y de 60»34(3 FECHA:_/( nev (2

Y nl,"-’ug -g,

EpAD: H | arol
BCCUR B4 CgRys 1w ¢
LV V. O NG ey

ANALISIS SITUACIONAL

"DOCTOR EN OIRUGIA DENTAL
LV.P.0. Ny 848

ANALISIS SITUACIONAL

NOMERE: (ANG @arol.fna aba/‘a/’é, Méflq FECHA: /3/////2

EDAD: 44 4 ,
l(l)ra. Dna Carofine Aloarado Mena
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ANEXO-RESULTADO DE LAS ENCUESTAS:
1. ¢ Qué edad tiene?

Qué edad tiene?

FRECUENCIA FRECUENCI4A FRECUENCIA
RESPUESTA | HOMBRES |MUJER TOTAL PORCENTA
15 a 20 afios |2 2 4 3.36134453¢
21 a 30 afios |15 17 32 26.8907563
31 a 40 afios |18 14 32 26.8907563
41 a 50 afios |16 20 36 30.25210084
51 en adelantg 5 10 15 12.60504202
TOTAL 56 63 119 100
EDAD
35 30.25%
30 26.89% 26.89%

12.60%

15a20
afos

21 a30
afos

31a40
afos

41 a 50
afos

51 en
adelante

m FRECUENCIA HOMBRES FRECUENCIA MUJEFR: PORCENTAJE




InterpretacionDel 100% de los encuestados 96 2 encuentra entre 3dsy 40 afios,
mientras que un%3Ge encuentra entre los 41 y 50 afos. Las edades restamdsncomp
porcentajes pequefios¥elcdmprende a la poblacionouéa entre 15y 20 afios y #n 13
represeia a la poblacion nidsgeva es de, los que tienen 51 afios 0 mas

2. G@ero
GENERO
RESPUESTA | FRECUENCIA |PORCENTAJE
MASCULINO 56 47.058823¢
FEMENINO 63 52.9411764
TOTAL 119 100
GENERO

@ MASCULINO
H FEMENINO

InterpretacionEl 47% de los encuestados son de gesaaino y el 53% de género
femenino



3. Nivel Educativo

NIVEL EDUCATIVO

FRECUENCI4 FRECUENC FRECUENCIA
RESPUESTA HOMBRES |A MUJEREYTOTAL PORCENTAJE
PRIMARIA 1 1 2 1.680672269
SECUNDARIA |9 23 32 26.8907563
HIGH SCHOOL |26 20 46 38.65546218
UNIVERSIDAD |20 19 39 32.77310924
TOTAL 56 63 119 100

NIVEL EDUCATIVO

38.65%

40
35
30
25
20
15
10

26.89%

1.68%

PRIMARIA  SECUNDARIAHIGH SCHOOLUNIVERSIDAD

B FRECUENCIA HOMBRBBFRECUENCIA MUJERESPORCENTAJE

InterpretacionEl 386 de los encuestados manifestaron haberoresdtmdibs de high
school, un 38 poseen estudios universitana28o solo ha asistido a la secundaria y un 2%

solo hasistido a la secundaria.



4. Situacioén laboral

SITUACION LABORAL
FRECUENCIA FRECUENCIA| FRECUENCIA
RESPUEST HOMBRES | MUJERES TOTAL PORCENTA]
Sl 50 60 110| 92.43697479
NO 6 3 9| 7.56302521]
TOTAL 56 63 119 100

SITUACION LABORAL

PORCENTAJ 92.43%

ENO
FRECUENCIA MUJER
m S|

FRECUENCIA HOMBR

0 20 40 60 80 100

InterpretacionAproximadamenteQ® de los encuestadrabaja actualmente sol@wn 8

estad desempleado



5. Ingresos

FREC. FREC. FRECUENCIA
INGRESOS HOMBRES MUJERES | TOTAL PORCENTAJE
1000 a 5000 26 31 57 47.89915966
6000 a 10000 15 23 38 31.93277311
11000 a 15000 |12 7 19 15.96638655
16000 en
adelante 3 2 5 4.201680672
TOTAL 56 63 119 100
INGRESOS

60

50 47.89%

40 31.93%

30 )

20 15 08%

10

0
1000 a 5000 6000 a 10000 11000 a 15000 16000 en adelante
M FREC. HOMBRESa FREC. MUJERES1 PORCENTAJE

InterpretacionEl 486 de los encuestados tiene un nivel de ingresos entre $D000 y $5

mensuales, seguido de un@®¥@seguran ganar entre $6000 y $10,000 mensuales



6.Estado de residencia

ESTADO DE RESIDENCIA
FRECUENCI] FRECUENCI FRECUENCI,

RESPUESTA HOMBRES | MUJERES TOTAL PORCENTA,
LOS ANGELES, C|43 42 85 71.42857143
HOUSTON,T 6 3 9 7.56302521
WASHINGTON, D{ 4 8 12 10.08403361
MIAMI, FLORIDA |3 10 13 10.92436975
TOTAL 56 63 119 100

ESTADO DE RESIDENCIA

80 71.42%

70
60
50
40
30
20
10

10.08% 10.92%

(.0070

LOS ANGELES, CAHOUSTON, T  WASHINGTON, MIAMI, FLORIDA
DC

B FRECUENCIA HOMBRE® FRECUENCIA MUJERBSPORCENTAJE

InterpretacionUn 7% de los encuestados reside en los A@geifesnia siendo este el
estado que refleja tener mayor concentracion de Salvadorefios sétastdmgton DC.
Con un 8%, dejando a un 10% en Houston Tex&sé eumiadmi, Florida.



7.Anos de residencia

ANOS DE RESIDENCIA

FRECUENC| FRECUENCI4 FRECUENC
ANOS HOMBRES | MUJERES TOTAL PORCENTAJE|
MENOSDE 1 |1 1 2 1.680672269
1A5 7 3 10 8.403361345
6 A 10 10 15 25 21.00840336
11 A 15 12 16 28 23.52941176
16 A 20 10 8 18 15.12605042
21 A 25 1 10 11 9.243697479
25 A 30 6 3 9 7.56302521
30 O MAS 9 7 16 13.44537815
TOTAL 56 63 119 100
ANOS DE RESIDENCIA
25 23.92%
21.00% ‘I
20
15.1%
15 134%
9.24%
10 0.40% 7.5%
5 1.689
0
MENOS 1A5 6A10 11A1516 A2021A2525A30 300
DE 1 MAS
B FRECUENCIA HOMBRE® FRECUENCIA MUJEREGPORCENTAJE




Interpretacionkl 24% tiene entre 11 y 15 afieesiér eistados Unidos, e¥fiene entre
6 y 10 afios, un 15% tiene entre 16 y 20 afios de residencia, solo un 1% tienen menos de un

de residir en Estados Unidos

8.¢Actualmente est@mparado a TPS?

¢ACTUALMENTE ESTA AMPARADO A TPS?
FRECUENCI FRECUENCI FRECUENC
RESPUEST HOMBRES| MUJERES| TOTAL |PORCENTA!
S| 12 13 25| 21.0084033¢
NO 44 50 94| 78.99159664
TOTAL 56 63 119 100
AMPARO BAJO UN UN TPS
90 78.99%

FRECUENCIA HOMBRHEHSRECUENCIA MUJERES PORCENTAJE

S| MNO

Interpretaciontyn 7% de los encuestados afirma que no estadangpan TPS mientras

gue un 2b afirma que sesta.



9.¢Con quig resid@

¢ CON QUIEN RESIDE ACTUALMENTE?

FRECUENCIA FRECUENCI4 FRECUENCI
RESPUESTHOMBRES |MUJERES |TOTAL PORCENTA|
FAMILIA |40 46 86 72.26890756
AMIGOS |14 10 24 20.16806723
SOLO 2 7 9 7.56302521
OTROS 0 0 0 0
TOTAL 56 63 119 100

¢, CON QUIEN RESIDE ACTUALMENTE

0
80 72.2%

60

40

20 6%

FRECUENCIA FRECUENCIA PORCENTAJE
HOMBRES MUJERES

m FAMILIA m AMIGOS = SOLO

InterpretacionEl 72% de los encuestados afirma que vive con su familia, un 20% reside cor

amigos y solo un 8% afirman que residen solos.



10. FrecuencieedViaje

FRECUENCIA DE VIAJE A EL SALVADOR

FRECUENCI{ FRECUENCI4 FRECUENCIA
RESPUESTA HOMBRES | MUJERES TOTAL PORCENTA|
UNA VEZ AL AN( 14 25 39 32.77310924
CADA DOS ANOQ 31 26 57 47.89915966
OTROS 11 12 23 19.32773109
TOTAL 56 63 119 100
De |l os 23 encuestados que
resultados:

respondi eron

DE LOS QUE DIJERON OTROS

FRECUENC| FRECUENC| FRECUENCI

OPCION OTROS |HOMBRES |MUJERES |TOTAL PORCENTA
NUNCA 2 3 5 21.73913043
SOLO HE IDO UNA

VEZ 1 2 3 13.04347826
CADA 3 ANOS 6 5 11 47.82608696
CADA 4 ANOS 1 1 2 8.695652174
CADA RANOS 1 1 2 8.695652174
TOTAL 11 12 23 100

a



FRECUENCIA DE VIAJE

4/7.070

E UNA VEZ AL ANC
B CADA DOS ANO!
mOTROS

FRECUENCIA FRECUENCIA PORCENTAJE
HOMBRES MUJERES

Interpretacionka frecuencia con la que los Salvadorefios residentes en Estados Unidos visitan
El Salvador en promedio es cada dos afios (un 48% respondié de ssguidangea)n
33% que afirmé visihBalvador una vez al afio.

B FRECUENCIA HOMBR
B FRECUENCIA MUJERE
HPORCENTAJE

8.6% 8.6%

NUNCA SOLO HECADA 3 CADA 4 CADAS
IDO UNA ANOS ANOS ANOS
VEZ




23
Salvador cada tres afios, otro 22% afirmo6 nunca haber regresado a El Salvador, esto puede

as respondieron

InterpretaciorD e | personas que

deberse a que tiene poco tiemipabedese ido del pais y alin no tienen la capacidad econémica

de realizar viajes a El Salvador.

11. ¢ Con Quién Viaja?

¢, CON QUIEN VIAJA?
FRECUENC FRECUENC FRECUENCI/
RESPUESTA HOMBRES | MUJERES |TOTAL PORCENTA
SOLO 17 25 42 35.29411765
EN PAREJA 12 10 22 18.4873949¢
CON FAMILIARES O AMIGOS 27 28 55 46.21848739
TOTAL 56 63 119 100

50

46.2%

HOMBRES

FRECUENCIA FRECUENCIA PORCENTAJE
MUJERES

. CON QUIEN VIAJA?

mSOLO
B EN PAREJA

B CON FAMILIARES

AMIGOS




InterpretacionEl 46% de los encuestados afirma que cuando viaja lo hace acompafiado de
familiares o amigos, un 35% viaja solo y un 19% lo hace acompuiaf#o de su

12. Promedio de dias que visita a El Salvador

PROMEDIO DE DIAS QUE VISITA AL PAIS
FRECUENC| FRECUENC FRECUENC

DIAS HOMBRES | MUJERES |TOTAL PORCENTA
NUNCA HAN VENIDO |6 4 10 8.403361345
1 A 15 DAS 14 10 24 20.16806723
16 A 20 DIAS 15 13 28 23.5294117¢
21 A 25 DIAS 11 24 35 29.41176471
26 A 30 DIAS 6 7 13 10.92436975
31 DIAS O MAS 4 5 9 7.56302521
NUNCA HAN VENIDO |56 63 119 100

PROMEDIO DE DIAS QUE VISITA EL
SALVADOR

7.56%
31 DIAS O MA
10.9%
26 A 30 DIAS

I | 29.4%
21A25 DIASF
| 23.5%
I | 20.1%
1 A15 DAS
8.40%
NUNCA HAN VENID
0 5 10 15 20 25 30 35

B PORCENTAJEE FRECUENCIA MUJERBBFRECUENCIA HOMBRES




Interpretacionn 29% de los encuestados manifestd que visita El Salvador entre 21 y 25 dias
un 24% lo hace durante 16 a 20 dias y solo un 8% visita El Salvador por 30 dias 0 mas

13. Lugares que les gusta visitar cuando viajan a El Salvador.

LUGARES QUE LES GUSTA VISITAR CUANDOVIAJAN A EL SALVAD

FRECUENCI] FRECUENCI/ FRECUENCIA
LUGAR HOMBRES |MUJERES |TOTAL PORCENTAJH
PLAYAS 12 12 22 19.8198198
MONTANAS 4 13 17 15.3153153
CENTROS
COMERCIALES 4 9 13 11.7117117
PUEBLO NATAL 10 15 35 31.5315315
RESTAURANTES 8 8 16 14.4144144
DISCOTECAS Y BAR| 3 5 8 7.20720721
TOTAL 41 62 111 100

DISCOTECAS Y BA

RESTAURANT

7.20%

T 14.41%

PUEBLO NATA

CENTROS COMERCIA

MONTANAS

11.71%

15.31%

19.81%

LUGARES QUE LES GUSTA VISITAR

31.5%
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B FRECUENCIA
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InterpretacionEl 32% de los encuestados afirmé que les gusta visitar su pueblo natal cuandc
vigja a El Salvador, un 20% visita las playas, un 15% las montafias, un 14%los restaurantes
7% prefiere los bares y la discotecas.

14. Actividades Preferidas

ACTIVIDAD QUE MAS PREFIEREN
FRECUENCI4 FRECUENCI4 FRECUENCIA

ACTIVIDAD HOMBRES |MUJERES |TOTAL PORCENTAJ
TURISMO ARQUEOLOGICO 40 52 92 16.3410302
TURISMO CULTURAL 38 56 94 16.69626998
TURISMO DEPORTIVO 56 37 93 16.51865009
ECOTURISMO 50 44 94 16.69626998
TURISMO DE PLAYA 44 54 98 17.40674956
ACTIVIDADES DE COMPRA EN LA C 36 56 92 16.3410302
TOTAL 264 299 563 100

ACTIVIDADES PREFERIDAS

ACTIVIDADES DE COMPRA EN LA CI
TURISMO DE PLA

ECOTURISM

TURISMO DEPORTI

TURISMO CULTUR

TURISMO ARQUEOLOGI

0 10 20 30 40 50 60
PORCENTAJE m FRECUENCIA MUJEREBFRECUENCIA HOMBRES

Interpretacionde acuerdo a la opinién de los encuestados el orden de las actividades de

preferencias se detalla asi:



Turismo de playa

Ecoturismo

Turismo deportivo

Actividades de compra en la ciudad
Turismo cultura

Turismo arqueolégico

ogahrwdNE

15. ¢ Posee seguro ndé&oen Estados Unidos?

JPOSEE SEGURO MEDICO EN ESTADOSUNIDOS

FRECUENCIA FRECUENCIA FRECUENCI
RESPUESTHOMBRES |MUJERES TOTAL PORCENTA,
Sl 34 15 49 41.1764706
NO 22 48 70 58.8235294
TOTAL 56 63 119 100

¢, POSEE SEGURO MEDICO?

96.62%

60

50 41.19
o
30
20
10

S|
ENO

FRECUENCIA FRECUENCIA  PORCENTAJE
HOMBRES MUJERES

InterpretacionEl 59 % de los encuestados afirma que no posee seguro médico y un 41% afirm

gue si posee.



16.¢Recibe tratamiento odontolégaxtualmente?

¢RECIBE TRATAMIENTO ODONTOLOGICO ACTUAMENTE

FRECUENCIA FRECUENCIA FRECUENCIA
RESPUESTHOMBRES | MUJERES TOTAL PORCENTA]
Sl 25 36 61 51.2605042
NO 31 27 58 48.7394958
TOTAL 56 63 119 100

¢ RECIBE TRATAMIENTO ODONTOLOGICC
ACTUALMENTE?

100 51.4% 48%

0

FRECUENCIA FRECUENCIA PORCENTAJE
HOMBRES MUJERES

Sl @mNO

InterpretacionLos resultados reflejan gueb1% de los encuestados si recibe tratamiento
odontologico y el 49% no lo hace.

17. Procedimiento odontol6gico geelve

TIPO DE PROCEDIMIENTO RECIBE.

FRECUENCI| FRECUENCI4A FRECUENC
RESPUESTAS HOMBRES |MUJERES |TOTAL PORCENTAJE
IMPLANTES 4 6 10 16.39344262
BLANQUEAMIENTO{ 9 17 26 42.62295082
RELLENOS DE RESI 2 7 9 14.75409836
OTROS 10 6 16 26.2295082
TOTAL 25 36 61 100




TIPO DE PROCEDIMIENTO QUE RECIt
(I
OTROS 26.22%
RELLENOS DE RESIr o PORCENTAJI
BLANQUEAMlENTo: Az = FRECUENCIA
16.39% MUJERES
IMPLANTES ’ = FRECUENCIA
HOMBRES
0 20 40 60

InterpretacionDe los encuestados que reciben algun tgtardeento odontologico éb43
son blanqueamientos, seguidos 2Bwque esta conformado por el uso de prétesis dentales

(placas), limpiezas o endodoncias, dejando con un porcentaje inferior a los implantes dentals

los rellenos

Los 16 encuestados cpnlessiguestgsesuttados:r on fotr os

FRECUENC| FRECUENCI| FRECUENC
OTROS HOMBRES| MUJERES TOTAL | PORCENTA|
LIMPIEZA 8 3 11 68.75
PROTESIS (PLACA| 1 1 2 12.5
ENDODONCIAS 1 1 1 6.25
BRACKETS 0 1 2 12.5
TOTAL 10 6 16 100




18. Presupuesto destinapara serviciosaontoldgicos

CANTIDAD DE DINERO DESTINA ANUALMENTE, PARA SERVICIOS ODONT(
FRECUENCIA | FRECUENCIA

RESPUESTA| HOMBRES MUJERES FRECUENCIA TOT PORCENTAJE
NADA 6 3 9 7.56302521
100 A 500 30 34 64 53.78151261
501 A1000 |7 9 16 13.44537815
1001 A 1500 |10 12 22 18.48739496
1501 O MAS |3 5 8 6.722689076
TOTAL 56 63 119 100

PRESUPUESTO DESTINADO PARA
SERVICIOS ODONTOLOGICOS

60

40 B FRECUENCIA HOMBR
B FRECUENCIA MUJERE

= PORCENTAJE

18.48%

20 6.7%

NADA 100A 501 A 1001 A 15010

500 1000 1500 MAS

InterpretacionEl 546 afirmaron que destinan entre $100 y $500 anuales para servicios
dentales, seguido por U HBie destina entre $1080500 anualmente, solo%na8rmo
no destinar ninguna cantidad para servicios odontolégicos

19.Lugar para emergencias dentales

CUANDO TIENE UNA EMERGENENYBL EN SU LUGAR DE RESIDENXONDE ACUDE
FRECUENCIA | FRECUENCIA | FRECUENCIA
RESPUESTA HOMRES MUJERES TOTAL PORCENTAJE
HOSPITAL 2 14 16 13.44537815
DENTISTA PRIVADQ 54 49 103 86.55462185
TOTAL 56 63 119 100




LUGAR PARA EMERGENCIAS
DENTALES

86.55%

100

S0 EmHOSPITAL

B DENTISTA PRIVAD

FRECUENCIRRECUENCIRORCENTAJE
HOMRES MUJERES

Interpretacion:El 87%afirma que acude a un odontdlogo partieuldo diene una

emergencia y ePd&cude a un hospgeheral.

20. ¢, Recibe tratamientendal En El Salvadbr

¢ CUAIDO VISITA BALVADOR, TAMBIERECIBE ALGUN TRATAMIEN
DENTAR
FRECUENCI4 FRECUENCIA| FRECUENCIA
RESPUESTHOMBRES |MUJERES TOTAL PORCENTAJ
Sl 31 37 68 57.14285714
NO 25 26 51 42.85714286
TOTAL 56 63 119 100




¢ CUANDO VISITA EL SALVADOR,
RECIBE TRATAMIENTO DENTAL?

PORCENTAJ 57 14%

ONO
m Sl

FRECUENCIA MUJE

FRECUENCIA HOMB

InterpretacionAproximadamente un 57% de los encuestados si recibe algun tratamiento dente

cuando visita El Salvador. El 43% restante no recibe tratamiento

21. Lugar donde se realiz6 el procedimiento

LUGAR DONDE SE REAEIZOROCEDIMIENTO
FRECUENCI FRECUENC| FRECUENCI

RESPUESTA HOMBRES |MUJERES |TOTAL PORCENTAJE
CLINICAS DE SAN SALVAI 13 22 35 51.47058824
CLINICAS DE SANTA ANA| 9 6 15 22.05882353
CLINICAS DE SAN MIGUE| 7 5 12 17.64705882
CLINICAS DE USULUTAN | 2 4 6 8.823529412
TOTAL 31 37 68 100




LUGAR DONDE SE REALIZO EL
PROCEDIMIENTO

m CLINICAS DE SAN
SALVADOR

m CLINICAS DE SANT
ANA

CLINICAS DE SAN
MIGUEL

InterpretacionDe las personas que afirmaron que si reciben tratandenisitam EI
Salvador, 8% re realiz6 el procedimientdrecesl de San Salvador, % B?hizo en
clinicas de Santa Ana, @#6 Ib hizo en clinidesSan Miguel y el restar¥ 18 hizo en

clinicas de Usulutan.

22. Contratacion de agencia de turismo

¢HA CONTRATADO UNA AGENCIA DE TURISMO MEDICO EN Al
OCASIOR
FRECUENCIA FRECUENCIA FRECUENCIA
RESPUEST HOMBRE MUJER TOTAL PORCENTAJ
Sl 2 2 4 3.36134454
NO 54 61 115 96.6386555
TOTAL 56 63 119 100




CONTRATACION DE UNA AGENCIA D
TURISMO

96.639
PORCENTAJ 3.36%

FRECUENCIA MUJ uNO
m Sl

FRECUENCIA HOMB

0 20 40 60 80 100 120

InterpretacionEl 97% de los encuestados nunca ha contratado una agencia de turismo medicc
solo un 3% aproximadamente afirma haber contratado una agenciapeeo tsiismo,

especializarse en el rubro del turismo medico odontoldgico.

23. ¢ Dbénde contrato la agencia?

¢DONDE CONTRATO LA AGENCIA
FRECUENCIA | FRECUENCIA | FRECUENCI/

RESPUESTA |HOMBRE MUJER TOTAL PORCENTA|
EN EL SALVAD( 1 1 2 50
POR INTERNET| 1 1 2 50

TOTAL 2 2 4 100




¢ DONDE CONTRATO LA AGENCIA?

50 50% 50%
40
30 = EN EL SALVADO
20 = POR INTERNET
10

A A

FRECUENCIA-RECUENCIAPORCENTAJE
HOMBRE MUJER

InterpretacionDospersona afirmo haber contratado la agencia en El Sabsaitssr g

hicieropa internet desde Estados Unidos

24. Habitos de medios para informarse sobre los servicios de odontologia

MEDIOS UTILIZAD@GSRA INFORMARSE DE SERVICIOS DE ODONTOLO(
FRECUENCIA| FRECUENCI4 FRECUENCIA

RESPUESTA HOMBRE MUJER TOTAL PORCENTA
TV 7 9 16 13.44537815
PERIODICOS 12 6 18 15.12605047
RADIO 3 5 8 6.72268976
INTERNET 12 21 33 27.73109244
POR RECOMENDACI( 20 18 38 31.93277311
OTROS 2 4 6 5.042016807
TOTAL 56 63 119 100




HABITOS DE MEDIOS PARA INFORMARSI

0,
OTROSFI 5'07/0 ‘
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2 0,
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m PORCENTAJE
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PERIODICO B FRECUENCIA
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InterpretacionEl 32% se informa de los servicios dentales por medio de recomendacion, el 289
se informa a través del internet, un 15% lo hace por periédicos y un 13% por medio de tv. Sol

5% lo hace a través de suplementos o brochures.

25. Idioma Preferido

IDIOMA PREFERIDO PARA HACER PUBLICIDAD DE LOS SERVI
ODONTOLOGICOS

FRECUENCIA | FRECUENCIA FRECUENCIA

RESPUEST|HOMBRE MUJER TOTAL PORCENTAJ
ESPANOL |44 54 98 82.3529412
INGLES 12 9 21 17.6470588

TOTAL 56 63 119 100




IDIOMA PREFERIDO

82.35%

90

FRECUENCIA FRECUENCIA PORCENTAJE

m ESPANOL
B INGLES

HOMBRE MUJER

InterpretacionEl 82% de los encuestados prefiere que la publicidad de los servicios de

odontologia se haga en idioma espafiol y el 18% restante prefiere que se haga en ingles.

26. Beneficios de servicios de odontologia en El Salvador

¢CONOCE LOS BENEFICIOS DEHRYSCIOS DE ODONTOLOGICOS QUE (

EL SALVADOR
FRECUENCIA | FRECUENCIA | FRECUENCIA
RESPUEST4 HOMBRE MUJER TOTAL PORCENTAJEH
Sl 25 28 53 44.53781513
NO 31 35 66 55.46218487
TOTAL 56 63 119 100




¢, CONOCE LOS BENEFICIOS DE LA
ODONTOLOGIA OFRECIDOS EN EL
SALVADOR?
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InterpretacionEl 55% de los encuestados no colosckaneficios que orecen los servicios

odontologicos salvadorefios, mientras que el 45% si los conoce.

27. Beneficios de la odontologia en El Salvador

BENEFICIOS DE LA ODONTOLOGIA SALVADORENA

FRECUENCI| FRECUENC| FRECUENCI,
RESPUESTA HOMBRES | MUJER TOTAL PORCENTA
CALIDAD EN EL SERVICIO |5 12 17 32.0754717
CALIDAD DE LOS MATERIAL 4 3 7 13.20754717%
PRECIOS ACCESIBLES 12 8 20 37.7358490¢
AMABILIDAD DE LOS MEDI( 4 5 9 16.9811320§
TOTAL 25 28 53 100
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InterpretacionEl precio accesible siadn primer lugar con uf3&n segundo lugar se

encuentra, laldad del servicio con uth32n tercer lugaramabilatl de los médicos con

un 17%yY en ultimo ludarcatiad de los materiales con un 13 %.

28 ¢ Qué aspectos importantes parasddieberian resaltar en la comunicacion del
turismo dental en El Salvador?

ASPECTOS A RESALTAR EN PUBLICIDAD

FRECUENC| FRECUENC| FRECUENC]
RESPUESTAS PORCENTAJHOMBRES | MUJERES |TOTAL
Calidad del servicio e instalaciones modern| 24.48979592 22 26 48
Proximidad geogréfica 5.612244898| 5 6 11
Nivel de profesionalismo en los odontdlogog 21.42857143| 22 20 42
Precios accesibles 22.44897959 14 30 44
Tecnologia 11.73469388| 15 8 23
Materiales de calidad 10.71428571| 11 10 21
Paquetes turisticoatractivos 3.571428571| 2 5 7
TOTAL 100 91 105 196




ASPECTOS A RESALTAR EN LA
PUBLICIDAD
Paquetes turisticos
atractivos 3.57%
Materiales de calidad 10.71%
Tecnologia 11.73% FRECUENCIA
_ _ —_——— MUJERES
Precios accesibles m%
. . . FRECUENCIA
Nivel de profesionalismo en -
los odontélogos 21.42% HOMBRES
Proximidad geogréfica 5.61% B PORCENTAUJE
Calidad del servicio e
instalaciones modernas 24.48%
0 5 10 15 20 25 30

InterpretacionLos atributos que a criterio de los encuestados deberian resaltarse al momento
de hacer la publicidad son: (en orden de importancia)

1. Calidad de los servicios e instalaciones modernas.
2. Precios accesibles.
3. Profesionalismo de los odontélogos.

29.¢Existe suficiente publicidad?

¢CONSIDERA QUE EXISTE SUFICIENTE PUBLICIDAD EN ESTADOS UNIDO
SERVICIOS ODONTOLOGICOS SALVADORENOS
FRECUENCIA FRECUENCIA FRECUENCIA
RESPUEST1HOMBRE MUJER TOTAL PORCENTA]
Sl 3 6 9 7.56302521
NO 53 57 110 92.43697479
TOTAL 56 63 119 100




¢EXISTE SUFICIENTE PUBLICIDAD?

0
100 92.43%

80

60
m S|

mNO

40

20

FRECUENCIA FRECUENCIA PORCENTAJE
HOMBRE MUJER

Interpretaciontyn 92% de los salvadorefios residente en Estados Unidos que respondieron
encuesta afirman que no existe suficiente publicidaavieidesde odontologia y solamente
un 8% afirma que si hay suficiente publicidad de los servicios médicos odontolégicos de

Salvador.

30. Medios para ver publicidad de odontologia

MEDIOS PREFERIDOS PARA VERMDIBD DE LOS SERVICIOS ODOKTODSA VADORENO

FRECUENC FRECUENC| FRECUENC
RESPUESTA HOMBRE | MUJER TOTAL PORCENTA|
PERIODICOS 16 9 25 22.7272727
REVISTAS 8 8 16 14.5454545
REDES SOCIALES 9 23 32 29.0909091
TIENDAS DE PRODUCTOS SALVADOF 3 6 9 8.18181818
RADIOS SALVADORENASIDE 12 8 20 18.18181818
CANALES DONDE PASEN PROGRAM/
SALVADORENOS 5 3 8 7.27272727
TOTAL 53 57 110 100




MEDIOS PRFERERIDOS PARA VER
PUBLICIDAD

CANALES DONDE PASEI\‘P ) 7.27%

PROGRAMAS SALVADORE]

- J 18.18%
RADIOS SALVADORENAS ON

TIENDAS DE PRODUCT] t 818%
SALVADORENOS

PORCENTA
J209% E
REDES SOCIAL 23
m FRECUENC
J 14.50 A MUJER

REVISTAS

m FRECUENC

) 22.72% A HOMBRE
PERIODICOS

0 10 20 30

Interpretaciontas redes sociales $opcion mas preferida por los encuestados &6n un 29
seguid de los periédicos con utoAslas radios Salvadorefias ooolnan 8, dejando
como ultima opcion canales de tv donde exigbamgs Salvadorefios con un 7% vy las

revistas con un%5

31. Si su respuesta fue g)onde ha vista la publicidad?

S| SU RESPUESTA FUEDENDEHA VISTO LA PUBLICIDAD
FRECUENCIA | FRECUENCI4 FRECUENCIA

RESPUESTA | HOMBRE MUJER TOTAL PORCENTA]
RADIOS ON LIN 2 3 5 55.5555556
INTERNET 1 3 4 44.4444444

TOTAL 3 6 9 100




¢ DONDE HA VISTO LA PUBLICIDAD?

55.5%

60

50

40

B RADIOS ON LIN
B INTERNET
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FRECUENCIA FRECUENCIA PORCENTAJE
HOMBRE MUJER

Interpretacionkl 586 la ha hecho a través de radi@gleedfias dime y el otro %#tlo ha
hecho a través de internet



ANEXO HRESULTADOS DE LAS ENTREVISTAS (27)

1. ¢De qué universidad se gradu6?

UNIVERDSIDAD FRECUENC|PORCENTAJE
UES 11| 40.7407407
UNIVERDIDAD EVANGELICA 12| 44.444444.
UNIVERSIDATUEVA SAN SALVAL 1] 3.7037037(
UNIVERSIDAD ALBERTO MASFE 3] 11.111111]
TOTAL 27 100%
UNIVERSIDAD

m UES

m UNIVERDIDAD
EVANGELICA

UNIVERSIDAD
NUEVA SAN
SALVADOR

Interpretacionen su mayoria los profesionales de la odontologia en el pais obtiene su titulo d
cirujano dental en dos universidades reconocidasatabgait/niversidad Evangélica de El
Salvador(UEES) con un 44% y la universidad de El Salvador (UES), con un 41%.



2. ¢Cual es su especialidad?

ESPECIALIDAD FRECUENC| PORCENTAJE

ODONTOLOGO GENERAL 16 59.2592597
COSMETICA DENTAL Y ENDODON 1 3.7037037(
CIRUJIA MAXILIFACIAL 2 7.4074074(
PROTODONCISTA 1 3.7037037(
ORTODONCIA 4 14.814814¢
ODONTOLOGIA COSMETICA 2 7.4074074(
CIRUJIA DENTAL Y ENDODONCIA! 1 3.7037037(
TOTAL 27 100

ESPECIALIDAD

4%

m ODONTOLOGO GENER

B COSMETICA DENTAL Y
ENDODONCIA

0,
4% # CIRUJIA MAXILIFACIAL

m PROTODONCISTA

InterpretacionLa odontologia general es la op@éncomun que los médicos decidieron

estudiar, del 100% de los entrevistados el 59% afirmo ser odontélogo general.



3. ¢Cudles son las credenciales o acreditaciones que Ud. Posee?

CREDENCIALES/ACREDITACIONES FRECUENCIAPORCENTAJE
SOCIEDAD DENTAL DSALVADOR 1 3.7037037(
DOCTORADO EN CIRUJIA DENTAL 19 70.3703703
TITULOS CERTIFICADOS 1 3.7037037(
ESPECIALIDAD EN ORTODONCIA H

EXTRANJERO 1 3.7037037(
DOCTORADO EN CIRUJIA DENTAL

EXTRANJERO 5 18.5185185
TOTAL 27 10000%

Credenciales/ Acreditaciones

m SOCIEDAD DENTAL D
EL SALVADOR

4%

4%
4%

m DOCTORADO EN
CIRUJIA DENTAL

TITULOS CERTIFICAD

m ESPECIALIDAD EN
ORTODONCIA EN EL
EXTRANJERO

Interpretacionen su mayoria las acreditaciones que se han alcanzado en los profesionales e
el doctorado en cirugia démia¥0%) existencincomédicos que han realizado estudios de

especializacion en paises como México, ColomBia|eJSpon



4. ¢Cuél es el procedimiento questhacen uso sus pacientes?

PROCEDIMIENTOS FRECUENTES FRECUENCIA PORCENTAJE

OPERATORIA DENTAL 1 2.1276595]
ENDODONCIA 3 6.38297877
OBTURACIONES 5 10.638297¢
EXTRACCIONES 8 17.02127¢
PROTESIS 3 6.38297877
CIRUJIA DE CORDALES 1 2.1276595]
ORTODONCIA 3 6.38297877
LIMPIEZAS 7 14.893617(
RELLENOS 4 8.5106382¢
PROSTODONCIA 2 4.2553191¢4
BLANQUEAMIENTO 7 14.893617(
PUENTES 1 2.1276595]
RESTAURACION DE PIEZAS 2 4.2553191¢4
TOTAL 47 100

2% 2%

4%

2%

PROCEDIMIENTOS FRECUENTES

m OPERATORIA DENTA

m ENDODONCIA

m OBTURACIONES

m EXTRACCIONES

m PROTESIS

= CIRUJIA DE CORDALE

Interpretaciondentro de sus clinicas los odontélogos expresaron que los pacientes se les

diagnostica diferentes servicios, sin embargo dentro de los cuatro procesos que mas buscan



pacientes solas extraccioneg17%) blanqueamiento$14%) limpiezas(14%)y las

obturaciones dental¢$0%)

5. ¢Recibe en su clinica pacientes extranjeros?

RECIBIPACIENTES EXRANJER(FRECUENCIA| PORCENTAJE
Sl 19 70.3703703
NO 8 29.629629¢
TOTAL 27 100

¢, RECIBE PACIENTES EXTRANJERC
29.6296296 U CLINICA?

m S|
mNO

70.37037037

Interpretacionel 70% de los entrevistados afirmarsinrgoien pacientes extranjeros en su

clinica.

6. ¢Cuantos pacientes extranjeros examina por mes?

No. DE PACIENTES EXTRANJERQ FRECUENC| PORCENTAJE
NINGUNO 8 29.629629¢
1A3 14 51.851851¢
4A6 3 11.111111]
7A10 1 3.7037037(
11 O MAS 1 3.7037037(
TOTAL 27 100




NUMERO DE PACIENTES

EXTRANJEROS
4% 4%
11% = NINGUNO
m1A3
4 A6
m7A10
m11 O MAS

InterpretacionBE promedio de pacientes que los odontdlogos entrevistados afirmaron
recibir durante un mes es de 3 a 5 pacientes (52%, lonaZ@¥Oafirmo no recibir
pacientes extranjeros.

. ¢ De cuanto tiempo esrecuperacion después del tratamiento?

El tiempo de recuperacion varia de acuerdo al procedimiento realizado en la mayoria
los casos la recuperacion es inmediata, solo cuando se trata de extracciones u otre
procedimientos que implican un grado ttaddfieeden llevar de 2 a tres dias y una

semana como maximo.
. ¢, Cual es el costo que incurre un paciente por procedimiento odontolégico?

De igual manera, los precios varian segun tratamiento pueden ir desde los $20.00 ha:s

los $500, dependiendo de la epaapl de los mismos y los materiales utilizados



9. ¢Qué factores considera Ud. que facilitan el turismo dental en El salvador?

FACTORES DE DESARROLLO DE TU

DENTAL FRECUENCIA| PORCENTAJE
CALIDAD DEL SERVICIO 7 18.421052¢
PERSONAL MEDICO CAPACIYADM®ERIENC 9 23.684210¢
PRECIOS 9 23.684210¢
DISTANCIA GEOGRAFICA 2 5.2631578¢
TIEMPOS DE EJECUCION TRATAMIENTO 1 2.63157894
ALIANZAS ENTRE SECTORES 2 5.2631578¢
EQUIPOS MEDICOS Y MATERIALES DE CA 2 5.2631578¢
REFERENCIAS Y NOSTALGIA 4 10.526315]
PUBLICIDAD EN EL EXTERIOR 2 5.2631578¢
TOTAL 38 100

FACTORES DE DESARROLLO DE
TURISMO DENTA#&CALIDAD DEL

SERVICIO

5%

m PERSONAL MEDIC
CAPACITADO Y
EXPERIENCIA

= PRECIOS

Interpretaciontos tres factores mas destacados, por los que el turismo médico dental
gue se ofrece en El Salvador puede tener éxito y competir en el mercado internacior
son: logprecios accesibles de los procedimientos dentales (23%), el nivel profesional d

los odontdlogos (23%) y la calidad de los servicios ofrecidos (18%).



10.En cuanto a la infraestructura e insialaes ¢considera Ud. que se esta

preparado para recibir clientes extranjeros y ofrecer un servicio competitivo

El 100% de los medico entrevistados expresaron que las instalaciones de sus clinic;
poseen infraestructura adecuada para recibir a los pacientes y que ellos se sienta
cémodog seguros de realizarse el procedimiento.

11.¢Qué tipo de tecnologia utiliza para realizar los procedimientos odontoldgicos?

TECNOLOGIA UTILIZADA FRECUENC| PORCENTAJE

Céamara intraoral 6 12.5
Rayos x digital 12 25
Fotocurado 1 2.08333333
Equip@omputarizado con imagenes digitales 7 14.5833333
Ultrasonido rotatorio 3 6.25
Rvg 2 4.16666666
Esterelizadores y equipos descartables 7 14.5833333
Turbinas de limpieza y ultrasonido 3 6.25
Sillones electricos 6 12.5
Laser 1 2.08333333
TOTAL 48 100

TECNOLOGIA UTILIZADA

m CAMARA INTRAORAL

2%

B RAYOS X DIGITAL
= FOTOCURADO
® EQUIPO COMPUTARIZADO

CON IMAGENES DIGITALES
B ULTRASONIDO ROTATORI(




Interpretacionen El Salvador, se utiliza tecnologia similar a la utilizada en el extranjero,

ocasionando que los diagnosticos dentales sean hechos con mayor precision ofreciendo me

seguridad y confianza a los pacientes.

12.

13.

14.

Dénde obtiene losmateriales y los equipos con los que realiza los
procedimientos? Y

Los materiales que se utilizan son de calidad similar a los que utilizan en Estados
Unidos.

Un 100% de los odontdlogos entrevistados expresaron que los materiales utilizados
los servicsoprovienen de diferentes proveedores o depdsitos dentaley asiel pais
mismo aseguraron que satelas marcas utilizadas son amernieaoascidas por

su buena calidad&ntre estos proveedores se encuentran: 3M, Electrolabmedic,
DISPODENT S.A d& CADESAL, UNIDENT, TERADENT Y VISDENT. Aseguran que
en su mayoria la calidad de los materiales es muy similar o igual a la que se ocupa ¢

Estados Unidos

¢Existe calidad profesional en los odontdlogos salvadorefios similar a los
odontdlogos de Estadamidos?

En su mayoria, los odontélogos expresaron que los profesionales estdn muy bie
capacitados para desarrollarse en un mercado competitivo por factores como I
experiencia profesional, ética profesional, realizacion de posgrados en el exterio
capadacion constante en congresos, convenciones o curspsfimddicnosque los
pacientes pueden sentirse con la plena confianza que estan dejando el cuidado de

salud bucal en manos de profesionales capacitados.



15.Los facilitadres deturismo son compafiias que operan como un servicio de
asistencia que les lleva de la mano paso a paso. Se desempefian como un
facilitador o intermediario para pacientes de turismo. ¢En su caso considera Ud.

necesario una contratacion de este tipo?

CONTRATACION DEERMEDIARIOS| PORCENTAJH FRECUENCIA

Sl, CONTRATACION 92.592592¢ 25
NO, CONTRATACION 7.4074074( 2
TOTAL 100 27

CONTRATACION DE INTERMEIBARIO

7%

m S|, CONTRATACION
m NO, CONTRATACIOI

Interpretacion:H 93% de los entrevistados afirmaron que si estan dispuestos a
contratar a una agencia de turismo médico pataagaecomo intermediario entre la
oferta de servicios (los odontélogos Salvadorefios) y la demanda (los Salvadorefic

residentes en Estados Unidos).
MENSAJE COMUNICACIONAL Y PERSUACION

16. ¢ Qué deberia decir la publicidad de la odontologia en El Salvador?

MENSAJE QUE UTILIZARIA FRECUENCIA PORCENTAJE

CONCIENCIA,SALUD DENTAL E HIGIENE 3 7.6923076¢
SEGURIDAD Y CONFIANZA 7 17.948717¢
ECONOMIA 7 17.948717¢
TECNOLOGIA UTILIZADA 2 5.12820517
CALIDAD EN PROCEDIMIENTOS 9 23.076923(
PROFESIONALES CAPACITADOS 11 28.205128%
TOTAL 39 100




MENSAJE QUE UTILIZARIA

m CONCIENCIA,SALUD

DENTAL E HIGIENE
m SEGURIDAD Y CONFIAN

= ECONOMIA
m TECNOLOGIA UTILIZAD
m CALIDAD EN

PROCEDIMIENTOS
= PROFESIONALES

CAPACITADOS

Interpretaciontos médicos entrevistados opinan que los elementos que se deberia resaltar el
la publicidad es la capacidad de los profesionales (28%) y la calidad de los procedimientos (2
ademas de la economissgdaridad (18%)

17. ¢ Qué tipo de publicidad ha realizado?

TIPO DE PUBLICIDAD FRECUENCIA PORCENTAJE

HOJAS VOLANTES/ PROM Y DESC 6 22.2222227
PERIODICOS 1 3.7037037(
BROCHURES 2 7.4074074(
AFICHES/ PROM Y DESC 3 11.111111]
RADIO 2 7.4074074(
REFERENCIAS 4 14.814814¢
NO UTILIZA 9 33.3333333
TOTAL 27 100




TIPO DE PUBLICIDAD

® HOJAS VOLANTES/ PRC
Y DESC

= PERIODICOS

4%  wBROCHURES

8% MAFICHES/ PROM Y DES

® RADIO

= REFERENCIAS

Interpretacionn mayor porcentaje de los profesionales no realizan publicidad (31%) dentro d
los que realizan dedican un minimo esfuerzo tales como hojas volante(23%ug tonsideran

mayor publicidad son las recomendaciones que los mismo clientes hacen (15%)

18. ¢ Qué mediopublicitarios ha utilizado?

MEDIOS QUE UTILIZA FRECUENCIA PORCENTAJE

NO UTILIZA 8 29.629629¢
RADIO 2 7.4074074(
INTERNET 2 7.4074074(
EN LA CLINICA 15 55.5555555
TOTAL 27 100




MEDIOS QUE UTILIZA

m NO UTILIZA

m RADIO
INTERNET

m EN LA CLINICA

InterpretacionEl 30% de los entrevistados afirmo que no utiliza ningin medio para
hacer publicidad, mientras que el 55% afirmé que la publicidad mas efectiva de la q
hacen uso son las recomendaciones que dan logavisntes.

19.¢Qué se pretendia transmitir en el mensaje publicitario?
La mayoria de los odontdlogos expresaron que lo que buscaban transmitir es |
conciencia de la salud bucal, informacién general de la clinica tal como ubicacion, pe
profesional y s@ies que ofrecen. Ademas de fomentar la seguridad y confianza en los
procesas

20. ¢ Destinan un monto econdmico para publicidad anualmente?

DESTINA MONTO PARA PUBLICID PORCENTAJ FRECUENCIA
Sl 11.1111117 3
NO 88.888888¢ 24
TOTAL 100 27




PRESUPUESTO PARA
PUBLICIDAD

11%

HSl
ENO

Interpretaciontos odontologos expresaron que no dedican un monto mensual para dedicarlo :
la publicidad, esto debido a que la falta de recurso es la mayor causa y la disponibilidad

tiempo para dedicarlo por llevar dos trabajos al mismo tiempo.

21. ¢ Tienauna pagina web donde los pacientes puedan conocer de su clinica? Y

22.¢Qué busca transmitir de su clinica con la pagina web?

POSEE PAGINA WEB/ mensaje PORCENTAJ FRECUENCIA

Sl 18.518518% 5
NO 81.4814814 22
TOTAL 100 27

InterpretacionE 81% de losnédicos entrevistados afirmaron no tener una pagina web
donde los clientes potenciales puedan informarse de los servicios de odontologia qt

ofrecen.



POSEE PAGINA WEB

u S|
mNO

23.¢Como puede un paciente darse cuenta que el procedimientos medico que ustedes
realizan son de calidad?
El 100% de los profesionales de odontologia expresaron que el mecanismo que mas |
ha funcionado es hacer su trabajo muy bien y a través del buen resultado se generan |
recomendaciones que comienzan por la familia y amigos. Asi que los pgcientes nuev

pueden ir mas confiados a sus clinicas.

24. ¢ Un paciente extranjero puede confiar en la calidad del odontélogo salvadorefio?
El 100% de los odontdlogos coinciden que se puede confiar en la calidad del servicio ©
ofrecen y que esto se debe a diversossfactportantes como la amabilidad, las

instalaciones y la experiencia



ANEXO 11- MATRIZ DE CONGRUENCIA

TEMA: PLAN DE COMUNICACION INTEGRADA DE MERCADEO PARA PROMOVER LOS SERVICIOS DE ODONTOLOGIA COSMETICA|
OFRECIDOSN EL SALVADOR PARA SU MAYOR MERCADO POTENCI AL: ESTADOS U

Planteamiento del Problema:

Los servicios médicos de odontologia se ha convertido en una industria atractiva en Centroamérica bajo etoégmeh sahsrdorrtosdesfuerzos ¢
realizan para promover y exportar estos servicios son de manera aislada, a pe06 gse ene®e EXPORTSALUD a través de USAID con uf
financiero este finalizé y los esfuerzos de manera conjunta cesaron.

Enunciado¢ En qué medida un programa de comunicacion integral de marketing podria beneficiar a los odorgglegasnSetvaeitiafia demang
servicios de odontologia cosmeética y reconstructiva por parte de pacientes nacionales y extranjeros pr@venientes del exterior

OBJETIVO GENERAllaborar un diagnostico de la situacion actual de los servicios de codométloayiy rehabilitadora ofrecidos por los od
Salvadorefios a partir de la opinion de los odontélogos y de los pacientes potenciales residentes en Estzlmat dielogiecoaraifiuya a la elabg
de un plan de comunicaoiggiial de marketing.

UNIDADES DE ANALISIS:

VvV Odontdlogos Salvadorefios pertenecientes a la sociedad dental y
V Salvadorefios residentes en las ciudades de Miami, Los Angeles, Houston y Washington.

OBJETIVOSESPECIFICOS| VARIABLES OPERACIONALIZACION DIMENSIONES | INDICADORES QP GP
Es una herramienta de andli§ Procedimientos | Generalidades
O.E.1 Identificar las estratégico de la situacién de| odontolégicos. 1,2,3
herramientas de analisis empresa o un proyecto,
situacional que ayuden a la analizando sus caracteristical NuUmero de pacientes
elaboracion de un mensaje | ANALISIS internas Adaptacion a las | extranjeros g reciben 5,6
comunicacional adecuado p SITUACIONAL (Fortalezas y tendencias tratamiento
el segmento de mercado al Debilidades) y su internacionales dq
se pretende dirigir. situacion externa (Oportunidg salud dental.
y Periodo de recuperag 7
Amenazas) dando como después del
resultado la procedimiento
planificacion de astgias a Dental.
futuro.(1)




MENSAJE
COMUNICACIONA

Conjunto de textos, imagenes
sonidos y simbolos que

Competencia Procedimientos més 3,4
internacional. buscados
Oportunidades dg Precios de los servici 8,9,10
negocios en el Proximidad geogréfic
mercado Instalaciones
norteamericano. | adecuadas

11
Tecnologia Instrumentos utilizadg
utilizada. para el servicios

12,13
Calidad de los Materiales utilizados
materiales.
Certificaciones | Formacion profesiona 14
internacionales. | de los médicos

odontologos

15
Logistica del Contratacion de
turismaonedico facilitadores de turisn

16,19

Tipo de lenguaje.

Mensaje difundido en
publicidad




transmiten una idea. Su finali

es captar la atencion del recg Tipo de publicida( Uso de pagina web p 21,22
comunicar efectivamente esal utilizada. promocion
que respondsd objetivo
publicitario y recordarla asoci
a una marca.
Medios utilizados| Canalescupados par 18
promoverse
PERSUASION Conjunto de técnicas con el g Estrategias de Técnicas daublicidad 17
se da a conocer y anunciar u| persuasion utilizadas actualment
producto o un servicio para q
se consuma o utilipeovocar ef calidad del servicio p 23,24
€l una accioén: la compra del un cliente
servicio.
20

Monto publicitarig

Cantidad econémica
utilizadas anualmente

0O.E.2Conocer el

comportamiento de los clien
potenciales para realizar un
Selecciode medios adecuad

para el segmento de merca

COMPORTAMIEN]

DEL CONSUMIDO

Estudio del comportamiento (¢
los consumidores muestran g
buscar, comprar, utilizar, eva
y desechar los productos o

servicios que consideran que

Informacion socid
demogréfica

Nivel de estudio
Situacién laboral
Lugar de residencia
(ciudad)

Rango de ingreso

Edad del consumidor|

112!3141516!




satisfacesus necesidades (2)

Sexo

Comportamiento | Estatus migratorio de| 8,9
del consumidor. | consumidor
Disposicion de viajar | 10,11
pais
Necesidades de I| Disposicion de un 16
clientes Seguro medico dentq
potenciales.
Conciencia del cuida¢ 17,18
dental
Gustos y Turismos de interés | 14
preferencias del
consumidor lugares preferidos a | 15
(turismo) visitar
Frecuencia de visita ¢
Salvador y forma de| 12,13

viaje




Centros dentales 19
Gustos y inmediatos que utilizg
preferencias del | en Estados Uniders
consumidor caso de emergencia
(servicios dentale 20
Frecuencia de visita g
odontélogos locales.
21
Lugar donde se realiz
el procedimiento(loca
22
Uso de facilitadores ¢
turismo
Es el conjunto de decisiones | Habitos de medig Medios de 23
SELECCION DE | relacionadas corctamunicacio comunicacion utilizad
MEDIOS del mensaje promocional a lo para informarse
prospectos o usuarios del
producto o marca. (3) 24
Idioma Idioma de preferencig
en la publicidad
PERCEPCION Conjunto darocesos y Percepcion sobre| Beneficios percibidos| 25,26
actividades relacionados con| la calidad del los procedimientos
estimulacion que alcanzas a | servicio dentale
sentidos, mediante los cuales
obtiene informacién respecta
habitat y su entorno
Proceso de 27
percepcion Percepcién del turism

(interpretacion

correcta del

medico en el Salvadd




mensaje)

Referencias:

1. http://es.wikipedia.org/wiki/An%C3%Allisis_ DAFO

http://es.wikipedia.org/wiki/Comportamiento_del_consumidor

3. Tomado de: publicidad y promocion, perspectiva de la comunicacion integral de marketing, sexta edicién, George E. Belch
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ANEXO *MATRIZ DE CONCLUSIONERECOMENDACIONES:

MATRIZ DE CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

TEMA:PLAN DE COMUNICACION INTEGRADA DE MERCADEO PARA ER®BERMRIOS DE ODONTOLOGIA COSMETICA Y REHABILITADORA OFF
EL SALVADOR PARA SU MAYOR MERCADO POTENCIAL: ESTADOS UNIDOS.

ENUNCIADO DEL PROBLENEN: qué medida un programa de comunicacion integral de marketing podria beneficiar a los odontélogos Sakrdoieiasnpan
de servicios de odontologia cosmética y reconstructiva por parte de paciegtestrexgienua ggovenientes del exterior?

OBJETIVO GENERARlaborar un diagnostico de la situacién actual de los servicios de odontologia cosmética y rehabilitadodamibenyiesSaivaldsrefios a pg
la opinién de los odonto6logos y de los pacientes potenciales residentes en Estatiofindfidins deoque contribuya a la elaboracion de un plan de comunicag
marketing.

UNIDADES DE ANALISIS:
1 Odontélogos Salvadorefios pertenecientes a la §ociedad dental de El Salvador y
1 Salvadorefios residentes en las ciudades de MlargéléssHouston y Washington.

OBJETIVOS A A
ESPECIFICOS PREGUNTAS ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS

1. ¢De qué universidad se gradu6? La mayoria de los profesionales de la odontologia en el pais obtiene su titulo de ¢
dos universidades reconocidas del pais: la Universidad Evangélica de El Salvag

1- Identifi Ig
entiicar universidad de El Salvador (UES).

herramientas

slisi . , 2. ¢Cudl es su especialidad? El 59% de los médicos entrevistados afirmé ser odont6logo general, sin embargo e
analisis  situacio de la entrevista se puede apreciar que los médicos han buscado especializar
que ayuden a especifica de la odontologia, agregando mas valor a su hoja de vida y a su experiel
elaboracion  de 3. ¢;Cudles son las credenciale

La especialidad mas comun entre los odontélogos es la cirugia dental refldmmbay
es importante destacar que un 18% de los médicos entrevistados ha buscado reg
especializacion en el extranjero, en paises como México, Japén, Chile, Estados Un

mensaje acreditaciones que usted posee?
1| comunicacional

adecuado para

segmento de merc 5. ¢Recibe en su clinica paci{ El 70%le los entrevistados afirmaron que si reciben pacientes extranjeros en su clin
al que se preten extranjeros?
dirigir.

El promedio de pacientes que los odontélogos entrevistados afirmaron recibir dura
6. ¢Cuantos pacientes extranjeros e)3 a5 pacientes (5@9&firmo), un 29% afirmé no recibir pacientes extranjeros.
por mes?




¢,De cuéanto tiempo es la recupe
después del tratamiento?

El tiempo de recuperacion varia de acuerdo al procedimiento realizado en la mayor|
recuperacion es inmediatdp cuando se trata de extracciones u otros procedim
implican un grado de dificultad pueden llevar de 2 a tres dias y una semana como n

¢Cual es el procedimiento que mas
uso sus pacientes?

Dentro de sus clinicas los odontdlggesas®n que los pacientes se les diagnostica
servicios, sin embargo rdede los cuatro procesos que bmacan los pacientes soi
extracciones (17%), blanqueamientos (14%), limpiezas (14%) y las obturaciones dg

¢,Cual es alosto que incurre un pac
por procedimiento odontolégico?

De igual manera, los precios varian segun tratamiento pueden ir desde los $20.0(
dependiendo de la complejidad de los mismos y los materiales utilizados

¢, Qué factore®nsidera Ud. que facilit
turismo dental en El Salvador?

Los tres factores mas destacados, por los que el turismo médico dental que {
Salvador puede tener éxito y competir en el mercado internacional son: los precios
procedimientos dentales (23%), el nivel profesional de los odontdlogos (23%) v |
servicios ofrecidos (18%).

10.

En cuanto a la infraestructur
instalaciones ¢considera Ud. que s
preparado para recibir clientes extrar
ofreceun servicio competitivo

El 100% de los medico entrevistados expresaron que las instalaciones de sus
infraestructura adecuada para recibir a los pacientes y que ellos se sientan cdmog
realizarse el procedimiento.

11.

¢, Quétipo de tecnologia utiliza para re
los procedimientos odontolégicos?

En El Salvador, se utiliza tecnologia similar a la utilizada en el extranjero, ocas
diagnésticos dentales sean hechos con mayor precisién ofreciendo mayoosigzal
los pacientes.

12.

¢,D6nde obtiene los materiales y los ¢
con los que realiza los procedimiento

Un 100% de los odontdlogos entrevistados expresaron que los materiales utilizado
provienen de diferentes proveedores o depdsitos dentales en el pais y asi mismo
varias de las marcas utilizadas son americanas reconsoidasparcalidad. Entre ¢
proveedores se encuentran: 3M, Electrolabmedic, DISPODENT S.A de C.V, ADE
TERADENT Y VISDENT. Aseguran que en su mayoria la calidad de los materialeg
igual a la que se ocupa en Estados Unidos.




13.

Los materiales que se utilizan, ¢9
calidad similar a los que utilizan en E
Unidos?.

La calidad de los materiales es similar incluso algunas con las mismas marcas q
Estados Unidos u otros paises.

14.

¢Existe calidadprofesional en
odontélogos salvadorefios similar
odontélogos de Estados Unidos?

En su mayoria, los odontologos expresaron que los profesionales estan muy bien

desarrollarse en un mercado competitivo por factores como ila prqfesemal, ét
profesional, realizacion de posgrados en el exterior, capacitacién constante

convenciones o cursos medicos, afirmaron que los pacientes pueden sentirse con |
gue estan dejando el cuidado de su salhbueaos de profesionales capacitados.

15.

Los facilitadores de turismo son cor|
que operan como un servicio de asi
que les lleva de la mano paso a pa
desempefian como un facilitad
intermediario para pacientes de tu
¢En su caso considera ud. necesal
contratacién éste tipo?

El 93% de los entrevistados afirmaron que si estan dispuestos a contratar a una ag
médico para que actuara como intermediario entre la oferta de servicios (Ig
Salvadorefios) y la demanda (los Salvadorefios resiistades Unidos).

21.

¢ Tiene una péagina web donde
pacientes puedan conocer de su clini

El 81% de los médicos entrevistados afirmaron no tener una pagina web don
potenciales puedan informarse de los servicios de odormélegén que

22.

¢, Qué busca transmitir de su clinica
pagina web?

El 19% que afirmé tener pagina web, buscaba comunicar informacion sobre su cli
importancia del cuidado bucal.

18. ¢ Qué medios publicitarios ha utilizag

El 30% de lantrevistados afirmo que no utiliza ningn medio para hacer publicidad
el 55% afirmé que la publicidad mas efectiva de la que hacen uso son las recomen
los mismos pacientes.




17. ¢Qué tipo de publicidad ha realizado

Un mayqgporcentaje de los profesionales no realizan publicidad (31%) dentro de Iq
dedican un minimo esfuerzo tales como hojas volante(23%) y consideran que la
son las recomendaciones que los mismo clientes hacen (15%)

23. ¢ Coma@uede un paciente darse cuen
el procedimientos medico que u
realizan son de calidad?

El 100% de los profesionales de odontologia expresaron que el mecanismo q
funcionado es hacer su trabajo muy bien y a través del buerseegaliadm |
recomendaciones que comienzan por la familia y amigos. Asi que los pacientes T
mas confiados a sus clinicas.

24. Un paciente extranjero, ¢ puede confi
calidad del odont6logo salvadorefio?

El 100% de los odontél@gasciden que se puede confiar en la calidad del servicio gt
que esto se debe a diversos factores importantes como la amabilidad, las ing
experiencia.

20. ¢Destinan un monto econdémico
publicidad anualmente?

Los odontologespresaron que no dedican un monto mensual para dedicarlo a la p
debido a que la falta de recurso es la mayor causa y la disponibilidad de tiempo p
llevar dos trabajos al mismo tiempo.

CUMPLIMIENTO DEL OBJETIVO 1:

CONCLUSION PARCIAL:

La universidad evangélica y La universidad de El Salvador son los dos princip
formacién profesional que mas odontélogos educan Elg&adiaial, prestigio con
cuentan cada una de ellas los odmstééalvadorefios cuentan con respaldo ac
reconocido desde que egresan de la univErsidachayoria de los casos los dentistas
se guedan con la odontologia general, si no que buscan espegalizimseesultadesla
investigacigralizada en la mayoria de los casos los odont6logos se especializan en
muchodo hacen en el extranjero, en paises como México y Japdén por ejemplo,
valor agregado a su prestigio como odontdlogos. Otro punto impertast@aa&eriples (
se utilizan en ElI8ador son a@alidad muy similar a los que se utilizan en el extranje
incluso son las mismas marcas y los mismos productos, ademas la modernizacio
hace aln mas atractiva la oferta dental Salvadorefia. Los odontélogos estan q
pdencial que tiene para competir en el mercado internacional, su profesionalis
desempefio les da herramientas para atraer pacientes del extranjero, sin embargo
necesitan asesoria y apoyo en el &rea de marketing, debidam cpreoaptientos empi




en el area de publicidad y del mercadeo en si. Contando con el apoyo de un
marketing los odontélogos podrian enfocasuseisfuerzos en éataay obteneresultado
mas beneficiosos reflejados en el intyedeepacientes provenientes del extranjero, ag
potenci ar el crecimiento del turism
especializados en el rubro.

RECOMENDACION PARCIAL1:

Realizar un trabajo conjunto entre odontélogos y profesionales en mercadeo Ipa
atributos mas representativos de la oferta odontoloégica nacional y a través de
estrategias que ayuden a posicionar a El Salvador conwideatiestia hacer turismo m
dental. También es necesario hacer uso de herramientas déuaci@iss para po
determinar el estado en el que se encuentra la industria y elaborar estrategias ma
alcanzar el posicionamiento desea

¢, Qué edad tiene?

Del 100% de los encuestados un 2886wntra entre los 31 y 40 afios, mientras qug
se encuentra entre los 41 y 50 afios. Las edades restantes comprenden porcent:
3% comprende a la poblacion mas joven entre 15y 20 afios y en 13% represent
mas longeva esdir, los que tienen 51 afios 0 mas.

Indigue su genero

El 47% de los encuestados son de género masculino y el 53% de género femenino

Conocer ¢
comportamiento
los cliente
potenciales p3

¢, Cual es su nivel educativo?

El 38% de los encuestados manifestaron haber realizado estudios de high gciseel
estudios universitarios, un 25% solo ha asistido a la secundaria y un 2% solo
secundaria.

realizar unseleccio
de medios adecuad
para el segmento
mercadoal que s

¢ Trabaja actualmente?

Aproximadamente un 92% de los encuestados trabaja actualmente solo un 8% estg

pretende dirigir.

¢,CUél es suivel de ingreso?

El 48% de los encuestados tiene un nivel de ingresos entre $1000 y $5000 mensy
un 32% que aseguran ganar entre $6000 y $10,000 mensuales.




Un 71% de los encuestados reside en los Sajjédesia siendo este el estado que reflg
mayor concentracion de Salvadorefios seguido por, Washington DC. Con un 8%, @

. A H 7
6. ¢Enque Estado reside? en Houston Texas y un 11 % en Miami, Florida.
El 24% tienentre 11 y 15 afios de residir en Estados Unidos, el 21% tiene entre 6
7. ¢Cuantos afios tiene de residir en B 15% tiene entre 16 y 20 afios de residencia, solo un 1% tienen menos de un a

Unidos?

Estados Unidos.

9. ¢Con quién reside?

El 72% de los encuestadivma que vive con su familia, un 20% reside con amigos Y|
afirman que residen solos.

10. ¢ Con qué frecuencia viaja a El Salvador

La frecuencia con la que los Salvadorefios residentes en Estados Unidos visitan El
promedio esda dos afios (un 48% respondi6 de esa manera), seguido de un 33%
visitar El Salvador una vez al afio.

11. ¢;Con quién viaja?

El 46% de los encuestados afirma que cuando viaja lo hace acompafiado de familig
35% viaja solo y18%6 lo hace acompafiado de su.pareja

12. ¢ Cuantos dias en promedios es su esta
Salvador?

Un 29% de los encuestados manifestd que visita El Salvador entre 21 y 25 dias,
durante 16 a 20 dias y solo un 8% visita El Salvadtagpom3as

13. ¢Qué lugares le gusta visitar cuando vi
Salvador?

El 32% de los encuestados afirm6 que les gusta visitar su pueblo natal cuando viajq
un 20% visita las playas, un 15% las montafias, un 14%los restauraméfierelos/bare
la discotecas.




15.

¢, Posee seguro médico en Estados U

El 59 % de los encuestados afirma que no posee seguro médico y un 41% afirmo q

16.

¢, Recibe tratamiento odontol

actualmente?

Los resultados reflejan que urd&186 encuestados si recibe tratamiento odontoldgicg
no lo hace.

18.

de
los

dinero de
servicios

¢, Qué cantidad
anualmente para
odontologia?

El 54% afirmaron que destinan entre $100 y $500 anuales para servicios dentaleg
18% que destina entre $1000 y $1500 anualmente, solo un 8% afirmo no destinar
para servicios odontoldgicos

20. Cuando visita el Salvador, ¢té
recibe tratamientos dentales?

Aproximadamente un 57% de los encuestados si retib@mligito dental cuando vig
Salvador. El 43% restante no recibe tratamiento

24. ¢ A través de qué medios se i
sobre los servicios de odontologia?

El 32% se informa de los servicios dentales por medio de recomendacién, el 28
través del internet, un 15% lo hace por periédicos y un 13% por medio de tv. Solo
través de suplementos o brochures.

25.

¢En qué idioma prefigrela publicidad
los servicios de odontologia?

El82% de los encuestados prefiere que la publicidad de los servicios de odontolq
idioma espafiol y el 18% restante prefiere que se haga en ingles.

27.
odontologia Salvadorefia, que ud. conoc

¢ Cuales son los beneficios que of

El precio accesible se ubica en primer lugar con un 38 %, en segundo lugar se enc
del servicio con un 32 %, en tercer lugar la amabilidaddieoloson un 17%. Y en
lugar la calidad de los materiales con un 13 %

28.
deberian resaltar en la comunicacion del
dental en El Salvador?

¢Qué aspectos importantes para

Interpretacion: Los atributos que a criterienteiédssados deberian resaltarse al momen
hacer la publicidad son: (en orden de importancia)

4. Calidad de los servicios e instalaciones modernas.




5. Precios accesibles.
6. Profesionalismo de los odontélogos.

30. ¢Cudles son los medios donde
publicidad de los servicios odontoldgicos’

Las redes sociales son la opcién mas preferida por los encuestados con un 29%
periédicos con un 23 % vy las radios Salvadoliegasoorun 18%, dejando como ultima
canales de tv donde exhiban programas Salvadorefios con un 7% y las revistas cor

CUMPLIMIENTO DEL OBJETIVO 2:

CONCLUSION PARCIAL 2:

Los salvadorefios residentes en Estados Unidos, telaeiamastrecha con sus fam
residentes en el pa?2s, a pesar que un
vida establecida en el pais norteamericano, muchos han conseguido una residend
incluso una ciudadaniap e pesar de ello siguen visitando su pais natal, realiza
aproximadamente cada dos afios y haciéndose acompafiar de familiares en la may
Siguiendo la misma linea del factor nostalgico, los pueblos natales son el pEntog
residentes en el extranjero desean visitar, seguido por las playas y las montafias d
el tema de salud mas del 50%de los salvadorefios residentes en Estados Unidos
seguro médico, por lo que aprovechan sus visitaslvadgl Bara practicarse 4
procedimiento médico especialmente en el area de odontologia. Al preguntar

atributos de los servicios dentales mas conocidos por los cliente potenciales, se ol
son sumamente relevantes: abprafo, la calidad de los servicios y el profesionalis
odontdlogos.

En cuanto a los medios de comunicacion que a los clientes potenciales les gusta
sociales y los medios digitales han ganado popularidad entre el segradatsidadoees
los medios preferidos para obtener informacion.

RECOMENDACION PARCIAL 2:

Se debe aprovechar el factor fAnost al
paciente que su pais natal le ofrece procedimientos dentales de mucho beneficioy
le otorga opciones para hacer turismo, ademas deellsais crear un posicionamient
poder llegar a ocupar un espacio en la escala de preferencias del cliente potencia
crear dicho posicionamiento es necesario tomar en cuenta los atributos de los tratg
gue ya estan ea mente del cliente potencial, como el precio, calidad y profesion:
odontélogos.




Para el desarrollo de las estrategias de comunicacion se debe tomar muy en cue
beneficio que ofrecen los medios digitales, con el auge dsodeislesdgdas facilidade
conexion que ofrecen los dispositivos méviles, facilmente se puede llegar a los clig
con un anuncio que la sido publicado en un medio Salvadorefio, pero que es vist

Unidos a través de su eddigith




ANEXO tPORTADA DE LA REVISTA EXPLORE DE TACA AIRLINES

= APLONRE

Q‘A L’

s 5
R}cm‘\t'. ~ 0
Arjona
firghaen ol fits.




ANEXO PORTADA DE LA REVISTA SONRIE
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ANEXO 5 ARIFAS DE REVISTA EXPLORE DE TACA AIRLINES.

"oy ywwvIv PI.ouv PR Yyov oo
15% de recargo por posicionamiento garantizado; CP = Contraportada; IP =

Interior de portada; ICP = Interior de contraportada

1X 3X 6X 9X 12X

Opuesto a machén  $8.554 $8.127 $7.952 $7.704 $7.261
y 1/2 péag. vertical

Anuncio 1/2 pag. $3.965 $3.760 $3.683 $3.574 $3.368
vertical solamente

Todas las tarifas son en bruto

EXPLORE TARIFAS

COLOR 1X 3X 6X 9X 12X
1 P9 $5.047 $4.795 $4.687 $4.537 $4.321
1/2 pg $3.301 $3.131 $3.089 $2.976 $2.806
1/3 pg $2.812 $2.667 $2.611 $2.528 $2.384
BLANCO Y NEGRO

1X 3X 6X 9X 12X

1pg $4.032 $3.900 $3.749 $3.625 $3.430
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ANEXO dARIFAS REVISTA SONRIE.

TAMANO
EN

TIPO DE
ANUNCIO

PRECIO
MASIVA

$650.00

$550.00

$500.00

$225.00

$225.00

$160.00

$130.00

Revista,
Sonrie..



ANEXO FTARIFAS SPOT CANAL 12
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ANEXO I&STORYBOARD DEL SPOT PARA TV




ANEXO INDICACIONES PARA ELABORACION DE PIEZAS PUBLICITARIAS Y OTROS
ELENENTOS DEL PLADE CIM.

Tipode campafa: Plan de comunicacién integral de marketing
Beneficiados: Odontélogos pertenecientes adee@ad dental de El Salvador.
Disefiador: Daniel Eduardo Gonzalez Ceron.

Audiencia objetivo: Salvadorefios residentes en Estadasntipalosente en las ciudades
de: Los Angelddjami, Houston y Washington, personas mayores a 30 afios, que aun tengar
contacto con su pais de origen y viajen a visitar a su familia que reside en El Salvador, ader

de ellos que tengan conciencia datlowdental y que esté dispuesto

Plan de medios:

Programa publicitario:

1 Periddicos Salvadorerios: El Diario de Hoy y L a Prensa Grafica.
1 Revistas: Explore de TAilkes y Sonrie.

M Television: canal 12.

Programa de relaciones publicas:

1 Disefio de un afichara la participacion en la semana de salud comunitaria, en los

Angeles.
Programa de ferias y exposiciones:

T Diseffo de un stand para | a celebraci-n

9 Disefo de un brochure.



Programa de marketing directo:

1 Disefios para facebook

1 Disefio de una pagina web
DESCRIPCION GENERAL DE LA CAMPANA:
El concepto a comunicar gira alrededor de 3 atributos basicos:

1. Calidad de los servicios dentales.
2. Precios mas bajos que en los Estados Unidos.
3. Profesionalismo de los odguslsalvadorefios.

El factor nostélgico estara presente en las piezas pero no tan explicito, por ello los colo

predominantes en las piezas deben ser:

1 Blanco:debido que es muy asociado a la pureza, la limpieza, la calmay la libertad.

1 Celestese relacima al positivismo, a las ganas de vivir y la vision positiva de las cosas.

Ambos colores combinados son muy similares a los de la bandera de El Salvador, siendo ¢

muy acertado para el factor nostalgico que debe llevar cada pieza.
INDICACIONES GENERALES:

Las piezas deben reflejar modelos con caracteristicas de una persona de origen salvadore
para despertar el sentido de pertenencia y hacer que la gente que se identifique con los mod

gue ve en las piezas.
Los cares predominantes deben ser cglestieco.

El slogan de la campafaees: E | Sal vador tconels®aomunisan dos a | e é

enfoques:

1 Se hace referencia al valor monetario que deja el dinero que gastan los salvadoreri

residentes en el extranjero cuando visitan El Salvador.



1 También se incluye el valor sentimental que genera tener un familiar o un amigo que

esta en el pais, el hecho de verlo pasar un rato ameno en familia 0 amigos.
El slogan debe estar colocado en un lugar visible y escrito con letras legibles, de molde.

Los modelos que se utilizardn, debe poseer caracteristicas fisicas de personas salvadoref
para conservar el aspecto nostalgico y hacer que la gente que vea los anuncios se identifique

ellos.

El logo de la sociedad dental de El Salvador debeempéwdasrlas piezas en un lugar

visible.
El texto basico que acompanara las piezas es el siguiente:

ACuidar tu sonrisa ya no te costar8 tanto
alta calidad a precios accesibles, contactanos yag gaodabdcal rodeado de los mejores

atractivos tur2sticos, ven a EI Sal vador a
Todas las piezas deben incluir los puntos de contacto siguientes:

Sitio web: http//:www.sociedaddentalelsalvador.com
e-mailodontologoselsalvadar@igcom
Teléfonos: (503) 228805
(503)2298306
1 Facebook: facebook/pages/Tulmda@ddentaEFSalvador.

INDICACIONES PARA MEDIOS IMPRESOS, (PERIODICOS Y REVISTAS):

Los disefios deben ser para una pagina completa y deben mostrar la prt&lturistica

Salvador, ademas de incluir las especificaciones mencionadas anteriormente.



INDICACIONES PARA AFICHE:

En él se debe comunicar la oferta odontologica, es decir, deben aparecer figuras de odontolc
preferiblemente mujeres, sonrientes que pex@rctien belleza y profesionalismo. El slogan
debe estar muy visible, ademas es importante colocar un simbolo patrio que provoque un ser
de identificacion y pertenencia entre los salvadorefios residente en Estados Unidos que vea
afiche. De igual me@a debe incluir las esjgacibnes sefialadas al inicio

INDICACIONES PARA STAND:

El stand debe ser espacioso y no muy saturado, puede incluir un mueble comodo para que
visitantes puedan descansar y debe tener espacio para colocar afiche®yramieridd
apoyo para que sea tomado facilmente por los visitantes. Conservando siempre la misma li

gréfica.
INDICACIONES PARA BROCHURE:

Parte frontal

Mascara No. 3 Mascara No. 2 Mascara No.1 (frente)

Mascara No.1:

Debe llevar el slogamg foto de la misma linea grafica de los disefios anteriores.
Mascara No. 2:

En ella se incluira el texto base de la campafia y loscomtaasode

Mascara No 3:

10 tips para tener dientes sanos




1
2
3
4
5.
6
7
8
9

Usar hilo dental, ayuda a mantener los dienteshiloredids y bacterias
Cepillarse los dientes por lo menos 3 \dees al

Cambiar el cepillo dental cada 3 meses.

Evitar beber con frecuencia bebidas carbonatadas

Evitar los cambios bruscos de temperatura en los alimentos
Aumentar el consumo de proteglam, flior y vitaminas A,C, Dy K.
Acudir al odontélogo dos veces al afio (como minimo)

Evitar el uso del tabaco.

Reducir el consumo de alimentos azucarados.

10.Mantener limpias las protesis dentales, retenedores u otro tipo de aparatos, limpiarlos

frecuetemente con liquidos especiales.

Mascara 1 Mascara 2 Mascara 3

Mascara 1 interna:

Se colocaran algunos beneficios de sonreir como los siguientes:

Sabias que sonreir trae una serie de beneficios como:

T

T

T

Con cada carcajada se ponen en funcionamien#OMasideulos incluidos algunos

de estbmago.

Al reir entra el doble de aire en los pulmones, de ahi que la piel se oxigene mas y
conserve su aspecto juvenil.
Cuando se hace por un tiempo prolongado, se comienza a sudar, lo cual ayuda a

eliminar toxinas.



1 Ademas, al reir e estimulan casi todos los 6rganos, debido al incremento de la circulaci

sanguinea.

Mascara 2 interna:

En este lado se menciona parte de la oferta de servicios dentales que el cliente potencial
puede encontrar cuando visite en Eld8glsa&dcomplementara con informacion de la

oferta turistica:
Oferta odontoldgtcatamientos destacados:

Blanqueamientos,
Rellenos
Implantes
Prétesis dentales

Ortodoncia

= =2 4 A a4 -

Odontologia cosmética y rehabilitadora en general

Oferta turistica:

Hoteles degpla
Hoteles de montaiia
Centros comerciales

Gastronomia

= =2 A4 4 -

Pueblos pintorescos.

Mascara 3 interna:

En este lado apareceran los atributos que se piensan resaltar:

1 Costos bajos



1 Materiales de calidad
1 Profesionales capacitados.

i Personal amable e instalacitordsrtables.

Ademas de mencionar parte de la tecnologia utilizada al realizar los procedimientos:

Tecnologia utilizada:

Camara intraoral
Rayos x

Ultrasonido rotatorio
Laser

Esterilizadores

= =4 4 A4 A -2

Diagnosticos digitales

INDICACIONES PARA BANNER DE FACEBOOK:

Eldisefio debe incluir modelos similares (o pueden ser los mismos que se utilizaron en el aficl
El slogan debe estar muy visible y las piezas deben conservar la misma linea grafica de to

los demas disefios.
INDICACIONES PARA PAGINA WEB:
La pagina weblmecontener las siguientes pestafias

Inicio.
¢, Quiénes somos?
Turismo médico.
A Servicios dentales
A Oferta turistica
Promociones.

Contactanos.



Ademés de las pestafias se debe colocar la imagen de un odont6logo y mantener la lin
grafica de colores celestblarcos. El slogdebe estar muy visible endapdéle inicio

de la pagina web.

INDICACIONES PARA SPOT.

EFECTOS VIDEO DESCRIPCION
Escenal Indicacién técnica:
Inicia con el aneaer y |3
catedral metropolitana
fondo.

Escena 2 Indicacion técnica:
Aparece una pareja
salvadorefios
fotografiandose n
contentos (sonrientes)
diferates lugares turistic
(en el tunco, en El Salva
del mundo, en una ceng
familia, en un desfile de
fiestas Agostinas

Audio:

Vo femenina sua
diciendo: sonrie, estas ¢
tierra, con tu gente.

Escena 3: Indicacién_técnica:
Aparece una pareja
odontélogos en una cli
dando un mensaje.

Audio:
Inicia hablando la doctor
Cuidar tu sonrisa, ya n
costara tanto. En

Salvador te ofrecen
servicios dentales de

calidad a precios accesi




Continla  hablando
doctor:

Contactanos ya! y gozg
salud bucal, rodeado de
mejores atractiv
turisticos.

Hablan ambos:

Haz turismo médico, ve
El Salvador, a cuigaven
a disfrutar!

Escena 4:

Indicacion técnica:
Aparece el slogan:

En El Salvador, tu son
val eé cu2da
Seguido de los puntos
contacto: redes socia
pagina web, teléfonos.

Audio:

Vozfemenina:

En El Salvador tu son
val eé cu2da




ANEXO 2@ OTIZACIONES PARA PAQUETES TURISTICOS.

Se realizaron cotizaciones de paquetes que incluyen vuelo y hospedaje, brindando diferer
opciones de aerolineas y hoteles para un periodo de estadia de 10 dias para las fechas de 3:
julio alLlO de agosto, siendo estas fechas el periodo de vacaciones de agosto en El Salvador.

cotizacion se realizo para 2 personas.

LosAngelesEl Salvador

LINEA AREA HOTEL ESTADIA NoDE COSTO
(dias) PERSONAS

Aeromexicagnexion | Hotel Capital | 10 2 $1682

en Mexico)

UnitedAirlines Hotel Capital | 10 2 $1824

(conexién en Houstor|

Delta(conexién en Hotel Capital | 10 2 $2431

Atlanta)

American Airlines Hotel Capital | 10 2 $2845

(conexion en Dallas)

TACA Airlines ( Sin | Hotel Capital | 10 2 $2529

conexion)

Aeromexicagnexion | Hilton Princes 10 2 $2160

en Mexico) San Salvador

Unitedconexion en | Hilton Princeg 10 2 $2800

Houston) San Salvador

Delta(conexién en Hilton Princes 9 2 $2921

Atlanta) San Salvador

American Airlines Hilton Princes 9 2 $2665

(conexion en Dallas) | San Salvador

TACA Airlines ( Sin | Hilton Princes 10 2 $3007

conexion) San Salvador

Aeromexicagnexion | Novo Apart | 10 2 $1785

en Mexico)

United( conexién en | Novo Apart | 10 2 $2425

Houston)




Delta(conexién en Novo Apart | 9 $2926
Atlanta)
American Novo Apart | 10 $2733
Airlines(conexion en
Dallas)
TACA Airlines ( Sin | Novo Apart | 10 $2632
conexion)
Aeromexicad@nexion | Plaza Hotel | 10 $1835
en Mexico) and Suites
United( conexioén en | Plaza Hotel | 10 $2475
Houston) and Suites
Delta(conexion en | Plaza Hotel |9 $2379
Atlanta) and Suites
American Plaza Hotel | 10 $2779
Airlines(conexion en | and Suites
Dallas)
TACA Airlines ( Sin | Plaza Hotel | 10 $2682
conexion) and Suites
Aeromexica@nexion | Sheraton 10 $2827
en Mexico) Presidente

SanSalvador
United conexién en | Sheraton 10 $3467
Houston) Presidente

San Salvador
Deltaconexién en Sheraton 9 $3273
Atlanta) Presidente

San Salvador
American Airlines Sheraton 10 $3771
(conexion en Dallas) | Presidente

San Salvador
TACA Airlines ( Sin | Sheraton 10 $3675
conexion) Presidente

San Salvador
Aeromexicad@nexion | Courtyard 10 $2675

en Mexico)

Marriott San




Salvador

Unitedconexién en | Courtyard 10 $3316
Houston) Marriott San

Salvador
Delta(conexién en Courtyard 9 $3115
Atlanta) Marriott San

Salvador
American Airlines Courtyard 10 $3620
(conexion en Dallas) | Marriott San

Salvador
TACA Airlines ( Sin | Courtyard 10 $3524
conexion) Marriott San

Salvador
Aeromexicagnexion | Hotel Las 10 $2091
en Mexico) Hojas Resort

Beach Club
United(conexion en | Hotel Las 10 $2731
Houston) Hojas Resort

Beach Club
Delta(conexién en Hotel Las 9 $2610
Atlanta) Hojas Resort

Beach Club
American Airlines Hotel Las 10 $3035
(conexion en Dallas) | Hojas Resort

Beach Club
TACA Airlines ( Sin | Hotel Las 10 $2938

conexion)

Hojas Resort
Beach Club




MIAMEL SALVADOR.

LINEA AREA HOTEL ESTADI| No. DE| COSTO
A PERSONAS
(dias)
TACA ( sin escala) Hilton Princeg 10 2 $1862
San Salvador
America  Airlines (sin| Hilton Princeg 10 2 $1965
escala) San Salvador
Copa (escala en Panam Hilton Princeg 10 2 $1989
San Salvador
Aeromexico (escala | Hilton Princeg 10 2 $2235
Mé&ico) San Salvador
Unitedescala en Housto| Hilton Princeg 10 2 $2250
San Salvador
TACA ( sin escala) Hotel Capital | 10 2 $1404




WASHINGTOML SALVADOR

LINEA AREA HOTEL ESTADIA | No. DE| COSTO
(dias) PERSONAS

United (conexi¢ Hilton  Princeg 10 2 $2,015

Houston) San Salvador

American Airlin{ Hilton Princesy 10 2 $2042

(conexién Miami) | San Salvador

Aeromexicgconexior Hilton  Princeg 10 2 $2138

Méico) San Salvador

Delta (conexi¢ Hilton  Princeg 10 2 $2210

Atlanta) San Salvador

TACA Hilton  Princeg 10 2 $2455
San Salvador

United (conexi( Hotel Capital 10 2 $1752

Houston)

American Airlin{ Hotel Capital 10 2 $1772

(conexion Miami)

Aeromexicgconexiol Hotel Capital 10 2 $1795

Mexico)

Delta (con&®n| Hotel Capital 10 2 $1960

Atlanta)

TACA Hotel Capital 10 2 $1998

United (conexi¢ Novo Apart 10 2 $1846

Houston)

American Airlinf Novo Apart 10 2 $1866

(conexion Miami)

Aeromexi¢oonexion| Novo Apart 10 2 $1899

Mexico)

Delta (conexi¢ Novo Apart 10 2 $2053

Atlanta)

TACA Novo Apart 10 2 $2102

United (conexi( Plaza Hotel ar 10 2 $1893

Houston) Suites

American Airlin{ Plaza Hotel arn 10 2 $1913

(conexion Miami)

Suites




HOUSTONEL SALVADOR

LINEA AREA HOTEL ESTADIA | No. DE| COSTO
PERSONAS

Aeromexico Hilton  Princess S 10 2 $2,349

(conexién e Salvador

Mexico)

Copa airline | Hilton  Princess S 10 2 $2420

conexion Panama Salvador

United (  si| Hilton  Princess S 10 2 $2488

conexion) Salvador

American Airlineg Hilton Princess § 10 2 $2520

conexion Dallas) | Salvador

TACA Hilton  Princess S| 10 2 $2549
Salvador

Aeromexico Hotel Capital 10 2 $1,891

(conexion e

Mexico)

Copa airlin| Hotel Capital 10 2 $2008

(conexion Panami

United qin| Hotel Capital 10 2 $2029

conexion)

American Airlines Hotel Capital 10 2 $2021

conexion Dallas)

TACA Hotel Capital 10 2 $2090

Aeromexico Novo Apart 10 2 $1,995

(conexion e

Mexico)

Copa airline Novo Apart 10 2 $2102

conexion Panama

United qin| Novo Apart 10 2 $2134

conexion)

American  Airlin{ Novo Apart 10 2 $2186

(conexién Dallas)

TACA Novo Apart 10 2 $2195

Aeromexico Plaza Hotel and Suites | 10 2 $2,047

(conexion e

Méxich







