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RESUMEN

En el presente trabajo de titulacion se desarrolla una investigacion para la creacion de un
plan de marketing estratégico para el consultorio dental Cristina Sanchez, ubicado en la ciudad de
Cuenca, Ecuador. El consultorio, especializado en atencion odontoldgica integral, enfrenta el
desafio de fortalecer su presencia en el mercado, mejorar la fidelizacién de sus pacientes y

consolidar su imagen profesional en un entorno altamente competitivo.

El estudio surge de la necesidad de posicionar el consultorio en medios digitales y
tradicionales, optimizar la experiencia del paciente y aumentar la afluencia de clientes,
considerando que actualmente se cuenta con poca presencia de imagen de marca. El objetivo
principal es establecer estrategias integradas de marketing que permitan fortalecer la identidad del
consultorio, definir claramente su propuesta de valor, mejorar la atencion personalizada y

aumentar la satisfaccion y fidelidad de los pacientes.

La metodologia aplicada combina un enfoque cuantitativo, centrado en la recoleccion de
datos medibles a través de encuestas, y cualitativo, enfocado en la comprension de las percepciones
y experiencias de los pacientes mediante entrevistas y observacion directa. Ademas, se realiz6 un
analisis de factores externos PESTEL, internos FODA, anélisis financiero y un plan de medios
detallado, que incluye el uso estratégico de redes sociales para ampliar la visibilidad del

consultorio.
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El plan de marketing propuesto busca optimizar el posicionamiento del consultorio dental,
integrar herramientas de marketing digital y tradicional, garantizar experiencias memorables para

los pacientes y asegurar el crecimiento sostenible del negocio en la ciudad de Cuenca.

Palabras clave: Estrategias, posicionamiento, consultorio dental, propuesta de valor, plan

de marketing, identidad de marca, redes sociales, fidelizacion.
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ABSTRACT

This graduation research project develops a strategic marketing plan for the dental clinic
Cristina Sanchez, located in the city of Cuenca, Ecuador. The clinic, specialized in comprehensive
dental care, faces the challenge of strengthening its market presence, improving patient loyalty,

and consolidating its professional image within a highly competitive environment.

This study arises from the need to position the clinic across both digital and traditional
media, optimize the patient experience, and increase client acquisition, considering the current
limited brand visibility. The primary objective is to establish integrated marketing strategies aimed
at strengthening the clinic’s identity, clearly defining its value proposition, enhancing personalized

care, and increasing patient satisfaction and loyalty.

The methodology applied combines a quantitative approach, focused on the collection of
measurable data through surveys, and a qualitative approach, centered on understanding patients’
perceptions and experiences through interviews and direct observation. Additionally, external
(PESTEL) and internal (SWOT) analyses were conducted, along with a financial evaluation and a

detailed media plan that includes the strategic use of social media to expand the clinic’s visibility.

The proposed marketing plan seeks to optimize the positioning of the dental clinic,
integrate digital and traditional marketing tools, ensure memorable patient experiences, and

promote sustainable business growth in the city of Cuenca.

Keywords: strategies, positioning, dental clinic, value proposition, marketing plan, brand

identity, social media, customer loyalty
XXI
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INTRODUCCION

El presente trabajo tiene como propdsito disefiar un plan de marketing para el
posicionamiento de marca del consultorio dental Cristina Sanchez en la ciudad de Cuenca. El
proyecto busca fortalecer la identidad comercial del consultorio, mejorar su visibilidad en el

mercado odontoldgico y consolidar su imagen profesional frente a la competencia local.

El consultorio dental Cristina Sdnchez se ha caracterizado por ofrecer servicios de calidad
y atencidn personalizada; sin embargo, presenta limitaciones en su reconocimiento y alcance
dentro del entorno competitivo actual. La ausencia de un plan de marketing estructurado ha
dificultado la creacion de una imagen solida y diferenciada, lo que limita su capacidad para atraer

y fidelizar pacientes.

El desarrollo de este proyecto permitird analizar la situacion actual del consultorio,
identificar el publico objetivo, y establecer estrategias de comunicacion digital y tradicional
adecuadas para incrementar la recordacion de marcay generar mayor confianza entre los pacientes.
Asimismo, se plantea la integracion de acciones de marketing digital a través de plataformas como
Instagram, Facebook y TikTok, orientadas a difundir contenido profesional y fortalecer la relacion

con el publico.

Por lo tanto, el plan de marketing busca impulsar el posicionamiento del consultorio dental
Cristina Sdnchez mediante la aplicacion de estrategias de marketing que favorezcan su crecimiento

sostenible, el reconocimiento de su marca y la fidelizacion de su cartera de pacientes.

22
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ANTECEDENTES

Se desarrollé un plan de marketing para el consultorio dental Cristina Sdnchez ubicado en
la ciudad de Cuenca, Ecuador. La empresa cuenta con dos establecimientos su sede principal esta
ubicado entre la Calle Larga 10 — 84 y General Torres y su segundo establecimiento esta en la
Calle General Torres 7-23 y Presidente Cordova. El establecimiento tiene 10 afios dentro del
mercado y es fundado por la especialista en Ortodoncia y Ortopedia Maxilofacial Cristina Sanchez.
Su giro de negocio es la prestacion de servicios de salud odontoldgica a pacientes pediatricos,

jévenes, adultos y adultos mayores.

Las enfermedades bucodentales representan un problema de salud publica cada vez mayor
a nivel mundial. A pesar de ser en gran medida prevenibles y no transmisibles, la caries dental, las
enfermedades periodontales, la pérdida de dientes y los canceres bucales no tratados contribuyen
significativamente a la carga global de salud (Gudsoorkar, Nolan, Kafle, & Dubey, 2024). Las
enfermedades bucales y muchas enfermedades sistémicas cronicas comparten factores de riesgo
comunes, como una dieta poco saludable, el tabaquismo y el consumo de alcohol, que pueden
beneficiarse de la educacion fuera del consultorio dental (Lipsky, Singh, Zakeri, & Hung, 2024).
La creciente evidencia documenta una asociacién bidireccional entre la salud bucal y las
enfermedades sistémicas crdnicas indicando la importancia de incorporar la salud bucal en las
estrategias de manejo de estas enfermedades. Dados los vinculos inseparables entre la salud bucal
y la salud sistémica, la Asociacion Dental Americana recomienda un enfoque multidisciplinario
para la salud bucal. Sin embargo, la falta de conocimiento y concienciacion puede representar

barreras para optimizarla (Lipsky, Singh, Zakeri, & Hung, 2024).
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Las limitaciones socioeconémicas son un factor para la carga de enfermedades
bucodentales, puesto que el acceso limitado a cepillos de dientes y pasta dental fluorada contribuye

significativamente a la falta de atencion preventiva (Gudsoorkar, Nolan, Kafle, & Dubey, 2024).

24



25

OBJETIVOS DEL PROYECTO

Objetivo general

Disefiar un plan de marketing estratégico para el consultorio dental Cristina Sanchez,
ubicado en la Ciudad de Cuenca, para la captacion y fidelizacion de pacientes, mejorando su

posicionamiento en el mercado a través de estrategias efectivas de marketing.

Obijetivo especifico

Identificar el problema central mediante el diagrama de Ishikawa, analizandolo de manera

estructurada.

Fundamentacion teorica del plan de marketing estratégico.

Desarrollar una metodologia de investigacion, a partir del enfoque del estudio, técnicas de

recoleccion y andlisis de la informacion acorde al plan de marketing.

Analizar e interpretar factores internos y externos de la empresa, a partir de técnicas de

investigacion de mercado.

Disefar estrategias de marketing con los resultados obtenidos, para fortalecer el
posicionamiento del consultorio, incrementar su competitividad y generar un mayor volumen de

ventas.
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CAPITULO |

1. Formulacion del problema

Dentro del sector odontoldgico en la ciudad de cuenca el entorno de salud es competitivo,
impulsando por la creciente de nuevos consultorios dentales con estrategias modernas de
comunicacion y marketing digital para fortalecer su presencia en el mercado. El consultorio dental
Cristina S&nchez, ubicado en la calle Larga y General Torres, se ve afectada en su visibilidad y

reconocimiento.

Los principales factores que se identifican son la ausencia de un plan de marketing
estructurado, la corta gestion de comunicacion digital y la limitada diferenciacion de marca frente
a otros consultorios que poseen estrategias efectivas de posicionamiento y fidelizacion. El
consultorio ofrece servicios odontologicos de calidad con personal capacitado, sin embargo, la
falta de una estrategia integral ha dificultado la proyeccion de una imagen profesional sélida frente

al publico objetivo.

En la actualidad, el sector odontoldgico en la ciudad de Cuenca se desarrolla en un entorno
altamente competitivo, impulsado por el crecimiento de nuevos consultorios y clinicas dentales
que han incorporado estrategias modernas de comunicacion y marketing digital para fortalecer su
presencia en el mercado. En este contexto, el consultorio dental Cristina Sanchez, ubicado en las
calles Calle Larga y General Torres, ha visto afectada su visibilidad y reconocimiento dentro del

ambito odontoldgico local.
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Entre los principales factores que explican esta situacion se identifican la ausencia de un
plan de marketing estructurado, la escasa gestion de comunicacion digital y la limitada
diferenciacion de la marca frente a competidores que aplican estrategias efectivas de
posicionamiento y fidelizacion. Aunque el consultorio ofrece servicios odontolégicos de calidad
y cuenta con personal capacitado, la falta de una estrategia integral ha dificultado la proyeccién de

una imagen profesional sélida y moderna ante el publico objetivo.

A pesar de que el marketing digital y la gestion de marca son ampliamente abordados en
la literatura del marketing contemporaneo, su aplicacién en el &mbito odontoldgico local sigue
siendo limitada. Existe, por tanto, un vacio en la implementacion de estrategias comunicacionales
adaptadas al sector salud, especialmente en consultorios que buscan posicionarse sin descuidar la

ética profesional ni la calidad del servicio.

Frente a esta realidad, surge la necesidad de desarrollar un plan de marketing integral que
permita fortalecer la identidad de marca del consultorio dental Cristina Sdnchez, incrementar su
visibilidad en redes sociales, y mejorar la relacion con los pacientes mediante estrategias de

comunicacion digital y tradicional.

De este modo, el presente proyecto busca aportar al conocimiento sobre la gestion del
marketing en servicios de salud, ofreciendo una propuesta que combine la teoria del
posicionamiento de marca con la préctica profesional odontoldgica, orientada al crecimiento

sostenido y la fidelizacion de los pacientes en la ciudad de Cuenca.
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1.1 Espina de pescado

El diagrama de Ishikawa o espina de pescado es una técnica usada para identificar las
posibles causas de un problema central, usado también para mejorar procesos y recursos en una
organizacion. Esta herramienta permite conocer que “la espina de pez” muestra los resultados
insatisfactorios o también conocidos como “efecto”, e identifica los factores o “causas” que lo
originan, entonces al estar compuesto por varias variables existen dos maneras de realizar este
diagrama, siendo el primero cuando se trabaja con un grupo de personas que puedan realizar una
lluvia de ideas del posible problema; y el segundo se trata de encontrar la idea principal para
graficarla y por medio de los huesos del diagrama ir reconociendo las causas secundarias del

problema (Novillo Maldona, Gonzalez Ramon, Quinche Labanda, & Salcedo Mufioz, 2017).

El diagrama de Ishikawa tiene la capacidad de separar la causa del efecto de un problema
dado. El diagrama de causa y efecto tiene varias ventajas en su uso: a) estudio de causas no
estructurado; b) el enfoque se convierte en el problema, a través del enfoque integrado; c) basqueda
efectiva de causas; d) punto de partida para el uso de otras herramientas basicas; €) identifica el

nivel de comprension del problema por parte del equipo (Mannes, Pitz, Fraga, & Martins, 2018).

Dentro del Consultorio Dental Cristina Sanchez se puede identificar diferentes problemas

como publicidad, servicio, ventas, tecnologia, mercado y personal.

28



29

Figural

Diagrama de pescado Ishikawa

TECNOLOGIA

PERSONAL PUBLICIDAD

NULA PRESENCIA EN
REDES SOCIALES

SOBRECARGA DE TAREAS FALTA DE AUTOMATIZACION

EALTA DE ORGANIZACION FALTA OPTIMIZACION EN NULA INVERSION EN
GOOGLE BUSINESS CAMPANAS DIGITALES
EQUIPOS DENTALES PODRIAN FALTA DE IDENTIFIDAD
DESACTUALIZARCE VISUAL
FALTA DE CAPTACION A -
FALTA DE UN PLAN DE MAHKETING/ DE CLIENTES / FALTA DE CAPACITACION
EN ATENCION AL CLIENTE
FALTA DE SEGUIMIENTO
ALTA COMPETENCIA / INADECUADO INVENTARIO 0 RETROALIMENTACION

PRECIOS E IMAGEN DE OTRAS /

AUSENCIA DE HERRAMIENTAS [?

CLINICAS METAS NO CUMPLIDAS / SATISFACCION DEL PACIENT

MERCADO VENTAS SERVICIO

Nota: Espina de Pescado o diagrama de Ishikawa, causa y efecto, identifica problema

central. Fuente: Elaboracion propia.

1.2 Preguntas de investigacion:

1. ¢Cual es el nivel de posicionamiento actual del consultorio dental Cristina
Sanchez en el mercado de la ciudad de Cuenca?

2. ¢(Qué herramientas de marketing se necesita para saber cuéles son las
necesidades y expectativas del publico objetivo respecto a los servicios dentales?

3. ¢Qué estrategias de marketing se pueden implementar para posicionar el

consultorio dental?
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4. ¢Como influyen las redes sociales en la visibilidad y reconocimiento del
consultorio entre la audiencia digital?
5. ¢Cdémo identificar los factores que permiten captar y fidelizar a los pacientes

en el consultorio dental?

1.3 Justificacion

El presente proyecto se desarrolla con el propdsito de fortalecer la imagen profesional y el
posicionamiento de marca del consultorio dental Cristina Sanchez, ubicado en la ciudad de
Cuenca, mediante la aplicacion de estrategias de marketing digital y comunicacion integral

adaptadas al &mbito odontoldgico.

La investigacion surge de la necesidad profesional de aplicar los conocimientos adquiridos
en la carrera de Marketing a un caso real, que permita integrar areas como marketing digital,
branding y comunicacion estratégica. La eleccion de este tema responde al interés por mejorar la
visibilidad y reconocimiento de los servicios odontoldgicos locales, y a la vez demostrar la
importancia del marketing ético y responsable dentro del sector salud, tradicionalmente rezagado

en el uso de herramientas digitales.

El proyecto se relaciona con las prioridades de desarrollo econdmico y social del pais y de
la region al fomentar la digitalizacion, innovacion y profesionalizacion de los servicios de salud.

De esta manera, contribuye al fortalecimiento del sector odontoldgico local y al impulso de
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pequefias empresas de servicios que buscan adaptarse a las tendencias tecnoldgicas y competitivas

del mercado actual.

A través de esta investigacion, se obtendra conocimiento sobre el comportamiento de los
pacientes, sus percepciones de marca y la efectividad de las estrategias digitales en la promocién
de servicios odontoldgicos. Esta informacion permitird disefiar un modelo de comunicacion
aplicable a consultorios y microempresas del sector salud, aportando tanto al campo académico

como al ejercicio profesional del marketing.

La finalidad del estudio es proponer un plan de marketing integral que mejore el
reconocimiento, fidelizacion y confianza de los pacientes, fortaleciendo la reputacion y

sostenibilidad del consultorio dental Cristina Sanchez.

Los principales beneficiarios seran el propio consultorio, su personal y los pacientes,
quienes se veran favorecidos con una atencién mas personalizada, una comunicacion mas cercana

y una experiencia de marca coherente.

Este proyecto se justifica por su pertinencia profesional, relevancia social y contribucion
académica, ya que busca no solo resolver una problematica de posicionamiento particular, sino
también aportar al desarrollo del marketing en el ambito odontoldgico, promoviendo practicas

comunicacionales modernas, sostenibles y alineadas con las prioridades de desarrollo del pais.
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CAPITULO 11

2 Marco referencial:

El marketing, Kotler (2024), es un proceso social y administrativo que permite a las
organizaciones identificar y satisfacer las necesidades de los consumidores mediante la creacion
de valor. En el &ambito odontoldgico, este concepto se adapta a la presentacion de servicios de salud
bucal, donde el paciente no solo busca un tratamiento clinico, sino también una experiencia integral
que incluya confianza, seguridad, profesionalismo y resultados visibles. Al tratarse de un servicio
intangible, variable y dependiente de la interaccidon directa entre paciente y profesional, la
odontologia requiere estrategias especificas que permitan gestionar la percepcion del servicio, la
calidad de atencion y la satisfaccion del usuario. Como sefialan Mufiiz (2024) y autores
contemporaneos, el marketing en servicios de salud se centra en comprender y atender las
expectativas del paciente, construyendo relaciones sélidas a largo plazo que generan fidelizacién

y posicionamiento.

El marketing ha aprendido del mercado, permitiendo a las organizaciones comprender
como alcanzar sus objetivos mediante la coordinacion de acciones estratégicas. Esta vision es
aplicable a los consultorios odontoldgicos, los cuales necesitan gestionar adecuadamente su
reputacion, captar nuevos pacientes y responder a un entorno competitivo cada vez mas exigente.
La estructura de un plan de marketing puede variar segun las necesidades de la empresa, aunque
generalmente incluye un resumen estratégico, un analisis situacional, la formulacion de mision y
visidn, objetivos, estrategias, un plan de accién y mecanismos de evaluacion y control. En

odontologia, esta estructura se adapta para analizar factores como la infraestructura del
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consultorio, las especialidades ofrecidas, la experiencia del profesional, la competencia local, las

percepciones del paciente y la demanda de servicios preventivos, rehabilitadores y estéticos.

El plan de marketing cobra especial relevancia cuando busca el posicionamiento de un
consultorio dental, ya que este proceso implica situar la marca en la mente del consumidor
mediante atributos diferenciadores como la calidad del servicio, la confianza profesional, la
tecnologia utilizada y la calidez en la atencidn. Kotler enfatiza que las estrategias deben centrarse
en las necesidades especificas de los pacientes, las cuales deben identificarse mediante una
investigacion profunda del mercado para tomar decisiones acertadas. De este modo, el marketing
permite proponer estrategias que faciliten la creacion de valor, la fidelizacion y el crecimiento
sostenible del consultorio dental. Como menciona Heilborn (2024), el marketing también integra
métricas que permiten medir resultados, evaluar estrategias y realizar mejoras contintas orientadas

al logro de objetivos sostenible en el tiempo.

El marketing digital representa hoy una herramienta indispensable para los consultorios
odontolégicos. Shum Xie (2019) lo define como la adaptacion de técnicas y estrategias
comerciales al entorno digital, utilizando recursos como redes sociales, motores de busqueda,
correos electrénicos y sitios web para generar una comunicacién mas cercana y personalizada con
los pacientes. En odontologia, el marketing digital ha permitido mostrar testimonios, casos
clinicos, tratamientos antes y después, ademas de facilitar la interaccion directa mediante citas
online, WhatsApp Business y contenido educativo. Este enfoque optimiza la experiencia del
paciente, incrementa la visibilidad del consultorio y ofrece métricas en tiempo real que permiten

medir el impacto de cada accion y ajustar las estrategias segun el comportamiento del publico
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objetivo. Heilborn (2024) explica que la combinacion de tacticas digitales con estrategias
tradicionales fortalece el posicionamiento y facilita la captacion de nuevos pacientes,

especialmente en ciudades competitivas como Cuenca.

Finalmente, el marketing estratégico complementa este enfoque al realizar un analisis
exhaustivo del mercado, definir un puablico objetivo especifico y establecer metas claras y
alcanzables. Sarmiento y Ramos (2024) sostienen que este tipo de planificacion es esencial para
maximizar recursos, organizar presupuestos y asegurar que cada accién esté alineada con la mision
y la vision del consultorio dental. En un entorno altamente competitivo, donde los pacientes buscan
calidad, tecnologia y confianza profesional, el marketing se convierte en una herramienta
fundamental para generar crecimiento sostenible. Asi, en sus dimensiones social, digital y
estratégica, el marketing aplicado a la odontologia no solo impulsa el posicionamiento del
consultorio, sino que también contribuye a la construccion de relaciones valiosas y duraderas con
los pacientes, fortaleciendo la fidelizacion y la presencia de la marca en la mente del consumidor

cuencano.

2.1 Marco Teorico

Plan de marketing

El plan de marketing es el principal instrumento para dirigir y coordinar los esfuerzos de
marketing. El plan de marketing opera en dos niveles: estratégico y tactico. El plan de marketing
estratégico determina los mercados meta y la proposicion de valor que se van a ofrecer, en funcion

del andlisis de oportunidades de mercado. El plan de marketing tactico especifica las acciones de
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marketing concretas que se van a poner en practica, como caracteristicas del producto, promocion,
comercializacion, establecimiento de precio, canales de distribucion y servicios (Kotler & Keller,

2016).

Posicionamiento

El posicionamiento se ha definido como las percepciones que tiene el consumidor en su
mente hacia una marca, estas las asocian a un conjunto de atributos significativos que indican
diferencias con la marca y sus competidores. Otros autores han descrito el posicionamiento como
el constructo que forman el consumidor de manera individual desde su percepcion hacia la marca
y en razon a los competidores. Por lo tanto, este es el puesto en el que se encuentra la marca en la
mente de sus consumidores con relacion a los demas competidores (Sanapala, Nzeku, & Mohan,

2023)

Fidelizacion

La fidelizacion como el compromiso positivo del cliente al repetir la adquisicion de un
producto o servicio. Esta decision surge luego de comparar diversas opciones y elegir aquella que

le ha proporcionado una experiencia mas satisfactoria (Arcentales & Avila, 2021).

Plan de marketing

Un plan de marketing estratégico es una herramienta escencial que permite identificar a

una empresa objetivos, analizar su competencia, reconocer debilidades y oportunidades. Con la
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ayuda de diferentes metodologias se generan estrategias que contribuyendo al posicionamiento y

fidelizacion de los clientes a partir de un estudio integral del entorno y mercado (Aguayza 2025).

2.2 Marco conceptual:

Calidad de servicio

La calidad de servicio es un factor necesario para lograr la satisfaccion de los clientes.
La satisfaccion de los clientes, es la verificacion interior que hace cada persona de sus
necesidades con respecto a si fueron cubiertas ono con la entrega del servicio. La satisfaccion
del cliente esta ligada a la calidad de servicio, y es un predictor de que si el cliente volvera a la
organizacion o la entidad a realizar transacciones econémicas o solicitar nuevos servicios. En este
sentido no cabe duda de que las construcciones de los conceptos de calidad de servicioy
satisfaccion de los clientes se relacionan entre si, no puede existir un estado de satisfaccion del
cliente, sin primero este no haya estado expuesto a un servicio de calidad (Zouari & Abdelhedi,

2021)

Neuromarketing

El neuromarketing combina principios de neurociencia con las practicas de marketing
para entender y explotar las respuestas cerebrales de los consumidores ante estimulos
publicitarios mediante el uso de tecnologias avanzadas de imagen cerebral y otras técnicas
de medicion fisiologica. Su objetivo principal esoptimizar las estrategias de marketing

mediante el diseio de mensajes y campafias publicitarias que impacten de manera efectiva en
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el cerebro del consumidor, influyendo asi en su comportamiento de compra de manera predictiva

y medible (Jiménez, Bellido, & Lopez).

Anélisis del macroentorno y microentorno

Se utilizan los modelos PEST y las 5 Fuerzas de Porter para comprender las principales
tendencias, oportunidades y amenazas que enfrenta la industria de los jugos naturales y la posicion
competitiva de Harper Juice. Se identifican factores clave como el contexto politico econémico
inestable de Argentina, el creciente interés de los consumidores por la alimentacion saludable, y

la rivalidad entre los competidores directos (Ahumada, 2023).

Anélisis Interno de la Empresa: Segmentacion de mercado

Kotler & Keller consideran que la segmentacion de mercado consiste en dividir el mercado
en partes bien homogéneas segun sus gustos y necesidades. 29 Un segmento de mercado consiste

de un grupo de clientes que comparten un conjunto similar de necesidades y deseos (Silva).

FODA

El analisis FODA es un instrumento disefiado para conocer la situacion real y actual de una
organizacion. Consiste en realizar una lista de sus elementos internos (fortalezas debilidades) y
externos (oportunidades-amenazas). Las fortalezas son los puntos fuertes internos, las
oportunidades son las caracteristicas 0 elementos externos que se pueden aprovechar, las
debilidades son los aspectos internos que nos juegan en contra y las amenazas son los riesgos

externos por afrontar (Morocho, Calero, & Vera, 2023)
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Redes sociales

Las redes sociales son actividades, practicas y comportamientos que tienen lugar entre
comunidades de personas usuarias que se juntan a través de Internet y comparten informacion,
conocimiento y opiniones; utilizando para ello medios conversacionales Estos medios son
aplicaciones web que hacen posible crear y transmitir facilmente contenidos de diversa indole
(texto, fotografias, videos o audios). Esta interaccion se ha denominado web 2.0, por
contraposicion a aquella Internet estatica de los afios 90. Las redes sociales constituyen una nueva
forma de interactuar con la comunidad universitaria y la sociedad en su conjunto, de igual a igual,
que se afiade a los medios de comunicacidn tradicionales, que permite publicar, sin intermediacion,
comunicaciones, presentaciones, ayudas, etc. y obtener retroalimentacion inmediata (Angueta &

Catucuamba, 2024)

El marketing en las redes sociales se refiere a todas estas actividades que se realizan para
promocionar la marca a través de las redes sociales (por ejemplo, Facebook, TikTok, Instagram,
etc.). Estas actividades estan en la cima de los internautas, ya que promueven la marca hacia el
publico objetivo, el grado y la dindmica son muy superiores a las técnicas tradicionales de
marketing. Las estrategias de marketing de las redes sociales van desde la produccién de blogs o
contenidos de Twitter hasta el despliegue de muchas actividades que integran videos en diversas

redes sociales, Tiktok, Instagram, etc (Angueta & Catucuamba, 2024).
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CAPITULO 11l

2. Metodologia de investigacion

En el siguiente capitulo se describe la metodologia y procedimientos para la recoleccion,
analisis e interpretacién de la informacion, que es la base para el desarrollo del plan de marketing
estratégico del consultorio odontoldgico, de la misma forma se detalla el enfoque de la
investigacion, los tipos, técnicas, el alcance del estudio y los recursos para su desarrollo. De la
misma forma se identifica la situacion actual de la empresa en cuanto al reconocimiento y
fidelizacion de los pacientes, esto nos permite recopilar informacidén para generar estrategias

efectivas.

3.1 Enfoque de la investigacion:

El estudio presenta un enfoque mixto integrando métodos cuantitativos y cualitativos, para
obtener una vision integral de la situacion actual del consultorio dental, sobretodo de su

posicionamiento, reconocimiento y fidelizacion de pacientes.

Esto permite entender el comportamiento del paciente, sus percepciones, motivaciones y

nivel de satisfaccion de acuerdo a los servicios odontoldgicos recibidos.

Geografico

Cobertura: Ciudad de Cuenca, poblacion de 18 a 65 afios de edad que representan un

aproximado del 67% de la poblacion.
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Demografico

Conciencia sobre la importancia del cuidado de la salud bucal.

3.2 Tipo de investigacion

Para el desarrollo del presente trabajo que lleva como titulo “Plan de marketing estratégico
para el consultorio dental Cristina Sanchez en la ciudad de Cuenca, Ecuador” se utilizara los

siguientes tipos de investigacion.

Investigacion Descriptiva

Con la ayuda de la encuesta se describe las caracteristicas, necesidades y comportamientos

del publico objetivo.

Investigacion Exploratoria

Identificar problemas y oportunidades del mercado, a través de la observacién y analisis

de datos secundarios y estudios existentes.

3.3 Instrumentos y técnicas para el levantamiento de la informacién

Instrumentos

Equipo Humano

Investigador de Mercado
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Lizbeth Tatiana Aguayza Rodas

Instrumentos digitales

Software de encuestas

Google Forms para adquirir informacién en linea

Plataforma de analisis de datos

Excel, y Word.

Financieros:

Presupuesto: financiamiento propio por parte de la investigadora

Materiales:

Equipos tecnoldgicos: teléfono, Tablet y computadora.

Redes sociales: Instagram y Facebook

Canal de comunicacion: WhatsApp
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3.4 Tipos de enfoques

3.4.1 Enfoque cuantitativo.

Con la ayuda de una encuesta se recopila la informacion con datos numericos relacionada
con la frecuencia de asistencia al consultorio dental, canales de informacion utilizados, servicios
mas utilizados, métodos de pago, percepcion del servicio y conocimiento del consultorio dental

Cristina Sdnchez que es objeto de estudio en relacion con la competencia.

Los datos obtenidos son tabulados y analizados mediante herramientas digitales, con el
objetivo de generar resultados confiables para el desarrollo de estrategias para el plan de

marketing.

Este analisis permite identificar puntos de mejora, detectar tendencia que se representaran
graficamente para un informe detallado y disefiado para implementacion de estrategias de

posicionamiento ajustadas a la realidad del mercado.

3.4.2 Enfoque cualitativo

Permite tener una vision mas profunda y contextualizada del consultorio dental. Para esto
se realizar una entrevista a la propietaria, con el objetivo de identificar las estrategias de marketing
actualmente aplicadas, problematicas de la empresa para poder analizarlos, atraer y fidelizar a los

pacientes.
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También se aplica la técnica de mistery shopper a dos establecimientos para identificar
factores clave en la atencion y servicio de otros consultorios, brindando informacion valiosa para

recopilacion y mejora de la empresa.

3.5 Técnicas de investigacion

3.5.1 Encuestas

La encuesta estd desarrollada para residentes de la ciudad de cuenca con el objetivo de
recopilar informacion sobre la frecuencia y constancia en visitas odontoldgicas, conocer las
necesidades y tratamientos que utilizan regularmente, el nivel de satisfaccion del consultorio a
estudiar, medios de pago frecuentes y canales de comunicacion para agendamiento de citas. Se
identificara las redes sociales que mayormente utilizan para entender si la presencia en medios

digitales influye en su decision antes de acudir al servicio.

Descripcion:

La estructura de la encuesta es de opcién multiple con una variacién de la Gltima pregunta
que sera de manera abierta. La encuesta serd aplicada a una muestra representativa calculada a
partir de los datos del INEC. El tamafio de la muestra se obtendra mediante una formula estadistica

para poblaciones finitas.
Metodo de administracion:
Se utiliza Google Forms como herramienta digital. Que permite administrar la encuesta de

manera digital y almacenando la informacion en la nube en tiempo real para su posterior anélisis.
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Contenido:

Se incluyen preguntas sobre rangos de edades que visitan con frecuencia el servicio dental,
redes sociales que utilizan, medios de pago, tratamientos que mayormente utilizan, percepcion de

precios, reconocimiento del consultorio dental Cristina Sanchez.

3.5.2 Entrevista

La entrevista se desarrolla a la doctora duefia de la empresa quien nos permitira recopilar

informacion sobre los antecedentes, motivacion y manejo actual de la clinica.

Descripcion

Preguntas formuladas de manera abierta para mayor exploracion y detalle de la gestion
como la administracion actual de laempresa, permitiendo flexibilidad en el didlogo para identificar

ventajas y desafios del actual posicionamiento.

Método de administracion

Se realiza de manera presencial, empezando con un didlogo amistoso para generar
confianza y mayor desenvolvimiento al momento de formular las preguntas. La informacion es

grabada para su posterior transcripcion con el debido permiso de la encuestada.

Contenido
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Se abordan temas de motivacion profesional y personal, filosofia corporativa, servicios que
ofrece, perfil de paciente, diferenciacién con el mercado, acciones promocionales, competencia y

objetivos de crecimiento.

3.5.3 Mystery Shopper

Esta técnica permite evaluar la experiencia del paciente frente al servicio, analizando el

agendamiento de citas, pagos y coherencia al momento de explicar el tratamiento.

Descripcion

Esta es una técnica observacional que evaltua antes, durante y después de recibir el
tratamiento, obteniendo informacion valiosa para generar una retroalimentacion positiva y mejorar

las negativas.

Método de administracion

Se genera una visita programada con una empresa diferente a la del estudio, se evalla la

atencion y calidad del servicio sin que el equipo de profesionales se de cuenta.

Contenido

Se rige el mystery shopper en puntos ya establecidos antes de ingresar al consultorio, donde

se debe ver el canal de comunicacion, tiempo de espera, agendamiento, trato, entre otros.
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CAPITULO IV

4.1 Andlisis e interpretacion de los resultados

4.1.1 Andlisis interno

Se analiza la historia, recursos, competencias y aspiraciones de la empresa. Se identifica la
situacion actual de la empresa para la toma de decisiones y generacion de estrategias para su

desarrollo y crecimiento.

4.1.2 Empresas antecedentes

La empresa cuenta con dos establecimientos su sede principal esta ubicado entre la Calle
Larga 10 — 84 y General Torres, su segundo establecimiento esté en la Calle General Torres 7-23
y Presidente Cordova. El establecimiento tiene 10 afios dentro del mercado y es fundado por la
especialista en Ortodoncia y Ortopedia Maxilofacial Cristina Sanchez. Su giro de negocio es la
prestacion de servicios de salud odontoldgica a pacientes pediatricos, jovenes, adultos y adultos

mayores.

4.1.3 Infraestructura

El local principal se encuentra ubicado en un Centro de Especialidades Médicas en el
consultorio N° 207 en el cual se caracteriza por presentar tonos turqueses y blanco en su
decoracion, una sala de espera, area recreativa para nifios, un sanitario para pacientes, area de

compresor y el consultorio. Su segundo local se encuentra en su domicilio que es especificamente
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para urgencias dentales o dar un lugar especifico cuando se trabaja con especialista mientras se

continuta brindando el servicio en la sede principal.

Figura 2

Infraestructura del consultorio dental
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Nota: Infraestructura del consultorio dental. Fuente: Propia

4.1.4 Ubicacion

La empresa cuenta con dos establecimientos su sede principal esta ubicado entre la Calle
Larga 10 — 84 y General Torres, su segundo establecimiento esta en la Calle General Torres 7-23

y Presidente Cérdova frente a la plaza de San Francisco.

Primer consultorio
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Figura 3
Ubicacion geogréfica del local principal en Google Maps
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Nota: Imagen referencial tomada desde Google Maps, en la que se observa la ubicacion del

local principal del negocio. Fuente: Google Maps (2026).

Segundo consultorio

Figura 4
Ubicacion geogréfica del segundo local en Google Maps
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Nota: Imagen referencial tomada desde Google Maps, en la que se observa la ubicacion del

local principal del negocio. Fuente: Google Maps (2026).

4.1.5 Recursos Humanos

La empresa actualmente no dispone de un departamento de recursos humanos. Su
estructura organizacional es simple y centralizada, donde la parte administrativa y direccion clinica
es dado unicamente por la Od. Esp. en ortodoncia Cristina Sanchez, quien supervisa directamente

todos los proceso operativos y asistenciales.

Esta cultura organizacional se distingue con un enfoque y aprendizaje empirico, generando
una comunicacion unidireccional. Esto puede ser perjudicial porque genera saturacion de trabajo

en una sola persona.
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Figura 5

Jerarquia organizacional

Odontéloga
Christina Sanchez

Area clinica

Area
administrativa

Marketing

Logistica

Nota: Jerarquia organizacional actual del consultorio. Fuente: Propia.

Se propone modificar la estructura organizacional con el objetivo de mejorar y fortalecer
el posicionamiento de la empresa, a partir de la incorporacion de personal especializado en las

areas con mayor demanda.
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Estructura organizacional propuesta

Gerente

Cristina Sanchez
- Planificacion de estrategias
- Desiciones financieras
- Control del servicio
- Evaluacién de indicadores
- Alianzas y convenios
- Supervisor de protocolos legales y sanitarios.
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Nota: Se describe las actividades de la gerente, asistente dental, del especialista en

marketing y especialistas dentales. Fuente: Propia

La propuesta de estructura organizacional responde al crecimiento que ha tenido la empresa
estableciendo areas y funciones del personal para optimizacion de recursos y eficiencia de
procesos. Se describe la funcion de la Gerente General simultaneamente con el rol de odontélogo
general y especialista, permitiendo una practica mixta y control en el servicio y sostenibilidad
financiera. Se incorpora una asistente dental con funciones mixtas tanto operativas como
administrativas, para optimizar tiempos de atencion y preparacion clinica. Ademas, se establece
contrataciones con especialista de diferentes areas dentales a partir de la demanda de pacientes de
acorde a sus necesidades de tratamiento, sin generar un costo fijo permanente. Por Gltimo, se tiene
el area de marketing que va estar encargado por un profesional que va a disefiar estrategias de
comunicacion para la captacion de clientes a través de medios de digitales y tradicionales para

mejorar el posicionamiento de la empresa.

4.1.6 Recursos Financieros

Los recursos financieros son limitados, puesto que la empresa depende exclusivamente del
servicio odontologico, al no tener un financiamiento externo o alianzas comerciales, la
sostenibilidad econdémica depende del flujo de pacientes, gastos operativos y gestion del

inventario.
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4.1.7 Proyeccion de ventas

Se obtiene el registro de ingresos del consultorio dental Cristina Sanchez en el afio 2024.

Se considera que los registros son anotados en una agenda fisica que maneja la doctora.

Figura7
Proyeccion de ventas 2024

: Odontologia | Especialidades : Total

2024  Febrero 1.100 425 1.525
2024 Marzo 1.120 430 1.550
2024  Abrl 1.140 435 1.575
2024 Mayo 1.160 440 1.600
2024 | Junio 1.200 450 1.650
2024 Julio 1.180 445 1.625
2024 Agosto 1.120 430 1.550
2024 Septiembre 1100 425 1.525
2024 | Octubre 1.160 440 1.600
2024 Noviembre 1200 450 1.650
2024 | Diciembre | 1.120 430 1.550
TOTAL 13.680 5.220 13.900

Notas: Proyeccion de ventas 2024. Fuente: Propia

Durante el afio 2024 se evidencia ingresos moderados y constantes. Los servicios de
odontologia general son los que presentan mayor demanda. A pesar que la empresa no tiene una

planificacion de marketing se evidencia que existe una fluctuacién constante en la empresa, los
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meses con mayor demanda son noviembre y junio a diferencia de los meses marzo y septiembre

que tiene menos ingresos. Sin embargo, la diferencia entre estos meses no es muy grande.

Figura 8

Proyeccion de ventas 2025

1015 Enero 1.207,50
2015 Febrero 1.247,80
2035 Marzo 1.288
2025 Abril 1.328,30
2015 Mayo 1.368,50
2025  Tunio 1449
2015 Tulio 1.408,80
2015 Agosto 1.288
2015 Septiembre 124780
2035 Octubre 1.368,50
2015 Noviembre 1442

101% Dhiciembre 1288

Total 15939

517,3
534,7
552
5692
3863
621
603,7
352
534,7
86,3
621
352

6831

1.725,00
1.782,50
1.340,00
1.897.50
1.955,00
2.070,00
2.012,50
1.840,00
1.782,50
1.955,00
2.070,00
1.840,00

21.770,00

Notas: Proyeccion de ventas 2025. Fuente: Propia

En la siguiente tabla se registra los ingresos obtenidos en el afio 2025. Los meses con mayor

ingreso son junio, julio y noviembre, a diferencia de los meses enero, febrero y septiembre que

muestran menores ingresos.
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Sin la implementacion de un plan de marketing la empresa ha tenido una fluctuacion de
capital estable. Los servicios con mayor demanda provienen de los tratamientos realizados en
odontologia general. Esto evidencia que existe una base financiera constante que permite el

crecimiento del consultorio.

4.1.8 Proveedores

El poder de negociacion es regulado por la cantidad de almacenes que venden equipos e
insumos, estos presentan agentes vendedores que ofrecen planes de pago o crédito sin recargos
adicionales por un tiempo estimado para que no afecte el servicio ni los precios odontoldgicos. Sin
embargo, por el tema de aranceles y nuevas politicas econémicas generan un incremento de los
productos de importacion, en odontologia un 90% de los insumos son de procedencia extranjera,
ya que no hay produccién nacional de los mismos, salvo los insumos generales para asepsia y

desinfeccion que se proveen para los servicios generales de medicina (Flor & Orellana, 2017).

Proveedores

e Dental Perez Avilés Cia. Ltda.
e Prodentec

e ALDENTAL Cuenca

4.1.9 Matriz BCG

La Matriz BCG (Boston Consulting Group) fue creada para establecer estrategias de

negocio, que nos permite realizar un analisis desde dos puntos de vista: la tasa de crecimiento del
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mercado y la tasa de participacionen el mercado, esto con el fin de poder tomar buenas decisiones

para la empresa sobre todo en relacién a la rentabilidad de los productos (Moran & Vega, 2025).

Figura 9
Matriz BCG
MATRIZ BCG
o PRODUCTO ESTRELLA PRODUCTO INTERROGANTE
5
<
Tratamientos
Tratamientos de :
i ; periodontales
ortodoncia especiahizados
®
PRODUCTO VACA i PRODUCTO PERRO
H Restauraciones i ... Endodoncia
% dentales E ‘
& i

AITA

Nota: Matriz BCG. Fuente: Propia
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Tabla 1
Matriz BCG
Lugar Servicio Justificacion Recomendacién
estratégica
Estrella Tratamiento de Alta Mejorar
ortodoncia demanda entre los visibilidad y
pacientes, potencial posicionamiento  del
crecimiento servicio con contenido
visual de los resultados.
Interrogante Tratamiento Crecimiento Educacion  del
periodontal con potencial de paciente para
especializado captacion de incrementar demanda,
pacientes, generar contenido
participacion audiovisual.
limitada
Vaca Restauraciones Flujo Mantener
dentales constante de calidad y eficacia
pacientes que operativa. Educar a los
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necesitan este pacientes sobre una
tratamiento atencion temprana.
Perro Endodoncia Tratamiento Optimizar

que requiere equipos recursos y derivar a un
especializados. Baja especialista del area.

participacion.

4.1.10 Mix de Marketing

El Marketing Mix se compone de las 4Ps, que son fundamentales para estrategias de
marketing efectivas segun el objetivo, como lanzamiento de productos, fidelizacidn de clientes o

promocion. Estas son:

1. Producto (o servicio): Lo que se ofrece en el mercado para satisfacer necesidades o

deseos, incluyendo disefio, empaque y marca, considerando el ciclo de vida del producto.

2. Precio: La cantidad monetaria intercambiada por el producto o servicio, implicando
métodos de pago, descuentos y promociones, basado en investigacion de mercado y comparacion

con la competencia.

3. Distribucidn (Place): Canales por los cuales el producto o servicio llega al consumidor,

abarcando logistica, puntos de venta fisicos y comercio en linea.
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4. Promocién: Comunicacion entre la empresa y clientes para informar y persuadir sobre
productos y marcas, utilizando estrategias de comunicacion, publicidad, relaciones publicas y

promocion, tanto en el &mbito online como offline (Yépez, Quimis, & Sumba, 2021)

Producto

La empresa brinda atencion odontoldgica general y especializada. Cada servicio es dado

por profesionales capacitados.

A continuacion, se da a conocer los servicios que se brinda dentro del consultorio dental.
Servicios odontoldgicos

Tabla 2

Servicios Odontoldgicos

Especialidad Objetivo Clinico Tratamientos
principales
Odontologia general Diagndstico inicial Restauraciones,
y preventiva limpiezas dentales.
Ortodoncia y Correccion de Alineadores, brackets
ortopedia maxilofacial mordida y funcion de ortodoncia.

masticatoria

61



Rehabilitacion oral y

protesica

Periodoncia

Implantologia

Endodoncia

Odontopediatria

Cirugia Oral

Restauracion integral
y funcional

Tratamientos en los
tejidos periodontales

Reposicion de

implantes en hueso
Extraccion pulpar del

diente

Atencion para nifios

Extracciones y
procedimientos  quirdrgicos

odontologicos.
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Coronas,
incrustaciones, protesis.
Tratamientos
periodontales avanzados
Rehabilitacion  sobre
implantes
Tratamientos
endoddnticos en  dientes
posteriores y anteriores.
Sellantes, educacion
en higiene oral.
dentales

Extraccion

complejas.

Nota: Servicios Odontologicos del consutlorio dental Cristina Sanchez. Fuente: Propia

Enfoque estratégico: Desarrollar una propuesta de valor que genere en el paciente una

percepcion de calidad y confianza al paciente a través de redes sociales.

Precio

Para conseguir una gestion financiera y operativa de vanguardia es necesario

implementar un sistema gestion empresarial (ERP) que permita facturar, control de inventarios
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gestion de cartera y contabilidad. Esto permite tener una vision de la situacion financiera de la
empresa, escencial para la toma de decisiones relacionados a la inversion, y generacion de nuevas

propuestas para el crecimiento de la empresa.

La presente empresa cuenta con una contabilidad tradicional basada en una agenda fisica,

donde se registra el agendamiento de los de pacientes y estado financiero.

Los costos de los servicios odontoldgicos estan paralelizados a la tabla de Honorarios por
Atencién Odontoldgica, emitido por el Colegio de Odont6logos del Azuay para el afio 2013, que
sin ser un ente regulador de precios funcionan como un referente local basado en los indicadores
econodmicos y de los reportes inflacionarios reflejados en el indice de precios al consumidor. El
Colegio de Odontdlogos del Azuay con el aval de la Federacion Odontolégica del Ecuador FOE,
como ente gremial motiva a sus socios a observar la tabla de honorarios para generar una
competencia profesional ética entre sus agremiados, siendo el tribunal de honor del mismo el

vigilante de su cumplimiento (Flor & Orellana, 2017).

Enfoque estratégico: Generar servicios dentales equilibrados con accesibilidad

econémica

Plaza

Su localizacion es estratégica puesto que esta dentro de un centro de especialidades
médicas y el sector geogréafico es en el centro historico de la Ciudad de Cuenca. Esto facilita la
visibilidad y conocimiento de la empresa. Los canales digitales permiten optimizar la

comunicacion cliente — empresa fortaleciendo lazos de la continuidad del tratamiento.
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Enfoque estratégico: Accesibilidad fisica y digital para que los pacientes puedan generar

confianza y una buena experiencia del servicio.

Promocion

La promocién estd enfocada en construir una credibilidad profesional y educacion del
paciente. La informacion digital es escencial para poder mostrar los resultados de los pacientes
después de finalizar el tratamiento. Generar contenido educativo fortalece la importancia del

cuidado dental y la captacion organica de pacientes.

Enfoque estratégico: Crear una marca persona, donde se genere contenido educativo,

resultados de tratamientos e interaccion con el pablico.

4.1.11 Andlisis externo

Identifica factores externos de la empresa que pueden influir en sus decisiones. El objetivo

es ver oportunidades, anticipar riesgos y mantenerse en el mercado competitivo.

4.1.12 Microentorno

El microentorno incluye factores externos que influyen en la empresa, los clientes son el
eje del servicio, su comportamiento y necesidad son fundamentales para generar las estrategias de
fidelizacion. Los proveedores son casas comerciales y laboratorios dentales especializados en
ofrecer materiales y trabajos de calidad. La competencia local es amplia obligando a los
consultorios a generar un valor agregado. Seguidamente los productos sustitutos son tratamientos

caseros o tratamiento estéticos de venta libre que influyen en la percepcion costo beneficio de los
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tratamientos dentales ofrecidos por un profesional. Tener una visién global de como fluctiia cada

una de estas areas es fundamental para garantizar un servicio integral y competitivo en el mercado.

4.1.13 Competidores

En la ciudad de Cuenca existen varios establecimientos publicos como privados que
brindan a atencion odontoldgica. La trayectoria en el mercado es muy importante puesto que se
van creando entre los clientes una percepcion del servicio. Seguidamente el valor agregado de cada

consultorio fortalece la identidad de marca y experiencia del paciente.

4.1.14 Macroentorno

Realizar un analisis externo de la empresa permite evaluar oportunidades o amenazas para
la empresa. La herramienta PESTEL determina factores que influyen en la empresa y en la toma

de decisiones, su objetivo es dar analisis mas amplio de la empresa.

4.1.15 Pestel

Factor politico:

Ecuador atraviesa una grave crisis econdémica, politica y social, generando incertidumbre
y efectos negativos en inversiones y negocios. El riesgo pais ha disminuido en los ultimos afos,
impactando en la planificacién estratégica, acceso a financiamientos y la falta de extension a
mercados nacionales e internacionales. Esta situacion genera impactos negativos en el dinamismo

del mercado para mantener competitividad y estabilidad financiera en los ecuatorianos.
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El riesgo pais se dispara tras las elecciones presidenciales. El 6 de febrero el indicador cayo
a 901 puntos, el nivel mas bajo desde el 2022 cuando llegd a 853 con la presidencia de Guillermo
Lasso, tres dias de las elecciones presidenciales y legislativas el 9 de febrero de 2025 el indicador
volvia a escalar hasta llegar a los 1370 puntos el 27 de febrero de 2025 tras ser electo Daniel
Noboa. Una vez mas, Ecuador ve alejarse la posibilidad de conseguir préstamos de los mercados
internacionales en el escenario cercano, para ya no depender tanto del financiamiento del Fondo
Monetario Internacional (FMI), que, aungue ofrece tasas de interés mas bajas, requiere que el pais

se comprometa a implementar medidas de ajuste econdmico (Primicias, 2025).

Este marco politico afecta a empresas publicas y privadas, generando que los empresarios

busquen otras oportunidades fuera del mercado nacional y alianzas politicas.

Factor Econdmico

La inflacion afecta a las familias ecuatorianas limitando el poder adquisitivo en productos

y servicios, centrandose solo para necesidades basicas.

En enero de 2025, la inflacion se realiza a partir de los bienes y servicios contenidos en las
canastas familiares. La Canasta basica compuesta de 75 productos esenciales, alcanz6 un costo de
USD 798,31, lo que permitié que el ingreso familiar promedio sea estimado en USD 877,33
cubriendo aproximadamente el 109,9% de su valor. Ademaés en la region Sierra en Cuenca, el
conjunto de bienes tuvo un valor mayor ubicandose en USD 813,11, lo que evidencia una vida

elevada respecto a ciudades del pais (INEC, 2025).
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Esto genera limitacién a las empresas privadas sobretodo odontoldgicas buscando formas
de retencion en los clientes como ofrecer estrategias de financiamiento y paquetes familiares para

garantizar sostenibilidad del servicio y fluctuacidn constante de pacientes.

Factor Social

En la aparicion de la caries predominan factores ambientales y sociales, los cuales se
consideran prevenibles, sobre todo en naciones en vias de desarrollo y paises desarrollados que
tienen todas las condiciones para su abordaje (Victorio, et al,.2019). Esto se debe a que las acciones
de promocion de salud en estas regiones serian primordiales para minimizar el dafio que
producen las bacterias que se alojan en la cavidad bucal, asi como la ingesta de alimentos ricos
en carbohidratos y azlcares, el consumo de bebidas gaseosas y una limpieza bucal insuficiente,
principales razones que favorecen la ocurrencia y complicaciones con caries (Victorio, et

al,.2019).

La educacion y conciencia sobre el cuidado dental es importante porque permite que el
paciente tenga habitos de prevencion y buenas practicas. La Organizacién Mundial de la Salud ha
indicado que los estilos de vida de las personas, y las condiciones en las que viven y trabajan, es
decir, los determinantes sociales, influyen fuertemente en la salud y longevidad de una poblacién
(Mena & Valledor, 2022). Los determinantes sociales, por tanto, muy probablemente estan
asociados con la prevalencia de caries dental (Mena & Valledor, 2022). Por esta razén, las
estrategias de educacion y prevencion constituyen parte fundamental para el cuidado y bienestar

en general.
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Factor Tecnoldgico

En la actualidad, las empresas tienen la necesidad de adaptarse a las exigencias del
mercado. El papel fundamental de marketing es investigar los cambios generados dentro de los
consumidores y crear un puente de comunicacion cliente — empresa para promocionar, sus
productos y servicios, asi como entender su comportamiento. Tras el avance de la Internet se ha
creado una red digital donde la interaccion es mas facil, pero a la vez mas competitiva obligando

a las empresas a buscar nuevas estrategias para conectar con el publico objetivo.

En la era digital en la que vivimos, el mundo se mueve a un ritmo cada vez mas rapido y
las empresas no pueden quedarse atras en términos de tecnologia y medios de pago. Ofrecer pagos
electrénicos es esencial para mantenerse competitivo y satisfacer las necesidades de los clientes
modernos (Basilio & Campos, 2021). En la era digital, es esencial que el consultorio odontolégico
Cristina Sanchez se adapte ofreciendo opciones de pago electrénico para satisfacer las expectativas
de los clientes modernos. La digitalizacion también permitira a nuestra empresa optimizar procesos

y mejorar la experiencia del cliente, asegurando competitividad y eficiencia en el mercado actual.

Factor Ambiental

El éxito del consultorio dental es una gestion efectiva de los recursos humanos puesto que
optimizar y asegura la calidad del servicio. Una gestién integral y eficaz de los recursos
humanos y materiales no solo fortalece a las empresas y organizaciones del sector odontolégico,
sino que también asegura que los pacientes reciban un servicio de calidad y atencién éptima

(Ayora, Fernandez , Celi, Salomé, & Bravo, 2024). Los profesionales de la salud oral estan en
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constante peligro de contraer enfermedades infectocontagiosas, por la alta gama de procedimientos
y materiales odontoldgicos que al interactuar con los tejidos de la cavidad oral se convierten en
vias principales de contagio, especialmente cuando se trata de pacientes con historial médico
predisponente de patologia o infeccion contagiosa (Cazares de Ledn, Alveza, Soto, & Séanchez,

2019).

Dentro del Reglamento de Gestion de Desechos Generados en Establecimientos de Salud
en odontologia se rige los Art. 4, Art. 6 y Art. 9 que corresponde a la gestion interna y clasificacion
de desechos, que deben cumplir, por ende, los desechos comunes se dispondran en recipientes y
fundas plasticas de color negro, los desechos bioldgico-infecciosos y anatomopatol6gicos seran
dispuestos en recipientes y fundas de color rojo. Los desechos corto-punzantes que no hayan sido
inactivados con algun tipo de tecnologia fisica para el efecto, se colocaran en recipientes rigidos a
prueba de perforaciones (Ministerio de Salud Publica del Ecuador y Ministerio del Ambiente del
Ecuador, 2019). Segun el articulo 14, del capitulo V del reglamento del manejo de los desechos
infecciosos para la red de servicios de salud en el Ecuador, el almacenamiento tendré tres etapas:
el primero que corresponde a la segregacion de generacion y es el lugar en donde se empieza a
generar los residuos del tratamiento. La segunda etapa hace mencidon al almacenamiento
intermedio y es el lugar de depdsito técnico temporal antes de su acumulacion final y por Gltimo,
la tercera etapa, que es el almacenamiento final que corresponde al lugar de acopio de todos los
desechos recolectados de la institucion, dado generalmente por los municipios (Macias & Mufioz,

2015).
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Por lo tanto, dentro del area de la salud el manejo de desechos biolégicos es indispensable
para evitar la contaminacién cruzada por una mala gestién de residuos. Se debe tomar a
consideracién que el profesional de la salud debe estar en constante aprendizaje sobre los
reglamentos y disposiciones de cada pais. Un personal capacitado y comprometido contribuye al

éxito y al desarrollo sostenible de su empresa.

Factor Legal

El Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual (IEPI), ha tenido una creciente demanda

en solicitudes para el registro de nuevas marcas.

El registro de marca en Ecuador es un proceso legal que confiere a su titular el derecho
exclusivo de uso de una marca en relacion con productos o servicios especificos. Este registro se
realiza ante la Superintendencia de la Propiedad Intelectual (SENADI) y es esencial para proteger
la identidad de una empresa y sus productos de la misma manera el registro de ciudad y marcas de
origen implica el reconocimiento legal de la procedencia geografica de ciertos productos o
servicios. Esto ayuda a proteger la reputacion de una region y puede ser un factor clave para la
comercializacién y exportacién de productos regionales. EI uso no autorizado de la propiedad
intelectual se produce cuando alguien utiliza una marca o propiedad intelectual registrada sin
autorizacion. El régimen juridico ecuatoriano establece procedimientos legales para hacer valer
estos derechos y buscar indemnizacion en caso de infraccion. Los registros de marca y otros
derechos de propiedad intelectual tienen una vigencia limitada en Ecuador (Collaguazo &

Sanchez).
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La renovacion de la marca garantiza el cumplimiento de la normativa legar. Resguardando

los activos intangibles y fomentando la innovacion y la competencia en el mercado ecuatoriano.

4.1.16 Investigacion de mercado

Estudia, analiza y permite tomar decisiones para mejorar la empresa. Se identifica en
primer lugar la situacion inicial de la empresa por lo que se genera una entrevista a la doctora

encargada del establecimiento.

4.1.17 Aplicacion de la entrevista

Tabla 3

Entrevista
Empresa: Consultorio Odontoldgico Cristina Sanchez
Hora de inicio: 6 pm
Hora de 6.30 pm

finalizacion:

Fecha: 23/01/2026
Ubicacion: Calle larga y General Torres
Instrucciones: Se utiliza el método cualitativo Ilamado encuesta

generando preguntas a la doctora duefia de la empresa
recopilando informacién escencial para el desarrollo del

proyecto de titulacion
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Observacion: Se evalla la organizacion, infraestructura, atencion
del local, calidad del servicio y tiempo.
Objetivo: Recopilar informacién escencial para el desarrollo

del proyecto de titulacion

Nota: Desarrollo de la entrevista a la doctora Cristina Sanchez. Fuente: Propia

Entrevistada: Dr. Cristina Sinchez (Especialista en Ortodoncia y Ortopedia Maxilofacial)

Entrevistadora: Lizbeth Tatiana Aguayza Rodas

¢ Cual fue la motivacion personal o profesional que dio origen a la creacion del

consultorio odontolégico?

La motivacion se basa en brindar un servicio de calidad a los pacientes, creando un centro
especializado enfocado en el bienestar bucal. Poder transformar no solo sonrisas sino dar un mejor

estilo de vida a los pacientes crean satisfaccion personal y profesional.

¢En gqué afio se fundd el consultorio y cuales han sido los principales cambios o etapas

de desarrollo desde su apertura?

El consultorio inicio6 en el afio 2015 y ha tenido una significativa transformacion pasando
de un consultorio general a trabajar de manera multidisciplinaria con diferentes especialistas

dentro de esta rea, permitiendo dar un abordaje integral al paciente.
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¢ Cémo definiria la filosofia del consultorio en términos de misidn, vision y valores, y

de qué manera se reflejan en la atencion brindada?

La filosofia se centra en generar odontologia con evidencia y calidad humana.

Misidn: Brindar una atencién integral y especializada al paciente.

Vision: Ser reconocidos por la excelencia clinica y la calidez del servicio.

Valores: Seguridad del tratamiento, honestidad y respecto.

¢, Qué servicios odontoldgicos ofrece actualmente y cudles presentan mayor demanda

o rentabilidad?

El consultorio ofrece servicios de especialidades por lo que trabajamos de manera
multidisciplinaria dependiendo de la necesidad del paciente. Sin embargo, la mayor demanda es

la ortodoncia y odontologia genera.

¢ Existe un perfil de paciente objetivo al que esté dirigido el consultorio?

Brindamos el servicio a todos los miembros de la familia, sin embargo, nuestro segmento
principal son jovenes y adultos jovenes entre 15 y 25 afios que buscan un tratamiento de

ortodoncia.

¢ Que elementos diferencian al consultorio frente a otros de la zona desde el punto de

vista profesional y de experiencia del paciente?
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Tenemos equipos dentro del consultorio dental esenciales para brindar atencion de calidad
a los pacientes hoy en dia contamos con un sillén multifuncional, cAmara intraoral, lampara para

blanqueamiento y contamos con una autoclave que elimina 100% virus y bacterias.

No competimos por precio sino por calidad y buena atencion durante el tratamiento.

¢,Cuales son los principales medios por los que los pacientes conocen o llegan al

consultorio?

El consultorio se encuentra en una zona estratégica, donde existe afluencia de personas y

el reconocimiento de la empresa es generado por el boca a boca de los pacientes.

¢ Qué acciones promocionales o de comunicacién se han implementado anteriormente

y cual ha sido su nivel de efectividad?

No se ha implementado publicidad digital, pero se ha mantenido con una estrategia
tradicional que es el boca a boca. La empresa cuenta con un letrero en la puerta principal del
establecimiento y en una ventana. Sin embargo, se esta planificando para la implementacion de

publicidad en redes sociales, letreros y tarjetas.

¢ Como describiria el proceso de atencion desde el agendamiento de la cita hasta el

seguimiento posterior al tratamiento?

Actualmente, se cuenta con un agendamiento tradicional de manera manual y cronolodgica
a través de una agenda fisica, los horarios son acordados entre la disponibilidad del paciente y el

especialista.
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¢, Se dispone de herramientas para la gestion y fidelizacion de pacientes?

No se presenta una herramienta para la gestion y fidelizacion de pacientes.

¢, Como percibe la competencia en el entorno local y qué factores considera relevantes

para competir en el mercado?

El entorno es competitivo, sin embargo, la ubicacion es estratégica puesto que el
consultorio estd dentro de un centro de especialidades médicas que junto a medicina general y
laboratorios brindamos una salud integral al paciente. Competimos con calidad y trato al paciente

en cada uno de sus tratamientos.

¢, Cuales son los objetivos de crecimiento o expansion del consultorio a corto, mediano

o largo plazo?

El objetivo es seguir brindando atencién de calidad, pero se espera iniciar con una
remodelacion del consultorio para generar la expansion con un segundo cubiculo dentro del mismo

establecimiento.
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Figura 10

Entrevista Cristina Sanchez

Nota: Entrevista. Fuente: Propia.

4.1.18 Aplicacion de Mystery shopper 1
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Mystery shopper

Tabla 4

Mystery shopper 1
Negocio: ODONTOLAB
Hora de inicio: 2 pm
Hora de 4 pm
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finalizacion:

Fecha: 5/01/2025

Instrucciones: Se utiliza el método cualitativo Illamado mistery shopper se
Ilevara a cabo la visita del local a estudiar en el plan de marketing para
realizar un andlisis minucioso de los aspectos que se quieren valorar

Observacion: Se evalua la organizacion, infraestructura, atencion del local,
calidad del servicio y tiempo.

Objetivo: Conocer cudl es la perspectiva del negocio

Nota: Desarrollo del Mystery Shopper 1. Fuente: Propia

1. ¢ Laatencion al momento de solicitar informacion fue rapida y cordial?

La atencion fue rapida y gentil, mostrando interés en explicar toda la informacién con
respecto al tratamiento. El tono de voz y la actitud permite que el paciente se sienta en confianza

para que sus dudas sean respondidas.

2. ¢ El personal se presenta de manera profesional y respetuosa?
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El personal mantiene una actitud gentil, un lenguaje claro y adecuado, reflejando
compromiso en la atencion del paciente. Este comportamiento aumenta la percepcion del paciente

hacia el consultorio, sobre todo por la experiencia que tiene antes de empezar con el tratamiento.

3. ¢El consultorio responde adecuadamente por WhatsApp, llamada o redes sociales?

Se utilizd6 WhatsApp como canal de comunicacion no se utilizd redes sociales para
contactar a la empresa sino por recomendacion. La respuesta fue alrededor de dos horas, y el

mensaje fue claro y formal.

4. ¢ Explican bien los servicios y precios cuando se consulta?

La informacion acerca de los servicios fue clara y respetuosa, sin embargo, se pudo haber
profundizado o dar mas detalle de las etapas del tratamiento y los pagos respectivos en cada

seccion.

5. ¢ El consultorio se encuentra limpio y ordenado?

El consultorio se encontraba limpio y organizado, sin embargo, el espacio era

reducido, mostrando una falta de distribucién en cada area del consultorio.

6. ¢ Las areas de espera son comodas para el paciente?

El area de espera es reducida, consta con un pequefio pasillo y un mueble. La atmosfera

del consultorio es agradable.

7. ¢ El tiempo de espera para ser atendido fue adecuado?
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El horario programado fue respetado, manifestando planificacion y manejo del
agendamiento, esto demostro en el paciente interés y responsabilidad, reforzando la confianza y

seguridad del tratamiento.

8. ¢El doctor brinda confianza, explica el procedimiento y resuelve dudas?

El doctor escucha activamente al paciente, responde sus dudas y genera un vinculo mas
cercano, sin embargo, al momento de reforzar su explicacion utiliza términos técnicos que

dificultad la comprensién del tratamiento y crea confusion en el paciente.

9. ¢ El consultorio transmite una imagen profesional y confiable?

La presentacion del consultorio transmite profesionalismo, sin embargo, se recomienda
tener un mejor espacio para la distribucion de areas del consultorio. El espacio fisico se encuentra

alineado con la salud dental, generando una percepcion positiva entre sus clientes.

10. ¢El servicio se siente diferente o superior a otros consultorios de Cuenca?

La atencion personalizada, el trato y la organizacion son parte fundamental del consultorio,

creando entre sus clientes una percepcion y experiencia positiva.

11. ¢ Se explicaron claramente los costos del tratamiento?

Se explico de forma clara los precios de cada tratamiento, pero no presentaban un plan de

pagos, el pago era por transferencia o efectivo.

12. ¢ Ofrecen facilidades o alternativas de pago?
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El consultorio presenta alternativas de pago por medio de transferencias o efectivo

facilitando al cliente optar por estas dos opciones.

Conclusiones Mystery shopper 1

La experiencia del Mystery shopper en el consultorio dental fue positiva, destacandose
desde el principio en la atencion y personalizacién del tratamiento. La infraestructura es adecuada
para el consultorio dental, sin embargo, se recomienda tener mayor distribucion en sus areas, esto

genera visualmente orden y amplitud del consultorio.

En general, el consultorio mantiene una perspectiva positiva del paciente puesto que el
tratamiento fue todo un éxito y la calidez con que fue atendida fortalece su experiencia y

percepcion.

4.1.19 Aplicacion de Mystery shopper 2

Mystery shopper
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Tabla 5
Mystery shopper 2
Negocio: Orthodent
Hora de inicio: 3pm
Hora de 5pm
finalizacion:
Fecha: 24/01/2026
Instrucciones: Se utiliza el método cualitativo Ilamado mistery shopper se
Ilevara a cabo la visita del local a estudiar en el plan de marketing para
realizar un andlisis minucioso de los aspectos que se quieren valorar
Observacion: Se evalla la organizacion, infraestructura, atencion del local,
calidad del servicio y tiempo.
Objetivo: Conocer cudl es la perspectiva del negocio

Nota: Desarrollo del mystery shopper 2. Fuente: Propia

1. ¢La atencion al momento de solicitar informacion fue rapiday cordial?
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La atencidn fue rapida Desde el primer contacto se noté disposicién por parte del personal
para brindar informacion y orientar al paciente. Ademas, el trato fue cordial y cercano, lo que
facilita que el paciente se sienta comodo y con confianza para continuar el proceso de consulta o

agendar una cita.

2. ¢ El personal se presenta de manera profesional y respetuosa?

El personal se mostrd atento y amable, manteniendo un ambiente agradable durante la
interaccion. Sin embargo, aunque la intencion fue positiva, se percibié un trato demasiado
informal, ya que se utiliz6 el tuteo al dirigirse al paciente. Esto puede generar cercania, pero
también puede interpretarse como falta de formalidad o respeto en algunos pacientes que esperan
un trato mas profesional (por ejemplo: “usted”, especialmente en un servicio de salud).
Se recomienda equilibrar la calidez con una comunicacion mas formal para fortalecer la imagen

profesional del consultorio.

3. ¢ El consultorio responde adecuadamente por WhatsApp, llamada o redes

sociales?

El consultorio si mantiene comunicacion mediante WhatsApp, lo cual es un punto
favorable porque facilita el contacto con los pacientes. No obstante, se identificé una oportunidad
clara de mejora: el tiempo de respuesta es lento, llegando a responder después de aproximadamente
3 horas, lo cual puede afectar la experiencia del paciente, especialmente cuando busca agendar o

resolver dudas rapidamente.
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Esto podria provocar que el paciente pierda interés o busque otra opcién que responda con mayor

inmediatez.

4. ¢ Explican bien los servicios y precios cuando se consulta?

En cuanto a los precios, la informacion brindada suele ser clara y comprensible, lo cual
genera confianza. Se observd que los costos pueden variar segin el contexto o tipo de
procedimiento, y en ocasiones se aplican descuentos o incluso ciertos servicios menores pueden
no cobrarse. Por ejemplo, en situaciones como la caida de un bracket, algunas veces se cobraba y
otras no, lo que puede percibirse como flexibilidad, pero también como falta de una politica
definida. Asimismo, se identific6 que cuando el paciente recomienda o lleva familiares, se ofrecen
descuentos (por ejemplo, restauraciones que normalmente costaban $20 y se ofrecian a $15).
Esto puede ser una estrategia positiva de fidelizacidn, pero seria ideal manejarlo con criterios

claros para evitar confusiones.

5. ¢ El consultorio se encuentra limpio y ordenado?

El consultorio se mantiene limpio y ordenado de forma constante, lo cual transmite
confianza, seguridad y cuidado en los detalles. Este aspecto es fundamental en servicios de salud,

ya que influye directamente en la percepcién de higiene y profesionalismo del establecimiento.

6. ¢ Las areas de espera son comodas para el paciente?

El area de espera es muy comoda y agradable, destacandose por ofrecer una experiencia

superior a la habitual. El consultorio cuenta con mobiliario moderno y confortable, y ademas

83



84

incorpora elementos de entretenimiento que mejoran significativamente el tiempo de espera:
television con acceso a plataformas como Netflix, Disney+, YouTube Prime, ademéas de musica
(Spotify) y libros disponibles.
Este tipo de detalles elevan la experiencia del paciente y generan una sensacion de atencion

premium.

7. ¢ El tiempo de espera para ser atendido fue adecuado?

El tiempo de espera generalmente se encuentra entre 15 y 30 minutos, lo cual puede
considerarse aceptable en un consultorio odontoldgico. Sin embargo, se detect6 un inconveniente
importante: en ocasiones existe confusion con la agenda, provocando que dos pacientes lleguen al
mismo tiempo.
Esto genera demoras innecesarias y puede afectar la percepcion de organizacion, por lo que se

recomienda reforzar el control de horarios y confirmacion de citas.

8. ¢ El doctor brinda confianza, explica el procedimiento y resuelve dudas?

El doctor transmite confianza y seguridad durante la atencion. Se destaca especialmente
que explica los procedimientos de manera clara y sencilla, evitando palabras técnicas complejas,
lo que facilita la comprension del paciente. Esto genera tranquilidad y permite que el paciente se
sienta acompafado durante el proceso, mejorando la experiencia general y la confianza en el

tratamiento.

9. ¢ El consultorio transmite una imagen profesional y confiable?
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Si. El consultorio proyecta una imagen profesional y muy bien cuidada. La infraestructura
esta claramente pensada con una estética moderna y organizada, dando la impresion de que el lugar
fue diseflado con apoyo profesional (disefio interior o planificacion de espacios).

Esto fortalece la percepcion de confianza, calidad y buena inversién en la experiencia del paciente.

10. ¢EIl servicio se siente diferente o superior a otros consultorios de

Cuenca?

El servicio se percibe como superior principalmente por la experiencia visual y estética del
lugar, que se siente elegante y moderno. Ademas, la comodidad del area de espera y el ambiente
general refuerzan la sensaciébn de estar en un consultorio con estandares altos.
Este tipo de diferenciacién es muy valiosa porque genera una percepcion premium y aumenta el

posicionamiento frente a la competencia.

11. ¢ Se explicaron claramente los costos del tratamiento?

Los costos del tratamiento fueron explicados de manera clara, lo cual permite que el
paciente entienda lo que esta pagando y por qué. Este punto es clave porque evita malentendidos
y fortalece la relacion paciente-consultorio, especialmente cuando se trata de tratamientos que

pueden implicar varias citas o valores acumulativos.

12. ¢ Ofrecen facilidades o alternativas de pago?

Las alternativas de pago son limitadas. Principalmente se acepta efectivo, y solo en algunos

casos se permite transferencia cuando es dentro del mismo banco. Esto puede representar una
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barrera para ciertos pacientes, ya que actualmente muchos prefieren opciones mas précticas como
transferencias inmediatas, tarjetas  de débito/crédito o pagos digitales.
Ampliar métodos de pago podria mejorar la accesibilidad y aumentar la tasa de cierre de

tratamientos.

Conclusion Mistery Shopper 2

La experiencia como Mystery Shopper en el consultorio dental fue en general muy positiva,
destacandose desde el primer contacto por una atencion rapida y cordial, asi como por un ambiente
agradable que transmite confianza. El consultorio mantiene de forma constante una excelente
limpieza y orden, y su infraestructura refleja una estética moderna y elegante, lo que genera una
percepcion de servicio premium y superior frente a otros consultorios. Ademas, el area de espera
resulta especialmente cémoda, con mobiliario moderno y recursos de entretenimiento (television
con plataformas y material de lectura), lo que mejora significativamente la experiencia del
paciente. Durante la consulta, la doctora demuestra profesionalismo, cercania y claridad al explicar
los procedimientos sin tecnicismos, resolviendo dudas de manera comprensible y generando

seguridad en el tratamiento.

Sin embargo, se identificaron oportunidades de mejora que podrian elevar ain mas el nivel
del servicio. En canales digitales como WhatsApp, aunque la atencion existe, el tiempo de
respuesta puede ser lento (hasta 3 horas), lo cual afecta la experiencia y puede hacer que el paciente
pierda interés. También se evidenciaron fallas ocasionales en la gestion de agenda, generando
coincidencia de pacientes en el mismo horario y tiempos de espera de 15 a 30 minutos. En cuanto

a precios, la explicacion suele ser clara, pero los descuentos o cobros variables segun situaciones
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especificas podrian beneficiarse de una politica mas estandarizada para evitar percepciones de
inconsistencia. Finalmente, la limitada disponibilidad de métodos de pago principalmente efectivo
y transferencias condicionadas representa una barrera para algunos pacientes, por lo que ampliar
opciones digitales y bancarias seria una mejora estratégica para fortalecer la satisfaccion y

fidelizacion.
4.1.20 Cuantitativo

Se realiz6 una encuesta a personas en la ciudad de Cuenca de las zonas urbanas. Se utilizo

datos estadisticos del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC).
4.1.21 Calculo de la muestra

Para obtener el niUmero de encuestas a realizar se aplica la formula de la poblacion, primero
se identifica el sector de la empresa y las edades dentro del Gltimo CENSO del afio 2020 en la
pagina oficial del INEC dentro de ciudad de Cuenca entre las edades comprendidas de 19 a 65,

dandonos como resultado 5273 personas.

W NXZ?xXPxQ
T e2x(N—-1)+2Z2xPxQ
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Tabla 6

Datos para el Calculo de la muestra

88

Simbolo Descripcion Valor

n Tamafio de muestra buscado 358

N Tamafio de la poblacién o 5273
Universo

z Parametro estadistico que 1,96
depende el Nivel de Confianza

e Error de estimacion maximo 0,05
aceptado

P Probabilidad de que ocurra el 0,5
evento estudiado (éxito)

Q Probabilidad de que no ocurra 0,5

el evento estudiado

Nota: Descripcion de la formula de muestra. Fuente: Propia

(N 2% PxQ)

n:ez(N—1)+(ZZ*P*Q)
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~ (5273 * (1.962) * (0,5) * (0,5))
"= 0,59)(5273 — 1) + (1.962) % (0,5) * (0,5))

_ 5.064,18
14,1404

n=358,14
TOTAL.: 358 encuestas
4.1.22 Cuestionario de la encuesta
Edad
1. ¢(Qué medio prefiere para agendar sus citas odontologicas?
2. Antes de acudir a un dentista, ¢revisa redes sociales? ;Cuales?

3. ¢La informacion publicada por un consultorio dental en redes sociales influye en su

decision de acudir a consulta?
4. ;Qué tipo de contenido valora mas en redes sociales de un consultorio dental?
5. ¢Considera que los tratamientos dentales son accesibles?
6. ¢Qué tipo de servicio odontoldgico utiliza con mayor frecuencia?
7. ¢Con qué frecuencia visita al odont6logo?

8. ¢Estaria dispuesto(a) a acceder a tratamientos con planes de pago?
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9. ¢Qué modalidad de pago le permitiria acceder con mayor tranquilidad y seguridad a

un tratamiento odontoldgico?

10. ¢Ha escuchado sobre el consultorio dental Cristina Sanchez?

11. Si ha escuchado sobre nosotros, ;nos recomendaria?

12. ;Por qué nos recomendaria 0 por qué no?

4.1.23 Andlisis e interpretacion de datos

Encuestas

Anélisis e interpretacion de datos de la encuesta

Los resultados seran expresados en un grafico circular donde se identificaran patrones y
tendencias que nos ayudara para generar las estrategias. La pregunta numero 12 se realizd de
manera abierta, para su interpretacién hemos codificado y agrupado por categorias semanticas.

Los valores representan una frecuencia consolidada por el académico.

Edad
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Figura 11

Edad

N

® 13- 25 afios

@ 26 - 35 afios

() 36 - 45 afios

@ 46-55

@ Mas de 55 afios

Nota: Gréfico circular elaborado por los resultados obtenidos de Google Forms. Fuente:

Investigacion de campo

Tabla 7
Edad
Opcidén para Cantidad de personas Porcentaje
encuesta encuestadas
18 — 25 afios 102 28,5%
26 — 35 afios 118 33%
36 — 45 afios 73 20,4%
46 — 55 afos 33 9,2%
Mas de 55 afios 32 8,9%
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Nota: Resultados obtenidos de la encuesta digital a través de la herramienta de Google

Forms. Fuente: Investigacion de campo.

Esta segmentacion evidencia que la edad que predomina corresponde a todas las personas
entre 26 y 35 afios con un porcentaje del 33%, después estan aquellas personas entra las edades de
18 a 25 afios que representan un 28,5%, lo que demuestra que mas del 60% de las personas a
quienes se realizo la encuesta son de una poblacion joven adulta. Dentro del segmento mencionado
tiene como caracteristica principal que se preocupa por su imagen personal, salud bucal y su

prevencion, a parte de que también tienen mayor interaccion con medios digitales.

El grupo mas predisponente a utilizar los servicios odontolédgicos son los estan entre las
edades de 26 a 35 afios, la confianza, la reputacion en linea (tiempo real) y también la experiencia
de usuario, son factores clave para concluir que este es el grupo en el mas estratégico para el

debido posicionamiento del consultorio ya sea a mediano y/o largo plazo.

1. ¢ Qué medio prefiere para agendar sus citas odontolégicas?

Figura 12

Medio de agendamiento
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16,8% l

93

@ WhatsApp

@ Redes sociales
Pagina web

@ Atencion presencial

@ Liamada telefénica

Nota: Grafico circular elaborado por los resultados obtenidos de Google Forms. Fuente:

Investigacion de campo

Tabla 8

Medio de agendamiento

Opcion para el Cantidad de personas Porcentaje
encuesta encuestadas

WhatsApp 159 44%

Redes sociales 85 23,7%

Pagina web 10 2,8%

Atencién presencial 60 16,8

Llamada telefonica 44 12,3%

Nota: Resultados obtenidos de la encuesta digital a través de la herramienta de Google

Forms. Fuente: Investigacion de campo.
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Estos resultados son cruciales para la puesta en marcha del consultorio. WhatsApp tiene el
mayor porcentaje 44%, lo que nos indica que este es el canal mas utilizado para el proceso de
agendar citas; luego estan las denominadas redes sociales con un porcentaje que alcanza un 23,7%,
esto nos da como evidencia que las herramientas de comunicacion inmediatas y personalizadas
son las mas utilizadas ya que reducen tiempos de espera, tiene una comunicacion directa con el

consultorio.

Este punto de vista nos revela una estrategia importante e identifica la importancia de
alcanzar un nivel profesional al momento de agendar una cita, implementar WhatsApp Business y
automatizar procesos manuales haran que la experiencia de usuario mejore a gran escala desde el

inicio.

Las redes sociales representan el segundo segmento importante 23,7% lo que las convierte
en grandes aliadas para el consultorio, redes tales como facebook e instagram resultan faciles de
usar para crear planes de marketing que lleguen a la poblacion con buenos resultados inclusive
brindan herramientas gratuitas que ayudaran al inicio para luego poder mejorar el alcance y

alcanzar los objetivos deseados.

La atencion personal y la llamada telefonica son de los canales tradicionales para agendar,
aunque han perdido popularidad en los ultimos afios, sin embargo se siguen utilizando de manera
no muy frecuente debido a los nuevos medios de comunicacidon existentes, una llamada telefonica
se puede convertir en una pre-cita de tal manera que el paciente sienta un trato especial y se anime

a agendar.
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Un resultado revelador fue el uso de paginas web, los dispositivos mdviles juegan un papel
importante en este segmento, paginas sin disefio profesional, falta de mantenimiento y
actualizaciones importantes han hecho que este canal tenga el indice de uso mas bajo de todas las

opciones presentadas.

Una estrategia para este segmento seria una revisién completa, un nuevo desarrollo desde

cero y un correcto funcionamiento mejoraria en gran escala el uso de este canal. (Responsive).

2. Antes de acudir a un dentista, ¢revisa redes sociales? ¢ Cuales?

Figura 13

Redes sociales

@ Facebook
@ Instagram
@ TikTok

@® YouTube

Nota: Grafico circular elaborado por los resultados obtenidos de Google Forms. Fuente:

Investigacion de campo
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Tabla 9

Redes sociales

Opcion para el Cantidad de personas Porcentaje
encuesta encuestadas

Facebook 109 30,4%

Instagram 139 38,8%

TikTok 79 22,1%

YouTube 31 8,7%

Nota: Resultados obtenidos de la encuesta digital a través de la herramienta de Google

Forms. Fuente: Investigacion de campo.

Se sabe de primer plano que las redes sociales son muy utilizadas antes de visitar un
consultorio y acudir con el odontélogo, entonces estas funcionan como una via para crear presencia
en el mercado al profesional, Facebook e Instagram a través de su contenido audiovisual permiten

la buena interaccion con la marca, el paciente y el pablico en general.

Facebook e Instagram, debido a su tiempo como redes sociales han sido catalogadas como
las mejores dentro de este segmento, los sitios contemplan herramientas de uso muy eficientes, no
muy costosas a la hora de crear un plan de marketing ademas de que se pueden administrar sin

conceptos técnicos de informatica.
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El contenido generado en Tiktok se considera para uso de entretenimiento y por el
momento no brinda informacién real sobre el buen 0 mal servicio ya que se basa en experiencias

momentaneas y/o espontaneas al momento de generar contenido vital para el consultorio.

Este concepto se puede mejorar creando un plan propio de contenido con enlaces al

WhatsApp, pagina web y otros canales de comunicacion.

Aunque Youtube ocupa el ultimo lugar se lo puede mejorar creando un canal de
comunicacion, los anuncios en YouTube resultan ser molestos dentro de la plataforma por lo que
la mejor forma de llegar al paciente es con pequefios videos tutoriales sobre tratamientos,

prevencion de salud bucal e invitando a visitar el consultorio y llegar a agendar una cita.

3. ¢La informacion publicada por un consultorio dental en redes sociales influye en

su decisién de acudir a consulta?

Figura 14

Influencia de publicacién

@® Nada

@® Poco

() Bastante
@® Mucho
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Nota: Gréfico circular elaborado por los resultados obtenidos de Google Forms. Fuente:

Investigacion de campo

Tabla 10

Influencia de publicacién

Opcion para el Cantidad de personas Porcentaje
encuesta encuestadas

Nada 47 13.1%

Poco 121 33.8%

Bastante 153 42.7%

Mucho 37 10.3%

Nota: Resultados obtenidos de la encuesta digital a través de la herramienta de Google

Forms. Fuente: Investigacion de campo.

Este resultado es el esperado dentro de los encuestados ya que se demuestra que existe una
influencia positiva del contenido digital y funciona al momento de agendar una cita o acudir
directamente al consultorio, las redes sociales cumplen con la finalidad de educar y persuadir al
publico objetivo permitiendo hacerse una idea del profesional y crear una opinion sobre el servicio

a recibir.
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Dentro de Marketing Digital, la estrategia es crear contenido audiovisual de calidad que
informe, eduque y que ademas pueda convertir a la persona no solo en un veedor de contenido

sino un posible consumidor potencial, es decir un paciente real.

4. ¢ Qué tipo de contenido valora mas en redes sociales de un consultorio dental?

Figura 15

Tipo de contenido

@ Informacién educativa (consejos,
prevencion)

@ Informacién demostrativa (casos
clinicos, antes y después)
Testimonios de pacientes

Nota: Gréfico circular elaborado por los resultados obtenidos de Google Forms. Fuente:

Investigacion de campo

Tabla 11

Tipo de contenido

Opcidn para el encuesta Cantidad de Porcentaje

personas encuestadas
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Informacion educativa (consejos, 153 42,7%
prevencion)

Informacion demostrativa (casos 142 39,7%
clinicos, antes y después)

Testimonios de pacientes 63 17,6%

Nota: Resultados obtenidos de la encuesta digital a través de la herramienta de Google

Forms. Fuente: Investigacion de campo.

Existe una clara inclinacion hacia la opcion, Informacion educativa (consejos, prevencion)
lo que demuestra que los pacientes en redes sociales no buscan Unicamente una solucién sino
también una evidencia real, esto nos permite ser mas especificos con el tipo de contenido a ser
publicado, se puede tener material como tutoriales y casos clinicos. Lo que se busca es reforzar la
buena recepcion hacia el profesional y reducir la incertidumbre del servicio fortaleciendo la

posicion del consultorio en un establecimiento confiable y transparente.

5. ¢ Considera que los tratamientos dentales son accesibles?
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Figura 16

Tratamiento dentales accesibilidad
® s
® NO

@ Depende del tratamiento

Nota: Grafico circular elaborado por los resultados obtenidos de Google Forms. Fuente:

Investigacion de campo

Tabla 12

Tratamientos dentales accesibilidad

Opcidén para el Cantidad de personas Porcentaje
encuesta encuestadas

Si 263 73.5%

No 23 23%

Depende del 72 20.1%

tratamiento
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Nota: Resultados obtenidos de la encuesta digital a través de la herramienta de Google

Forms. Fuente: Investigacion de campo.

Como resultado se evidencia gque en los tratamientos dentales el factor econémico no es un
impedimento importante para el publico, sin embargo una dependencia del tratamiento aclara que
se necesita un plan estratégico con comunicacion clara explicando el costo beneficio ademas de
alternativas que puede tener un tratamiento, ofrecer planes y opciones de pago ademas de un

tratamiento eficaz ayuda a disminuir la preocupacidn financiera del paciente.

El contenido en redes sociales ayuda a tener una idea clara del proceso de un tratamiento

lo que justifica el costo del mismo.

6. ¢ Que tipo de servicio odontoldgico utiliza con mayor frecuencia?

Figura 17

Tratamiento de frecuencia

@ Restauraciones / Rehabilitacion oral
@ Ortodoncia
Protesis (removibles o fijas)
@ Extracciones dentales
@ Profilaxis / Limpieza dentales
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Nota: Gréfico circular elaborado por los resultados obtenidos de Google Forms. Fuente:

Investigacion de campo

Tabla 13

Tratamiento de frecuencia

Opcion para el encuesta Cantidad de personas Porcentaje
encuestadas
Restauraciones 128 35.8%

/Rehabilitacién oral

Ortodoncia 67 18.7%

Protesis (removibles o fijas) 67 18.7%

Extracciones dentales 30 8.4%

Profilaxis  / Limpieza 66 18.4
dentales

Nota: Resultados obtenidos de la encuesta digital a través de la herramienta de Google

Forms. Fuente: Investigacion de campo.

Al existir una amplia demanda de Restauraciones /Rehabilitacion oral 35.8% nos brinda
una idea clara tanto del paciente asi como del odont6logo sobre la estética y la funcionalidad oral,
para estos casos tenemos una estrategia con un nivel alto de acogida en redes sociales al contar

con material educativo recurrente sobre la prevencion y cuidado.
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Tenemos un nivel igual en procedimientos preventivos (18,7%) lo que nos permite
identificar los méas requeridos por los pacientes, esto genera un margen para hacer campafias de
Marketing y posicionamiento en redes ya que generan mayor valor y curiosidad del paciente, de

esta manera logramos un acercamiento directo lo que genera un valor adicional para el consultorio.

7. ¢Con qué frecuencia visita al odontdlogo?

Figura 18

Frecuencia de visitas al odont6logo

@® 1 vezal afio

@® 2 veces al afio

() 3 0 mas veces al afio
@® Nunca

Nota: Gréfico circular elaborado por los resultados obtenidos de Google Forms. Fuente:

Investigacion de campo
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Tabla 14

Frecuencia de visitas al odontélogo

Opcion para el Cantidad de personas Porcentaje
encuesta encuestadas

1 vez al afio 131 36.6%

2 veces al afo 153 42.7%

3 0 mas veces al afio 62 17.3%

Nunca 12 3.4%

Nota: Resultados obtenidos de la encuesta digital a través de la herramienta de Google

Forms. Fuente: Investigacion de campo.

La tendencia de los pacientes al acudir ya sea dos o mas veces al afio (42,7% - 17,3%),
demuestra un buen entendimiento sobre lo importante que es visitar a un odontologo, el plan de
Marketing es tener una campafa para fidelizar y mantener al paciente ya sea con publicidad y

recordatorios de citas que hagan sentir el estado de permanencia para el consultorio.

Para los pacientes que demuestra una falta de conocimiento sobre la importancia del
cuidado bucal (36,6% - 3,4%), aqui es donde el plan de marketing debe ser mas persuasivo
resaltando la importancia del mismo , se presenta un plan con programas educativos,
posicionamiento en redes sociales y atencion personalizada con herramientas tecnoldgicas

adecuadas.
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8. ¢ Estaria dispuesto(a) a acceder a tratamientos con planes de pago?

Figura 19

Tratamientos con planes

® sl
® NO

Nota: Grafico circular elaborado por los resultados obtenidos de Google Forms. Fuente:

Investigacion de campo

Tabla 15

Tratamientos con planes

Opcidén para el Cantidad de personas Porcentaje
encuesta encuestadas

Si 321 89.7%

No 37 10.3%

Nota: Resultados obtenidos de la encuesta digital a través de la herramienta de Google

Forms. Fuente: Investigacion de campo.
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El resultado que se refleja en esta ocasion tiene un amplio espectro al inclinarse a utilizar
planes de pago (89.7%) este es un factor altamente decisivo al contratar un servicio odontoldgico
es por ello, que se presentan planes de pago asequibles que no comprometen el servicio y la calidad
del tratamiento, se debe comunicar al paciente que esto representa una gran beneficio monetario

al compararlo con los demas.

Existen ya en el mercado opciones de pago donde se aceptan tarjetas de crédito con la
facilidad de diferir un pago ya sea con o sin intereses, aqui la idea es clara, prescindir de aquellos

servicios gque facilitan un pago al paciente.

Crédito Directo

PayPhone
. Nuvei

Datafast

9. ¢Qué modalidad de pago le permitiria acceder con mayor tranquilidad y seguridad

a un tratamiento odontolégico?
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Figura 20

Modalidad de pago

@ Pago completo al finalizar el tratamiento
@ Pago fraccionado por sesion

& Plan de financiamiento mensual sin
intereses

@ Plan de financiamiento mensual con
intereses minimos

@ Descuentos por pago anticipado
@ Pago con tarjetas diferido o corriente

Nota: Grafico circular elaborado por los resultados obtenidos de Google Forms. Fuente:

Investigacion de campo

Tabla 16

Modalidad de pago

Opcion para el encuesta Cantidad de personas Porcentaje
encuestadas
Pago completo al finalizar el 73 20.4%

tratamiento
Pago fraccionado por sesion 155 43.3%
Plan de financiamiento 47 13.1%

mensual sin intereses
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Plan de financiamiento 19 5.3%

mensual sin intereses

Descuentos por pago 35 9.8%
anticipado

Descuentos por pago 29 8.1%
anticipado

Nota: Resultados obtenidos de la encuesta digital a traves de la herramienta de Google

Forms. Fuente: Investigacion de campo.

El amplio margen del pago fraccionado por sesion es de 43,3%, demuestra que el paciente
tiende a buscar un control sobre su inversion en salud oral ademas de que muestra una confianza
al realizar un pago que va a la par con su tratamiento es por ello que se presentan varias
modalidades de pago lo que hace que la transaccion sea mas amigable hacia el
procedimiento ademas de que brinda una menos resistencia al tener procedimientos mas costosos

y complejos.

El Pago completo al finalizar el tratamiento 20,4%, es un gran aliado tanto para el paciente
como para el odont6logo ya que brinda un estado de satisfaccion al concluir un procedimiento ya
sea de menor como mayor complejidad es por ello que nos debemos apoyar en pasarelas de pago
que facilitan la transaccion haciéndolas rapidas y confiables.

10. ¢ Ha escuchado sobre el consultorio dental Cristina Sanchez?
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Figura 21

Conocimiento del consultorio

g

110

® Nada

@® Poco

() Bastante
@ Mucho

Nota: Grafico circular elaborado por los resultados obtenidos de Google Forms. Fuente:

Investigacion de campo

Tabla 17

Conocimiento del consultorio

Opcion para el Cantidad de personas Porcentaje
encuesta encuestadas

Nada 260 72.6%

Poco 44 12.3%

Bastante 39 10.9%
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Mucho 15 4.2%

Nota: Resultados obtenidos de la encuesta digital a través de la herramienta de Google

Forms. Fuente: Investigacion de campo.

El hecho de que la tendencia sea el no conocer el consultorio dental Cristina Sanchez a
pesar que muestra una falta de un plan de posicionamiento en el mercado en realidad se la ve como
una oportunidad de crecimiento ya que se evidencia que existe un mercado poco explotado que
estd a las ordenes de ser atendido; aqui es donde esta el desafio y donde se aplica el plan de
Marketing digital que méas que nada lo que se espera es encontrar visibilidad con amplios métodos

de mercadeo y que se alineen con las oportunidades, objetivos y valores del consultorio.

11. Si ha escuchado sobre nosotros, ¢nos recomendaria?
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Figura 22

Recomendacion del consultorio

112

® si
® No

Nota: Grafico circular elaborado por los resultados obtenidos de Google Forms. Fuente:

Investigacion de campo

Tabla 18

Reconocimiento del consultorio

Opcion para el Cantidad de personas Porcentaje
encuesta encuestadas

Si 219 61.2%

No 139 38.8%
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Nota: Resultados obtenidos de la encuesta digital a través de la herramienta de Google

Forms. Fuente: Investigacion de campo.

Esta respuesta refleja un estado de satisfaccion bueno sobre quienes conocen el consultorio,
los pacientes muestran confianza, y la experiencia del usuario es relativamente alta con alto
potencial de crecimiento, aqui la idea es mantener fieles a los pacientes que ya conocen el servicio
brindado, se establece un plan de apoyo y seguimiento pudiendo insistir en recomendaciones hacia
sus familiares, conocidos, impulsar visitas de las redes sociales compartir contenido y brindar
testimonios para captar nuevamente a los pacientes que dejaron de acudir por cualquier

circunstancia al consultorio.

12. ¢ Por qué nos recomendaria o por qué no?

Tabla 19

Porque nos recomendaria

Opcion para el encuesta Cantidad de personas Porcentaje
encuestadas
Desconocimiento del 219 59.8%
consultorio
Servicio y atencion al paciente 139 15.6%
Calidad del tratamiento vy 44 12.3%
resultados
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Confianza/profesionalismo 16 4.5%
Recomendacidn condicionada 20 5.6%
Ubicacion e infraestructura 8 2.2%

Nota: Resultados obtenidos de la encuesta digital a través de la herramienta de Google

Forms. Fuente: Investigacion de campo.

En la siguiente pregunta abierta se evidencia un hallazgo critico y estratégico. Los
resultados sefialan que al menos el 59,8% no recomendaria el consultorio por un desconocimiento
del mismo. Este alto valor negativo representa una limitada captacion a nuevos pacientes. La falta
de presencia en canales digitales, escasa difusién del servicio y ausencia de estrategias de
comunicacion de marca, evidencian la baja posicion en el mercado y visibilidad. Por otro lado, el
5,6% representa una recomendacion condicionada donde pueden recomendar el servicio después

de utilizarlo.

El 34,6% que incluye el servicio, atencion, calidad del tratamiento, resultados, confianza,
profesionalismo, ubicacion e infraestructura representa una percepcién positiva del consultorio,
atribuyendo que una vez que el paciente experimenta el servicio tiene una respuesta favorable. El
2,2% son quienes valoran la ubicacion e infraestructura y han tenido contacto directo con el

establecimiento.

Podemos mencionar que el mayor porcentaje de los encuestados representan un caracter

indirecto, mas no una mala percepcién del servicio sino desconocimiento del consultorio dental
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Cristina Sanchez. Por esta razon fortalecer un el plan de marketing para mejorar el posicionamiento

visibilidad y la comunicacion de marca es escencial para captar nuevos clientes y fidelizarlos.

Conclusién de las encuestas

En conjunto, los resultados de la encuesta permiten concluir que el mercado objetivo del
consultorio dental estd compuesto por un pablico joven-adulto, digitalmente informado y con una
alta sensibilidad hacia la calidad, la experiencia y la comunicacion profesional. Las redes sociales
y los canales digitales no solo influyen en la decision de acudir a consulta, sino que se han
convertido en espacios clave para la construccion de confianza, reputacion y posicionamiento de

marca.

A pesar de la buena percepcion sobre la accesibilidad de los tratamientos y la alta
predisposicion a utilizar planes de pago, el principal desafio identificado es el bajo nivel de
reconocimiento del consultorio en el mercado. No obstante, la elevada intencion de recomendacion
entre los pacientes que si lo conocen confirma que la propuesta de valor del consultorio es sélida.
Por tanto, la implementacion de estrategias de marketing orientadas al fortalecimiento de la
presencia digital, la educacion del paciente y la visibilizacion de la experiencia clinica permitira
consolidar la marca, incrementar la captacion de nuevos pacientes y fomentar relaciones duraderas

basadas en la confianza y la satisfaccion.

4.1.24 Buyer persona

Buyer personaes la construccion un modelo de cliente idéneo de un producto o

servicio que, teniendo en cuenta datos sociodemograficos precisos, asi como también
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informacion sobre aspectos tales como conducta online, personal, profesional y de la relacion
con la empresa que ofrece el producto o servicio, puede llegar a ser uno de los pilares
transcendentales en el inbound marketing(entendido como la herramienta para producir contenido
de valor que despierte el interés de la audiencia objetivo) y no solamente por el hecho de conocer
las inquietudes, intereses y dolores que pueda tener ese cliente al que se quiere llegar, sino ademas,
se traduce en el como y donde ese cliente busca el producto o servicio (Beltran Mora, Parrales ,

& Ledesma, 2025).

Una de las caracteristicas mas importantes para el buyer persona (que ademas suele
ser el principal diferenciador entre un buyer persona y otro) es el dolor o también Ilamado pain.
Aunque el término “dolor” pueda parecer inadecuado, en realidad llamamos asi a cualquier
necesidad, motivacion o preocupacion que tenga el buyer persona y que pueda ser solucionada
con nuestro producto o servicio (Beltran Mora, Parrales , & Ledesma, 2025). Si conocemos el
dolor o pain de nuestro cliente ideal, conocemos algo muy valioso; su driver, la motivacion
que le impulsa a hacer una determinada busqueda en Google o le predispone a comprar lo que
le ofrece nuestra empresa. Por ello, es muy importante tener una imagen mental muy clara
de nuestro buyer persona. Para lograrla, necesitamos reunir mucha méas informacion, que
no solo nos ayudard a crear el contenido con el enfoque adecuado, sino la estrategia de
contenido de forma global, la imagen de marca y la seleccion de canales a través de la
que haremos la difusion. ;De qué informacion se trata? (Beltran Mora, Parrales , & Ledesma,

2025)
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Personal: aficiones, personas que influencian en sus decisiones, qué le hace feliz,

cudles son sus objetivos, qué motivaciones tiene, etc.

Conducta online: qué redes sociales utiliza, si compra productos online y de qué tipo, dénde
busca la informacion, con qué frecuencia lo hace, cuales son sus paginas de referencias, en

qué horas esta online, etc.

Conducta laboral: responsabilidades, retos, mayores influencias, etc.

Relacion con nuestra compafiia: de qué nos conoce, motivos por los que nos ha
contratado o comprado, como nos conocid, qué es lo que valora mas de nosotros como

empresa, qué interaccion tiene con la marca, etc (Beltran Mora, Parrales , & Ledesma, 2025).

Para el consultorio dental se ha descrito lo siguiente:

Angélica Rojas mujer de 32 afios de la ciudad de Cuenca, Ecuador, casada y trabaja en una
empresa priva en el area administrativa. Le preocupa su bienestar mental, fisico y social sobre todo
en su salud y buena presencia puesto que su imagen es escencial en su entorno laboral. Utiliza
redes sociales para conocer nuevos lugares que presenten buenas referencias. Valora el
profesionalismo acomparfiado de la ética. Busca un consultorio dental que cuente con experiencia

profesional, precios accesibles, ambiente moderno y le brinde resultados de calidad.

117



Figura 23

Buyer persona

Informacién personal:

118

Objetivos:

Localizaciéon: Cuenca, Ecuador.
Estado Civil: Casada

Edad: 32 afios

Sexo: Mujer

Estudios: Empleada adminsitrativa
Ingresos: 800 - 1200 mensuales

* Crecer profesionalmente
dentro del area privada.
e Cuidar de su salud y bienestar
* Cuidar de su familia
* Sentirse bien

Personalidad:

Frustraciones

Profesional

Empatica
G

Comunicativa

Angélica Rojas

« No ascender, estancarce de
manera profesional

« No poder disfrutar del tiempo
libre

* No poder viajar por falta de
tiempo

Licenciada en Finanzas con un gran
Intereses:

conocimiento dentro del area

Pasatiempos

* Hacer ejercicio

administrativa de empresas. Conoce la
Cuidar su bienestar médico, fisico
mental y social

importancia de su imagen personal y

valora la belleza y trabajo constante.

)

-
* Pasar tiempo con la familia

* Cuidar de suimagen
* Pasear o viajar

.
)

Nota: Detalles del buyer persona. Fuente: Propia

4.1.25 Publico

Datos demograficos:

Edad: 18 a 55 afios

Género: masculino, femenino

Ubicacién: Ciudad de Cuenca, sector urbano

objetivo

Nivel socioecondmico: Econdmicamente activo, medio, medio - alto
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Ocupacion: Estudiante universitario, trabajadores, padres de familia, jubilados.

Datos psicograficos:

Intereses: Cuidado de su salud bucal y prevencion de enfermedades bucodentales.

Valores: Respeto, honestidad, confianza

Estilo de vida: Personas que se preocupan por su bienestar fisico, metal y social.

Comportamiento del consumidor

Buscan tratamientos de calidad con profesionales calificados, con atencion rapida,

personalizada y horarios flexibles, que presenten recomendaciones en redes sociales.

Necesidades principales

Tratamientos preventivos, estéticos, rehabilitacion, adiestramiento intra y extrabucal.

Motivo de compra

Mantener o conseguir salud bucal, mejorar apariencia y evitar problemas a futuro.

Miedos:

Tratamientos invasivos y largos con presencia de dolor.
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4.1.26 Anélisis FODA

El analisis FODA es una herramienta que permite obtener una imagen de la situacion actual
de una empresa y asi obtener un diagnostico certero que admita, en base a ello, la toma de
decisiones acordes con las metas y politicas establecidas. Para (Thompson, Peteraf, Gamble, &
Strickland, 1998) el término es un acronimo formado por las primeras letras de las palabras
Fortalezas, Debilidades, Oportunidades y Amenazas, de estas cuatro variables, tanto las fortalezas
como las debilidades son internas a la empresa, por lo que es posible tener un impacto directo
sobre ellas. Por otro lado, las oportunidades y amenazas son externas, por lo que muchas veces es

dificil cambiarlas.

Por otro parte, indica Sanchez (2020) en su libro Analisis FODA o DAFO, plantea que el
FODA como técnica de planificacion estratégica proporciona informacion de los participantes en
la gestion empresarial y con su conocimiento, pueden aportar ideas valiosas para el futuro de la
empresa. Es importante sefialar que la intuicion y creatividad de las personas involucradas es parte
esencial del proceso analitico, porque para algunas personas parece una oportunidad como ventajas

y desventaja para otras puede pasarse por alto porque es una amenaza demasiado grande.

Mencionado analisis determina las consecuencias de rentabilidad, en base en que la
empresa debe realizar evaluacion por competencia laborales. Una vez identificadas las fortalezas

y debilidades de su organizacién, se deben evaluar ambas (Sarli, Gonzanlez, & Ayres, 2015).

Segun Sanchez (2020) FODA consiste en la evaluacion de los factores fuertes y débiles:
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o Fortalezas: son competencias especificas de las que dispone la empresa y
gue ocupa una posicion especial con respecto a la competencia. Recursos dominados,
competencias y aptitudes poseidas, actividades desarrolladas activamente, etc.

o Oportunidades: son factores positivos, habilitadores y procesales que deben
descubrirse en el entorno en el que opera el negocio y conducir a una ventaja competitiva.

o Debilidades: son factores que provocan una posicion desventajosa a los
competidores. Faltan recursos, no se poseen habilidades, no se desarrollan actividades
activamente, etc.

o Amenazas: son situaciones que provienen del entorno e incluso pueden

amenazar la sostenibilidad de la empresa.

Anélisis FODA
Tabla 20
FODA
DEBILIDADES AMENAZAS
D1. No presenta  estructura Al. Aumento de la competencia

organizacional
A2. Cambios en tendencias de

D2. Falta de estrategias de marketing comunicacion

tradicional y digital.
A3 Situacién econdmica
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D3. Falta de \visibilidad o A4. Tarifas ajustadas a las demandas

reconocimiento de marca. del mercado

D4. Ausencia en medios digitales

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

F1. Tratamientos de calidad por la O1. Crecimiento de la demanda en
experiencia profesional. tratamientos del area estética.

F2. Ubicacién estratégica 02. Aumento por la preocupacion por

el cuidado de la salud bucal.
F3. Confianza local

03. Uso de herramientas digitales.
F4. Colaboracion con especialistas,

ofreciendo un servicio integral. O4. Alianzas estratégicas

Nota: Desarrollo del Foda, Fuente: Propia

4.1.27 Anélisis DAFO

La matriz DAFO como herramienta de control de gestion (también conocida como analisis
SWOT en inglés, Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) es una herramienta estratégica
que se utiliza para evaluar la situacion actual de una organizacion. La realizacion de un analisis

DAFO puede ayudar a identificar factores criticos para el rendimiento organizacional. Estos
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factores pueden convertirse en puntos de enfoque clave durante el proceso de control de gestion

(Nogueria et al., 2024).

La matriz DAFO, como herramienta de control de gestion permite:

1. Desarrollo de estrategias y acciones:

o La matriz DAFO proporciona una vision integral de la situacion
actual de la organizacién y sirve como base para el desarrollo de estrategias y
acciones especificas. Esto implica aprovechar las fortalezas, abordar las
debilidades, capitalizar las oportunidades y mitigar las amenazas. El control de
gestion se encarga de monitorear la implementacion efectiva de estas estrategias y
su alineacion con los objetivos de la organizacion.

2. Identificacion de factores criticos:

o La realizacion de un andlisis DAFO puede ayudar a identificar
factores criticos para el rendimiento organizacional. Estos factores pueden
convertirse en puntos de enfoque clave durante el proceso de control de gestion.

3. Establecimiento de objetivos e indicadores de rendimiento (KPIs):

o Los resultados del analisis DAFO permiten establecer objetivos y
definir indicadores clave de rendimiento (KPIs) que seran monitoreados por el
control de gestion para evaluar continuamente el desempefio y ajustar las estrategias
segun sea necesario.

4. Retroalimentacion y ajustes continuos:

Continuo de monitoreo, evaluacién y ajuste. (Nogueria et al., 2024).
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Tabla 21
DAFO
MATRIZ OPORTUNIDADES AMENAZAS
DAFO
EXPLOTAR MANTENER
F1-03 F1,F4 + Al
F1. Tratamientos de F1. Tratamientos de
calidad por la experiencia calidad por la experiencia
profesional. profesional.
03. Uso de herramientas F4. Colaboracion con
FORTALEZAS digitales. especialistas, ofreciendo un
servicio integral.
Al. Aumento de la
competencia
Estrategia:

Estrategia:
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Usar la  experiencia

profesional  para  transmitir

confianza entre los pacientes
comunicando los servicios que

presenta a través de medios

Diferenciarse de la
competencia teniendo un valor
agregado  de  tratamientos

integrales con la competencia.

DEBILIDADES

digitales.
CORREGIR AFRONTAR
D2, D4 + 03 Al + D3
D2. Falta de estrategias F1. Tratamientos de

de marketing tradicional vy

digital.

D4. Ausencia en medios

digitales.

03. Uso de herramientas

digitales.

calidad por la experiencia

profesional.

D3. Falta de visibilidad o

reconocimiento de marca.

Estrategia:
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Estrategia: Crear estrategias en

medios digitales, para atraer
Implementar un plan de
clientes y posicionar la marca.
marketing y estrategias, por

medios digitales.

Nota: Desarrollo del DAFO, Fuente: Propia
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CAPITULO V

Propuesta de investigacion

5.1 Estrategia 1: Manual de marca

Generar un manual de marca recopila las herramientas necesarias para el uso correcto de
aplicacion grafica para el consultorio dental. El propoésito es definir y organizar una identidad
visual, garantizando orden y coherencia. Un buen desarrollo de la marca permite generar

reconocimiento y posicionamiento en el mercado.

Objetivo: Crear una identidad visual para asegurar su aplicacién en los canales de
comunicacion sobre todo en redes sociales y publicidad, esto facilita la construccion de publicidad

e identificacion visual.

TActica 1: Creacion de un sistema visual estandarizado

Desarrollar uniformidad y reconocimiento visual de la marca.

Paleta de colores

Los colores a elegir son en tonos turqueses, azules y blanco.

e El azul representa: Confianza, profesionalismo y tranquilidad
e Turquesa: Frescura, salud y equilibrio

e Blanco: Purezay orden
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Figura 24

Paleta de colores
CY A N

Nota: Paleta de colores, con significado. Fuente: Propia.

Tipografia

e  Montserrat Hairline

e Anton

128
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Figura 25

Tipografia

70 PT
UPPERCASE

20 PT
UPPERCASE
110 LETTER SPACE

14 PT

120 PT
UPPERCASE
10 LETTER SPACE

21 PT
UPPERCASE
110 LETTER SPACE

14 PT

COCKTAIL BAR

MONTSERRAT
HAIRLINE

MONTSERRAT LIGHT

MANUFACTURING

ANTON

OPEN SANS LIGHT

129

Nota: Tipografia selecionada. Fuente: Tomado de guia definitiva para combinar fuentes,

por Canva, 2024 (https://www.canva.com/es_mx/aprende/guia-definitiva-para-combinar-

fuentes/)

Indicador: Implementacién del manual de marca
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KPIs: Ver la satisfaccién del cliente visualmente mediante una encuesta.

Presupuesto tactico 1

Tabla 22

Estrategia 1 presupuesto tactico 1

Actividad Descripcion Costo

Disefio de paleta de Desarrollo de un  esquema 30
colores estandarizado

Seleccion de tipografias Ajustes visuales 20

Encuesta de satisfaccion Formulario digital 10

Total 60

Nota: Presupuesto tactica 1. Fuente propia.

Tactica 2: Filosofia corporativa:

Creacion de una identidad y filosofia corporativa esenciales para la comunicacion de la

mision, vision y valores de la empresa y enmarcarlas.

Mision
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Creamos sonrisas a través de tratamientos personalizados, seguros y de calidad acorde a la
necesidad de cada paciente. Ofrecemos experiencias Unicas para generar lazos con nuestra

empresa, te acompafiamos para cuidar de tu salud y puedas prevenir problemas futuros.

Vision

Ser un consultorio dental reconocido no solo por dar diagndsticos precisos y tratamientos
seguros, sino por brindar un trato amable y empatico a nuestros pacientes, creando una comunidad

consiente sobre el cuidado de la salud bucal.

Valores

Empatia: Entender la situacién y necesidad de los pacientes.

Respeto: Trato cordial y respetuoso entre las personas y supone aceptar y
comprender las similitudes y las diferencias con los demé&s individuos, sus

comportamientos, creencias, opiniones y actitudes.

Responsabilidad: Generar diagnosticos certeros y procedimientos exitosos.

Indicador: Lograr una comunicacion clara con el paciente y el publico en

general sobre nuestra mision, vision y valores.

KPIS: Pacientes puedan experimentar el nivel de atencion en el servicio y

recomendaciones positivas.

Presupuesto tactico 2
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Tabla 23

Estrategia 1 presupuesto tactico 2

Actividad Descripcion Costo

Filosofia Dar a conocer la filosofia corporativa de la 20
Corporativa empresa

Enmarcarlo Enmarcar en una estructura de vidrio 60

Total 80

Nota: Estrategia 1 presupuesto tactico 2. Fuente propia.

Téactica 3 Creacion de logotipo

Con la creacion de la paleta de colores se disefia un logo, permitiendo que el consultorio
se pueda identificar en los diferentes medios digitales, asi como letreros, tarjetas de presentacion,

entre otras.

Logotipo 1
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Figura 26

Opcion de logotipo 1

CHRISTINA SANCHEZ
“ ™

CONSULTORIO DENTAL

Nota: Propuesta de identidad visual 1. Fuente: Propia

Logotipo 2

Figura 27

Opcidn logotipo 2

CONSULTORIO DENTAL

CRISTINA SANCHEZ
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Nota: Propuesta de identidad visual 2. Fuente: Propia

Logotipo 3

Figura 28

Opcion logotipo 3

")

CONSULTORIO DENTAL

CRISTINA SANCHEZ

Nota: Propuesta de identidad visual 1. Fuente: Propia
Logotipo 4

Figura 29

Opcidn logotipo 4

CONSULTORIO
ODONTOLOGICO

OD. CRISTINA SANCHEZ
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Nota: Propuesta de identidad visual 4. Fuente: Archivo de marca del consultorio

Indicador: Nivel de reconocimiento del logotipo por el publico objetivo.

KPI: Generar una encuesta y que el 60% de las personas puedan reconocer el logo.

Presupuesto tactico 3

Tabla 24

Estrategia 1 presupuesto tactico 3

Actividad Descripcion Costo

Creacion  de Elaborar uno o varios logotipos profesionales 70
logotipo que represente la identidad del consultorio

Total 70

Nota: Estrategia 1 presupuesto tactico 3. Fuente propia.

Tactica 4 Creacion de una tarjeta de presentacion

Creacidn de una tarjeta de presentacion para identificar a la empresa utilizando de base el

manual de marca.
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Figura 30

Tarjeta de presentacion

Od. Esp.
Cristina Sanchez

) CONSULTORIO
D’ ODONTOLOGICO

0959620360 e

Od. Esp. Cristina Sanchez | Odontologia 9
Calle Larga 10- 84 y General Torres
General Torres 7-23 y Presidenta Cordova

Nota: Propuesta de una tarjeta de presentacion. Fuente: Propia

Indicador: Tener mayor visualizacion entre los pacientes.

KPI: Numero de entrega de tarjetas

Presupuesto tactico 4
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Tabla 25

Estrategia 1 presupuesto tactico 4

Actividad Descripcion Costo

Creacion de Desarrollar una tarjeta de presentacion que 45
tarjeta de presentacion sea y se vea profesional que ayude a mejorar el

contacto con los pacientes.

Total 45

Nota: Estrategia 1 presupuesto tactico 4. Fuente: Propia

Resumen de estrategia 1

Tabla 26

Resumen presupuesto estrategia 1

Estrategia 1 Valor
Tactica 1 60
Téactica 2 80
Tactica 3 70
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Téctica 4 45

TOTAL 255

Nota: Presupuesto de la estrategia 1. Fuente. Propia

5.2 Estrategia 2 Fortalecer la presencia de marca, creacion de redes sociales

Crear redes sociales y canal de comunicacion como Facebook, Instagram y WhatsApp

generando contenido educativo, estético y resultados de los tratamientos.

Objetivo: Fortaleces la presencia digital y reconocimiento de la marca.

Tactica 1 Creacidn y configuracion de redes sociales

Optimizacion de perfiles: Biografia, ubicacion, boton WhatsApp, historias destacadas y

estética visual.

Contenido de redes sociales

Historias

138



139

Figura 31

Contenido en historias de redes sociales

Nota: Ubicacion del consultorio dental. Fuente: Propia.

Publicacion de ubicacion
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Figura 32

Publicacion en red social

<) CONSULTORIO
3 ODONTOLOGICO
OD. CRISTINA SANCHEZ

VISITANOS

\V

Calle Larga y General Torres
34 - 42, Cuenca Ecuador

£ }
:@ @OdontologiaSanchez

Nota: Mencionar ubicacién en las redes sociales. Fuente: Propia.

Publicacion de servicios
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Figura 33

Publicacion de servicios

CONSULTORIO
UDONTQL(]GICO
I Servicios Odontoloégicos

Atenci6n profesional en:

% Odontologfa general &3 Ortodoncia

& Limpiezay clareamiento dental & Cirugia Oral

4% Rehabilitacién oral y protésica ¢/ Odontopediatria

irf Periodoncia %5 Urgencias Odontoldgicas

PRECISION Y ESTETICA EN CADA
TRATAMIENTO

AGENDA TU CITAHOY

(9 0959620360 €3 (C) @0dontologiaSanchez ‘
©Calle Larga y General Torres 34 - 42, Cuenca Ecua
Nota: Publicacion de servicios dentales. Fuente: Propia.

Publicacion de servicios y Flyer
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Figura 34

Publicacién de servicios y flyer

| CONSULTORIO
'0ODONTOLOGICO

'S OD. CAISTINA SANGHEZ

Limpiezas dentales

Restauraciones
= e )

Diagnadstico y revision

! —

------

Rx periapical

Ortodoncia

mb Calle Larga y General Torres

AGENDA TU 'CITA @ 0959520360

,AHORA € © @0dontologiaSanchez

Notas: Publicacion de servicios. Fuente Propia.

KPI: Numero de perfiles que visitan las paginas.

Indicador: 400 visitas en 1 mes y medio.
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Tabla 27

Estrategia 2 presupuesto tactico 1

Actividad Descripcion Costo

Creacion, configuracion y Desarrollar contenido en redes 100
publicacion en redes sociales. sociales sobre los servicios y ubicacion.

Total 100

Nota: Estrategia 2 presupuesto tactico 1. Fuente: Propia

Tactica 2 Toma de fotografias profesionales

Fortalecer la imagen profesional a partir de material visual de calidad. En un set de estudio

fotografico tomar diferentes fotografias que resalten el posicionamiento de marca.

Fotografia
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Figura 35

Set de fotografia

Nota: Toma de fotografias de calidad en un set de estudio. Fuente: Propia

Indicador: Material fotografico en redes sociales del consultorio.

KPIS: Porcentaje de visitas a la pagina web en un porcentaje del 20%.

Tabla 28

Estrategia 2 presupuesto tactico 2

Actividad Descripcion Costo
Sesion de fotografias Subir en redes sociales 120
Total 120

Nota: Estrategia 2 presupuesto tactico 2. Fuente: Propia.
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Tactica 3 Cronograma de actividades

Cronograma de actividades para orden y planificacion para el mes de marzo

Indicador: Interaccion con el publico

KPI: Porcentaje de visitas e interaccion

Figura 36

Cronograma de actividades
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Nota: Cronograma de actividades. Fuente: Propia.

Tabla 29

Estrategia 2 presupuesto tactico 3

146

Actividad Descripcion Costo
Cronograma de Generar contenido que muestre resultados 160
actividades reales y formar un criterio que motive al picante a
asistir al consultorio
Total 160

Nota: Estrategia 2 presupuesto tactico 3. Fuente: Propia.

Tactica 4 Campafa pautada

Creacion de campafias pautadas en Facebook e Instagram para mayor alcance y

segmentacion del pablico objetivo.

Objetivo: Generar contenido educativo, testimonios y resultados de los tratamientos con

especialistas de un trabajo multidisciplinario.

Indicador: Nivel de alcance de la publicacion a partir de las campafias en redes sociales.
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KPIS: Numero de interacciones en los anuncios, tasa de interacciones, (likes, comentarios,

compartidos), niamero de clics en el anuncio.

Presupuesto tactico 4

Tabla 30

Estrategia 2 presupuesto tactico 4

Actividad Descripcion Costo

Camparia Desarrollar pautas publicitarias en redes 200
Pautada sociales con contenido de calidad.

Total 200

Nota: Estrategia 2 presupuesto tactico 4. Fuente: Propia

Resumen de estrategia 2
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Tabla 31

Presupuesto estrategia 2

Estrategia 2 Valor
Tactica 1 100
Téctica 2 120
Téctica 3 160
Tactica 4 200
Total 580

Nota: Presupuesto estrategia 2. Fuente: Propia.

5.3 Estrategia 3 Creacion de un Kit de Ortodoncia

Generar fidelizacion a partir de la experiencia del paciente con la entrega de un kit de

limpieza dental para pacientes que ingresan al tratamiento de ortodoncia.

Objetivo: Reforzar la percepcion del servicio educando al paciente y recordando las

buenas practicas de higiene dental.
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Tactica 1: Disefio y personalizacion del kit

Disefio de un empaque, con la paleta de colores del consultorio y su respectivo logo,

manteniendo elegancia
Disefio 1:

Figura 37

Disefio de bholsa 1

Nota: Disefio de bolsa 1. Fuente: Propia.

Disefio 2
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Figura 38

Disefio de bolsa 2

)

CONSULTDRIO

ODONTOLOGICO

Nota: Disefio de bolsa 1. Fuente: Propia.

Indicador: Nivel de identidad visual y aceptacion de los pacientes.

KPI: Aprobacion del disefio, nivel de satisfaccién de los pacientes.

Tabla 32

Estrategia 3 presupuesto tactico 1

Concepto Descripcion Valor
Disefio grafico Disefio de la bolsa 30
Total 30

Nota: Estrategia 3 presupuesto 1. Fuente: Propia.
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TActica 2:

Produccion de kits, compra de materiales para el kit

Negociar con los proveedores de la empresa Curaprox para la adquisicién de los productos,

garantizando calidad y optimizacion de presupuesto al consultorio.

Indicador: NUmero de productos entregado

KPI1: Ndmero de Kits elaborados, costo unitario del kit, pacientes que reciben el kit

Tabla 33

Estrategia 3 presupuesto tactica 2

Cepillos Valor
Cepillo ortodoncia 9
Cera 4
Hilo dental 7
Bolsa 4
Pasta dental 3
Total 27

Nota: Estrategia 3 presupuesto tactica 2. Fuente: Propia
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Tactica 3 Promocion del kit en redes sociales

Generar contenido en redes sociales mostrando que llevar el kit de ortodoncia.

Indicador: Nivel de interaccidn con la pagina y satisfaccion del paciente.

KPIS: Likes, comentarios, seguidores. Etc.

Tabla 34

Estrategia 3 presupuesto tactica 3

Concepto Valor
Fotografia 15
Publicidad pautada 25
Total 40

Nota: Estrategia 3 presupuesto tactica 3. Fuente: Propia

Tactica 4: Evaluacion de experiencia del paciente

Encuesta breve a pacientes sobre la utilidad del Kit.

Indicador: Nivel de satisfaccion y percepcién de valor.

KPIs: Numero de encuestas respondidas, nivel de satisfaccion (%), recomendaciones

obtenidas, presupuesto estimado
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Tabla 35

Estrategia 3 presupuesto tactica 4

Concepto Valor
Disefio 0
Aplicacion digital 5
Total 5

Nota: Estrategia 3 presupuesto tactica 4. Fuente: Propia.

Total, de presupuesto estrategia 3

Tabla 36

Presupuesto estrategia 3

Estrategia 3 Valor
Téctica 1 30
Tactica 2 27
Tactica 3 40
Tactica 4 5
Total 102
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Nota: Presupuesto estrategia 3. Fuente: Propia

5.4 Estrategia 4 Implementacién de un software

Optimizar la administracion de pacientes, en citas, seguimiento y comunicacion,

mejorando la comunicacion y experiencia del paciente.

Obijetivo: Optimizar la gestion de pacientes y control de pagos.

Tactica 1: Seleccion del software

Evaluar opciones disponibles y gestién del software

Figura 39

Software dentalink

Nuestros Planes

®

Esencial Pro

dentalink C)
el software dental

Titanium

Gestiona tareas y fideliza pacientes
de forma estratégica, toma
decisiones informadas y controla
cada aspecto de tu clinica.

Optimiza la gestion de tu clinica: organiza Controla todos los aspectos

tu agenda, pacientes y pagos de manera administrativos y clinicos de tu
eficiente consultorio odontolégico.

Incluye

Incluye todo lo del plan Esencial, Incluye todo lo del plan Esencial,

Historia Clinica

Agenda

Agendamiento online
Confirmacion de citas por Correo
y WhatsApp

Presupuestos

Carga de imagenes diagnosticas
Consentimientos Informados
Firma Digital para: Evoluciones,
Recetas y Consentimientos.
Control de pagos

Control de caja

Encuestas de Satisfaccion
Videos 3D de educacién al
paciente

ademas:

Bodega de insumos virtuales
Gestion de |laboratorios.
Gestion de convenios.
Calculo de liquidaciones para
pago a Odontologos.
Reportes e informes graficos
y en excel.

Analisis de pacientes.
Control de Gastos

Pro y ademas:

Email marketing.

Tareas automatizadas.
Médulo de Ortodoncia.
Encuestas de satisfaccion.
Médulo de estética facial.
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dentalink ()

el software dental

| ESENCIAL | $35
| PRO $50
TITANIUM $75

pagando hasta el 07/02/26 -30% MES 1,2y 3

Nota: Software dentalink. Fuente: Dentalink (2026)

Indicador: Implementar software, plan basico

KPI: Reduccién de la gestion manual en un 35%

Tabla 37

Estrategia 4 presupuesto 1

Concepto Valor
Software 35
Total 35

Nota: Estrategia 4 presupuesto 1. Fuente: Propia.

Tactica 2: Capacitacion del software

Capacitar al personal sobre el uso del software, implementando nuevas tecnologias dentro

del consultorio.

165



156

Indicador: Dominio y destreza para agendar, generar citas médicas, pagos.

KPI: Uso correcto de los procesos administrativos.

Tabla 38

Estrategia 4 presupuesto tactico 2

Concepto Valor
Capacitacion del software 10
Total 10

datos.

Nota: Estrategia 4 presupuesto tactico 2. Fuente: Propia.

Tactica 3: Digitalizacion de base de datos

Registro de historias clinicas, consentimientos informados

Indicador: Porcentaje de pacientes agendados y subir sus historias clinicas en la base de

KPI: 70% de pacientes registrados de manera digital en los Gltimos 3 meses.
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Tabla 39

Estrategia 4

Presupuesto 3

Concepto Valor
Digitalizacion 5
Total 5

Nota: Estrategia 4 presupuesto 3. Fuente: Propia

Tactica 4: Automatizar recordatorios y seguimientos

Configurar citas programadas y recordatorios en WhatsApp

Indicador: Cumplimiento del paciente

KPI: Aumentar visitas y evitar ausencias del paciente en un 30%.
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Tabla 40

Estrategia 4

Presupuesto 4

158

Concepto

Valor

Automatizacion

Total

Nota: Estrategia 4 presupuesto 4. Fuente: Propia

Total presupuesto estrategia 4

Tabla 41

Presupuesto estrategia 4

Concepto Descripcion Valor

Tactica 1 Implementacion del 35
Software mensual

Tactica 2 Capacitacion 10

Tactica 3 Digitalizacién 5

Tactica 4 Automatizacion 35
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Total 85

Nota: Presupuesto estrategia 4. Fuente: Propia

Total, de estrategias

Tabla 42

Total de presupuesto de estrategias

Concepto Valor
Estrategia 1 255
Estrategia 2 580
Estrategia 3 102
Estrategia 4 85
Total 1277

Nota: Total de presupuesto de estrategias. Fuente: Propia.

ROI

El ROI es la tasa de retorno de inversion, de acuerdo a Jack J. Phillips “el retorno de la

inversion se basa en los beneficios netos divididos entre los costos, los beneficios netos se calculan

como los beneficios del proyecto menos los costos” (Estrada & Reyes, 2025).
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Para el siguiente analisis hemos tomado de referencia los ingresos anuales de los afios 2024

y 2025.

Ingresos totales 2024: 18.900

Ingresos totales 2025: 22.770

Incremento en ventas: 22.770 - 18.900 = 3.870

Inversion para el plan de marketing:

Estrategia 1: 255

Estrategia 2: 580

Estrategia 3: 102

Estrategia 4: 85

Total: 1277

Formula de ROI:

_(Beneficios—Inversion
ROI_( Inversion )xlOO
ROI= (3.870—1,277) %100
ROI= (232) x100
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ROI=203%

Interpretacion

De acuerdo al resultado obtenidos, se menciona que, por cada délar invertido en las
estrategias, el consultorio dental obtiene $2,03 de beneficio. Esto significa que la empresa recupera
la inversién a través de las estrategias de branding, posicionamiento digital, fidelizacion y la
adquisicion del software. Este resultado permite demostrar si es factible implementar el plan de

marketing.

VAN

Valor Actual Neto (VAN) Se define como la suma algebraica de los beneficios netos del
proyecto, actualizados al momento cero, utilizando la tasa de costo de oportunidad de los fondos

para el inversor correspondiente a cada periodo de vida del proyecto (Cortez & Nieva, 2023).

VAN > 0 = es mejor ejecutarlo que no ejecutarlo

VAN < 0 = es mejor no ejecutarlo que ejecutarlo

VAN = 0 = es indiferente de ejecutarlo a no ejecutarlo

TIR

Tasa Interna de Retorno es la tasa de descuento para la cual el VAN del flujo de beneficios

netos del proyecto es igual a cero (Cortez & Nieva, 2023).
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p >r = es mejor ejecutarlo que no ejecutarlo

p <r = es mejor no ejecutarlo que ejecutarlo

p =1 = es indiferente de ejecutarlo a no ejecutarlo

Donde p pretende reflejar la tasa de rendimiento promedio implicito sobre el dinero
invertido en el proyecto, correspondiente a la unidad de tiempo elegida para construir el flujo de
beneficios y costos. Si el rendimiento de los fondos invertidos en el proyecto (TIR) es mayor que
el rendimiento alternativo que el inversor puede obtener por ellos (tasa de descuento), él estara

mejor en la situacion con proyecto que en la situacion sin proyecto (Cortez & Nieva, 2023).

Calculo VAN:

Flujos

VAN =—Inversiéon + }, e

Se utiliza una tasa del 12%

3.870

Afo 1: RED 3.455
~ . 3.870

Afio 2: T2 3.084
~ o~ 3870

Ao 3: REOE 2.754

Sumatoria: 3.455 + 3.084 + 2.754 = 9.293
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Resta de inversion:
9.293 - 1277=8.016
Interpretacion VAN:

El resultado del VAN es $8.016 indicando que se recupera la inversion y ademas genera

valor significativo.

Calculo TIR

3.870
TIR :Z;wl:() m =0

3.870 3.870 3.870

0=—-1277
taritartaree

Afios 0= Inversion (dinero negativo)
Afo 1, 2, 3= Beneficios.
Prueba: 300% (r=3) método iterativo

3.870 3.870 3.870

0=-1.277+ 1 + 16 + )

Afo 1=967,5

Afio 2= 2429
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Ao 3= 60,4

Resultado= 1.269,8

Restamos inversion:

1.269 - 1.277= -8

Cuandor=3,el VAN=0

El VAN es ligeramente negativo

r=2.98

Interpretacion

El TIR muestra una rentabilidad significativa, donde el resultado menciona que el dinero
invertido puede multiplicarse tres veces el capital, en términos porcentuales anuales proyectados.
El TIR representa la tasa méaxima que el proyecto puede pagar por el dinero invertido sin generar

pérdidas.

TIR (298%)> 12%

Se menciona que el proyecto es altamente viable puesto que el rendimiento supera

significativamente el costo del capital invertido.
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CONCLUSIONES

El presente proyecto permitié diagnosticar la situacion inicial del Consultorio
Odontoldgico Cristina Sanchez en la ciudad de Cuenca, donde se identificd que existe una falta de

presencia en el mercado digital, dificultando su visualizacion en el publico objetivo.

En el desarrollo de las estrategias se ha utilizado diferentes técnicas cualitativas y
cuantitativas para la recoleccion de informacion identificando factores internos y externos que
permite tener una vision global de la empresa. Se identifica que existe alta competitividad en el
sector sobretodo porque es un lugar estratégico y alta afluencia de personas, sin embargo, por la
trayectoria calidad y atencion a los pacientes ha ido fidelizando a los clientes de una manera

tradicional, siendo como Unica fuente de estrategia el boca a boca.

Con la implantacion del plan de marketing el consultorio dental podra tener mayor alcance
con el publico objetivo a través de la implementacion de redes sociales y la automatizacion en

procesos administrativos hace que se genera una experiencia favorable en sus pacientes.

En conclusion, el consultorio dental Cristina Sanchez brinda una atencién de calidad y
especializada, la implementacion de la propuesta permite tener mayor oportunidad en mejorar la
conexién y experiencia empresa - cliente consolidando una relacion de confianza, calidad y

profesionalismo.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda realizar alianzas estratégicas con empresas de salud y empresas de insumos
odontoldgicos. Asimismo, un monitoreo constante de los indicadores de cada estrategia, para
generar ajustes durante, y después de la implementacidn de cada estrategia. Fortalecer la presencia
digital del consultorio a través de publicaciones constantes con contenido educativo, testimonio y

casos clinicos que refuercen el conocimiento y conciencia sobre la importancia del cuidado bucal.

Por otra parte, se recomienda implementar el plan de marketing puesto que existe un alto
porcentaje de retorno de inversion, esto permite captar mas clientes y fidelizarlos a través de las

estrategias desarrolladas.
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ANEXOS

Figura 40

Encuesta evidencia

E Formulario para el Consultorio Dental Christina Sanchez [J ¥r

Preguntas Configuracion

Recpucstas @D
%y Este formulario no admite respuestas.

Gestionar

¢

Formulario para el consultorio dental
Christina Sanchez

Esta encuesta forma parte deuna
i lacionadas con los

das mejor | ¥
del consuhtorio dental Christina Sdnchez.

Te invitamos & responder con sinceridad: tu participacién es esencial para ¢l desarrollo de este estudio.

Mombre completo *

Texto de respuesta carta

Edad*
. 18-25 afios
Formulario para el Consultorio Dental Christina Sanchez (respuestas) ¥ 0 & ) E - & Compartir = o
Archivo Editar Ver Insertar Formato Datos Herramientas Extensiones Ayuda
Q & ¢ & F 1006 ~ € % O .00 123 Rohomv—+BI%A % M| L4~ A~ ~
Al ~ | fx Marcatemporal
A B c D E F

Form_Responses v

Marca temporal

Nombre completo

1. ¢Qué medio prefiere para agendar sus cita v

2. Antes de acudir a un dentista, ;revisa rede +

3. ¢La informacién publica

3 28/12/202521:26:09  Javier Tapia 18 - 25 afios WhatsApp Instagram Bastante
4 28/12/202521:26:21  Raquel Estefania Sanch: 26 - 35 afios WhatsApp TikTok Mucho
5 28/12/202521:33:11  Pamela Gafian 18 - 25 afios WhatsApp Instagram Bastante
6 28/12/202521:34:00 LOURDES ABIGAIL AGU: 26 - 35 afios WhatsApp Instagram Bastante
7 28/12/202521:34:55 Tamara Rodas Mas de 55 afios WhatsApp Facebook Bastante
3 28/12/202521:36:32  Katherine Sanchez Ortiz 18- 25 afios Redes sociales Facebook Mucho

9 28/12/202521:38:17  Dario Xavier Quiroz Prad 26 - 35 afios WhatsApp Facebook Bastante
10 28/12/2025 22:04:14  Yalith Rosales Morocho 18- 25 afios Redes sociales TikTok Poco

L 28/12/202522:11:22  Manuel Bolivar Quezada 26 - 35 afios WhatsApp Instagram Poco

12 28/12/2025 22:24:03  Mario Enrique Zambran¢ 18 - 25 afios WhatsApp Instagram Bastante

Nota: Resultado de encuestas. Fuente: Propia.
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