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1. Titulo
Plan de Comercializacion para la Clinica Odontoldgica de la Empresa Publica “La

Nacional de Loja-EP”.



2. Resumen

Un plan de comercializacion es esencial para cualquier negocio o empresa, ya que juega
un papel fundamental en el éxito y crecimiento de la organizacién, dado que se utilizan medios
tecnoldgicos que permiten interactuar y conectar con los clientes, es por ello esta investigacion
tiene como objetivo general: Desarrollar un Plan de Comercializacion para la Clinica Odontol6gica
de la Empresa Pablica “La Nacional de Loja-EP”. El desarrollo del proyecto se bas6 en un enfoque
cuantitativo, se aplicé un método deductivo y se empled un tipo de investigacion exploratoria,
descriptivo y transversal. Para la poblacion objeto de estudio se establecié la comunidad
universitaria y las familias de la ciudad de Loja, mediante una encuesta estructurada y aplicando
la técnica de muestreo probabilistico aleatorio se tomd como muestra a 687 encuestados por parte
de la comunidad universitaria, de los cuales solamente un 16,45% han visitado y usado los
servicios de la clinica odontolégica UNL, y 400 encuestados por parte de las familias de la ciudad
de Loja, de los cuales solamente un 19,8% conocen acerca de la clinica odontoldgica de la UNL.
Los resultados fueron procesados mediante tablas y graficas de frecuencia lo que permitid
identificar que en su totalidad no tienen conocimiento de la existencia de la clinica odontoldgica.
Con el desarrollo tanto de la matriz ANSOFF y de la matriz FODA, se determind la Macro
estrategia la cual indica: Proponer la implementacién de estrategias utilizando herramientas
digitales para la creacion de contenido organico en diversas plataformas de redes sociales, como
Facebook, Instagram y Tiktok. Ademas, se definieron las micro estrategias, las tacticas y las

actividades para la propuesta del plan de comercializacion.

Palabras clave: Comercializacion, Plan, Odontologia, Posicionamiento, Marketing.



2.1. Abstract

A marketing plan is essential for any business or company, as it plays a fundamental role
in the success and growth of the organization, given that technological means are used to interact
and connect with customers, this research work has the general objective to develop a Marketing
Plan for the Dental Clinic of the Public Company "La Nacional de Loja-EP." The research work
was based on a quantitative methodology, employing a deductive approach and adopting an
exploratory, descriptive, and cross-sectional research design. The study population consisted of
the university community and families in Loja city. Through a structured survey and the
application of random probabilistic sampling, 687 respondents from the university community
were selected, among them, only 16.45% have visited and used the services of the UNL dental
clinic. Additionally, 400 respondents were chosen from families in Loja city, with only 19.8%
having knowledge about the UNL dental clinic. The results were processed using tables and
frequency graphs, revealing that overall, they lack awareness of the presence of the dental clinic.
Through the development of both the ANSOFF matrix and the SWOT matrix, the research work
aimed to analyze the situation, the Macro strategy was determined, indicating the proposal for the
implementation of strategies using digital tools for the creation of organic content on various social
media platforms such as Facebook, Instagram, and Tiktok. Additionally, micro-strategies, tactics,

and activities were defined for the marketing plan proposal.

Keywords: Marketing, Plan, Dentistry, Positioning, Marketing.



3. Introduccion
El presente trabajo esta orientado al desarrollo de un plan de comercializacion con el cual
se pretende realizar el apropiado uso de las redes sociales, ademas contribuira a potenciar al

embudo de marketing de la clinica odontoldgica, captando a clientes potenciales.

La clinica odontolégica de la UNL no cuenta con una presencia solida en linea para dar a
conocer sus instalaciones, servicios y beneficios a la comunidad universitaria y al publico en
general, lo que la hace menos competitiva y no inspira la confianza necesaria para los clientes. Por
tal razon se desarrollé el Plan de Comercializacion para la clinica odontoldgica de la Empresa
Publica “La Nacional de Loja-EP”, que servira como guia para que logre dar a conocer la clinica

y retener clientes potenciales, interactuar y fidelizarlos.

Para la elaboracion del plan se formularon tres objetivos los cuales son: como primer
objetivo se plantea realizar un estudio de mercado que permita potencializar la comercializacion
de la clinica odontologica, dentro del cual se realiza una entrevista a la encargada de la clinicay la
encuesta a la comunidad universitaria de la UNL y familias de la ciudad de Loja para identificar
gustos y preferencias, canales de comercializacion digitales, mismas que fueron aplicadas a 687
integrantes de la comunidad universitaria y 400 familias de la ciudad de Loja; dentro del segundo
objetivo se busca identificar tendencias, estrategias y tacticas efectivas para mejorar la presencia
comercial de la clinica odontoldgica en el mercado local, y para el tercer objetivo se implemento
el plan de comercializacién mediante una simulacién de las tcticas y estrategias propuestas en el
plan. Una vez culminado la propuesta, se desarrollaron las conclusiones y recomendaciones para

desarrollar adecuadamente la investigacion.

En la presente investigacion de integracion curricular se encuentra estructurada mediante

la siguiente forma: El titulo, denominado; Plan de Comercializacion para la Clinica Odontoldgica
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de la Empresa Publica “La Nacional de Loja-EP”; El resumen, dentro del cual presenta un extracto
de lo més importante del tema de estudio; La introduccion, resalta la importancia del tema
desarrollado y la estructura del trabajo; EI marco tedrico, cuenta con la fundamentacion
referencial y conceptual, partes que sustentan tedricamente el tema; La metodologia, indica el area
de estudio, el enfoque, método, tipo y las técnicas de investigacion utilizados para dar
cumplimiento a los objetivos planteados, dentro de la misma se identificé la poblacion objeto de
estudio que son la comunidad universitaria de la UNL y las familias de la ciudad de Loja;
Resultados, presenta la aplicacion de las técnicas de investigacion tabuladas mediante el programa
estadistico “SPSS”; Discusion, contrasta el presente trabajo frente a estudio de otros autores,
ademas se presenta la propuesta del plan de comercializacion; Conclusiones, sintetiza los puntos
mas importantes de la investigacion.; Recomendaciones, se presenta algunas sugerencias dirigidas
al sector objeto de estudio como es al encargado de la clinica odontolégica y a la empresa publica;
En la bibliografia, se recoge las fuentes de informacion utilizadas en la revision de literatura; por
ultimo anexos engloba los modelos de encuestas aplicados; a la comunidad universitaria y a las

familias de la ciudad de Loja, y el modelo que se utilizd para realizar la observacion directa.



4. Marco tedrico
4.1. Fundamentacién Referencial
Janeth, Guashca Millingalli Sara (2022), en su investigacion denominada: Estrategias de
marketing digital para la captacion de clientes en la Clinica Odontolégica Dental Pallo. El
resultado de las encuestas y el andlisis situacional realizado junto a la fundamentacion tedrica,
fueron parte fundamental para el disefio de estrategias de marketing digital para la Clinica
Odontologica “Dental Pallo”, por lo cual se planted prototipos de contenidos publicitarios y de la

automatizacion de mensajeria, que sirva para captar nuevos clientes y lograr su fidelizacion.

Flores Diaz, José Henrry (2020), en su investigacion. Disefio de un plan de marketing
para el posicionamiento de marca clinica imagen dental Chiclayo -2019. La empresa necesita
de un plan de marketing, y llegando a la principal conclusion, que, el bajo posicionamiento de
marca es causado por la poca publicidad desarrollada por la empresa, recomendandose la

realizacion de campafias publicitarias y estudio anual de mercadotecnia.

Paulina Isabe Bravo Rodas (2021), Propuesta de plan de marketing para el centro de
especialidades odontologicas "EDUDENT™ en la ciudad de Quito. Con la recoleccion de la
informacion, se elabord la propuesta del plan de marketing, el cual se convierte en un pilar
fundamental para el Centro de Especialidades Odontolégicas Edudent, ya que con la
implementacion adecuada del mismo se puede determinar el grado de cumplimiento de los

objetivos planteados, siendo una herramienta necesaria para que se posicione en el mercado.

Palomo Ramiro, Patricia (2020), Plan de marketing digital para una clinica dental. La
puesta en préactica del plan de marketing digital y el cumplimiento del cronograma establecido,

permitirdn a la clinica mejorar su presencia en los canales digitales, aumentar el reconocimiento



de marca, incrementar las conversiones y en consecuencia generar mayor volumen de pacientes y

mayor volumen de ventas.

Sanchez Enamorado, Rocio (2020), Plan de marketing digital de clinica dental Triana.
Estas estrategias de marketing persiguen atraer personas a las clinicas y estan compuestas por
acciones que, hasta ahora, no se han llevado a cabo, o al menos de forma correcta, por la empresa.
Posteriormente, se establece el calendario de las acciones, el presupuesto y los mecanismos de

control de estas.

Andrés Aguilera & Christian Ramirez (2022), Marketing estratégico odontoldgico en el
marco del covid-19 en Ambato, Ecuador. Los resultados evidencian una tendencia positiva en
la implementacion de estrategias de marketing orientadas hacia la diversificacion, el crecimiento
y la competitividad. Se concluye que, los centros especializados de odontologia desarrollan
estrategias de marketing para afrontar el entorno turbulento y poder desenvolverse en términos

competitivos, acorde a las necesidades odontologicas de la sociedad local.

4.2. Fundamentacion Conceptual
4.2.1. Marketing

Segun Kotler & Armstrong (2013):

El marketing es un proceso social y directivo mediante el cual los individuos y las
organizaciones obtienen lo que necesitan y desean a traves de la creacion y el intercambio
de valor con los demés. En un contexto de negocios mas estrecho, el marketing implica la

generacion de relaciones de intercambio rentables y cargadas de valor con los clientes.

(pag. 5)



Segun (Nufiez & Miranda, 2020), en su articulo “El marketing digital como un elemento

de apoyo estratégico a las organizaciones” citando a Monroy (2014):

El marketing busca entender el mercado y todas las necesidades y deseos que pudiesen
existir, a través de la planificacion y la implementacion de estrategias secuenciales bien
estructuradas, es posible satisfacer las necesidades de los clientes y ofrecer un valor
superior al esperado. Esto permite establecer relaciones mutuamente beneficiosas que
generen ventas, ganancias y una mayor lealtad del cliente a largo plazo. En resumen, la
elaboracion de planes y estrategias efectivas no solo permite resolver las necesidades de
los clientes, sino que también puede generar beneficios a largo plazo para la empresa y

para la relacion con los clientes. (pag. 3)

Conceptos fundamentales de marketing

Para entender la funcion de marketing, es necesario comprender el siguiente grupo de

conceptos fundamentales. Segun (Kotler & Keller, 2012):

Las principales son las necesidades, los deseos y las demandas, siendo asi que las
necesidades son requerimientos humanos basicos tales como: aire, alimento, agua, vestido
y refugio. Cuando se enfocan en objetos especificos que podrian satisfacer una necesidad,
estas necesidades se transforman en deseos. Por otro lado, las demandas son deseos por un

producto en particular que estan respaldados por la capacidad de pagar por ellos. (pag. 10)

Esto indicaria se debe entender claramente cada una de las necesidades, deseos y demandas
es esencial para poder comprender el comportamiento del consumidor y desarrollar correctamente

las estrategias de marketing efectivas.



7 Ps del marketing

El éxito de la comercializacion depende de que se aborden una serie de cuestiones clave.
Segun el Instituto Colegiado de Marketing (2009). “Entre ellas se incluyen: qué va a producir una
empresa, cuanto va a cobrar, cOmo va a entregar sus productos o servicios al cliente y cémo va a

informar a sus clientes sobre sus productos y servicios” (pag. 4).

Es asi como se establecen algunas de las consideraciones que tradicionalmente se contaba
y que se fueron adaptando para mejorar la comercializaciéon. Segun el Instituto Colegiado de

Marketing (2009):

Estas consideraciones se conocian como las 4ps: producto, precio, plaza y promocion. A
medida que el marketing se convirtio en una disciplina méas sofisticada, se afiadio una
quinta P: las personas (People). Y recientemente se afiadieron otras dos P, principalmente

para las industrias de servicios: proceso y evidencia fisica (Physical evidence). (pag. 4)
Producto

Una de las primeras consideraciones que se menciona es el producto siendo lo que se ofrece

a los consumidores.

Como empresario o emprendedor, es importante que sepas qué servicios ofrecera tu marca
en forma de productos, de modo que sean atractivos, accesibles y necesarios para tu publico
objetivo. Para lograrlo, es fundamental analizar el mercado y comprender las necesidades
e intereses de tu audiencia. No tiene sentido desarrollar un producto o servicio que nadie
quiera comprar, sin embargo, muchas empresas lo hacen al decidir qué ofrecer primero y

luego buscar un mercado para ello. (El Instituto Colegiado de Marketing, 2009, pag. 4)



Siendo asi que es crucial el desarrollar una oferta de productos atractivos y que sean

necesarios para el publico objetivo.
Precio

La cantidad de dinero que se pretende obtener del producto o servicio es una de las

variables importantes dentro del negocio.

El precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o un servicio, siendo este
la suma de todos los valores a los que renuncian los clientes para obtener los beneficios de
tener o utilizar un producto o servicio, el precio es el unico elemento de la mezcla de
marketing que genera ingresos, todo lo demas representa un costo. (Armstrong & Kaotler,

2013, pag. 257)
Plaza

Es también conocida como distribucidn dentro de marketing siendo esta una de las fuentes
de llegar al cliente. Armstrong & Kotler (2013) plantean que la plaza incluye actividades de la
empresa encaminadas a que el producto esté disponible para los clientes meta, sin embargo, en la
actualidad, hay paginas web especializadas en la comercializacion de productos y servicios, que

funcionan como tiendas en linea y se conocen como ecommerce.
Promocion

El poder generar y crear interés en los productos o servicios de una empresa es una

caracteristica fundamental.

La promocion es la forma en que una empresa comunica lo que hace y lo que puede ofrecer

a los clientes, incluye, ademas, actividades como publicidad, relaciones publicas, identidad
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corporativa, gestion de ventas, ofertas especiales y exhibiciones, la promocion debe llamar
la atencidn, ser atractiva, transmitir un mensaje coherente y, sobre todo, dar al cliente una
razén para elegir su producto en lugar de otra persona. (El Instituto Colegiado de

Marketing, 2009, pag. 5)

Siendo todas las actividades que tiene que emplear una empresa para promocionar y

comunicar sus productos o servicios al mercado.

Personas

Las personas son el elemento principal dentro del marketing, ya que son el pablico objetivo
que consumen el producto o servicios de la empresa. Segun el Instituto Colegiado de Marketing
(2009) cualquiera que entre en contacto con sus clientes dejara una impresion, y eso puede tener
un efecto profundo, positivo o negativo, en la satisfaccion del cliente. La reputacion de su marca
esta en manos de su gente. Por lo tanto, deben estar adecuadamente capacitados, bien motivados y
tener la actitud correcta, el trato debe ser siempre personalizado y los mensajes dirigidos a las

emociones de los usuarios.

Proceso

El proceso de dar un servicio y el comportamiento de quienes lo entregan son cruciales
para la satisfaccion del cliente. Cuestiones como los tiempos de espera, la informacion
proporcionada a los clientes y la amabilidad del personal son vitales para mantener contentos a los
clientes (El Instituto Colegiado de Marketing, 2009). Asi se obtendra mejores beneficios al aplicar

correctamente un proceso al momento de dar un servicio.
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Prueba Fisica

Un servicio no puede ser experimentado antes de ser entregado. El Instituto Colegiado de

Marketing (2009):

Elegir utilizar un servicio puede percibirse como un negocio arriesgado porque esta
comprando algo intangible. Esta incertidumbre se puede reducir ayudando a los clientes
potenciales a 'ver' lo que estan comprando. Los estudios de casos y los testimonios pueden
proporcionar evidencia de que una organizacion cumple sus promesas. Instalaciones como
un area de recepciéon limpia, ordenada y bien decorada también pueden ayudar a
tranquilizar. Si sus instalaciones no estan a la altura, ¢por qué el cliente pensaria que su

servicio lo esta? (pag. 7).

Los elemento intangibles y visibles suelen tener un impacto significativo en la percepcion

de los clientes, y pueden influir en su decision de compra y lealtad a la marca.

4.2.2. Tendencias de marketing

Es fundamental conocer cudles son las tendencias del marketing, en este mundo tan
cambiante y adaptativo con las nuevas tecnologias. Monroy (2023) plantea que, dentro de la
evolucion de las nuevas tecnologias, el marketing adapta las nuevas necesidades del consumidor,
generando nuevas practicas y estrategias, las cuales van ganado popularidad. Estas tendencias

ayudan a las empresas a mantenerse al dia en el mercado, adaptandose a los cambios de este.
Chatbot

En la actualidad se ha manejado mucho lo que implica los chatbots dentro de las empresas
como un soporte de servicio al cliente. Segin Guschat (s.f.), “es una tecnologia capaz de similar
una conversacién humana a través de una interfaz conversacional, un Bot en general es una pieza
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de software de disefio para automatizar una tarea especifica” (pag. 3). Siendo capaz de automatizar

las tareas que en algunos de los casos no requieren habilidades especificas.

Marketing digital

Los canales digitales, como los motores de busqueda, redes sociales y los sitios web son la

manera de utilizar el marketing digital para promocionar y comercializar los productos.

El marketing digital se ha vuelto una herramienta eficaz y un facilitador de procesos para
el comercio, se pueden emplear distintas técnicas para desarrollar planes enfocados en la
deteccidn de oportunidades en los mercados. Hoy en dia, si un producto o servicio no se
encuentra en Internet, practicamente no existe. Por lo tanto, es crucial utilizar diversas
herramientas y estrategias para detectar oportunidades y posicionar productos o servicios

en linea. (Carvajal & Alvarez, 2021, pag. 337)
Publicidad

La manera de influenciar en las personas mediante la implementacion de estrategias de
comunicacion, para difundir mensajes para captar la atencion de los consumidores potenciales y
persuadirlos a la accion. “Existen medios como la publicidad, la cual se ha convertido en una de
las actividades principales, que las empresas comerciales realizan para difundir y comunicar
mensajes y contenido informativo y promocional”. (Ramos y otros, 2020, pag. 290), con la
publicidad se buscar persuadir al publico, ya sea para comprar un producto o contratar un servicio,

apoyar una causa entre otros.

4.2.3. Redes sociales
Una de las maneras mas efectivas de hacer que las cosas se viralicen son las redes sociales,

siendo herramientas valiosas para las empresas a la hora de conectar con la audiencia. Para Moreno
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(2018). “Las redes sociales son plataformas online formadas por comunidades de usuarios con
intereses comunes en las que pueden estar en contacto entre si e intercambiar informacion,
permitiendo hablar e interactuar con otros individuos, pero también con marcas y compafias” (pag.
11). Siendo asi que las redes sociales benefician altamente a las empresas para llegar a una

audiencia méas amplia.

Instagram

Una de las redes que méas ha crecido en tendencia para los usuarios es Instagram, esta red

social es conocida por ser de carécter visual. Moreno (2018):

Para el crecimiento que ha experimentado Instagram en los ultimos afios es espectacular,
aunque parezca que la aplicacion fuera solo para compartir fotografias, esta aplicacion lleva
mucho tiempo instalada en los telefonos maviles de los mas de 800 millones, la plataforma
permite subir videos ademéas de fotografias y cuenta con el servicio de mensajeria

instantanea. (pag. 203)

Moreno también menciona que dentro de esta plataforma se puede hacer el uso de los
hashtags, estos son etiquetas, palabras precedidas por el simbolo almohadilla (#) y que
sirven para ordenas los contenidos por tematicas, como #foto o #mar, pues si este es mas
concreto sera mas facil que la imagen sea mostrada a los usuarios realmente interesados en

ella. (pag. 214)

Siendo asi que Instagram se ha convertido en una herramienta que sirve para aumentar la

presencia en line y llegar a una audiencia mas amplia.
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Facebook

Dentro de la red social Facebook los usuarios pueden conectarse con amigos y familiares.

Segun Moreno (2018):

Facebook es una red social online que permite a las personas conectarse y compartir
informacion con amigos, familiares y otros contactos, interactuando de maneras afinas con
el botoén “Me gusta”, siendo esta una caracteristica que permite a los usuarios expresar su

aprobacion o interés en una publicacion de otro usuario. (pag. 129)

Esta plataforma también se ha ampliado para poder incluir una variedad de caracteristicas
y funcionalidades para empresas y organizaciones, incluyendo la publicidad y el andlisis de los

datos obtenidos. Guik (s.f.):

En Facebook se puede crear una cuenta a partir de las necesidades que tengas, ya que
presenta tres tipos de usuarios: el de personas, grupos y pagina oficial, estas se crean con
fines especificos como una cuenta empresarial, las funcionalidades que presenta Facebook
son varias, en las cuales se tiene las notificaciones, Facebook te avisa cuando realizan
acciones que tienen que ver contigo eje: cuando alguien te etiquetdé en una foto o te

menciono en una publicacion. (pag. 6)

Tiktok

Es una plataforma de redes sociales y una aplicacién para convertir videos cortos. Para
D"SOUZA (2023), “TikTok es una popular aplicacion de redes sociales que permite a los usuarios
crear, ver y compartir videos de 15 segundos a 3 minutos tomados en dispositivos méviles o

camaras web”.
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4.2.4. Comercio electronico

El comercio ha generalizado la forma en como las empresas y los consumidores hacen
negocios. Segln Oropeza (2018), “El comercio electronico se refiere a la compra y venta de bienes
y servicios a través de Internet” (pag. 1). Con ello permite llegar a un pablico mas amplio y

ofreciendo una experiencia de comprar mucho mas comoda y conveniente.

B2C (Busines to consumer)

El B2C es un tipo de comercio, refiriéndose al proceso de venta de productos y servicios
directamente entre un negocio y consumidores finales. Segun Oropeza (2018), “Esta categoria
funciona gracias a los intercambios comerciales entre empresas y consumidores, en esta forma de
comercio electrénico los ofertantes, a través de una tienda electronica” (pag. 11). En este sentido
se ofrecen a los potenciales clientes sus productos o servicios, la cual es una de las formas mas

comunes de intercambios comerciales en Internet.

B2B (Business to business)

Este tipo de transaccién es muy comun en el ambito comercial, tratando de la venta de

bienes o servicios de una empresa a otra. Segun Oropeza (2018):

El comercio B2B, es una categoria formada por las transacciones comerciales digital de
negocio a negocio, estas transacciones a menudo implican grandes volumenes de compra
y venta, reduciendo sus costos de transaccion, asi como mejorar la gestion de las cadenas

de suministro. (pag. 12)

Esto indica que el enfoque que tiene este tipo de comercio se centra mas en las necesidades

de otra empresa y no en las del consumidor final.
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B2G (Busines to government)

Los tipos de transacciones que se dan en este tipo de comercio son entre una empresa 'y una
agencia gubernamental o un organismo publico. EI comercio B2G se entiende por ser el comercio
entre las empresas y los gobiernos, o el comercio electronico entre las empresas y el sector publico,
esa expresion se refiere al uso de internet para llevar a cabo procesos como contratacion publica,
tramites de licencias y otras operaciones relacionadas con los organismos gubernamentales
(Organizacion Mundial del Comercio [OMC], 2013). Asi, teniendo en cuenta que las empresas

también pueden hacer negocios con las agencias publicas.
B2E (Busines to employes)

Este tipo de comercio en el cual las empresas brindan los productos directamente a sus
empleados utilizando una red interempresarial. Segun (Gobierno de Navarra, 2021) plantea que se
trata de como las empresas ofrecen los productos con sus propios trabajadores, haciendo mas
referencia a las empresas que ofrecen productos o servicios directamente a sus empleados en lugar

de a los consumidores finales u otras empresas.

4.2.5. Matriz Ansoff
La matriz Ansoff permite evaluar e identificar nuevas oportunidades de crecimiento en el

mercado.

La matriz Ansoff es una herramienta para ayudar a descubrir nuevas oportunidades de
crecimiento de una organizacién la cual tiene como base al producto a introducir y al
mercado objetivo, en funcién de la novedad del mundo actual, permitido integrar los
diferentes recursos de una organizacion para conseguir ventaja competitiva. (Lorenzo y

otros, 2019, pag. 946)
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La matriz Ansoff también se la puede utilizar para analizar cuatro posibles estrategias, las
cuales permite evaluar las oportunidades de crecimiento y a tomar decisiones basadas en una
evaluacion de riesgo. “En la matriz propuesta por Igor Ansoff, en los tres primeros cuadros
numerados, se puede observar las diferentes opciones de expansion, mientras que en el cuarto

recuadro se marca la opcion para la diversificacion” (Lorenzo y otros, 2019, pag. 946).

Matriz FODA

Este tipo de matriz es una herramienta de analisis estratégica que se utiliza en el contexto

empresarial, segin Huerta (2020):

El anélisis FODA, también conocido como DAFO o DOFA, es una herramienta clave para
hacer una evaluacion pormenorizada de la situacion actual de una organizacion o persona
sobre la base de sus debilidades y fortalezas, y en las oportunidades y amenazas que ofrece

su entorno. (pag. 2)

Cada una de las actividades que se presentan en el FODA, son consideraciones de la
empresa, es asi como se presenta, las fortalezas las cuales se refieren a los recursos internos,
capacidades o ventajas competitivas que posee una empresa y que le proporciona una posicion
solida, mientras que las oportunidades dentro de una empresa, se refiere a las circunstancias,
eventos o situaciones externas a las empresas que podrian brindar ventajas, beneficios o

posibilidades de crecimiento y exitoso.

Por otro lado, se tiene las debilidades, se refieren a las caracteristicas internas, deficiencias
o limitaciones de una empresa que pueden obstaculizar su desempefio, competitividad o logro de

objetivos. Mientras que las amenazas son los factores externos o eventos que representan riesgos
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o desafios para la empresa y pueden afectar negativamente su desempefio, competitividad o

sostenibilidad.

Modelo Canvas

Segun Osterwalder (2009), “Esta herramienta nos serve para analizar modelos de negocio
en términos de sus 9 elementos clave, segmento de mercado, propuesta de valor, canales, relacion
con los clientes, flujo de ingresos, recursos clave, actividades clave, alianzas clave y estructura de

costes”.

Mapa de posicionamiento

Segun Oviedo y otros (2021), “los mapas de posicionamiento permiten hacer analisis
competitivo, donde se identifican las posiciones existentes de los productos de la empresa en

cuestion y los de la competencia” (pag. 67).

Funnel de conversién

El funnel de conversidn permite saber como el cliente pasa por las etapas antes de llegar a

adquirir algn producto o servicio en linea. Segun Salcedo & Lopez, (2019):

El embudo o funnel de conversion es un término que define cada uno de los pasos que
atraviesa una persona desde que no conoce una empresa 0 marca hasta que se convierte en

un consumidor fiel; es decir, la ruta que sigue el cliente durante todo el proceso de compra.

(pag. 53)

Dentro del funnel de conversion se tiene las distintas fases por las que atraviesa un cliente

segun va avanzando en el ciclo de compra. Segun Gutiérrez (2018):
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4.2.6.

TOFU: Hace referencia a la parte més alta y ancha del embudo, donde el contenido es
creado con la intencion de atraer al mayor numero de visitantes posible. Es por eso por lo
que, durante este proceso, no es recomendable abordarlos con una oferta, ya que, en este
punto, aln desconocen sus necesidades, es por eso por lo que se suele difundir los
contenidos en formatos de post que puedan servir de guia para que los usuarios puedan

identificar cuéles son sus necesidades. (pag. 5)

MOFU: Una vez que el cliente potencial se encuentra empapado con toda la informacion
bésica que éste necesita para comenzar a adquirir mayor conocimiento sobre un tema en
particular, sera entonces cuando eventualmente éste pase a la parte media del embudo de
ventas, donde comenzara con la bisqueda de informacion méas especifica que le permita
responder distintas interrogantes que pueda haberse planteado, asi como abordar un

problema u ofrecer el planteamiento de una posible solucion. (pag. 5)

BOFU: Representado como la pieza fundamental que cierra el ciclo de venta, ésta es la
parte mas estrecha del embudo, en la cual solo llegan aquello usuarios que, tras visitarte,
te han considerado como opcion y ya estan interesados en tus productos y servicios. Una
vez que un cliente potencial ha obtenido toda la informacion que esta buscando, lo ultimo

gue necesita es una solucién real. (pag. 6)

Plan

Para Bateman & Snell (2009), “Los planes son acciones o medios que los directores desean

utilizan para alcanzar las metas organizacionales” (pag. 134). El plan puede ser una estrategia, un

proyecto, un programa, un presupuesto, entre otros, y puede incluir una serie de tareas y plazos

necesarios para su realizacion.
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Plan de comercializacion

Los planes de comercializacion son utilizados por las empresas para promocionar, vender

y distribuir sus productos. Para Generailtat de Catalunya (2022):

Un plan de comercializacién se trata de un documento que establece cuél es tu producto o
servicio, tu publico objetivo, que acciones llevar a cabo para atraer a estos clientes y cual

es la proyeccion o estimacion de ventas en un periodo de tiempo determinado. (pag. 2)

Un plan efectivo puede ayudar a la empresa a maximizar su inversion en marketing y a
construir una base solida de clientes leales y satisfechos. “Los planes comerciales de una empresa
se establecen para un periodo de tiempo determinado, el cual puede variar dependiendo del tipo

de negocio, los productos o servicios que ofrece y los objetivos que se propongan” (Jerez, 2019,
pag. 5).

4.2.7. Estrategiay Tacticas
Estrategia y tactica son conceptos relacionados que a menudo se usan en el contexto de

alcanzar una meto u objetivo. Segun Burin (s.f.):

Estrategia viene del campo militar, desde esa concepcion una estrategia es un plan de
accion que se realiza a través de una serie de maniobras y acciones relacionadas entre si.
Mientras que la tactica es el complemento de la estrategia, definiendo a la estrategia como

las acciones que permiten concretar la estrategia. (pag. 11)

4.2.8. Imagen corporativa
La imagen corporativa se refiere a la forma en que una empresa u organizacion es percibida

por el publico, incluido sus mismos empleados. Segin Veronica & Valle (2020):
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La imagen corporativa se considera como el conjunto de creencias, actitudes y
percepciones que tienen los clientes externos sobre una empresa o marca. Y, determina la
forma en que ese publico interpreta el conjunto de sefiales procedentes de los productos,

servicios y comunicaciones, emitidas por la marca. (pag. 292)

Los términos "imagen corporativa” e "identidad corporativa”, a pesar de que ambos se

refieren a la marca, laimagen y la cultura de la empresa. cada uno tiene sus propias caracteristicas.

La identidad corporativa hace referencia, por un lado, al disefio de la marca, su imagen
visual, logotipo, tipografia y colores que representan a la entidad. Y, por otro lado, a través
de la identidad corporativa se plasma el aspecto organizacional de la empresa, es decir, su
caracter o personalidad, como se define la empresa ante el publico, sus creencias, valores

y atributos. (Chico C. d., 2019, pag. 9)
Logotipo

El logo es una herramienta comdnmente utilizada para transmitir la identidad y

diferenciarse de otras empresas en el mercado. Segun Chico C. d. (2019),

El logotipo es la accion verbal o el significado que transmite la empresa al usuario, a través
del color, forma y tipografia. La composicion de todos estos elementos da lugar a la
identidad de la marca. El logotipo normalmente esta acompafiado de un isotipo o anagrama
que ayuda a definir la imagen de la empresa, y en muchas ocasiones, es capaz de transmitir
sensaciones 0 comunicar por si mismo. Normalmente la suma de ambos elementos es lo
gue se conocemos como imagotipo, es decir, una representacion visual de la marca de la
empresa compuesta por un elemento pictografico (isotipo), junto al texto (logotipo). (pag.

10)
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4.2.9. Salud dental

La salud dental abarca diversos aspectos relacionados con el buen funcionamiento y estado
de nuestra boca, en particular de los dientes y las encias. Ademas de permitirnos realizar
actividades como comer, hablar y sonreir con una apariencia saludable, es importante que los
dientes y las encias estén libres de infecciones que puedan provocar problemas como caries,

inflamacion de las encias, pérdida de los dientes y mal aliento. (Angeles, s.f.)
Odontologia

“La odontologia se enfoca en la investigacion de los dientes y sus estructuras cercanas, asi

como en la cura de las dolencias que pueden afectarlos” (Consejo Dentistas, s.f.).
Servicios odontolégicos

“La Odontologia, que se ocupa especificamente del diagndéstico, tratamiento y prevencion
de todo tipo de enfermedades bucales. Mas especificamente, del aparato estomatognatico, es decir,
dientes, encias, tejido periodontal, maxilares y articulacion de la mandibula.” (Universia, 2018,
pag. 3). Por eso hay varias ramas de especializacion en la odontologia, que permiten al dentista
enfocarse en un aspecto especifico de la estructura bucodental o en la resolucién de un problema
particular, algunas de ellas son: odontologia preventiva, especialista en cariologia, rehabilitacion

oral, gnatologia, periodoncia, endodoncia, ortodoncia.
Cariologia

La cariologia es el estudio de los procesos que conducen a la formacion de la caries dental.
“Las caries son quizéa el problema de salud bucal méas conocido y frecuente, por lo tanto, existe
una disciplina denominada carioldgica que se ocupa especificamente de tratar este problema”
(Universia, 2018, pag. 6).
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Endodoncia

Por otro lado, Universia (2018) menciona que, “La endodoncia se ocupa del tratamiento de
la pulpa dental (la pulpa dental es la parte central del diente que lo mantiene vivo y saludable), asi
como para extirpar y sellar la cavidad pulpar con diferentes materiales inertes y, a partir de ello,

reconstruir y dar forma a la pieza en cuestion” (pag. 10).
Protesis fija
Segun Herbert Shillingburg y otros (2002):
El campo de aplicacion de un tratamiento de protesis fija comprende desde la reparacion
de un solo diente hasta la reconstruccion completa de la mordida. Los dientes faltantes
pueden ser sustituidos mediante protesis fija, 1o que aumenta la comodidad y la funcion

masticatoria del paciente, preserva la salud y la estructura de las arcadas dentales, y en

nuUMerosos casos, mejora la confianza y autoestima del paciente. (pag. 1)
Protesis removible

Las protesis removibles son restauraciones dentales que permiten remplazar uno o varios

dientes. Segun Bersabe (2023):

La protesis dental removible es un tratamiento que se basa en un aparato externo y que
sirve para sustituir la falta de piezas dentales y estructuras 6seas atrofiadas por el paso del
tiempo. Son aparatos bucales, portadores de dientes artificiales, que se pueden y deben

extraer de la boca para limpiarlos mas facilmente.
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Protesis totales
Segun Lépez (2023):

Es un tipo de protesis que remplaza en su totalidad los dientes que los pacientes han perdido
por alguna razon, ya sea en el arco superior, inferior o en ambos. Este tipo de protesis
permiten a los pacientes recuperen no solo la estética, sino, la funcion de manera efectiva.

Este tratamiento se realiza por lo general en pacientes de mayor edad.
Odontopediatria

Para Benabent (2023), “La odontopediatria es la encargada de diagnosticar y tratar todos

los problemas bucodentales en nifios, bebes y a los recién nacidos”.
Extracciones dentales

Segun (Olivan, 2019), “La extraccion dental es el procedimiento que realiza el odontélogo
para extraer un diente de la encia. Este procedimiento se realiza cuando un diente no se puede

recuperar, teniendo en cuenta la situacion la cavidad bucal de cada persona”.
Operatoria dental (calza)

Para (Narvaez, 2023), “Su funcion es la prevencion, diagnostico y tratamiento por medio
de restauraciones en los dientes. Tiene como principal objetivo devolver al diente su equilibrio

bioldgico, funcional y estético”.
Profilaxis (Limpieza dental)

Segun Echeverria (2022), “se conoce como profilaxis dental a aquel procedimiento
realizado por odontologos y profesionales con el objetivo de prevenir patologias periodontales

potenciales graves, encargandose de eliminar el sarro y las bacterias del paciente”.
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4.2.10. Plataformas digitales
Una plataforma digital es un software o herramienta en linea que permite la interaccion y

el intercambio de informacion entre diferentes usuarios. Segun (Ruggieri y otros, 2018):

Una plataforma o business-platform es una arquitectura, basada en hardware y software,
que funciona como un agregador (un hub) organizando, en un ecosistema y con efectos de
red, recursos, transacciones y relaciones entre individuos y diversos actores como
consumidores-usuarios, profesionales, empresas, instituciones, socios comerciales, etc.

para co-crear valor. (pag. 1212)
Canva

Canva es una herramienta en linea que se utiliza para el disefio gréafico y la creacion de
contenido visual de manera sencilla. Segin Baumann (2021), “Canva es una herramienta de disefio

gratuita, no se necesita tener experiencia en diseflo para crear graficos”.
CapCut

Es una aplicacion de edicion de videos para dispositivos maéviles. Segin Mae (2022), “Es
un programa para ayudar a los usuarios que encuentran dificil el procesamiento de videos,

contando con plantillas de video prefabricadas”.
Google Maps

Para Google Maps (s.f), “Google Maps te muestra instrucciones sobre como llegar y utiliza

informacion del trafico en tiempo real para encontrar la mejor ruta que te lleva a tu destino”.
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Para el desarrollo de esta investigacion se utilizé algunos métodos para la realizacion de la

investigacion, con

informacion precisa y necesaria para la elaboraciéon y culminacion del proyecto de investigacion.

5.1. Areade estu

La investigacion se desarrollé en la zona céntrica de la ciudad de Loja, en la carrera de
odontologia de la Facultad de Medicina de la Universidad Nacional de Loja, las coordenadas

geograficas donde se desarrollo la investigacion son (3°59°35”S 79°12°26”W) a 2.094 metros sobre

el nivel del mar.

Figura 1.

5. Metodologia

algunas técnicas y herramientas que influyeron en la recoleccion de la

dio

Ubicacion de la clinica odontologica

o 9

has'UNL

Parque celiroman ¢ 17 1775 |

’ Q gy

Facultad de Salud B B
Humana - UNL N =

|

! Hospital Isidro Ayo@@ ‘
| | -

— ,“ [
|
[

- | ‘ ? s

= AL

Nota. Ubicacion de

la clinica odontoldgica, obtenidé de Google Maps.



5.2. Enfoque de la Investigacion
5.2.1. Cuantitativo

El enfoque cuantitativo posibilita la captacion y andlisis de informacion a través del empleo
de encuestas. Sampieri et al. (2014), plantea que el enfoque cuantitativo emplea la obtencién de
datos, mediante la medicion numérica y andlisis estadistico con el fin de detectar regularidades y

direcciones en el comportamiento.

5.3. Método de investigacion
5.3.1. Deductivo

El método deductivo se utilizo en este caso para partir de una premisa general y llegar a
una conclusion especifica, utilizando un proceso Idgico de andlisis y seleccion de tendencias,
estrategias y tacticas efectivas para mejorar la presencia comercial de la Clinica Odontoldgica de

la UNL en el mercado local.

5.4. Tipo de investigacion

Exploratoria

El tipo de investigacion exploratoria, segin Sampieri y otros, (2014), “En pocas ocasiones
constituyen un fin en si mismos, generalmente determinan tendencias, identifican areas, contextos
y situaciones de estudio”. Lo cual permitié obtener una comprension inicial y general del mercado,
lo que facilito la identificacion de comportamientos, tendencias y desafios. Esta comprension del

mercado fue esencial para desarrollar las estrategias y tacticas mas efectivas.

Descriptivo

Este tipo de investigacion busca especificar las caracteristicas relevantes de ciertos grupos,

estimar la proporcion de personas que tienen ciertas caracteristicas y hacer predicciones (Sampieri
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y otros, 2014). Esto implica describir las caracteristicas y los comportamientos de la comunidad

universitaria y las familias de la ciudad de Loja.

Sin embargo, también se emple6 el disefio transaccional o transversal descriptivo, el cual
permitié observar a varios individuos en un punto especifico en el tiempo (Sampieri y otros, 2014).
En este caso se estudiaron simultdneamente varios aspectos del comportamiento y las actitudes de

los encuestados hacia la clinica odontolégica.

5.5. Disefio metodoldgico
El disefio que se empled en la investigacion fue de tipo no experimental. Segin Sampieri
y otros, (2014), “el disefio no experimental se realiza sin la manipulacion deliberada de variables

y en los que so6lo se observan los fendmenos en su ambiente natural para analizarlos”.

Lo que permitio observar y analizar el comportamiento de los consumidores en su contexto
natural, entendiendo como los pacientes interacttan con los servicios de la clinica, que factores

influyen en su decision de elegir un servicio odontolégico.

5.6. Disefio muestral
5.6.1. Poblacion meta
En el presente proyecto la poblacion meta son la comunidad universitaria UNL y las

familias de la ciudad de Loja del area urbana.

5.6.2. Marco muestral

La base de datos de la Unidad de Tecnologias UTI de la Universidad Nacional de Loja y
la base de datos de la PDOT del plan de desarrollo y ordenamiento territorial del Cantdn Loja seran
utilizadas como fuentes de investigacion. Se seleccionard una muestra representativa que incluya

a toda la comunidad universitaria y a las familias del area urbana de la ciudad de Loja.
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5.6.3. Tamafio de la muestra

5.6.3.1. Muestra de la comunidad Universitaria de la UNL.

Se tomd en cuenta la base de datos proporcionada por la Unidad de tecnologias UTI,
quienes cuentan con el registro de néminas de alumnos matriculados y vinculados directamente a
la Universidad Nacional de Loja, como también la parte administrativa y de docencia, cada uno de

estos se los estratifico por facultades como se presenta en la Tabla 1.

Tabla 1.
Poblacién estudiantil por facultades
FACULTAD TOTAL
Facultad Agropecuaria y de Recursos Naturales Renovables 1.197
Facultad de la Educacion el Arte y la Comunicacion 2.854
Facultad de la Energia, las Industrias y los Recursos Naturales no Renovables 1.305
Facultad, Juridica, Social y Administrativa 3.213
Facultad de la Salud Humana 1.393
Unidad de Educacién a Distancia y en Linea 3.352
Docentes de la Universidad Nacional de Loja 788
Administrativos de la Universidad Nacional de Loja 308
SUMA TOTAL 14.410

Nota. Estudiantes matriculados periodo octubre 2022- marzo 2023, obtenida de UTI.

La poblacion total de la comunidad universitaria en el periodo octubre 2022 — marzo 2023,
es de 14.410 integrantes. Luego mediante la formula para calcular la muestra, se determin0 el total
de encuestados, dando como resultado:

N ZZxpxqxN
e (N-D+2xpxq

_ 1,96°x0,5x0,5x 14.410
9 . - + D X D X s
0,05% (14.410 - 1)+1,96* x 0,5 x 0,5

_ 13.839,36
~ 3698
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N=374

El total de encuestas a aplicar a la comunidad universitaria es de 374, el cual esta

conformado por estudiantes, docentes y trabajadores.

Para garantizar una mayor factibilidad en los resultados, se tomd una muestra de 687
individuos que fueron objeto de encuesta. Este enfoque permitié mantener un nivel de confianza
del 5%, lo que refuerza la precision y la validez de los hallazgos, destacando que la eleccién de
una muestra adecuada es fundamental para obtener una visién representativa y precisa del grupo

de interés.

5.6.3.2. Muestra familias de la ciudad de Loja
La muestra de la poblacion de familias de la ciudad de Loja, area urbana, se la procede a
calcular mediante la informacion obtenida de la base de datos del PDOT del plan de desarrollo y

ordenamiento territorial del Canton Loja, obteniendo con proyeccion a 2023, siendo la misma:
f=Po.(1+1)
Pf 2023 = Po 2010 (1 + 0,0265)"
Pf 2023 = Po 170.280 (1 + 0,0265)**
Pf 2023 = Po 170.280 (1,404967888)
Pf 2023 = 239.238 habitantes
Pf 2023 = 239.238 habitantes

Pf 2023 = 59.810 familias
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Por lo tanto, la poblacion del afio 2023 en la ciudad de Loja en el &rea urbana es de 239.238
habitantes, y esto divido para el promedio de personas por familia (4) daria un total de 59.810
familias. Luego mediante la formula se determiné el tamafio de la muestra para las familias lojanas,
dando como resultado:

_ ZZxpxqxN
T2 (N-D+2xpxq

_ 1,96°x0,5x0,5x 59.810
0,05 (59.810 - 1)+1,96* x 0,5 x 0,5

_ 57.442
"~ 150,4829

N=382

El total de encuestas a aplicar a las familias de la ciudad de Loja, area urbana, sera de 382

encuestas.

En este caso, se selecciond una muestra de 400 familias, lo cual proporciona una base sélida
para el andlisis, manteniendo el nivel de confianza del 5%, asegurando de que los resultados son

estadisticamente significativos y ofrecen una vision valiosa de la poblacion de estudio.

5.6.4. Técnica de muestreo

La muestra se seleccioné mediante un disefio probabilistico aleatorio simple. Esto significa
gue cada miembro de la poblacion tenia la misma probabilidad de ser seleccionado para la muestra
(Sampieri y otros, 2014). Este método permite una representacion justa y equitativa de la

poblacién. En total, se administraron 687 encuestas a la comunidad universitaria, que incluye
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docentes, estudiantes y administrativos, y 400 encuestas a la poblacion familiar de Loja con

capacidad econémica de consumo.

5.6.5. Técnicas de investigacién

5.6.5.1. Encuesta

La técnica se empled esta técnica para evaluar la opinion de los clientes sobre la clinica
odontoldgica, para medir su nivel de satisfaccion, para ello se utilizé un cuestionario estructurado

con preguntas cerradas.

5.6.5.2. Entrevista
La entrevista se la realizo al encargado de la clinica odontoldgica, para recopilar la
informacion necesaria que ayude a entender la situacion actual de esta, se lo realizé mediante una

entrevista no estructurada, lo que significa que no se realizé un formato fijo de preguntas.

5.6.5.3. Observacion directa
Esta técnica permitié obtener informacion detallada sobre el comportamiento y las
interacciones de los pacientes y el personal de la clinica, para ello se utilizé las notas de campo,

las cuales permitieron registrar la informacion obtenida.
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6. Resultados

ENCUESTA A LA COMUNIDAD UNIVERSITARIA

La encuesta a la comunidad universitaria proporcionara una vision clara de la situacion
actual y el conocimiento sobre la clinica odontoldgica. Los resultados guiardn decisiones

informadas y estrategias para mejorar la presencia de la clinica en la UNL.

Tabla 2.
Rol dentro de la Universidad
Rol Frecuencia Porcentaje %

Estudiante 618 89,96
Docente 62 9,02
Administrativo 6 0,87
Trabajador 1 0,15
Total 687 100,0

Nota. Datos tomados de la encuesta aplicada a la comunidad universitaria

Figura 2.
Rol dentro de la Universidad
B & dministrative
B Docente
[C]Estudiants
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>
.\'-‘\
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Nota. La figura muestra el porcentaje segun el rol que desempefian de la Universidad Nacional
de Loja.
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Interpretacion
De acuerdo con los resultados de la encuesta aplicada, se observa que los estudiantes
representan el 89,96% de la poblacion universitaria, seguidos de los docentes con un 9,02%. Los

administrativos y los trabajadores representan el 0,87% y el 0,15% respectivamente.

Tabla 3.
Genero
Género Frecuencia Porcentaje %
Femenino 446 64,92
Masculino 231 33,62
LGBTQ 8 1,16
Prefiero no decir 2 0,29
Total 687 100,0

Nota. Datos tomados de la encuesta aplicada a la comunidad universitaria

Figura 3.

Genero
B Femenino
BELGBTQ
Casculine

B Prefiero no decir

33,62%

N

Nota. La figura muestra los porcentajes del género de la encuesta aplicada a la comunidad
universitaria de la UNL.

64,92%
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Interpretacion

La poblacion objetivo, el 64,92% corresponde al género femenino, mientras que el 33,62%
corresponde al género masculino. Ademas, se identifico que el 1,16% pertenece a la comunidad

LGBTQ; y un 0,29% prefirié no especificar su género.

Tabla 4.
Edad (agrupado)
Edad Frecuencia Xm F*Xm Porcentaje %
17 - 27 602 22 13.244 87,63
28 — 38 47 33 1.551 6,84
39-49 23 44 1.012 3,35
50 — 62 15 56 840 2,18
Total 687 16.647 100,0

Nota. Datos tomados de la encuesta aplicada a la comunidad universitaria

16.647
=687 " 24,23 edad aprox. 24 aios de la comunidad universitaria

Figura 4.

Edad (agrupado)
Wi7-27
M8 - 38
[139 - 49
Wso-62

Nota. La figura muestra los porcentajes de las edades agrupadas por rangos, de la encuesta aplicada
a la comunidad universitaria UNL.
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Interpretacion

Segun los resultados, se observa que el 87,63% de los participantes tienen edades
comprendidas entre los 17 y 27 afios. Por otro lado, el 6,84% pertenece al rango de edad de 28 a
38 afios, mientras que el 3,35% corresponde al rango de 39 a 49 afios. Por ultimo, el 2,18% de los
encuestados se encuentra en el grupo de edades de 50 a 62 afios. Obteniendo asi una edad promedio

de la comunidad universitaria de 24 afios aproximadamente.

Tabla 5.
Estado civil
Estado civil Frecuencia Porcentaje %
Casado/a 49 7,1
Divorciado/a 11 1,6
Soltero/a 626 91,1
Viudo/a 1 0,1

Total 687 100,0
Nota. Datos tomados de la encuesta aplicada a la comunidad universitaria

Figura b.

Estado civil
M Casadola
Bl Divorciado/a
[ 3elterofa
B Viudo/a

,,
AT
~

Nota. La figura muestra los porcentajes del estado civil de los encuestados de la UNL.
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Interpretacion

Segun los datos recopilados, se observa que la muestra de participantes la estd componen
diferentes estados civiles. El analisis revela que el 91,12% de los encuestados se identifican como
solteros, mientras que el 7,13% estan casados. Ademas, se encontrd que un 1,60% de los

encuestados son divorciados y otro 1,60% son viudos.

Tabla 6.
Ha utilizado una clinica odontol6gica
Alternativas Frecuencia Porcentaje %
No 377 54,88
Si 310 45,12
Total 687 100,0

Nota. Datos tomados de la encuesta aplicada a la comunidad universitaria

Figura 6.
Ha utilizado una clinica odontoldgica

M.
B i

Nota. La figura muestra el porcentaje de si han utilizado o no una clinica odontoldgica.
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Interpretacion

Del total de encuestados, el 45,12% mencionan haber utilizado una clinica odontoldgica,

mientras que el 54,88% indican lo contrario.

Tabla 7.
Tipos de tratamientos dentales que utiliza
Tratamientos Frecuencia Porcentaje %
Limpieza dental 236 76,4
Empaste dental (calzas) 60 19,4
Endodoncia 31 10
Ortodoncia (Brackets) 123 39,8
Implantes dentales 8 2,6
Blanqueamientos dentales 77 24,9
Extraccion dental 88 28,5
Carillas dentales 35 11,3
Incrustaciones 1 0,3
Revision 1 0,3
Ninguno 13 4,19

Nota. Datos tomados de la encuesta aplicada a la comunidad universitaria

Figura 7.
Tipos de tratamientos dentales que utiliza
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Nota. La figura muestra las frecuencias de los tipos de tratamientos que han utilizado los
encuestados de la comunidad universitaria UNL.
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Interpretacion

Segun los datos recuperados, se puede identificar que aquellos que visitan una clinica
odontolégica lo hacen principalmente para someterse a una limpieza dental o recibir tratamientos

como ortodoncia (Brackets).

Tabla 8.
Frecuencia de visita la clinica odontol6gica
Frecuencia de visita Frecuencia Porcentaje
Mensual 78 25,2
Trimestral 34 11
Semestral 49 15,8
Anual 32 10,3
Solo cuando es necesario 117 37,7
Total 310 100,0

Nota. Datos tomados de la encuesta aplicada a la comunidad universitaria

Figura 8.

Frecuencia de visita la clinica odontologica
M Anual
1 fensual
[ Semestral

B Solo cuando es
fiecesarno

[]Trimestral

e

Nota. La figura muestra los porcentajes de las frecuencias de visita a la clinica odontoldgica
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Interpretacion

De acuerdo con las respuestas obtenidas, la visita a la clinica odontolégica ocurre de
acuerdo con la necesidad, con un 37,74% de ellos acudiendo solo cuando es necesario. Ademas,
un 25,16% de los encuestados realiza visitas mensuales, mientras que Unicamente un 15,81% lo
hace de forma semestral. En cuanto a las visitas anuales, el 10,32% de los encuestados las realiza

anualmente, y un 10,97% las realiza trimestralmente.

Tabla 9.
Motivo de visita a la clinica odontoldgica
Motivos Frecuencia Porcentaje
Caries 45 14,5
Chequeo de rutina 116 37,4
Diente roto 10 3,2
Dolor de muelas 24 7,7
Exodoncia 1 0,3
Limpieza dental 97 31,3
Ortodoncia 16 5,2
Ninguno 1 0,3
Total 310 100,0

Nota. Datos tomados de la encuesta aplicada a la comunidad universitaria
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Figura 9.
Motivo de visita a la clinica odontoldgica
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Nota. La figura muestra las frecuencias de los motivos de visita a la clinica odontoldgica.

Interpretacion

Los participantes mencionaron que acuden a una clinica odontoldgica por varios motivos.
Principalmente, mencionan que lo hacen para realizarse un chequeo de rutina, seguido de la
necesidad de una limpieza dental y la revision de caries. También se mencionaron otros motivos,
como el dolor de muelas, la presencia de un diente roto y el seguimiento del tratamiento de

ortodoncia (Brackets).

Tabla 10.
Horarios para asistir a una cita con el dentista
Horarios Frecuencia Porcentaje
Mariana 102 32,90
Tarde 141 45,48
Noche 3 0,97
Fines de semana 64 20,65
Total 310 100,0

Nota. Datos tomados de la encuesta aplicada a la comunidad universitaria
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Figura 10.
Horarios para asistir a una cita con el dentista

WFines de semana
Pt dafiana
[tToche

B Tarde

Nota. La figura muestra los porcentajes de los horarios que prefieren para asistir a una cita con el

dentista.

Interpretacion

Segun la poblacion en estudio, un 45,48% menciona que prefiere acudir a la clinica

odontolodgica en la tarde, mientras que un 32,90% lo hace por las mafianas. Un 0,97% de los

encuestados menciond que prefiere acudir por las noches. Sin embargo, un 20,65% de ellos

menciono que les gusta asistir los fines de semana.

Tabla 11.
Satisfaccion con la atencion y servicio de la clinica odontoldgica que visita
Satisfaccion Frecuencia Porcentaje
Muy insatisfecho 4 1,29
Insatisfecho 6 1,94
Neutral 63 20,32
Satisfecho 114 36,77
Muy satisfecho 123 39,68
Total 310 100,0

Nota. Datos tomados de la encuesta aplicada a la comunidad universitaria
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Figura 11.
Satisfaccion con la atencion y servicio de la clinica odontoldgica que visita
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Nota. La figura muestra los porcentajes de la satisfaccion por la atencion y el servicio recibido por
la clinica que visitan.

Interpretacion

En la figura 11, se observa que un 39,68% se encuentran muy satisfechos con la atencion
y el servicio que reciben de la clinica odontologica a la que acuden con frecuencia. Por otro lado,
un 36,77% se encuentran simplemente satisfechos, mientras que un 20,32% tiene un nivel de
satisfaccion neutral. Solo un 1,94% de los encuestados se muestra insatisfecho, y Unicamente un

1,29% se encuentra muy insatisfecho.
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Tabla 12.
Promociones que recibe en la clinica odontolégica que visita

Promociones Frecuencia Porcentaje
Descuentos en servicios dentales 69 22,26
Ofertas especiales 28 9,03
Paquetes de tratamientos 35 11,29
Trato especial 1 0,32
Gratuidad 1 0,32
Sorteos 1 0,32
Facilidad de pago 1 0,32
Ninguno 174 56,13
Total 310 100,0

Nota. Datos tomados de la encuesta aplicada a la comunidad universitaria

Figura 12.
Promociones que recibe en la clinica odontologica que visita
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Nota. La figura muestra los porcentajes de las promociones que reciben por la clinica.



Interpretacion

Segun los datos presentados en la figura 12, se observa que un 56,13% no han recibido
ningun tipo de promocion por parte de la clinica odontolédgica a la que acuden con frecuencia. Sin
embargo; un 22,26% afirma haber recibido descuentos en servicios dentales. Asimismo; un
11,29% de los encuestados han recibido como promocién un paquete de tratamiento. Por Gltimo;
un 9,03% menciona haber recibido ofertas especiales, mientras que un 0,32% ha tenido la

experiencia de recibir un trato especial, gratuidad, sorteos o facilidades en el pago.

Tabla 13.
Gasto en promedio mensual por la atencion (agrupado)
Gasto Frecuencia Xm F*Xm Porcentaje
$0 — $50 249 25 6.225 80,32
$51 — $100 38 75,5 2.869 12,26
$101 — $150 12 125,5 1.506 3,87
$151 — $200 7 175,5 1.228,5 2,26
$201 — $250 1 225,5 225,5 0,32
$251 — $380 3 315 945 0,97
Total 310 12.999 100,0

Nota. Datos tomados de la encuesta aplicada a la comunidad universitaria

~12.999
310

= 41,93 gasto aprox.$42,00 dblares mensuales por atenciéon en una clinica
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Figura 13.
Gasto en promedio mensual por la atencién (agrupado)

Wo-s0
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Nota. La figura muestra el porcentaje del gasto promedio que realizan en la clinica odontologica.

Interpretacion

Segun los resultados, se observa que el 80,32% de los encuestados gastan entre $0 y $50
dolares en una clinica odontoldgica. Sin embargo, también se registra que un 12,26% gastan entre
$51 y $100 ddlares, mientras que el 7,42% gastan mas de $100 dolares. De lo cual se obtiene que
los miembros de la comunidad universitaria gastan mensual en promedio $41,93 doélares por la

atencion en una clinica odontoldgica.
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Tabla 14.
Medios por los que se enterd de la clinica odontolégica a la que acude

Medios Frecuencia Porcentaje
No sabia que existia 13 4,19
Redes sociales 53 17,10
Tv 1 0,32
Por famlllare§, amigos o 243 78.39
conocidos
Total 310 100,0

Nota. Datos tomados de la encuesta aplicada a la comunidad universitaria

Figura 14.
Medios por los que se enterd de la clinica odontolégica a la que acude

1o sabia que existia

B Redes sociales
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conocidos

Nota. La figura muestra los porcentajes de los medios por los que se enteraron de la aclinica
odontolodgica a la que acude la comunidad universitaria UNL.

Interpretacion

Segun los datos de la figura 14; el 78,39% menciona que se enteraron de la clinica a la que
acuden a través de familiares, amigos o conocidos. Por otro lado; un 17,10% menciona haberse

enterado de la clinica a través de las redes sociales.
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Tabla 15.
Redes sociales que mas utilizan

Redes sociales Frecuencia Porcentaje
Instagram 109 35,16
Facebook 94 30,32

WhatsApp 75 24,19
Tiktok 21 6,77
Telegram 1 0,32
Twitter 1 0,32
Correo 9 2,90
Total 310 100,0

Nota. Datos tomados de la encuesta aplicada a la comunidad universitaria

Figura 15.
Redes sociales que maés utilizan

B Instagram
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Nota. La figura muestra los porcentajes de las redes sociales que mas utilizan.

Interpretacion

Los resultados presentan que las redes sociales que utilizan con mayor frecuencia son
Instagram; con un 35,16% de ellos mencionandola como su opcion principal. Le sigue Facebook,

mencionado por un 30,32% de los encuestados, y WhatsApp; utilizado por un 24,19%. TikTok
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representa un 6,77% de las preferencias, mientras que el correo electronico se ubica en ultimo

lugar con un 2,90%.

Tabla 16.
Ha visitado y usado los servicios de la clinica odontoldgica de la UNL
Alternativas Frecuencia Porcentaje
Si 51 16,45
No 259 83,55
Total 310 100,0

Nota. Datos tomados de la encuesta aplicada a la comunidad universitaria

Figura 16.

Ha visitado y usado los servicios de la clinica odontoldgica de la UNL
| B
BN

Nota. La figura muestra el porcentaje de los que han visitado y usado la clinica odontolégica de la
UNI y los que no.

Interpretacion

Segun los datos recuperados, se observa que un 83,55% de los encuestados no ha visitado
ni utilizado los servicios prestados por la clinica odontoldgica de la UNL. Por otro lado;

Unicamente un 16,45% mencionan gue si han hecho uso de dichos servicios.
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Tabla 17.
Medio por el cual se entero de la existencia de la clinica odontologica UNL

Medios Frecuencia Porcentaje
Por redes sociales 21 41,18
Por famlllare§, amigos o 30 58,82
conocidos
Total 51 100,0

Nota. Datos tomados de la encuesta aplicada a la comunidad universitaria

Figura 17.
Medio que se enterd de la existencia de la clinica odontoldgica UNL

B Eedes sociales
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Nota. La figura muestra el porcentaje de los medios por los que se enteraron de la existencia de la
clinica odontologica.

Interpretacion

La figura 17, muestra como se enteraron de la existencia de la clinica odontoldgica de la
UNL. Un 58,82% mencion6 haberlo hecho gracias a familiares, amigos o conocidos. Por otro lado;

un 41,18% descubrid la clinica a través de las redes sociales.
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Tabla 18.
Calificacion del servicio brindado

Calificacion Frecuencia Porcentaje
Malo 2 3,92
Regular 7 13,73
Bueno 25 49,02
Muy bueno 17 33,33
Total 51 100,0

Nota. Datos tomados de la encuesta aplicada a la comunidad universitaria

Figura .18.

Calificacion del servicio brindado
B iale
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[CJBueno
B uy bueno

Nota. La figura muestra las calificaciones a la clinica odontologica de la UNL por el servicio.

Interpretacion

Segun los datos recuperados de la encuesta aplicada a la comunidad universitaria, se puede
observar la siguiente calificacion otorgada a la clinica odontoldgica de la UNL: un 49,02% la
califica como "Bueno", lo que podria indicar satisfaccion con los servicios. Un 33,33% la califica
como "Muy bueno"; lo que sugiere un alto nivel en la calidad del servicio. Sin embargo; un 13,73%

la califica como "Regular”, lo que podria indicar experiencias mixtas o expectativas no cumplidas.
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Finalmente; solo un 3,18% la califica como "Malo", lo que podria indicar insatisfaccion con los

servicios proporcionados.

Tabla 19.
Calificacion de la comunicacion y atencidn en la clinica odontoldgica UNL
Calificacion Frecuencia Porcentaje
Malo 1 1,96
Regular 2 3,92
Neutro 6 11,76
Bueno 20 39,22
Muy bueno 22 43,14
Total 51 100,0

Nota. Datos tomados de la encuesta aplicada a la comunidad universitaria

Figura 19.

Comunicacion y atencion en la clinica odontologica UNL
W 1alo
R egular
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Nota. La figura muestra los porcentajes de las calificaciones que le dan a la clinica odontoldgica
por la comunicacion y la atencion.

Interpretacion

La comunidad universitaria calific6 la comunicacion y la atencion de la clinica

odontoldgica de la UNL. Un 43,14% consideran que la comunicacion y la atencién son "muy
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buenos", lo que sugiere una alta comunicacién y atencion. Un 39,22% los calific6 como "buenos".
Sin embargo; un 11,76% los califica como "neutrales”, lo que indica que tienen experiencias
variadas. Un 3,92% los calificO como "regulares". Finalmente; solo un 1,96% califico la

comunicacion y la atencién como "malos”, lo que sugiere insatisfaccion en estos aspectos.

Tabla 20.
Promociones que recibe por parte de la clinica odontoldgica UNL
Promociones Frecuencia Porcentaje

Descuentos en servicios 11 21,57
Ofertas especiales 5 9,80
Atencion gratuita 1 1,96
Ninguna 34 66,67
Total 51 100,0

Nota. Datos tomados de la encuesta aplicada a la comunidad universitaria

Figura 20.
Promociones que recibe por parte de la clinica odontoldgica UNL
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Nota. La figura muestra los porcentajes de las promociones que reciben por parte de la clinica
odontoldgica.

54



Interpretacion

Segun la comunidad universitaria, acerca de si recibian promociones por parte de la clinica
odontoldgica de la UNL. Los resultados revelaron que un 66,67% de los encuestados no reciben
ningun tipo de promociones. Sin embargo, un 21,57% menciond que si reciben descuentos en los
servicios que reciben. Ademas, un 9,80% mencioné recibir ofertas especiales, y un 1,96%

menciond recibir atencion gratuita.

¢ Tiene alguna sugerencia para mejorar la comunicacién y atencion en la clinica

odontoldgica UNL?

Los que, si han visitado y utilizado la clinica odontoldgica de la UNL, sugieren
implementar agendar turnos online y ampliar la cobertura de servicios ofrecidos en las clinicas
dentales. Ademas, es importante aplicar supervision a los procesos clinicos para garantizar calidad
y seguridad, promoviendo un ambiente de confidencialidad y respeto. Mejorar la comodidad de
los pacientes al tomar radiografias, fomentar la cordialidad y empatia del personal, y mejorar la
infraestructura de la clinica son aspectos clave. Ademas de Personalizar y comunicar citas,
informar sobre costos de tratamientos y promover un trato amable y acogedor. También, realizar

campanas trimestrales de atencion seria beneficioso.

Tabla 21.
Estaria dispuesto a utilizar la clinica odontoldgica de la UNL
Alternativas Frecuencia Porcentaje
Si 650 94,61
No 37 5,39
Total 687 100,0

Nota. Datos tomados de la encuesta aplicada a la comunidad universitaria
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Figura 21.
Estaria dispuesto a utilizar la clinica odontoldgica de la UNL
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Nota. Porcentajes de los que estarian dispuestos a utilizar la clinica odontoldgica de la UNL.

Interpretacion

Los datos obtenidos de la comunidad universitaria de la UNL muestran que un 94,61%
estaria dispuesto a utilizar los servicios que brinda la clinica odontoldgica de la UNL. Por otro

lado; un 5,39% mencionan que no lo harian.

Tabla 22.
Aspectos que le gustaria que se den en la clinica odontologica UNL
Aspectos Frecuencia Porcentaje
Precios comodos menores 979 4185
a la competencia
Profesionales expertos en 378 58 15
odontologia
Total 650 100,0

Nota. Datos tomados de la encuesta aplicada a la comunidad universitaria
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Figura 22.
Aspectos que le gustaria que se den en la clinica odontoldgica UNL
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Nota. La figura muestra el porcentaje de los aspectos que les gustaria que se den en la clinica
odontologica de la UNL.

Interpretacion

Segun la figura 22, los aspectos que les gustaria que estuvieran presentes en la Clinica
Odontoldgica de la UNL. Se obtuvo un 58,15% que menciond la importancia de contar con

profesionales expertos, mientras que un 41,85% destacO la necesidad de contar con precios

comodos.
Tabla 23.
Horarios que le gustaria agendar una cita en la clinica odontolégica UNL
Horarios Frecuencia Porcentaje
Mariana 169 26,00
Tarde 274 42,15
Noche 15 2,31
Fines de semana 192 29,54
Total 650 100,0

Nota. Datos tomados de la encuesta aplicada a la comunidad universitaria
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Figura 23.
Horarios que le gustaria agendar una cita en la clinica odontoldgica UNL
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Nota. La figura muestra los porcentajes de los horarios de atencion que les gustaria para agendar
una cita en la clinica odontologica.

Interpretacion

Segun los datos recuperados de la comunidad universitaria, se observa gque, en cuanto a los
horarios para agendar una cita en la clinica odontoldgica de la UNL; un 42,15% prefiere la tarde.
Un 26% menciona preferir la mafiana, mientras que solo un 2,31% menciona preferir la noche. Sin

embargo, un 29,54% de los encuestados prefiere asistir los fines de semana.

Tabla 24.
Aspectos que le gustaria que se incorporen en la clinica odontolégica UNL
Aspectos Frecuencia Porcentaje
Asistencia 24 horas 113 17,38
Personal qltamente 333 5123
capacitado

Tecnologia avanzada 204 31,38
Total 650 100,0

Nota. Datos tomados de la encuesta aplicada a la comunidad universitaria
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Figura 24.
Aspectos que le gustaria que se incorporen en la clinica odontolégica UNL
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Nota. La figura muestra los porcentajes de los aspectos que les gustarian que se incorporen en la

clinica odontologica.

Interpretacion

Asimismo, se le pregunté a la comunidad universitaria sobre otros aspectos que les gustaria

que se incorporen en la clinica odontoldgica de la UNL. Los resultados muestran que un 51,23%

considera importante que se incorpore personal capacitado. Ademas, un 31,38% menciona la

importancia de contar con tecnologia avanzada. Un 17,38% también menciona que les gustaria

que se brinde asistencia las 24 horas.

Tabla 25.
Instalaciones que le gustaria ver en la clinica odontol6gica UNL
Instalaciones Frecuencia Porcentaje

Area de esterilizacion 81 12,46
Sala de espera 131 20,15
Sala de rayos X 246 37,85
Todas las anteriores 192 29,54
Total 650 100,0

Nota. Datos tomados de la encuesta aplicada a la comunidad universitaria
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Figura 25.
Instalaciones que le gustaria ver en la clinica odontol6gica UNL
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Nota. La figura muestra los porcentajes de las instalaciones que les gustaria con las que cuente la

clinica odontologica.

Interpretacion

Por otro lado, se preguntd acerca de las instalaciones que les gustaria ver en la clinica

odontolodgica. Los resultados muestran que un 37,85% menciona la importancia de contar con una

sala de rayos X. Un 20,15% menciona la necesidad de tener una sala de espera, mientras que un

12,46% menciona la importancia de contar con un area de esterilizacion. Finalmente; un 29,54%

que les gustaria tener todas las instalaciones mencionadas anteriormente.

Tabla 26.
Cuanto estaria dispuesto a pagar (Ortodoncia)
Precios Frecuencia xm F*Xm Porcentaje
$ 1,00 a $50,00 389 25,5 9.916,50 65,27
$ 51,00 a $ 100,00 140 75,5 10.570 23,49
$ 101,00 a $ 200,00 67 150,5 10.083,50 11,24
Total 596 30.573 100,0

Nota. Datos tomados de la encuesta aplicada a la comunidad universitaria
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_30.573
596

= 51,30 aprox.por el tratamiento de ortodoncia

Figura 26.
Cuanto estaria dispuesto a pagar (Ortodoncia)
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Nota. La figura muestra los porcentajes de los diferentes precios que estarian dispuestos a pagar
por una ortodoncia en la clinica odontoldgica.

Interpretacion

La comunidad universitaria, acerca de los servicios que les gustaria que se brinden en la
clinica odontoldgica, asi como cuanto estarian dispuestos a pagar por ellos mencionaron. Que para
el servicio de ortodoncia (Brackets), un 65,27% estaria dispuesto a pagar entre $1,00 y $50,00. Por
otro lado, un 23,49% estaria dispuesto a pagar entre $51,00 y $100,00. Por altimo, un 11,24%
estaria dispuesto a pagar $100,00 o mas. De lo cual se tiene que en promedio estarian dispuestos a

gastar entre $52,00 dodlares por el tratamiento de ortodoncia.
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Tabla 27.
Cuanto estaria dispuesto a pagar (Disefio de sonrisa)

Precios Frecuencia xm F*Xm Porcentaje
$1,00a$ 50,00 267 25,5 6.808,50 48,90
$51,00a$ 100,00 200 75,5 15.100,00 36,63
$101,00 a $ 200,00 79 150,5 11.889,50 14,47
Total 546 33.798,00 100,0

Nota. Datos tomados de la encuesta aplicada a la comunidad universitaria

~ 33.798

X = si6 - 61,90 aprox. $62 dblares por el tratamiento de disefio de sonrisa

Figura 27.
Cuanto estaria dispuesto a pagar (Disefio de sonrisa)
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Nota. Porcentajes de los diferentes precios que estarian dispuestos a pagar.

Interpretacion

Asi mismo se les preguntd acerca del servicio de disefio de sonrisa, obteniendo asi un
48,90% estaria dispuesto a pagar entre $1,00 y $50,00. Por otro lado, un 36,63% estaria dispuesto
a pagar entre $51,00 y $100,00. Por ultimo, un 14,57% estaria dispuesto a pagar $100,00 o0 mas.

De lo cual el promedio que estarian dispuestos a pagar es de $62 ddlares por el tratamiento.
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Tabla 28.
Cuanto estaria dispuesto a pagar (Cirugia Maxilofacial)

Precios Frecuencia Xm F*Xm Porcentaje
$1,00a$ 50,00 204 25,5 5.202,00 39,53
$51,00a$ 100,00 184 75,5 13.892,00 35,66
$ 101,00 a $ 200,00 128 150,5 19.264,00 24,81
Total 516 38.358,00 100,0

Nota. Datos tomados de la encuesta aplicada a la comunidad universitaria

_38.358
~ 516

= 74,34 aprox.por el tratamiento de cirugia maxilofacial

Figura 28.
Cuanto estaria dispuesto a pagar (Cirugia Maxilofacial)
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Nota. Porcentajes de los diferentes precios que estarian dispuestos a pagar.
Interpretacion

Por otro lado, se les pregunt6 acerca del servicio de cirugia maxilofacial, obteniendo asi un
39,53% estaria dispuesto a pagar entre $1,00 y $50,00. Por otro lado; un 35,66% estaria dispuesto
a pagar entre $51,00 y $100,00. Por ultimo; un 24,81% estaria dispuesto a pagar $100,00 0 mas.
Obteniendo el promedio que estarian dispuestos a pagar por el tratamiento que es de $74,34

dolares.
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Tabla 29.
Alianzas que le gustaria a usted que tenga la clinica odontolégica UNL

Alianzas Frecuencia Porcentaje
Alianzas con centros de radiologia en 3D y 4D 42 6,46
Alianzas con laboratorios dentales 46 7,08
Convenios con aseguradoras dentales 47 7,23
Descuentos en los diferentes servicios que no presta la clinica 169 26,00
Todas las anteriores 346 53,23
Total 650 100,0

Nota. Datos tomados de la encuesta aplicada a la comunidad universitaria

Figura 29.
Alianzas que le gustaria a usted que tenga la clinica odontoldgica UNL
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Nota. Porcentajes de las diferentes alianzas que les gustarian que se den en la clinica odontolégica
de la UNL.

Interpretacion

La comunidad universitaria, menciona la importancia de contar con alianzas, con centros
de radiologia en 3D y 4D con un 6,46%. Ademas; un 7,08% menciona la necesidad de alianzas
con laboratorios dentales. También se destaca que un 7,23% considera importante contar con
convenios con aseguradoras dentales. Por otro lado, un 26% menciona la importancia de obtener
descuentos en los diferentes servicios que presta la clinica. Por altimo; un 53,23% mencionaron
que les gustaria tener todas las alianzas y beneficios mencionados anteriormente.
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Tabla 30.
Por qué medios le gustaria saber de la clinica odontolégica UNL

Medios Frecuencia Porcentaje
Redes sociales 628 96,62
Periddico 1 0,15
Radio 3 0,46
TV 2 0,31
Volantes 16 2,46
Total 650 100,0

Nota. Datos tomados de la encuesta aplicada a la comunidad universitaria

Figura 30.
Por qué medios le gustaria saber de la clinica odontolégica UNL
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Nota. La figura muestra los porcentajes de los medios de comunicacion por los que les gustaria
conocer acerca de la clinica odontolégica de la UNL.

Interpretacion

De los datos recuperados de la encuesta aplicada a la comunidad universitaria, los medios
de comunicacidn por los que le gustaria saber sobre la clinica odontoldgica se tienen que la mayoria
con un 96,62% mencionan que les gustaria saber por medio de las redes sociales, ademas estan el

periddico, radio, Tv y volantes con un 3,38%.
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Tabla 31.
Redes sociales para informarse sobre la clinica odontologica UNL

Redes sociales Frecuencia Porcentaje
Instagram 430 66
Facebook 440 67,7

WhatsApp 266 40,9
Tiktok 207 31,8
Telegram 34 5,22
Twitter 39 59
Correo 224 34,4

Nota. Datos tomados de la encuesta aplicada a la comunidad universitaria

Figura 31.
Redes sociales para informarse sobre la clinica odontologica UNL
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Nota. La figura muestra las frecuencias de las redes sociales por las que prefieren obtener
informacion acerca de la clinica odontologica de la UNL.

Interpretacion

La comunidad universitaria, menciona que las redes sociales preferidas para obtener
informacion acerca de la clinica odontologica de la UNL son Instagram y Facebook. Ademas,
algunos también optaron por utilizar WhatsApp y el correo para obtener dicha informacion.
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Tabla 32.
Tipo de recordatorio para citas

Tipo Frecuencia Porcentaje
Correo electronico 50 7,69
Llamada telefénica 48 7,38

WhatsApp 274 42,15
Todas las anteriores 278 42,77
Total 650 100,0

Nota. Datos tomados de la encuesta aplicada a la comunidad universitaria

Figura 32.
Tipo de recordatorio para citas
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Nota. La figura muestra los porcentajes de los tipos de recordatorios de citas que les gustaria que
utilice la clinica odontoldgica UNL.

Interpretacion

En cuanto a los recordatorios para las citas agendadas, un 42,15% de los encuestados
prefiere recibirlos a través de WhatsApp. Un 7,69% opta por correo electrénico, mientras que un
7,38% prefiere las llamadas telefénicas. No obstante, un 42,77% expreso su preferencia por recibir

recordatorios a traves de todas las opciones mencionadas.
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Tabla 33.
Promociones o descuentos que le gustaria de la clinica odontol6gica UNL

Promociones Frecuencia Porcentaje
Descuentos en los diferentes servicios 295 45,38
Descuentos por referir a otras personas 41 6,31
Diferenciacion de precios con la competencia 228 35,08
Promociones especiales en dias especiales 86 13,23
Total 650 100,0

Nota. Datos tomados de la encuesta aplicada a la comunidad universitaria

Figura 33.
Promociones o descuentos que le gustaria de la clinica odontol6gica UNL
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Nota. La figura muestra los porcentajes de los diferentes tipos de promociones que a la comunidad
universitaria le gustaria recibir por parte de la clinica odontol6gica UNL.

Interpretacion

A la comunidad universitaria, se les preguntd acerca de las promociones que les gustaria
que la clinica odontologica oferte. En donde se obtuvo que un 45,38% mencionaron que les
gustaria recibir descuentos en los diferentes servicios. Ademas, un 35,08% manifesto interés en la
diferenciacion de precios con la competencia. Un 13,23% mencion6 que preferiria promociones

en dias especiales, y un 6,31% expreso su preferencia por descuentos al referir a otras personas.
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ANALISIS GENERAL DE LA ENCUESTA A LA COMUNIDAD

UNIVERSITARIA

La encuesta realizada a la comunidad universitaria revela que hay un mayor nimero de
estudiantes del género femenino en el rango de edades entre 17 y 27 afios. La mayoria de estas
estudiantes se encuentran solteras. Ademas, se observa que tienen un alto indice de visitas a
clinicas odontoldgicas, aunque principalmente acuden solo cuando es necesario o de forma

mensual.

Las principales razones por las que las mujeres visitan las clinicas odontoldgicas son para
chequeos de rutina, limpieza dental y tratamiento de ortodoncia. Por otro lado, los hombres acuden
principalmente para chequeos de rutina y limpieza dental. Estas visitas suelen tener lugar en
horarios de la tarde, posiblemente debido a que la mayoria de los estudiantes se encuentran

ocupados con sus estudios durante las mafianas.

El nivel de satisfaccion de los pacientes con respecto a la clinica odontoldgica que
frecuentan es muy alto. Esto se debe a que reciben un servicio excelente y una atencion de primera
calidad. Aunque la mayoria de ellos menciona que no reciben promociones por parte de la clinica,
siguen sintiéndose satisfechos con los servicios brindados. Ademas, el gasto promedio de los
pacientes en la clinica odontologica oscila entre $0 y $50 dolares. Esto se debe principalmente a

que la mayoria de las visitas son para chequeos de rutina y limpieza dental.

Por otro lado, el medio a través del cual se enteraron de la existencia de la clinica
odontoldgica que frecuentan es a través de familiares, amigos o conocidos. Dado que en la mayoria
de estos tratamientos odontoldgicos suelen ser recomendados por personas que ya han utilizado

los servicios de dicha clinica, con el fin de verificar su confiabilidad antes de someterse a algun
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tipo de tratamiento. Ademaés, algunos mencionaron también que han descubierto la clinica que

frecuentan a través de las redes sociales, como Facebook e Instagram.

La mayoria de los encuestados dentro de la comunidad universitaria no han visitado ni
utilizado los servicios de la clinica odontoldgica de la Facultad de Salud Humana de la Universidad
Nacional de Loja-UNL. Sin embargo, hay una pequefia cantidad de personas que si han utilizado
los servicios de la clinica y han manifestado que se enteraron de ella a través de recomendaciones

de familiares, amigos o conocidos.

Ademas, aquellos que utilizaron los servicios de la clinica odontoldgica UNL expresaron
una calificacion positiva, considerando como bueno o muy bueno el servicio, la comunicacién y
la atencion recibida por parte del personal. Sin embargo, también sefialaron que no reciben ninguna

promocion por parte de la clinica, a pesar de su satisfaccion con los servicios prestados.

En cuanto a la disposicion de la comunidad universitaria para utilizar los servicios de la
Clinica Odontoldgica de la UNL, la mayoria expresé estar dispuesta a hacerlo. Ademas,
mencionaron aspectos que les gustaria que la clinica ofreciera, como personal altamente capacitado

y horarios de atencion por la tarde.

Por otro lado, se destaca que las redes sociales, especialmente Facebook e Instagram, son
los principales medios por los que a la comunidad universitaria le gustaria obtener informacion
acerca de la Clinica Odontoldgica de la UNL. Ademas, expresaron el deseo de recibir recordatorios
de citas a través de mensajes de WhatsApp, para mantenerse informados sobre las citas

previamente agendadas.
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ENCUESTA A LAS FAMILIAS DE LA CIUDAD DE LOJA

La encuesta a las familias de la ciudad de Loja proporcionard una vision clara de la
situacion actual y el conocimiento sobre la clinica odontoldgica. Los resultados guiaran decisiones

informadas y estrategias para mejorar la presencia de la clinica en la UNL, en la ciudad.

Tabla 34.
De su familia han utilizado una clinica odontol6gica
Alternativas Frecuencia Porcentaje
Si 338 84,50
No 62 15,50
Total 400 100,0

Nota. Datos tomados de la encuesta aplicada a las familias de la ciudad de Loja

Figura 34.
De su familia han utilizado una clinica odontologica

s

Nota. La figura muestra los porcentajes de si en la familia han utilizado una clinica odontolégica.

Interpretacion

De acuerdo con los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas a las familias de la
ciudad de Loja, se encontrd que un 84,50% ha utilizado los servicios de una clinica odontolégica.

Por otro lado, un 15,50% indic6 no haber recurrido ninguna clinica odontolégica.
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Tabla 35.
Frecuencia de visita a la clinica odontolégica para su atencion

Frecuencia Frecuencia Porcentaje
Anual 22 6,51
Mensual 160 47,34
Semestral 1 0,30
Trimestral 8 2,37
Solo cuando es necesario 147 43,49
Total 338 100,0

Nota. Datos tomados de la encuesta aplicada a las familias de la ciudad de Loja

Figura 35.
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Nota. La figura muestra los porcentajes de las frecuencias de visita a la clinica odontoldgica.

Interpretacion

Las familias de la ciudad de Loja, un 47,34% visitan una clinica odontolégica cada mes,
un 43,49% lo hacen de forma semestral. Ademas; un 2,37% de personas que acuden

trimestralmente; y un 6,51% visita la clinica odontoldgica una vez al afio. Por Gltimo; solo un
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0,30% de los encuestados mencioné que acuden a la clinica odontolégica Unicamente cuando es

necesario.
Tabla 36.
Gasto promedio
Gasto Frecuencia Xm F*Xm Porcentaje
$1 a $20 dolares 77 10,50 808,50 22,78
$21 - $40 dolares 223 30,50 6.801,50 65,98
$41 - $60 dolares 17 50,50 858,50 5,03
$61 - $80 dolares 19 70,50 1.339,50 5,62
$81 - $100 dolares 1 90,50 90,50 0,30
$101 a $120 ddlares 1 110,5 110,50 0,30
Total 338 10.009,00 100,0

Nota. Datos tomados de la encuesta aplicada a las familias de la ciudad de Loja

~10.009
~ 338

= 29,61 aprox.$30 dblares gastan en una clinica odontdgica

Figura 36.
Gasto promedio
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Nota. La figura muestra el gasto promedio de las familias cuando visitan una clinica odontoldgica.
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Interpretacion

Segun los datos obtenidos de las familias de la ciudad de Loja, se observa que existen
diferentes rangos de gasto en servicios odontolégicos. El 65,98% informd que gastan entre $20 y
$40 dolares. Ademas; un 22,78% menciono que su gasto es inferior a $20 délares. En cuanto a los
rangos de gasto mas elevados, se identificd que un 5,03% de las familias destinan entre $41 y $60
dolares. Por otro lado; un 5,62% gastan entre $61 y $80 dolares en servicios odontoldgicos. Es
importante mencionar que un reducido porcentaje, especificamente un 0,30%, destinan entre $81
y $100 ddlares, mientras que hay un grupo aun mas pequefio que gasta mas de $100. De lo cual se

obtiene que las familias de la ciudad de Loja gastan en promedio en una clinica odontolégica entre

$30 dolares.
Tabla 37.
Calificacion de las instalaciones de la clinica odontoldgica que frecuenta
Calificacion Frecuencia Porcentaje
Regula 2 0,59
Bueno 319 94,38
Muy bueno 17 5,03
Total 338 100,0

Nota. Datos tomados de la encuesta aplicada a las familias de la ciudad de Loja
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Figura 37.
Calificacion de las instalaciones de la clinica odontoldgica que frecuenta
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Nota. La figura muestra la clasificacion de las instalaciones de la clinica que visitan.

Interpretacion

De acuerdo con los resultados de las familias de la ciudad de Loja sobre la calificacion de
las instalaciones de las clinicas que frecuentan, se puede observar lo siguiente: un 94,38% opin6
que las instalaciones son buenas. Solo un 0,59% de los participantes consideré que las instalaciones
son regulares. Por otro lado, un 5,03% de las familias mencionaron que las instalaciones son muy

buenas.
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Tabla 38.
Importancia de las alianzas estratégicas para una clinica odontoldgica

Importancia Frecuencia Porcentaje
Neutral 4 1,18
De acuerdo 333 98,52
Totalmente de acuerdo 1 0,30
Total 338 100,0

Nota. Datos tomados de la encuesta aplicada a las familias de la ciudad de Loja

Figura 38.
Importancia de las alianzas estratégicas para una clinica odontoldgica
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Nota. La figura muestra los porcentajes de la importancia de contar con alianzas estratégicas para
una clinica odontoldgica segun las familias de la ciudad de Loja.

Interpretacion

Las familias de la ciudad de Loja; un 98,52% estan de acuerdo en que las alianzas son
importantes para una clinica odontoldgica, mientras que un 0,30% estan totalmente de acuerdo,

sin embargo; un 1,18% mencionan que estan en un punto medio de importancia.
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Tabla 39.
Satisfaccion con la atencion y servicio de la clinica a la que visita

Satisfaccion Frecuencia Porcentaje
Neutral 3 0,89
Satisfecho 227 67,16
Totalmente satisfecho 108 31,95
Total 338 100,0

Nota. Datos tomados de la encuesta aplicada a las familias de la ciudad de Loja

Figura 39.

Satisfaccion con la atencion y servicio de la clinica a la que visita
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Nota. La figura muestra los porcentajes de la satisfaccion que sienten las familias de la ciudad de
Loja por la atencion y el servicio de la clinica odontologica que visitan.

Interpretacion

En la figura 39, se tiene un 67,16% que estan satisfechos con la atencion y el servicio
brindado de la clinica a la que visitan, mientras que un 31,95% menciona que estan total mente
satisfechos; y un 0,89% que estan en un punto medio de satisfaccion en relacién con el servicio y

la atencion de la clinica que visitan.
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Tabla 40.
Motivo principal por el cual visita la clinica odontoldgica

Motivos Frecuencia Porcentaje
Chequeo de rutina 70 20,71
Dolor de muelas 14 4,14
Diente roto 7 2,07
Caries 13 3,85
Blanqueamiento dental 11 3,25
Limpieza dental 20 5,92
Operatoria dental (calza) 83 24,56
Ortodoncia (Brackets) 120 35,50
Total 338 100,0

Nota. Datos tomados de la encuesta aplicada a las familias de la ciudad de Loja

Figura 40
Motivo principal por el cual visita la clinica odontologica
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Nota. La figura muestra los porcentajes de los motivos por los cuales visitan a una clinica

odontoldgica las familias de la ciudad de Loja.
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Interpretacion

De los datos recuperados de las familias de la ciudad de Loja, los motivos por los cuales
las familias visitan una clinica odontoldgica, son un 35,50% la ortodoncia (Brackets), ademas se
tiene con un 24,56% la operatoria dental (calzas); un 20,71% chequeo de rutina, estos son los
motivos que las familias méas frecuentan una clinica. Sin embargo, también se tiene algunos otros
motivos, como la limpieza dental con un 5,92%; el dolor de muelas con un 4,14%; caries con un

3,85%; blanqueamiento dental con 3,85%; y por Gltimo por un diente roto con un 2,07%.

Tabla 41.
Horarios que prefiere asistir a una cita con el dentista
Horarios Frecuencia Porcentaje
Mafiana 65 19,23
Tarde 258 76,33
Noche 15 4,44
Total 338 100,0

Nota. Datos tomados de la encuesta aplicada a las familias de la ciudad de Loja

Figura 41.
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Nota. La figura muestra los porcentajes de los horarios en los que prefieren asistir a una cita con
el dentista las familias de la ciudad de Loja.
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Interpretacion

En la figura 41, se tiene que los horarios de preferencia para asistir a una cita con el dentista
para las familias de la ciudad de Loja son en la tarde con un 76,33%; mientras que un 19,33% le

gusta en la mafiana, por Gltimo; un 4,44% les gusta asistir a una cita con el odontélogo por la

noche.
Tabla 42.
Promociones que recibe en la clinica odontolégica que frecuenta
Promociones Frecuencia Porcentaje
Descuentos en servicios dentales 11 3,25
Ofertas especiales 11 3,25
Ninguno 316 93,49
Total 338 100,0

Nota. Datos tomados de la encuesta aplicada a las familias de la ciudad de Loja

Figura 42.
Promociones que recibe en la clinica odontologica que frecuenta
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Nota. La figura muestra los porcentajes de las diferentes promociones que reciben las familias de
la ciudad de Loja por parte de las clinicas a las que frecuentan.
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Interpretacion

También se les pregunto a las familias de la ciudad de Loja acerca de las diferentes
promociones que reciben por parte de la clinica odontoldgica que visitan, teniendo que el 93,49%
no recibe ninguna promocién, sin embargo; un 3,25% si reciben ofertas especiales y también

descuentos en servicios.

Tabla 43.
Medios por los que se enterd de la clinica odontolégica a la que acude
Medios Frecuencia Porcentaje
Por redes sociales 52 15,38
Radio 1 0,30
Por familiares, amigos o conocidos 285 84,32
Total 338 100,0

Nota. Datos tomados de la encuesta aplicada a las familias de la ciudad de Loja

Figura 43.
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Nota. La figura muestra los porcentajes de los medios por los que se enteraron de la clinica
odontoldgica a la que acuden las familias de la ciudad de Loja.
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Interpretacion

Segun las familias de la ciudad de Loja los medios por los que se enteraron de la clinica

odontoldgica a la que acude son, por familiares, amigos y conocidos, con un 84,32%; por redes

sociales un 15,38% ademas se tiene que un 0,30% se enteré por medio de la radio.

Tabla 44.
Red social, que se enter6 de la clinica odontoldgica a la que frecuenta
Red social Frecuencia Porcentaje
Instagram 10 19,23
Facebook 39 75,00
Twitter 3 5,77
Total 52 100,0

Nota. Datos tomados de la encuesta aplicada a las familias de la ciudad de Loja

Figura 44.
Red social, que se enterd de la clinica odontoldgica a la que frecuenta
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Nota. Las redes sociales por las que enteraron de la clinica odontoldgica que visitan.
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Interpretacion

Las redes sociales son parte fundamental en la cual las familias de la ciudad de Loja se
enteraron de la clinica que frecuentan. Facebook, siendo la plataforma més popular con un 75%,

Instagram con un 19,23% y por Gltimo Twitter con un 5,77%.

Tabla 45.
Sistema para recordar las citas que usted agenda
Alternativas Frecuencia Porcentaje
Llamada telefénica 7 13,46
Mensaje de WhatsApp 14 26,92
Ninguno 31 59,62
Total 52 100,0

Nota. Datos tomados de la encuesta aplicada a las familias de la ciudad de Loja

Figura 45.
Sistema para recordar las citas que usted agenda
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Nota. Sistemas por los que las clinicas odontol6gicas recuerdan acerca de las citas.
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Interpretacion

En cuanto a como las clinicas odontoldgicas de la ciudad de Loja recuerdan a las familias
sobre las citas agendadas, los datos muestran que un 59,62% indican que estas no reciben
recordatorios. Sin embargo; un 26,92% afirmo6 que las clinicas les recuerdan las citas mediante

mensaje de WhatsApp. Adicionalmente, un 13,46% que lo realizan mediante Ilamadas telefdnicas.

Tabla 46.
En su familia conocen de la clinica odontolégica de la UNL
Alternativas Frecuencia Porcentaje
Si 67 19,82
No 271 80,18
Total 338 100,0

Nota. Datos tomados de la encuesta aplicada a las familias de la ciudad de Loja

Figura 46.
En su familia conocen de la clinica odontoldgica de la UNL
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Nota. La figura muestra acerca de si conocen o no la existencia de la clinica odontoldgica de la
UNL.
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Interpretacion

A las familias de la ciudad de Loja, se les consulté sobre su conocimiento acerca de la

existencia de la clinica odontoldgica de la Universidad Nacional de Loja (UNL). Los resultados

revelaron que un considerable 80,19% desconocia de la existencia de la clinica. Por el contrario,

solo un 19,82% de las familias encuestadas afirmé conocer de la clinica odontoldgica de la UNL.

Tabla 47.
Su familia ha visitado y usado los servicios de la clinica de la UNL
Alternativas Frecuencia Porcentaje
Si 23 34,33
No 44 65,67
Total 67 100,0

Nota. Datos tomados de la encuesta aplicada a las familias de la ciudad de Loja

Figura 47.

Su familia ha visitado y usado los servicios de la clinica de la UNL
| R
1o

Nota. La figura muestra los porcentajes acerca de si han visitado y usado o no la clinica

odontoldgica de la UNL.

Interpretacion
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Se consulto a las familias que conocen la existencia de la clinica odontoldgica de la UNL
si han visitado y utilizado sus servicios. Los resultados mostraron que un notable 65,67% de los
participantes no ha visitado ni utilizado los servicios de la clinica odontoldgica. Por otro lado, solo

un 34,33% de las personas indico haber visitado y utilizado los servicios sus servicios.

Tabla 48.
Medio por el que se enterd de la existencia de la clinica odontolégica UNL
Medios Frecuencia Porcentaje
Por redes sociales 2 8,70
Por familiares, amigos o
conocidos 21 91,30
Total 23 100,0

Nota. Datos tomados de la encuesta aplicada a las familias de la ciudad de Loja

Figura 48.
Medio por el que se enterd de la existencia de la clinica odontolégica UNL

Recuento

Fedes sociales Eadio Tw Feor farmbhares,
armigos o
conocidos

Nota. Medios por los cuales se enteraron de la existencia de la clinica odontoldgica UNL.

Interpretacion
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A las familias de la ciudad de Loja, se les pregunt6 acerca del medio por el que se enteraron
de la existencia de la clinica; obteniendo asi un 91,30% que fue por medio de familiares, amigos

0 conocidos, sin embargo, también se tiene un 8,70% que lo hicieron per medio de las redes

sociales.
Tabla 49.
Red social, por la que se enterd de la clinica odontoldgica de la UNL
Red Social Frecuencia Porcentaje
Instagram 1 50
Facebook 1 50
Total 2 100,0

Nota. Datos tomados de la encuesta aplicada a las familias de la ciudad de Loja

Figura 49.
Red social, por la que se enterd de la clinica odontoldgica de la UNL

Recuento

Instagram Facebook WhatsApp Tiktok Twiter Todas las
anteriores

Nota. Redes sociales por las que se enteraron de la existencia de la clinica odontolégica de la UNL.

Interpretacion
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Se consulto a las familias de la ciudad de Loja sobre como se enteraron de la clinica. Entre
los cuales indicaron haberse enterado a través de las redes sociales se les pregunto acerca de cudl
red social especificamente les informo. Los resultados mostraron una distribucion equitativa: un

50% para Facebook y un 50% para Instagram.

Tabla 50.
Calificacion de la comunicacién y la atencion en la clinica UNL
Calificacion Frecuencia Porcentaje
Malo 2 8,7
Regula 15 65,2
Bueno 6 26,1
Total 23 100,0

Nota. Datos tomados de la encuesta aplicada a las familias de la ciudad de Loja

Figura 50.
Calificacion de la comunicacion y la atencion en la clinica UNL

Recuento

Ivuy malo Ialo Eegular Bueno Iduy bueno

Nota. Calificaciones que dan a la comunicacién y la atencion a la clinica odontol6gica UNL.

Interpretacion
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A las familias de la ciudad de Loja, que contestaron anteriormente que si han utilizado los
servicios de la clinica se les solicito que den una calificacion de la comunicacién y servicio que
recibieron en la clinica odontoldgica de la UNL, obteniendo asi un 65,22% que mencionan que es
regular, un 26,09% que es bueno y se tiene un 8,70% que consideran que el servicio y la

comunicacion es malo.

Tabla 51.
Promociones que recibe por parte de la clinica odontoldgica UNL
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Ninguno 23 100
Total 23 100,0

Nota. Datos tomados de la encuesta aplicada a las familias de la ciudad de Loja

Figura 51.
Promociones que recibe por parte de la clinica odontolégica UNL
25
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Nota. Promociones que reciben por parte de la clinica odontolégica de la UNL.
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Interpretacion
Asi mismo a las familias de la ciudad de Loja que han utilizado los servicios de la clinica
odontolégica de la UNL, sobre si han recibido alguna promocion, obteniendo asi un 100% que no

han recibido ningln tipo de promociones.

Tabla 52.
Estaria dispuesto a utilizar la Clinica Odontoldgica de la UNL
Alternativas Frecuencia Porcentaje
Si 281 70,3
No 119 29,8
Total 400 100,0

Nota. Datos tomados de la encuesta aplicada a las familias de la ciudad de Loja

Figura 52.

Estaria dispuesto a utilizar la Clinica Odontoldgica de la UNL
| B
170

70,25%

Nota. La figura muestra los porcentajes de si las familias de la ciudad de Loja estarian dispuestas
0 no a utilizar los servicios de la clinica odontoldgica de la UNL.

Interpretacion

Finalmente, se consulto a las familias de la ciudad de Loja sobre su disposicion para utilizar
los servicios de la clinica odontolédgica de la UNL. Los resultados mostraron que un 70,25%

estarian dispuestos a hacerlo. Sin embargo; un 29,75% indico que no lo utilizarian sus servicios.
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ANALISIS GENERAL DE LA ENCUESTA A LAS FAMILIAS DE LA CIUDAD

DE LOJA

De acuerdo con los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a las familias de la ciudad
de Loja, se observa que la mayoria de las visitas a las clinicas odontoldgicas son realizadas por

mujeres. Estas suelen acudir solamente cuando es necesario o con una frecuencia mensual.

En cuanto al promedio de gasto de las familias lojanas en servicios odontoldgicos, se
encuentra en el rango de $20 a $40 ddlares. Esto se debe principalmente a que su motivo principal
de visita a la clinica es para recibir tratamiento de ortodoncia (Brackets) y procedimientos de
operatoria dental (calzas). Ademas, se destaca que las citas en las clinicas odontologicas suelen

preferirse en horarios vespertinos.

Respecto a la forma en que las familias conocen las clinicas odontolégicas que frecuentan,
se observa que la mayoria obtiene informacion a traves de familiares, amigos o conocidos que han
utilizado previamente sus servicios. Sin embargo, también se menciona que algunas familias se

enteraron a través de redes sociales como Facebook.

Por otro lado, se constata que la mayoria de las familias en la ciudad de Loja no tienen
conocimiento de la existencia de la clinica odontologica de la UNL. No obstante, entre aquellas
que si conocen su existencia, se les preguntd si habian utilizado sus servicios, y la mayoria

respondio gque no.

En el caso de las familias que si tienen conocimiento de la clinica odontolégica de la UNL,
se evidencia que la mayoria se enter0 a través de familiares, amigos o conocidos. No obstante,
algunos mencionaron haber obtenido informacion a través de redes sociales como Instagram y

Facebook.
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En cuanto a las familias que han utilizado la clinica odontoldgica de la UNL, calificaron la
atencion y la comunicacion como regulares, y mencionaron no haber recibido ningun tipo de

promocion por parte de la clinica.

Finalmente, los resultados de la encuesta revelaron que la mayoria de las familias de la
ciudad de Loja estarian dispuestas a utilizar los servicios de la Clinica Odontolégica de la UNL,

lo cual es beneficioso para dicha institucion.

ENTREVISTA REALIZADA A LA ENCARGADA DE LA CLINICA

ODONTOLOGICA

El agendamiento de citas por el momento es por medio de llamadas o llegan los pacientes
a la clinica para agendar la cita, o también los estudiantes se acercan con los vecinos por si ellos

necesitan de atencion para darles a conocer que ellos estan brindando la atencion.

La clinica odontoldgica no cuenta con una filosofia empresarial establecida, ademas de no

contar con una presencia en medios digitales.

En cuanto en los servicios que brinda la clinica odontoldgica estos son la profilaxis
(Limpieza dental), operatoria dental (calzas), extracciones dentales, protesis totales (todos los

dientes), protesis removibles y fijas, endodoncia y odontopediatria.

En la clinica odontoldgica de la UNL el servicio que brindan es de manera gratuita ya que
los estudiantes son los que adquieren los materiales para brindar el servicio, sin embargo, los

pacientes que necesitan hacer uso de laboratorios, el paciente es el que se encarga de los gastos.
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La clinica odontoldgica no cuenta con alianzas con otros laboratorios sin embargo los
estudiantes son los que buscan los laboratorios que méas se adecuen a sus necesidades para con ello

cumplir con sus précticas.

La atencidn de pacientes que realiza la clinica es un promedio de 20 — 25 pacientes por la
mafanay 20 — 25 pacientes por la tarde, sin embargo, esto puede depender del proceso que se vaya

a realizar el paciente.
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7. Discusion
7.1. Diagnostico situacional
El diagndstico situacional permite determinar los factores externos e internos que inciden

en la clinica odontolégica, como también la identificacion de la competencia en el sector dental.

7.1.1. Analisis Interno

Dentro del plan de comercializacion, el analisis interno facilita la deteccion de los puntos
fuertes y debiles presentes en la clinica odontoldgica de la UNL. Esto se logra a traves de la
informacion recopilada durante la entrevista a la persona encargada de la clinica, lo cual resulta

fundamental para el desarrollo del proyecto.
Descripcion de la empresa

Desde el 2018, a través de la gestion institucional, la Universidad Nacional de Loja, ha
mejorado la asistencia y atencién al usuario, pues la finalidad es fortalecer los escenarios de
vinculacion con la sociedad, formando un alto nivel académico-cientifico, de sensibilidad y

compromiso humanista.

Sin embargo, este martes 18 de mayo de 2023, se realizo la inauguracion de la moderna
clinica odontoldgica la cual funciona en la Facultad de la Salud Humana (tras el Hospital Isidro
Ayora), la cual esta equipada con un total de 27 unidades operativas, las cuales permiten una

capacidad de atencion de 140 personas por dia.

Los servicios odontoldgicos que brinda son tanto para ciudadania en general, asi como para

la comunidad universitaria.
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Filosofia empresarial

La clinica odontoldgica de la UNL no tiene definida su misién, vision y valores, lo que

puede afectar su posicionamiento en el mercado.

Localizacion

Macro localizacion

La clinica odontoldgica de la UNL se encuentra ubicada en Ecuador, especificamente en

la provincia de Loja, ciudad de Loja, sector Facultad de la Salud Humana.

Figura 53.
Macro localizacion de la clinica odontoldgica de la UNL
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Nota. Imagen de la ciudad de Loja, obtenida de Mapas Owije.
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Micro localizacion

La clinica odontolégica UNL se encuentra ubicada en la ciudad de Loja, en el campus de
la Facultad de la Salud Humana de la Universidad Nacional de Loja, detras del Hospital Isidro

Ayora.

Figura 54.
Micro localizacion de la clinica odontoldgica de la UNL
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Nota. Ubicacion de la Clinica odontologica de la UNL, obtenida de Google Maps
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7 P “s del Marketing Digital

Producto

En el contexto del producto en la clinica odontoldgica de la Universidad Nacional de Loja,
el producto se refiere al servicio, la cual cuenta con una variedad, esta al ser parte de la Universidad

Nacional de Loja, es ahi donde realizan practicas preprofesionales los estudiantes de odontologia.
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Tabla 53.
Servicios que brinda la clinica odontoldgica de la UNL

SERVICIOS DE ODONTOLOGIA
Profilaxis (Limpieza dental)
Operatoria dental (calzas)
Extracciones dentales
Protesis totales (todos los dientes)
Protesis removible
Protesis fija
Endodoncia
Odontopediatria
Nota. Informacion recopilada de la entrevista realizada a la encargada de la clinica

Precio

La clinica odontoldgica, como parte de la Universidad Nacional de Loja, ofrece un servicio
gratuito en el que los estudiantes son responsables de obtener los materiales necesarios para llevar
a cabo los tratamientos, sin embargo, existen algunos tratamientos que necesitan ser realizados por
un consultorio especializado 0 que cuente con los equipos necesarios, es ahi cuando el cliente es

el encargado de realizar los pagos a esos establecimientos.

Plaza

La clinica odontoldgica ofrece atencidn a los clientes cuando estos acuden debido a
problemas dentales. Por lo tanto, la venta de servicios se lleva a cabo a través de canales de
comercializacion especificos. Uno de ellos es el canal B2C (Business to Consumer), que implica
la venta directa de la clinica al consumidor final. En este caso, el cliente se acerca fisicamente a la

clinica odontoldgica para beneficiarse de los servicios que esta brinda.
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Promocion y publicidad

Se determind mediante la encuesta y la entrevista realizada a la encargada de la clinica
odontoldgica, que esta no realiza ningln tipo de promocion, lo cual se considera como una

debilidad para la clinica.

Dentro del &mbito publicitario, la clinica odontolégica requiere de una solida estrategia
para destacar entre la competencia y lograr un lugar en la mente del consumidor. Sin embargo, la
clinica odontoldgica de la UNL carece de una estrategia publicitaria, lo que representa una
debilidad en su posicionamiento. Aunque la clinica cuenta con una péagina establecida en

Facebook, no ha sido utilizada durante un largo periodo de tiempo.

Personas

Las personas desempefian un papel fundamental imprescindible en la comercializacion de
los servicios que ofrece la clinica odontoldgica, el contar con un buen equipo dental, que sea
amigable y que brinde una atencion excepcional a los pacientes es fundamental ya que influye en

la percepcion del servicio por parte del cliente.

En diversas circunstancias, los propios clientes pueden ejercer una influencia significativa
sobre otros. Esto se debe a que sus opiniones y experiencias pueden afectar las decisiones de sus

seres queridos, amigos y conocidos en cuanto a la eleccion de la clinica odontoldgica.

Procesos

Los procesos se refieren a la forma en que se prestan los servicios odontoldgicos en la

clinica, en la cual se incluye la gestion de citas, la cual es débil para la clinica ya que el manejo de
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las citas no es adecuado, ademas, también se destacan los protocolos de higiene y la precision de

los diagndsticos.
Evidencia fisica

Dentro de la clinica odontoldgica la evidencia fisica es fundamental, ya que esta al brindar
un servicio necesita que las personas que lo utilizan se sientan satisfechas, el mantener las
instalaciones adecuadas, limpias y ordenadas, son fundamentales para que se cree un vinculo de
tranquilidad con el cliente, y asi se logre que los clientes satisfechos generen resefias positivas de

la clinica odontoldgica.

7.1.2. Analisis Externo

Anélisis PESTEL

El analisis PESTEL se refiere a la evaluacion de los diversos factores que componen el
analisis externo y que son identificados en este estudio. Estos factores tienen un impacto en la

clinica odontologica de la UNL, la cual es objeto de estudio. Para Ontaneda (2023):
Factores politicos:

e Regulaciones y politicas gubernamentales relacionadas con la atencién médicay la
practica odontologica: La clinica debe cumplir con las regulaciones y politicas
establecidas por el gobierno en cuanto a la calidad de atencion, licencias y requisitos
para la préactica de la odontologia.

e Normativas para la apertura y operacion de clinicas odontoldgicas: La clinica debe
cumplir con los requisitos legales y regulatorios para su establecimiento y

funcionamiento, como obtener licencias y permisos adecuados.
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e Politicas de salud publica y programas de atenciéon dental implementados por el
gobierno: Los programas de atencion dental y las politicas de salud publica pueden
influir en la demanda de servicios odontolégicos y en la forma en que se brindan.

o Estabilidad politica y posibles cambios en las politicas de salud: La estabilidad
politica es importante para el desarrollo y crecimiento de la clinica odontoldgica.
Los posibles cambios en las politicas de salud pueden afectar la regulacion,
financiamiento y otros aspectos relevantes para la practica odontoldgica.

Factores economicos:

e Tasa de crecimiento econdémico y disponibilidad de recursos financieros de la
poblacion: El crecimiento economico del pais y la disponibilidad de recursos
financieros de la poblacion influyen en la demanda de servicios odontologicos y la
capacidad de pago de los pacientes.

e Niveles de ingreso y capacidad de pago de los pacientes por servicios
odontologicos: Los niveles de ingreso de la poblacién determinan su capacidad de
pago por servicios odontoldgicos y tratamientos. Es importante considerar la
disponibilidad de seguros de salud y programas de cobertura dental.

e Tasas de interés y condiciones de acceso a financiamiento: Las tasas de interés y
las condiciones de los préstamos pueden influir en la capacidad de la clinica para
obtener financiamiento para adquirir equipos dentales, expandir sus instalaciones o
invertir en tecnologia.

e Influencia de los seguros de salud y programas de cobertura dental: Los seguros de

salud y programas de cobertura dental pueden influir en la demanda y el costo de
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los servicios odontoldgicos, asi como en la capacidad de la clinica para recibir

reembolsos por los tratamientos brindados.

Factores sociales:

Actitudes y comportamientos de la poblacion hacia el cuidado dental y la
importancia de la salud bucal: Las actitudes y comportamientos de la poblacion
hacia el cuidado dental pueden afectar la demanda de servicios odontolégicos. La
educacion y concientizacion sobre la importancia de la salud bucal pueden influir
en la frecuencia de las visitas al dentista.

Nivel de conciencia sobre la importancia de la prevencion y el mantenimiento de la
salud dental: El nivel de conciencia de la poblacion sobre la importancia de la
prevencion y el mantenimiento de la salud dental puede afectar la demanda de
servicios odontologicos preventivos y de cuidado continuo.

Cambios demogréaficos y estructura familiar: Los cambios demograficos, como el
envejecimiento de la poblacién o cambios en la estructura familiar, pueden influir
en la demanda de servicios odontologicos y en los tipos de tratamientos requeridos.
Tendencias en estética dental y demanda de tratamientos cosméticos: Las
tendencias en estética dental, como la demanda de blanqueamientos dentales o
tratamientos de ortodoncia estética, pueden influir en la oferta de servicios de la

clinica'y en la necesidad de capacitacion en estas areas.

Factores tecnologicos:

Avances tecnoldgicos en equipos y técnicas dentales: Los avances tecnoldgicos en

equipos y técnicas dentales pueden mejorar la calidad de atencion y los resultados
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en la clinica odontoldgica. Esto puede incluir la adopcidn de sistemas de radiografia
digital, tecnologias de impresion 3D o equipos de alta precision.

Uso de tecnologia en la gestion de registros y operaciones clinicas: El uso de
tecnologia en la gestion de registros médicos, citas electronicas, historias clinicas
digitales y operaciones internas puede mejorar la eficienciay precision en la clinica,
asi como facilitar la comunicacion con los pacientes.

Presencia de servicios en linea: La disponibilidad de servicios en linea, como citas
electronicas, consultas virtuales y educacion dental en linea, puede influir en la
forma en que los pacientes acceden a los servicios y se comunican con la clinica.
Tendencias en marketing digital y uso de redes sociales: Las tendencias en
marketing digital y el uso de redes sociales pueden ser herramientas efectivas para
promocionar la clinica y llegar a una audiencia mas amplia, aumentando la

visibilidad y atrayendo a nuevos pacientes.

Factores ambientales:

Normativas y regulaciones ambientales relacionadas con la gestion de residuos
médicos: La clinica debe cumplir con las normativas y regulaciones ambientales
para la gestion adecuada de los residuos médicos y productos quimicos utilizados
en la odontologia, garantizando un impacto minimo en el medio ambiente.

Sensibilidad ecologica de los materiales y suministros dentales: La adopcion de
practicas dentales sostenibles, como el uso de materiales y suministros ecologicos,
puede ser valorada por los pacientes y promover la imagen de la clinica como

responsable con el medio ambiente.
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Conciencia ambiental y demanda de practicas dentales sostenibles: Existe una
creciente conciencia ambiental y una demanda de préacticas dentales sostenibles,
como el uso de energias renovables, reduccion de residuos y esterilizacion
ecoldgica. La clinica puede adaptarse a estas demandas implementando practicas

sostenibles.

Factores legales:

Normativas y regulaciones relacionadas con la practica y licencias odontoldgicas:
La clinica debe cumplir con las normativas y regulaciones relacionadas con la
practicay las licencias odontolégicas, como la obtencion de licencias profesionales,
seguros de responsabilidad civil y cumplimiento de estandares éticos y
deontoldgicos.

Normas de seguridad y salud ocupacional en el entorno de trabajo odontologico:
La clinica debe cumplir con las normas de seguridad y salud ocupacional para
garantizar un entorno de trabajo seguro tanto para el personal como para los
pacientes.

Normas de proteccion al consumidor y derechos del paciente: La clinica debe
cumplir con las normas de proteccion al consumidor y los derechos del paciente,
asegurando la confidencialidad de los registros médicos, la privacidad y la
transparencia en la informacion brindada.

Normativas de responsabilidad profesional y seguros de malpraxis odontoldgica:
La clinica debe cumplir con las normativas de responsabilidad profesional y contar
con seguros de malpraxis odontol6gica para proteger al personal y a los pacientes

ante posibles reclamaciones legales.
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Figura 55.
Modelo canvas
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Nota. Canvas de la clinica odontoldgica, realizado en canva.com. Elaboracion propia.
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Figura 56.
Buyer persona de la clinica odontoldgica UNL

BIOGRAFIA

Sandra Haro es una mujer de 24 anos, soltera y con un hijo. Trabaja como vendedora de ropa
&N una empresa y se preocupa por &l cuidado de su salud y la de su familia. Vive en la ciudad y
tiene un estilo de vida activo. Sandra Haro busca una clinica odontoldgica confiable y
conveniente para atender las necesidades dentales de su familia.

SANDRA HARO

CARACTERISTICAS

24 afios « Personal ocupada: Haro tiene un trabajo
exigente y busca una clinica que se adapte
a su horario ocupado. Valora la puntualidad
Mujer y la eficiencia en las citas.

CIUDAD Loja Salud dental familiar: Como madre, Haro se
preocupa por la salud dental de su hijo.

Busca una clinica que pueda atender a su
EDUCACION Basica familia, que sea confiable.

OCUPACION Trabajador

ESTADO CIVIL Soltera GUSTOS Y AFICIONES
1 Ver peliculas
Leer

Viajar
PERSOHAL'D.“.D Pasar tiempo con amigos

Creativo i Dibujar
(|

Sentimental Pensativo

[ ]

extrovertido

METAS Y OBJETIVOS

Mantener una buena salud bucal para ella v
su familia.

Encontrar una clinica dental de confianza
que ofrezca servicios completos para todas
las edades.

Equilibrar su horario ocupado con las citas
dentales.

REDES SOCIALES
Facebook

Instagram

Tiktok

Nota. Bayer personas ideal de la clinica odontoldgica, segun las encuestas aplicadas. Elaboracion propia
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7.2. Matriz ANSOFF
La matriz ANSOFF permite identificar y evaluar estrategias de crecimiento, en busca del

desarrollo competitivo del sector dental.

La clinica odontoldgica de la UNL, en los altimos afios que lleva laborando sus actividades,
ha ido poco a poco posicionandose en el sector dental, ampliando su gama de servicios, sin

embargo, la clinica odontoldgica tiene como objetivo fortalecer la presencia en linea.

Tabla 54.
Matriz ANSOFF
ESTRATEGIAS PRODUCTOS ACTUALES PRODUCTOS NUEVOS
Penetracion de mercado Desarrollo de producto
- Dar a conocer a la clinica
odontologica de la UNL,
MERCADOS mediante herramientas
ACTUALES digitales, para posicionarse en
la mente de los consumidores y
los posibles clientes.
MERCADOS Desarrollo de mercado Diversificacion
NUEVOS

Nota. Elaborada por el autor.

Se puede establecer que segun la matriz ANSOFF que la clinica odontoldgica de la UNL
se encuentra en un mercado actual con productos actuales, esto quiere decir que la principal

estrategia es de penetracion de mercado.

Penetracion de mercado: el proposito de esta estrategia es incrementar la participacion
de mercado, mediante campafias publicitarias y contenido en plataformas digitales, con el fin de
lograr una mayor visibilidad de la clinica odontoldgica, segun las encuestas la mayoria prefiere
obtener informacion por medio de las redes sociales, permitiendo asi que la clinica odontologica

de la UNL obtenga un alto alcance de audiencia y fortalecer la presencia en linea.
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Para lograrlo se ve la necesidad de incluir lo siguiente en la empresa:

o Dar aconocer la clinica odontoldgica UNL mediante herramientas digitales, con el
fin de posicionar su imagen en la mente de los consumidores y los potenciales
clientes.

e ldentificar las preferencias publicitarias.

o Desarrollar actividades publicitarias para dar a conocer los servicios e informacion
relevante de la clinica odontoldgica.

Estrategias de comercializacion B2C — B2E

Las estrategias de comercializacion son de gran importancia ya que permiten aumentar la
visibilidad, asi como construir relaciones solidas con los clientes, para lograr conseguir los

resultados deseados de la empresa.

Principales retos para el tipo de mercado B2C (Negocio con relacion al cliente)

e Mejorar la relacion directa con los pacientes para mejorar la experiencia y obtener
una buena imagen.

e Realizar marketing dirigido a los consumidores, el cual se centra en atraer y llegar
directamente a los clientes individuales.

e Mejorar el agendamiento de citas.

Principales retos para el tipo de mercado B2E (Negocio con relacion a los empleados)

e Ofrecer descuentos exclusivamente para empleados de empresas con convenios
con la clinica.
e Capacitar a los empleados de la clinica para que puedan ofrecer a los pacientes

informacion sobre los servicios dentales con los que cuenta la clinica, de manera
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que los pacientes puedan recomendar la clinica a sus amigos, familiares o
conocidos.
e Realizar acciones de marketing en redes sociales, enfocadas en la promocién de
servicios o precios especiales para los integrantes de la comunidad universitaria
UNL.
7.3.  Core In Product

Figura 57.
Core In Product

e Tecnologia
avanzada y
comodidad

e Atencion

personalizada

Educaciéon y

prevencion

e Confianza y

diagndsticos

durante los especializados

tratamientos e Atencion en
e Compromiso problemas

con los comunes

pacientes

Nota. Presentacion del Core in producto. Elaboracion propia
7.4. Analisis de tendencias en el sector dental

El andlisis de las tendencias en el sector dental es crucial para comprender el progreso y
avance que se estd produciendo en dicho campo. Esto permite identificar como se estan
implementando nuevos enfoques de tratamiento en diferentes lugares y asi evidenciar nuevas

oportunidades, conocer las necesidades del cliente y mantenerse actualizado.
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Tabla 55.

Matriz de tendencias de consumo y estrategia de mercado

Estrategia Nombre de la Descripcion de la Implicaciones en el Implicaciones en Implicaciones en el
segun la tendencia tenencia Core Product el producto Insight
matriz aumentado
ANSOFF
Digitalizacion ~ Mejora de procesos, la () Software de (v) Ahorro de (v) Reduce posibles
comunicacion 'y  la registros y chatbots tiempos, errores o conflictos
precision mediante para agendamiento de planificacion  de en horarios,
registros electronicos y citas, lo que permite citas y comodidad facilidad a la hora de
planificacion de agilizar y automatizar para los clientes.  acceder al historial
agendamiento de citas en |os procesos de la clinico del paciente.
linea. clinica
Social media Permite llegar a las (V') Mayor alcance de (V) Mayor (V) Educar y
personas mediante el Uso |a empresa con los visibilidad y concientizar a los
de las redes sociales de clientes, obteniendo alcance, ademas de pacientes sobre la
una}maneramés optimay asi una mayor obtener una importancia de la
Penetracion mejor  manera de \/_isib_ilida_\q y intera_cci()p, y salud bucal.
de mercado comunicar. fidelizacion. participacion del
cliente.
Ortodoncia Permite  corregir los (X) Alineadores (x) Comodidad, (x) Reduce las
invisible dientes a través de invisibles Removibles. visitas al odont6logo
dispositivos que no son
visibles a simple Vvista,
como los alineadores.
Teleodontologia Brindar asesoramiento a (x) Iméagenes (x) Optimizacién (x) Mejora en la
los pacientes utilizando digitales, de recursos, acceso continuidad de la

herramientas digitales.

videoconferencias,
plataformas de video
conferencia.

amplio a la
atencion.

atencion, mayor
flexibilidad horaria.
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Estrategia Nombre de la Descripcion de la Implicaciones en el Implicaciones en Implicaciones en el
segun la tendencia tenencia Core Product el producto Insight
matriz aumentado
ANSOFF
Ortodoncia La ortodoncia lingual es (x) Estética mejorada, (x) Disefio  (x) Confianza
lingual una opcion de tratamiento  comodidad, mejor personalizado del durante el
ortodéntico que utiliza acceso a la higiene. plan de tratamiento, tratamiento,
Brackets y alambres retencién posterior paciencia y
colocados en la parte al tratamiento. perseverancia.

Blanqueamiento
dental led

posterior de los dientes,
en la superficie interna o
lingual

El blanqueamiento dental
LED es un procedimiento
estético que utiliza la luz
LED (Light Emitting
Diode) para activar el gel
blanqueador aplicado en
los dientes

(x) Eliminacion de

manchas
decoloracion,

y

mejora

la apariencia estética,

proceso rapido.

(x) Experiencia
comoda y relajante,
garantia de
satisfaccion.

(x) Compromiso con
el cuidado oral,
conciencia de los
habitos que pueden
afectar la
decoloracion de los
dientes.

Nota. Tendencias en el sector dental
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7.5.

Anélisis de la Competencia

Para la clinica odontoldgica los competidores directos son dos: EI Consultorio

odontolégico Azuero Dental y Endodental endodoncia especializada.

Tabla 56.

Anadlisis de la competencia

Variable

Empresa
Clinica odontol6gica UNL

Competidor
Azuero Dental

Competidor
Endodental

Robustez del
producto

e Profilaxis (Limpieza
dental)

e Operatoria dental (calzas)

e Extracciones dentales

Protesis totales (todos los

e Endodoncia
e Odontologia
pediatrica
e Estomatologia
e Ortodoncia

e Endodoncia

e Ortodoncia

¢ Rehabilitacién
oral y estética
dental

dientes) o Cirugia maxilofacial e Urgencias
e Protesis removible odontoldgicas
e Protesis fija e Cirugia oral
e Endodoncia e Periodoncia
o QOdontopediatria
Ponderacion 9 8 9
Precio Los precios dependen del Los precios varian Los precios
tipo de servicio que requiera. dependiendo de los varian
Ya que algunos servicios en  servicios que se requiera, dependiendo de
la clinica se los realiza de variando desde los $10 —  los servicios que
una manera gratuita. hasta los $200 ddlares. se requiera,

variando desde
los $10 — hasta

los $200 dolares.
Ponderacion 9 8 8
Plaza Esta ubicada en La Facultad  Esta ubicada en la Av. Esta ubicada en la
de Medicina, detras del Manuel Agustin Aguirre  calle Manuel
Hospital Isidro Ayora y Manuel Monteros. Monteros
Ponderacion 7 9 8

Promocion

Posee pagina de Facebook,
sin embargo, no se la ha
utilizado en los Gltimos
tiempos.

Cuenta con pagina de
Facebook.

No cuenta con
ninguna pagina
web.

Ponderacion 7 9 6
Ventajas Capacidad de atencion alta,  Experiencia en el Experiencia en el
competitivas  con equipos de ultima. mercado odontoldgico, mercado
financiamiento en cuotas  odontolégico.
Ponderacion 8 9 9

Nota. Analisis de la competencia con la respectiva ponderacion.
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Anélisis

Habiendo realizado la comparacion de la clinica odontoldgica de la UNL junto con dos
competidores directos, se concluyd que los competidores tienen ciertas ventajas en comparacion
con la clinica odontolégica de la UNL. De acuerdo con la ponderacién realizada, se tiene que la
clinica odontoldgica de la UNL y Endodental son fuertes en lo que corresponde a la robustez del
producto. En cambio, Azuero dental cuenta con una ventaja dentro de la plaza por el alcance de
clientes que tiene gracias a que es un lugar de mayor frecuencia de personas, ademas la clinica

Azuero si esta presente en las redes sociales con mayor frecuencia.

En relacion con el precio, la clinica odontoldgica de la UNL, tienen un puntaje mas alto, al
ser parte de una universidad pablica, tiene los precios sumamente bajos en comparacion con las
clinicas privadas, con ello se puede determinar que la clinica Azuero es la clinica mas posicionada

y nuestro competidor mas fuerte.
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Figura 58.
Mapa de posicionamiento (Precio/Robustez)

Precio (+)
[}
Azuero
Endodental
dental
Alto precio Alto precio
Baja calidad Alta calidad
Robustez (-) L Precio medio . Robustez (+)
‘ Calidad media I
Clinica
odontologica
UNL
Bajo precio Bajo precio
Baja calidad Alta calidad
Y
Precio (-)

Nota. Mapa de posicionamiento de la clinica odontoldgica y la competencia.

Anélisis

En la figura se puede observar que la clinica odontoldgica de la UNL muestra una robustez
comparable a las clinicas competidoras. Esto se debe a la amplia variedad de servicios que se
ofrecen en comparacién con la competencia, en cuanto a los precios, la clinica odontoldgica se
destaca positivamente, ya que algunos de sus servicios se ofrecen a precios considerablemente

bajos que las de las otras dos clinicas, las cuales son de caracter privado y tienden a tener precios

mas elevados.
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Figura 59.
Mapa de posicionamiento (Plaza/Promocion)

Plaza (+)
I
Azuero
Endodental dental
Alta ubicacion Alta ubicacion
Baja promocion Alta promocion
Promocion (-) . Plaza media . Promocion (+)
- ‘ Promocién media | =
Baja ubicacion Baja ubicacion
Baja promocion Alta promocion
Clinica
odontoldgica
UNL
Y
Plaza (-)

Nota. Mapa de posicionamiento de la clinica odontologica y la competencia

Anélisis

En la figura se puede observar que la ubicacion de la clinica odontoldgica de la UNL no es
favorable en comparacion con las dos clinicas de la competencia, ya que esta se encuentra ubicada
dentro de la Facultad de la Salud Humana de la Universidad Nacional de Loja, lo cual no la sitGa
en una posicion estrategia. Por otro lado, la clinica Azuero Dental se destaca por su presencia en
las redes sociales siendo esta la Unica que implementa una estrategia de promocién. Por lo tanto,

la clinica Azuero Dental cuenta con una ventaja tanto en términos de ubicacion estratégica como

en su estrategia de promocion.
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Figura 60.
Mapa de posicionamiento (Ventaja competitiva/robustez)

Ventaja competitiva (+)
A

Azuero
Endodental
dental Clinica

Alta ventaja competitiva Alta ventaja competitiva
Baja Robustez Alta Robustez

ventaja competitiva media
- ‘ Robustez media ’

Robustez (-) Robustez (+)

Baja ventaja competitiva Baja ventaja competitiva
Baja Robustez Alta Robustez

Y

Ventaja competitiva (-)

Nota. Mapa de posicionamiento de la clinica odontologica y la competencia

Anélisis

En la figura se puede observar que la clinica odontoldgica de la UNL se ubica en una
posicién menor en relacion con las otras dos clinicas en términos de ventaja competitiva, a pesar

de ello las tres clinicas odontologicas muestran una igualdad en cuanto a su robustez, la cual se

determina por la diversidad de servicios que ofrecen cada una de ellas.
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Figura 61.

Mapa de posicionamiento (Precio/Plaza)

Precio (+)
A
Azuero
Endodental dental
Alto precio Alto precio
Baja plaza Alta plaza
Plaza (-) | Precio medio \ iy Plaza (+)
‘ Plaza media I
Bajo precio Bajo precio
Baja plaza Alta plaza
Clinica
odontolagica
UNL
L
r S
Precio (-)

Nota. Mapa de posicionamiento de la clinica odontologica y la competencia

Anélisis

En la figura se puede observar gque la clinica odontologica de la UNL mantiene precios mas
bajos en comparacion con las otras clinicas, sin embargo, esto se debe a que la clinica de la UNL
pertenece a una entidad educativa publica, aunque la clinica ofrece, una gran variedad de servicios,
algunos de ellos no estan disponibles y los clientes deben recurrir a otras clinicas para recibirlos,

asumiendo los costos correspondientes. Ademas, la ubicacién o plaza de la clinica de la UNL no

es favorable en comparacion con las dos clinicas competidoras.
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7.6.

Tabla 57.

Estrategia para desarrollar segun la Matriz ANSOFF

Estrategia segun la Matriz ANSOFF

Estrategia Téactica ¢ Qué voy a ¢Como voy a ¢Cuando lo ¢Por qué ¢Financiami  Responsable
para hacer? realizarlo? voy a tiempo lo voy a ento?
aplicar realizar? realizar? Mensual $
Potenciar el Dar a conocera  Crea los perfiles
uso de la clinica en las diferentes
plataformas odontoldgica redes sociales .
.. . Kevin
digitalescomo  mediante como .
. . Jiménez /
Penetracion Facebook, hgr_ramlentas (Facebook, 25 de julio 3 qlla_s Proyectos
de mercado Instagram y digitales, como  Instagramy 2023 27 de julio de $30,00 lanes de
Tiktok, para las redes Tiktok). 2023 ?}e ocios
posicionar la  sociales. gock
Coworking
marca en la
mente de los
consumidores.
Penetracion Propuesta de Disenar las Seleccionar las
de mercado piezas piezas piezas
publicitarias publicitarias, publicitarias Kevin
asegurando de adecuadas, que . Jiménez /
i 10 dias
gue sean se adaptenalas 28 de julio de Proyectos
X . 6 de agosto de $500,00
atractivas, claras redes sociales 2023 planes de
2023 i
y que contengan (Facebook, negocios
la informacién Instagram y Coworking
necesaria. Tiktok), folletos
0 carteles.
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Estrategia Téactica ¢ Qué voy a ¢Cémovoya  ¢Cuando lo ¢Por qué ¢Financiami  Responsable
para hacer? realizarlo? voy a tiempo lo voy a ento?
aplicar realizar? realizar? Mensual $
Penetracion Promover el Mediante Con la
de mercado uso de articulos utilizacion de Kevin
espacios promocionales las redes .
o . . . Jiménez /
digitales que (Giveaway), sociales dar a - 3 dias
25 de julio S Proyectos
establezcan establecer una conocer los 27 de julio de $382,00
iy - . 2023 planes de
una relacion relacion con el servicios de la 2023 .
con el cliente.  cliente clinicay los negocios
: : .7 Coworking
beneficios de la
utilizacion.
Penetracion Facilitar los Identificar una  Crear un plan de
de mercado accesos parael plataformaque  conversacion
agendamiento  permita de para el chatbot, Kevin
de citas. chatbot que sea identificando los . Jiménez /
agil para crear diferentes 25 de julio de 3 Q|a_s Proyectos
. : 27 de julio de $30,00
un flujo de escenarios en 2023 2023 planes de
conversacion. los que los negocios
pacientes Coworking
podrian

necesitar ayuda.

Nota. Estrategias segun la matriz ANSOFF.
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Descripcion de las tacticas

A continuacién, se detallan las tacticas que se utilizaran para implementar las estrategias

propuestas, haciendo referencia a las acciones especificas requeridas:

Tabla 58.

Matriz descripcion de la Tactica 1

CLINICA ODONTOLOGICA DE LA EMPRESA PUBLICA “LA
NACIONAL DE LOJA-EP”

Producto y PENETRACION DEL MERCADO
mercado al que va
dirigido
TACTICA 1
Nombre de la Potenciar el uso de plataformas digitales como Facebook, Instagram y
tactica Tiktok, para posicionar la marca en la mente de los consumidores.

Descripcion de la
tactica

Posicionar la clinica odontologica en herramientas digitales como:
Facebook, Instagram y Tiktok.

Enumere las
actividades para
implementar la
tactica

General
Crear los perfiles especificos en las
diferentes redes sociales (Facebook,
Instagram y Tiktok)

Especifico
Configurar 'y optimizar los
perfiles para que sean atractivos y
representen adecuadamente a la
marca.

Posicionar la empresa en Google
Maps e implementar sefializacion
adecuada.

La herramienta gratuita de Google
permitird posicionar la clinica en
Google Maps, para una mejor
busqueda de esta y adecuar la
sefializacion.

¢ Cémo
mediremos el
éxito de la
implementacién?

Mediante el disefio de los perfiles, el nUmero de seguidores y el alcance.

Costos en los que
se va a incurrir

Articulos promocionales, Internet, herramientas digitales.

Observaciones

Compartir e innovar de manera eficiente las herramientas digitales de la
Clinica Odontoldgica.

Nota. Descripcion de la tactica segun la matriz ANSOFF.
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Tabla 59.

Matriz descripcion de la Tactica 2

CLINICA ODONTOLOGICA DE LA EMPRESA PUBLICA “LA
NACIONAL DE LOJA-EP”

Producto y mercado
al que va dirigido

PENETRACION DEL MERCADO

TACTICA 2

Nombre de la tactica

Propuesta de piezas publicitarias.

Descripcion de la
tactica

Disefiar las piezas publicitarias, asegurando de que sean atractivas,
claras y que contengan la informacién necesaria de los servicios que
brinda la clinica odontoldgica.

Enumere las
actividades para
implementar la

General Especifico
Seleccionar las piezas Adaptacion de las piezas
publicitarias adecuadas para cada publicitarias a los formatos y
red social. caracteristicas de cada red social

(Facebook, Instagram y Tiktok)

tactica Disenar la propuesta de las piezas Investigar referencias
publicitarias publicitarias,  seleccionar el
enfoque y disefiar las pautas

publicitarias.

¢ Cémo mediremos el
éxito de la
implementacion?

Adaptacion clara de las piezas publicitarias en las diferentes redes
sociales, claridad en la informacion.

Costos en los que se
va a incurrir

Herramientas digitales, Internet

Observaciones

Las piezas publicitarias deben ser claras y precisas en relacion con la
informacion que se quiere presentar.

Nota. Descripcion de la tactica segun la matriz ANSOFF

120



Tabla 60.

Matriz descripcion de la Tactica 3

CLINICA ODONTOLOGICA DE LA EMPRESA PUBLICA “LA
NACIONAL DE LOJA-EP”

Producto y mercado
al que va dirigido

PENETRACION DEL MERCADO

TACTICA 3

Nombre de la tactica

Promover el uso de espacios digitales que establezcan una relacién con
el cliente.

Descripcion de la
tactica

Interactuar con los clientes en los diferentes espacios digitales como
las redes sociales (Facebook, Instagram y Tiktok), que permitan
establecer una relacién con el cliente.

Enumere las
actividades para
implementar la
tactica

General Especifico
Participar activamente en las Subir post, videos,
redes sociales. periddicamente, monitorear los

comentarios 'y responder de
manera oportuna.

Realizar GiveAways Generar més beneficios al cliente
al hacer uso de los servicios de la
clinica odontologica, por medio
de obsequios atractivos, para
lograr fidelizar clientes por
medios digitales.

¢ Cémo mediremos el
éxito de la
implementacion?

Interacciones, comentarios, cantidad de post y videos que se publiquen
en las redes sociales (Facebook, Instagram y Tiktok)

Costos en los que se
va a incurrir

Herramientas digitales, Internet

Observaciones

Ser claro y oportuno a la hora de responder los comentarios

Nota. Descripcion de la tactica segun la matriz ANSOFF
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Tabla 61.

Matriz descripcion de la Tactica 4

CLINICA ODONTOLOGICA DE LA EMPRESA PUBLICA “LA
NACIONAL DE LOJA-EP”

Producto y mercado
al que va dirigido

PENETRACION DEL MERCADO

TACTICA 4

Nombre de la tactica

Facilitar los accesos para el agendamiento de citas.

Descripcion de la
tactica

Optimizar y agilizar el acceso a los servicios de la clinica odontoldgica
de la UNL

Enumere las
actividades para
implementar la
tactica

General Especifico
Identificar los canales mas Investigar los diferentes canales
adecuados para el agendamiento digitales disponibles para el
de citas. agendamiento de citas.

Crear los perfiles y/o Configurar y optimizar las
herramientas necesarias para el herramientas para que sean
agendamiento de citas en las atractivas para el uso de los
diferentes redes sociales clientes.

(Facebook, Instagram y Tiktok)

¢ Cémo mediremos el
éxito de la
implementacion?

Numero de citas agendadas, tiempo de agendamiento, reduccion de
Ilamadas.

Costos en los que se
va a incurrir

Complejidad del sistema, escala de implementacion, tecnologias
utilizadas.

Observaciones

Agilizar el proceso de citas, rapidez y comodidad para los pacientes.

Nota. Descripcion de la tactica segun la matriz ANSOFF

7.7. Matriz de alto impacto

Para el desarrollo de la Matriz FODA se utiliza la informacion obtenida en el analisis

interno, donde se identifico el analisis los puntos fuertes y los puntos débiles de la clinica,

igualmente se realizé el andlisis externo en donde se identificd las oportunidades y las amenazas.
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Tabla 62.
Matriz de FODA

FORTALEZAS (F)

DEBILIDADES (D)

=

©ooNO A

CLINICA ODONTOLOGICA DE LA UNL

OPORTUNIDADES (O)
Politicas de salud publica y programas de atencion dental
Tasa de crecimiento econdémico y disponibilidad de
recursos
Influencia de los seguros de salud y programas de
cobertura
Actitudes de la poblacién hacia el cuidado dental
Tendencias en estética dental
Avances tecnoldgicos en equipos y técnicas dentales
Tecnologias en la gestion de registros
Tendencias en marketing digital y uso de las redes sociales
Sensibilidad ecoldgica de los suministros dentales

AMENAZAS (A)
1. Regulaciones y politicas gubernamentales
2. Normativas para la operacion de clinicas odontoldgicas
3. Estabilidad politica y cambios en las politicas de salud
4. Cambios demogréaficos y estructura familiar
5. Normativas y regulaciones ambientales

1. Materiales modernos

2. Personal con experiencia
3. Amplia gama de servicios
4. Precios accesibles

Estrategia FO — Explorar
F3-04-05-08  Desarrollar
post informativos de los
servicios gue tiene la clinica
odontoldgica.

Estrategia FA - Confrontar
F3-A3  Promocionar los
servicios de la clinica.

F1-A5 Con los materiales
modernos cumplir con las
normativas y regulaciones

gL

o

© x©

Deficiencias en la gestion de citas y

tiempos de espera

No tiene una sefializacion de la ubicacion.

Falta de fidelizacion de los clientes

No cuenta con redes sociales

Falta de posicionamiento en el mundo

digital

Ubicacion desfavorable

No realiza publicidad sobre los servicios

que oferta

No cuenta con una filosofia empresarial

No cuenta con una Imagen corporativa
Estrategia Do — Buscar

D3-08 Crear Facebook, Instagram vy

Tiktok, que permitan tener presencia

online.

D7-08 Crear pautas publicitarias en las

redes sociales (Facebook, Instagram y

Tiktok), claras y atractivas, como carteles,

folletos, anuncio en linea)

D1-08-07 Identificar el Chatbot que se

adapte a las necesidades de la clinica.

D8-D9-08-09 Proponer la filosofia

empresarial 'y con ello la imagen

corporativa.

Estrategia DA — Evitar
D3-D8-D9-A4 Promover contenido de
forma adecuada utilizando las redes
sociales, compartiendo e innovando de
manera eficiente y promocionando por
medio de los giveaway.

Nota. Matriz FODA.
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7.8. Definicion de las estrategias

Estrategias FO Explorar

v Desarrollar post informativos de los servicios que tiene la clinica odontoldgica.

Estrategias DO Buscar

v’ Crear Facebook, Instagram y Tiktok, que permitan tener presencia online.

v Crear pautas publicitarias en las redes sociales (Facebook, Instagram y Tiktok),
claras y atractivas que indiquen la ubicacion de la clinica, como carteles, folletos,
anuncio en linea.

v'Identificar el Chathot que se adapte a las necesidades de la clinica odontoldgica

v" Proponer la filosofia empresarial y con ello la imagen corporativa.

Estrategias FA Confrontar

v Promocionar los servicios de la clinica mediante piezas publicitarias.
v Con los materiales modernos cumplir con las normativas y regulaciones

Estrategias DA Evitar

v" Promover contenido de forma adecuada utilizando las redes sociales, compartiendo
e innovando de manera eficiente y promocionando por medio de los giveaway.

La matriz FODA se utiliza para desarrollar estrategias que aprovechen las fortalezas y
oportunidades (FO), aborden las debilidades y aprovechen las oportunidades (DA), mejoren las
fortalezas y confronten las amenazas (FA), y reduzcan las debilidades y enfrenten las amenazas
(DA). Estas estrategias buscan maximizar el potencial de las fortalezas y oportunidades, al mismo

tiempo que minimizan las debilidades y abordan las amenazas.
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PROPUESTA DE UN PLAN DE COMERCIALIZACION PARA LA CLINICA

ODONTOLOGICA DE LA EMPRESA PUBLICA “LA NACIONAL DE LOJA-EP”

Objetivo General: Desarrollar un Plan de Comercializacion para la Clinica Odontoldgica

de la Empresa Publica “La Nacional de Loja-EP”.
Macro estrategia

v" Proponer la implementacién de estrategias utilizando herramientas digitales para la
creacion de contenido organico en diversas plataformas de redes sociales, como
Facebook, Instagram y Tiktok.

Micro estrategia

Estrategia 1: Proponer la filosofia empresarial, y establecer una imagen corporativa sélida
para posicionar la clinica en la mente de los clientes, esto incluye la elaboracion de un logotipo
distintivo, un eslogan memorable y la seleccidn de colores corporativos que reflejen la identidad

de la clinica.

Estrategia 2: Se Propone potenciar el uso de herramientas digitales como las redes sociales
(Facebook, Instagram y Tiktok), con el objetivo de posicionar la marca en la mente de los clientes
potenciales, esto permitira interactuar de manera efectiva y motivara a los clientes a utilizar los

servicios que la marca ofrece.

v Contenido organico en redes sociales (Facebook, Instagram y Tiktok).
v Simulacién de la ubicacion de la clinica en Google Maps, y la sefializacion.
Estrategia 3: Se Propone la implementacion de piezas publicitarias atractivas y claras que

comuniquen de manera efectiva los servicio y la ubicacién de la clinica, estas piezas transmitiran
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un mensaje claro y conciso, incorporando un llamado a la accién que motive a los clientes a tomar

medidas.

v Realizar GiveAways promocionales de la utilizacion de servicios que oferta la
clinica odontoldgica , para incrementar y fidelizar clientes en medios digitales.
Estrategia 4: Se propone un flujo de mensajeria para un Chatbot personalizable que se
ajuste a las necesidades especificas de la clinica odontoldgica, con el fin de evaluar su adecuacion

a los requerimientos de esta.
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DESARROLLO DE LA MICRO ESTRATEGIA 1

Proponer la filosofia empresarial, y establecer una imagen corporativa solida para posicionar la clinica en la mente de los clientes,
esto incluye la elaboraciéon de un logotipo distintivo, un eslogan memorable y la seleccion de colores corporativos que reflejen la

identidad de la clinica.

Tabla 63.
Matriz de Operatividad de la Micro Estrategia N°1
Estrategia  Tactica ¢Qué voy a ¢Como voy a ¢Cuando  ¢Por qué Financiamien Responsable
para hacer? realizarlo? lo voy a tiempo lo to Mensual
aplicar realizar? voy a
realizar?
Elaborar la Disefar de la Disefar y
filosofia filosofia realizar la

Kevin Jiménez /

empresarial. empresarial, impresion 3 de iulio 5 dias Provectos planes
para un mejor  digital de la J 7 de julio de $15,00 y P
2023 de negocios
desarrollo de las propuesta de la 2023 .
. : ; Coworking
funcionesen la  filosofia
empresa. empresaria.
Penetracion
de mercado Construir la Realizar un Disefar la
imagen disefio de propuesta del
corporativa, la imagen logo, slogan'y 15 dias Kevin Jiménez /
cual corporativa para colores 10 de julio $300.00 Proyectos planes
comprende de la Clinica corporativos 2023 24 julio : de negocios
logo, slogany  Odontoldgica para el 2023 Coworking
colores de la UNL. posicionamient
corporativos. 0 de la empresa.

Nota. Descripcion de la micro estrategia a desarrollar.
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FILOSOFIA EMPRESARIAL
Propuesta de la Mision

“Proporcionar atencion odontologica de calidad, enfocada en las necesidades de nuestros
pacientes, comprometidos a ofrecer servicios de salud oral accesibles, seguros y eficientes,

promoviendo la prevencion, la educacion y el bienestar dental.”
Propuesta de la Vision

“Ser reconocidos a nivel local, como una de las mejores clinicas odontologicas de la
ciudad, por la excelencia en el cuidado dental, la innovacion tecnoldgica y el enfoque centrado

en el paciente”
Propuesta de los Objetivos

v Proporcionar un entorno acogedor y comodo para nuestros pacientes, donde se
sientan seguros y confiado en recibir atencion de calidad.

v Ofrecer una amplia gama de servicios odontoldgicos que abarquen desde la
prevencion y el diagnostico hasta el tratamiento y la rehabilitacion oral.

v' Fomentar la educacion y la conciencia en salud bucal, brindando a nuestros
pacientes informacion para mantener una buena salud oral.

v’ Establecer relaciones de confianza y duraderas con nuestros pacientes, basados en
la honestidad, la empatia y la comunicacion.

Propuesta de los valores
v Calidad

v' Compromiso
v Etica
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v Empatia
v Respeto
v Responsabilidad
IMAGEN CORPORATIVA (Logo, Slogan y colores corporativos)

La clinica odontoldgica de la UNL no cuenta con una imagen corporativa solida que se
destaque en la mente de sus clientes, lo que dificulta que estos tengan una referencia clara de la
marca y la reconozcan facilmente. La falta de un logo, slogan y colores representativos para la

clinica odontoldgica es evidente, por lo tanto, se propone lo siguiente:
PRESENTACION

Figura 62.
Propuesta logos primarios

Logos primarios

Version horizontal

Logotipo principal
El logotipo sirve como el distintivo uﬁLCIinica Q?
visual de la marca y se utiliza de Pt L L a

manera consistente en todas las
aplicaciones graficas.

Hay dos opciones de presentacion Version vertical
disponibles: una version horizontal y
\Vv

otra vertical.

La eleccion entre estas opciones

rd [ ]
depende del espacio fisico en el que se Clinica
vaya a colocar el logo. Uﬂé

Nota. Realizada en canva.com propuesta de Logo. Elaboracion propia
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Eigura 63.
Area de reserva del Logo

Area de Reserva

El area de reserva se refiere al espacio minimo que se requiere alrededor de una
marca para garantizar una buena legibilidad.

A menudo, el logotipo se utiliza en conjunto con fotografias, ilustraciones u
otra tipografia en materiales de marketing.

En estos casos, es importante asegurarse de que el logotipo tenga suficiente
espacio libre a su alrededor. Se recomienda que este espacio sea equivalente a
1/7 de la altura total del logotipo.

Version horizontal Version vertical

:uﬂédl’nicagj | ~ Clinica
B un

Nota. Realizada en canva.com propuesta de Logo. Elaboracion propia

Figura 64.
Version B/N

Version B/N

La marca se aplicara utilizando los colores corporativos siempre que sea
factible.

Cuando no sea posible utilizar los colores, se emplearan las versiones en blanco

y negro.

upStinicas, WAL

— A—

Nota. Realizada en canva.com propuesta de Logo. Elaboracién propia
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Figura 65.
Escalabilidad

Escalabilidad

El logotipo en orientacion vertical es El logotipo se visualiza de manera

altamente legible y visible cuando se optima en formato horizontal, con
reduce a una escala de 30 mm de una legibilidad perfecta y una escala
altura. de 15 mm de altura.

Para asegurar una calidad 6ptima, se ~ Se recomienda que la escala minima
recomienda que la escala minima del sea de 10 mm de altura.
logotipo sea de 25mm de altura.

Iy

r mm
Clinica | "™ il &t'n?o'lfgv -
wi

r
b‘l? ﬂLCllmcaQ | 10 mm

Cll'nicq 25mm U IV odontolégica
unt

Nota. Realizada en canva.com propuesta de Logo. Elaboracion propia

Figura 66.
Convivencia de marcas

Convivencia de marcas

Para garantizar el orden y la distribucion
adecuada, se aplicara una medida minima
cuando nuestra marca coexista con otras
marcas.

'
X I X
I

| Universidad
Nacional
de Loja

unt

1
I
1
I
1
I
Odontolégica i
I
I
1

1859

uﬂéCllnICG

Nota. Realizada en canva.com propuesta de Logo. Elaboracién propia

131



Figura 67.
Tipografia

Tipografia

Montserrat es la familia
tipografica principal utilizada
para nuestra marca. Es
importante tener en cuenta que
la tipografia en el logo no puede
ser cambiada o modificada de
ninguna manera, ya que tiene un
disefio especifico. Ademas, el uso
de esta fuente debe restringirse al
logotipo y al material
corporativo, como hojas
membretadas, tarjetas de visita,
sobres y carpetas.

Montserrat Regular
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456789 (..,,8%€)

Montserrat Black
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
0123456789 (.:);8%€)

Nota. Realizada en canva.com propuesta de Logo. Elaboracion propia

Figura 68.
Colores Corporativos

Colores Corporativos

La Clinica Odontologica de la UNL utiliza el
azul y el verde como colores identificativos.

Al emplearlos de manera efectiva y

uniforme, estos colores reflejan la identidad

unica de nuestra clinica.

80% 60% 40%

Pantone 111-8cC
CMYK  100-35-0-49
RGB 0-76-123
HEX# 004C7B

15%

15%

Pantone 355 C
CMYK  85-10-100-10
RGB 79-142-58
HEX# 4I8E3A

Nota. Realizada en canva.com propuesta de Logo. Elaboracion propia
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Figura 69.
Aplicaciones Incorrectas

Aplicaciones incorrectas

2. Aplastar el logotipo
3.Girar el logotipo

01.

03.

La identidad de marca se rige por medidas y proporciones relativas que se

basan en criterios de composicion, jerarquia y funcionalidad. Es importante

tener en cuenta que cualquier variacion en el tamafio o color del logotipo que

no respete los parametros con los que fue creado esta prohibida. A

continuacion, se presentan algunos ejemplos de lo que nunca se debe hacer:
1. Colocar el logotipo en un cuadro

4.Cambiar la escalabilidad del icono y la tipografia.

02,
L SRS,
04,

wClinica -,

Nota. Realizada en canva.com propuesta de Logo.

Elaboracion propia
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Figura 70.
Usos para versiones monocromaticas

Usos para versiones monocromaticas

Para fondos fotograficos, se recomienda utilizar la version
monocromatica de la marca, teniendo en cuenta las relaciones de
contraste necesarias que exige la imagen de fondo.

ynStinical,

Nota. Realizada en canva.com propuesta de Logo. Elaboracion propia
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DESARROLLO DE LA TACTICA 2

Se Propone potenciar el uso de herramientas digitales como las redes sociales (Facebook, Instagram y Tiktok), con el objetivo
de posicionar la marca en la mente de los clientes potenciales, esto permitira interactuar efectiva y motivard y motivar a los clientes a

utilizar los servicios que la marca ofrece.

Tabla 64.
Matriz de Operatividad de la Micro Estrategia N°2

Estrategia  Téactica ¢Qué voy a ¢Comovoya ¢Cuéndolo ¢Por qué Financia  Responsable

para hacer? realizarlo? voy a tiempo lo miento

aplicar realizar? voy a Mensual

realizar?
Potenciar el Presentar como se  Realizar una Kevin Jiménez
uso de verian los perfiles simulacion de / Proyectos
herramientas de la clinica en cada red social . planes de
. ! - 3 dias .
digitales como las diferentes (Facebook, 25 de julio negocios
. 27 de agosto $30,00 :
las redes redes sociales Instagram y 2023 2023 Coworking
sociales como (Facebook,  Tiktok), con la
Instagram y identidad

Penetracion Tiktok). corporativa.

de mercado
Potenciar el Presentar como se  Realizar una Kevin Jiménez
uso de veria la clinicaen  simulacion del . / Proyectos

1 dia
buscadores el buscador de antes 'y planes de
o . A 8 de agosto .
digitales de Google Maps, asi  después en $15,00 negocios
SN 2023 8 de agosto :

ubicacion y como los letreros.  Google Maps, 2023 Coworking
letreros de y la utilizacion
sefializacion. de letreros.

Nota. Descripcion de la micro estrategia a desarrollar.
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PROPUESTA DE LOS PERFILES DE LAS REDES SOCIALES

La creacion de las redes sociales es necesaria para las empresas que quieran llegar y captar
a su audiencia. La creacion de los perfiles en las plataformas de redes sociales es clave para el
éxito en el mundo digital actual, un mas importante que los perfiles creados alcancen y atraigan de
manera efectiva al publico objetivo y cumplan con sus expectativas en términos de estética,

funcional y contenido.

Figura 71.
Perfil de la Red social Facebook

"SONRISA
PERFECTAS”

@ 2571379 @ & 6 clinic_dentalunl
wnSinieay

Clinica Odontolégica

g UNL
(y, Clinica’> . .
L il 1208 Me gusta - 1226 seguidores ONLEZY @ Enviar mensaje
0’ 1l Me gusta

e . . . 7
Publicaciones  Informacién ~ Menciones  Opiniones  Seguidores  Fotos  Vermas v &

Nota. Realizada en canva.com simulacién del perfil de Facebook. Elaboracion propia
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Figura 72.
Perfil de la Red social Instagram

Clinica_unl  Edtarperfiit @& O
Instagram .

6 publicaciones 201 seguidores 1323 seguidos

2 Clinica Odontolégica UNL
Inicio
11 "Cansultaria odantoldgica”
"Sonrisas Perfectas”
0099999399
2571379
N Calle Manuel Monteros, Loja, Ecuador

Explorar 7 % :, \
Reels @ ! ﬁ/ @ \ﬂ‘

Serviclos Clientes Info Dudas

Buscar

Mensajes

S O 3 ® 0

Notificaciones
B PUBLICACIONES ] GUARDADO

Crear
AR

=) Perfil
E Més

Nota. Realizada en canva.com simulacién del perfil de Instagram. Elaboracion propia

Figura 73.
Perfil de la Red social TikTok

+ cargar Y E?

d TikTok Buscar

(X3 LIVE

Cuentas que sigues

woor  rockfm_es
= RockFM

mariabritoarraiz
¥ Maria Brito

themonopolitan
The Monopolitan

Q ronermickmijas
Ronald Mijas

alexa_jaque
X P Alexa®
Edwin jesus Gutierrez

historias_osito
LaRosa @

1@ elcorsariothewo...
=

Para ti P

@ pare Clinica_unl 2
Qs siguiendo” Hﬂtcuﬂicugﬂ Clinica Odontolégica UNL

® Explorar (D (4 Editar perfil

183 Siguiendo 5 Seguidores 0 Me gusta

Clinica edontologica UNL
"sonrisas perfectas”

Videos & Favoritos & Me gusta

Carga tu primer video

Instalar la aplicacién

Nota. Realizada en canva.com simulacién del perfil de tiktok. Elaboracién propia
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Figura 74.
Modelo de la presentacion de las redes sociales en celular

Facebook Instagram TikTok

"SONRISAS 1
PERFECTAS"
Ao @0 e s

ginies;

P[ﬂclinicu‘, %)

Clinica Odontolégica UNL

@P 1208770 0ustc - 1238 sequidores

0 Clinica odontolégica “sonrisas
perfectas”

Whatshpp nviar mensaje
e gusta

Publicaciones

Detalles

© Pégina » Dentista y clinica dental

Nota. Realizada en canva.com simulacion de los perfiles en celular. Elaboracion propia

PROPUESTA DE UBICACION EN SITIOS DE BUSQUEDA “GOOGLE MAPS” Y

LA UTILIZACION DE ADECUADAS LETREROS DE SENALIZACION.

Colocar un negocio en el sitio de busquedas Google Maps proporciona beneficios de
visibilidad en linea y facilita que los clientes te encuentren con mayor facilidad, ya que este sitio
de basquedas es muy utilizado por las personas que buscan empresas locales. Ademas, dentro de
este sitio de busqueda se incorpora informacion relevante como el nombre del negocio, niUmero de

teléfono y si cuenta con sitio web también se lo puede ubicar.

La ubicacion por Google maps es fundamental sin embargo también es necesario que se
establezca una correcta sefializacién en el sitio que oriente a las personas y facilite el acceso a la

clinica odontologica.
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Figura 75.

Presentacion de la ubicacion de la clinica en Google Maps (actual)

= clinica odontologica de la unl

0 Odontologia Integral

Guardado

No hay resefias

Abierto las 24 horas - 095 961 4001
ODONTOLOGOS

ESPECIALISTAS FULLDENTAL
'S

Clinica dental - Av. Universitaria
entre Cariamanga y Celica Frente al
Coliseo de Loja esquina

Abierto - Cierra a las 00:00 - 097

9058811

Odontologia Inteligente
No hay res
Clinica dental

ias

ESPECIALISTAS EN LOJA
FULLDENTAL'S

No hay resefias

Clinica dental - Consultorio 107, Av.
Universitaria y, Cariamanga

ar los resul

Clinica dental - Tnte. Geovanny Calles &

Abierto - Cierra a las 00:00 - 099 756 7048

(®)

Sitio web

: mueva el mapa

= 3 carza prewir

Q > ¢ % Valoracién v (© Horario v = 3 Todos los filtros P
% a a
: Q_ Buscar en esta zona
Cancha "La Mercad, - o

(@ rada’- LOJA B o

S a3 a

Como llegar % & Universidad
Gran AKI Loja by
Q Particular
Zerimar ) de Loja
~ Ink Drops Tattoo Studio . a
@) (o) (M) Puerta de la Ciudad,§)
Como llegar
CLINDENTEC
- Consultorio, -
@
b a
Facultad de Salud (® Azuero Dental
Humana - UNL
a @ DentoPro
a

(@) a GEORGE DENTAL !

o ODONTOLOGIA. Loja (@) Dental Protect Ecu

no llegar
g C Od 16
entro Odontolégico
=0 SoNTALHELE o) @ @ Eopeciticds,
a
Q@) B a
- @
-4 Plaza de la Cultura =
6mo lleg Carbonero Mirador(@D) ultura @) © Fine-Tuned English
Hostal Los Lirios
OdontoClinic O

Dental House

B Gongle.so @

Datos del mapa ©2023 _ Ecuador _ Términos _ Privacidad _Enviar comentarios

200 m L——|

Nota. Ubicacion de la clinica odontolégica. Obtenida de Google Maps

Figura 76.

Presentacion de la ubicacion de la clinica en Google Maps (después)

@ Horario v

Taiza Diewig CugLuja

3 Todos los filtros ©

= clinica odontologica de la unl Q > 4 % Valoracién v ’
a a
g 5 x - ha "La Mercado Gran ¢, Q. Buscar en esta zona ]
A Clinica Odontolégica UNL LOJA (w) i
QUsrdedd No hay resefias (@) a
Calle Manuel Monteros, Loja, Ecuador Sl B GanakiLoja Universidad
@ Abierto las 24 horas - 095 961 4001 ) ije”c‘r:Lc‘d"
Recientes de Loja
SERTEIaaaE hk Drops Tattoo Studio a8
Puerta de la Ciudad
ESPECIALISTAS FULLDENTAL @ ° Q e
@ il
. No hay resefias =
Centro de. Clinica dental - Av. Universitaria CLINDENTEC
- Consultorio
entre Cariamanga y C Frente al % L)
Coliseo de Loja esquil P a Facultad de Sal| Azuero Dental
Abierto las 24 horas - 097 905 8811 Himany
a Y @ DpentoPro
=] Odontolégica UNI
Odontologia Inteligente @
resefias (@) G AL
Noheyreesiies 8 obonToLoGiA.. @ Dental Protect Ecu (3)
Clinica dental Como llegar
Abierto las 24 horas - 099 756 7048 a
R Centro Odontolégico
G DENTAL HELP 2N
8 g oponToLoGiA. @ O Oespeciaizado
ESPECIALISTAS EN LOJA a
FULLDENTAL'S & . a
Carbonero Mirador/(g) Plaza de la Cultura ) © Fine-Tuned English
N +
Universitaria y, Cari . oCinic Hostal Lo Lifige © a -
Abierto las 24 hora: 2ntal House Plaza de la
Go glevdenaa 1 Calk 8
[J Actualizar los r s cuando se mueva el mapa E an  Estadio Federativo " ¢ £ Carbonero-A
g e b N Datos del mapa ©2023 _ Ecuador _ Términos _ Privacidad  Enviar comentarios 200 M b

Nota. Simulacion de la ubicacion, realizada en canva.com. Elaboracion propia
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Figura 77.
Presentacion sefalizacion

CARTEL DE UBICACION

€) ivpETU

iShinices)

Clinica
odontolégica
UNL

BLOQUE 7
24

32

CARTEL DE LA CLINICA ODONTOLOGICA

O = yﬂé&lﬂiﬂ?ﬁéy €)impETU

CLINICA t
ODONTOLOGICA : e o

cLinicA
ODONTOLOGICA
UNL

Nota. Simulacion de la sefializacion en canva.com. Elaboracion propia
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DESARROLLO DE LA TACTICA 3

Se Propone el disefio de piezas publicitarias atractivas y claras que comuniquen de manera efectiva los servicio y la ubicacion

de la clinica, estas piezas transmitirdn un mensaje claro y conciso, incorporando un llamado a la accion que motive a los clientes a tomar

medidas.
Tabla 65.
Matriz de Operatividad de la Micro Estrategia N°3
Estrategia  Téactica ¢Qué voy a ¢Comovoya ¢Cuandolo ¢Por qué Financiami  Responsable
para hacer? realizarlo? voy a tiempo lovoy  ento
aplicar realizar? a realizar? Mensual
Disefiar las Crear contenido Mediante el
piezas organico que se USO de
publicitarias adapte a cadared herramientas S
! - . Kevin Jiménez /
., para las sociales. digitales, - 5 dias
Penetracion . 28 de julio Proyectos planes
redes realizar las 6 de agosto $500,00 .
de mercado ) 2023 de negocios
sociales propuestas del 2023 .
. Coworking
Facebook, contenido para
Instagram y las diferentes
Tiktok. redes sociales.
Realizar Seleccionar Establecer L
: . . . Kevin Jiménez /
GiveAways premios reglas sencillas - 3 dias
. . 25 de julio o Proyectos planes
promociona atractivos y Yy transparentes 2023 27 de julio $382 de Neqocios
les. relacionados con de 2023 goc
Coworking

la marca.

participacion.

Nota. Descripcion de la micro estrategia a desarrollar.
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DESARROLLO DE CONTENIDOS EN REDES SOCIALES

El desarrollo de contenidos en redes sociales es esencial para establecer una presencia
efectiva en las principales plataformas como Facebook, Instagram y TikTok. Cada una de estas
plataformas tiene sus propias particularidades, por lo que es necesario adaptar los contenidos a

cada una de ellas.

La publicidad en redes sociales se valora por su capacidad de alcanzar y visibilizar a una
audiencia mas amplia. Esto permite generar reconocimiento de marca y captar la atencién de
posibles clientes. Ademas, se puede aprovechar para transmitir informacion, educar a los
consumidores sobre los servicios y ayudarles a tomar decisiones informadas acerca de

caracteristicas, beneficios y propuestas.

FACEBOOK

La presencia en las redes sociales se ha vuelto imprescindible en la actualidad de la era
digital, en donde se destaca Facebook como una de las plataformas méas importantes en el &mbito

del marketing y la comunicacion.

PRESENTACION

A continuacion, se presenta el disefio de la red social Facebook y su correspondiente plan

de contenidos:
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Tabla 66.

Plan de contenidos para la red social Facebook

Semana 1
Objetivo Lu Ma Mi Ju Vi Sa
Establecer Presentacion Compartir Publicar los Imagen donde Compartir Replicar las
presencia de de marca de consejos servicios de la se explique los consejos piezas
laclinicaen S laclinica & para ~ clinica o> beneficiosde & répidosde & publicitarias
Facebook. 8 Odontoldgica & mantener 8 odontoldgica. & realizarsealgin 8 lasalud 8 dela
de la UNL. una buena procedimiento. bucal. semana.
salud bucal.
Semana 2
Objetivo Lu Ma Mi Ju Vi Sa
Fomentar la Publicacion Compartir un Compartir
interaccion sobre los articulo CONsejos
con los < cuidados de ~ educativo o del cuidado
seguidores. 8 lasalud bucal 8 sobre un tema 8 bucal
en la familia. relevante de durante las
salud bucal. vacaciones.
Semana 3
Objetivo Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado
Fomentar el Explicar los Socializacion Replicar las
compromiso beneficios en medios piezas
de la clinica & deun o  tradicionales. & publicitarias
odontol6gica 8 tratamiento. S S dela
con la semana
comunidad.
Semana 4
Objetivo Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sdbado
Estar activo Realizar una Compartir un Preguntas y
en la red pregunta servicio de la respuestas
social y la S relacionada a ~ clinica, e o sobre la
participacion 8 lasalud 8 incentivar a 8 salud bucal.
de los bucal. obtener una

seguidores.

cita.

Nota. Plan de contenidos para la red social Facebook por semanas. Elaboracién propia
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Figura 78.

Presentacion contenidos primera semana (red social Facebook)

€)ivpeTU
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bienestar es nuestra prioridad! Ofrecemos
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vanguardia. Tu salud merece lo mejor, jte
esperamos en nuestra clinica!

Se ubica en Calle Manuel Monteros, en la
facultad de salud humana de la UNL

Agenda una cita
2571379
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€)ivpeTU

“Sonrisas perfectas”
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——

Razones para
realizarse una
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Eliminacién de ’\
o manchas y \
decoloracién
Contribuye a tu
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& 0 clinic_dentalunl!

Martes

il Cll’nicafp
P
—_O‘dontologll(:u
'Sonrisas perfectas ‘Vi sion
“Ser reconocidos, a nivel local, como una de las

ydontolégicas de la ciudad,
por la excelencia en el cuidado dental, la

mejores clinicas

innovacién teenolégica y el enfoque centrado

en el paciente”

Mision
“Proporcionar atencion odontologica de
calidad, enfocada en las necesidades de
nuestros pacientes, comprometidos a
ofrecer servicios de salud oral accesibles,
seguros y eficientes, promoviendo la
prevencion, la educacion y el bienestar
dental.”

€)ivpETU

y Sinica’,

\ Servicios dentales
', Extracciones dentales

. Prétesis removible y fija

." Operatoria dental
Agenda tu cita

@2571379

/. Odontopediatria
Protesis totales

Endodoncia
Profilaxis

Nota. Publicidad para Facebook realizada en canva.com. Elaboracion propia




Figura 79.
Modelo de la publicidad en la red social Facebook

P -
ﬁ Q, Busca en Facebook ﬁ & @ # o & :\"‘“m:,:
. P N
Administrar pagina 0] I{-H-k- | Clinica Odentolégica UNL
wtes Clinica Odontolégica UNL Afiadir presentacion - ann
B videoendirecto | Fotovideo O Reel

o Péagina - Emprendedor
Panel para profesionales

M Todavia sin calificar (0 opiniones) o Publicaciones 23 Filtros £ Administrar publicaciones

&) nsights

< Centro de anuncios

Editar detalles = vista de lista 28 vista de cuadricula

Afadirafiiones = B g Clinical, 0 @4 Biveen

@ Crear anuncios

(g Clinical;
{§} Configuracién Afiadir destacados [
Mas herramientas ~
(D Meta Business Suite 2 Fotos Ver todas las fotos
fmzlcl.l'niou; )

Nota. Simulacion de la publicidad realizada en canva.com. Elaboracion propia

INSTAGRAM

Instagram se ha convertido en una herramienta importante para las empresas en terminos
de marketing digital, destacando su plataforma visual, significando que las empresas pueden hacer
uso de imagenes y videos para promocionar tanto los servicios como los productos, de una manera
mucho mas atractiva a las otras redes sociales. Ademas, tiene herramientas para promocionar
contenido de forma organica con hashtag para obtener mayor alcance e interaccion

con la audiencia.

PRESENTACION

A continuacion, se presenta el disefio de la red social Instagram y su correspondiente plan

de contenidos para la red social Instagram:
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Tabla 67.

Plan de contenidos de la red social Instagram

Semana 1
Objetivo Lu Ma Mi Ju Vi Sa
Generar Presentacion Publicar Publicar los Imagen donde Compartir Replicar las
conciencia de la clinica, imagen servicios de la se explique los CONsejos piezas
sobre la —  mision, vision que — clinica — beneficios de — rapidos del — publicitarias
- w ~ o o - [00] - N
salud bucaly = y valores o destaque o odontolégica. = realizarse o Ccuidado = dela
destacar los  © S elcuidado ©“ S algin S bucal. S semana
servicios de bucal a la procedimiento.
la clinica. familia.
Semana 2
Objetivo Lu Ma Mi Ju Vi Sa
Fomentar la Presentacion Imagen Cita
participacion . del personal de ~ Informativa — Mmotivadora
yla = laclinicay sus Z,‘ sobre como 2 relacionada
interaccion. ©  especialidades. ©  cepillar ©  con lasalud
correctamente. dental.
Semana 3
Objetivo Lu Ma Mi Ju Vi Sa
Compartir Compartir, Publicar una Replicar las
informacién imagen de imagen de piezas
educativa & alimentos S problemas > publicitarias
sobre salud 8 saludables S dentales. S dela
bucal. para los semana
dientes.
Semana 4
Objetivo Lu Ma Mi Ju Vi Sa
Establecer la Compartir Compartir Resaltar el
credibilidad consejos de datos compromiso
delaclinica ~ cuidado bucal S estadisticos & de laclinica
como 8 paraviajes o 8 relacionados 8 conla
expertos en eventos. con la salud educacion y
salud bucal. dental. la formacion

Nota. Plan de contenidos para la red social Instagram por semanas. Elaboracion propia
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Figura 80.

Presentacion de contenidos primera semana (red social Instagram)
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[M Operatoria dental (Calza)
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[ Protesis totales
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Viernes
Qui|sz  wSlinics;, € impety
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Agenda tu cita
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Martes
Out == wstiics;  €imeery

Culdamos tw e
sonrisa y laide tu Ml"lw

Jueves

)

w

"Sonrisas perfectas”

Beneficios de
realizarse
la Endodoncia
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Nota. Publicidad para Instagram realizada en canva.com. Elaboracién propia
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Figura 81.
Modelo de publicidad en la red social Instagram
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Nota. Simulacion de la publicidad realizada en canva.com. Elaboracién propia

TIKTOK

La red TikTok es la nueva moda en la actualidad, permite subir al usuario crear, compartir
y descubrir videos cortos de hasta 60 segundos y 3 minutos, en donde se les puede agregar efectos
especiales, filtros musica de fondo y otras herramientas creativas, esta plataforma esta centrada

exclusivamente en contenido de video en formato vertical.

PRESENTACION

A continuacion, se presenta el disefio de la red social TikTok y su correspondiente plan de

contenidos:
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Tabla 68.

Plan de contenidos para la red social TikTok

Semana 1
Objetivo Lu Ma Mi Ju Vi Sa
Presentar la Publicar un Publicar un Publicar Replicar las
clinicay video con video con los un video piezas
generar &  indicaciones '~ tratamientos > conlo & publicitarias
concienciade & sobrela S que ofrece la S subidoen & delasemana
la marca. ubicacion de clinica. las redes
la clinica. sociales.
Semana 2
Objetivo Lu Ma Mi Ju Vi Sa
Entretener y Video sobre Video detrés
educar la —  cOmo realizar — de como se
audiencia 5 correctamente 2 realizaun
sobre la salud < el cepillado de S procedimiento
bucal. dientes. dental coman.
Semana 3
Objetivo Lu Ma Mi Ju Vi Sa
Compartir Video de Video de Video con Replicar las
testimonios. elecciones de antes y consejos piezas
= alimentos y N después de > Ppara 2 publicitarias
o Dbebidas para = un = Mmantener & delasemana
S lasalud S tratamiento S una e
bucal. dental. sonrisa
saludable.
Semana 4
Objetivo Lu Ma Mi Ju Vi Sa
Generar Publicar un Publicar un
interaccion y video con un video sobre la
participacion ~ dato o  realizacion de
de los 8 interesante 8 un tratamiento

seguidores.

sobre la salud
bucal.

en especifico.

Nota. Plan de contenidos para la red social TikTok por semanas. Elaboracion propia
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Figura 82.
Presentacion de contenidos dia 1 (red social Tiktok)

_é_{_’_?é s giMPE

¢Donde nos ubicamos

“Sonrisas perfectas”

DE Q/ unl.edu.ec

Nota. Presentacion de video para tiktok realizado en CapCut.com

Link: http://bit.ly/3PIR5St
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Figura 83.
Presentacion de contenidos dia 2 (red social Tiktok)

Programe su turno
@ 2571379

Nota. Presentacion de video para tiktok realizado en CapCut.com

Link: https://bit.ly/45MzyOl
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Figura 84.
Presentacion de contenidos dia 3 (red social Tiktok)

visita nuestras
Redes sociales

DB Q/ unledu.ec

Nota. Presentacion de video para tiktok realizado en CapCut.com

Link: https://bit.ly/SL5Mk3N
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Articulos promocionales (Giveaway)

Los articulos promocionales son parte importan como una estrategia de publicidad siendo

esta muy Util y efectiva para fidelizarlos y generar impacto para la marca.

Figura 85.
Articulos promocionales con el logo de la clinica odontoldgica

Articulos de papeleria y marketing

AN

»

.
L sl
[IR—
——
—

= tw‘ p—— -
B = 0

Articulos de aseo personal Ropa

Nota. Articulos (Giveaway) realizado en canva.com. Elaboracién propia
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Tabla 69.
Financiamiento articulos promocionales

Productos Cantidad Precio unitario Total

Articulos de papeleria y marketing

Cuadernos 100 $3,87 $387,00

Tarjetas de presentacion 100 $0,67 $67,00
Articulos de utensilios domésticos

Tazas 100 $4,21 $421,00

Vasos térmicos 100 $0,34 $34,00

Articulos de aseo personal
Pastas dentales 100 $1,00 $100,00
Ropa
Camisetas basicas 100 $10,22 $1.022,00
Total $2,031,00

Nota. Informacion obtenida de promostore.ec

Recompensar el uso de los servicios a los pacientes con articulos promocionales seran
autogestionadas por la clinica odontologica, estas estaran a disposicion del cliente bajo las

siguientes restricciones:

v Cuando se cumpla con un tratamiento extenso o complejo: 1 pasta dentales + 1
cuaderno
v Eventos especiales: 1 camiseta + 1 tarjeta de presentacion + 1 cuaderno

v Concursos o sorteos: 1 camiseta + 1 cuaderno + 1 taza + 1 tarjeta de presentacion

QR para calificar el servicio brindado

Mediante la utilizacion de los diferentes QR se obtendra la calificacion de las personas que
utilizan los servicios de la clinica odontologica UNL, el cual esta vinculado al servicio de Google
Maps. Sin embargo, la clinica al no estar en esta plataforma se la vincula con la ubicacion de la

Facultad de la Salud Humana de la UNL.
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Figura 86.
Presentacion de QR para calificar el servicio

u Mzﬁ:dau
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C

Educamos para Transformar Escanea y Puntia el
servicio brindado

Nota. QR realizado en canva.com. Elaboracion propia
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Funnel o Embudo de Marketing

El embudo de conversion o Funnel de Marketing es un modelo que conceptual que
representa el camino grafico del proceso de adquisicién y conversion de clientes potenciales en

clientes reales a lo largo de varias etapas.

Figura 87.
Funnel de marketing

MARKETING . ®

FUNNEL DataBranding

ATRACCION VISITAN

Contenido en los primeros Los prospectos llegan
I de Google creado con B porgue les das una
LEARES CF B zln Actualizaciones en solucién a su problema,
el propdsito de atraer a tusitio redes sociales.
web. Podcast.
Video.

EVALUACION

Los prospectos dan el paso a ser

CONVERSION
clientes potenciales por la confianza

Contenido y paginas de aterrizaje
o Encuestas / Checklist
en el sitio web creadas para ayudar Downloads. :;:::::g::ﬁ:q”e;:::m"
evaluarnos como posibilidad. Recursos pre
educacionales.

Ebooks.

MQL - DECIDIR

Contenido en el sitio web creado para Historias de Ahora los nuevos prospectos

calificar a los clientes potenciales zﬁ:te” Casosde ?,:‘f::::; ::t:’a;;;: ﬂ::;ssn;nra o

(Marketing Qualified Leads). E AT enviados al equipo de ventas,
ventos.

Nota. Funnel de marketing, obtenida de databranding.net

Tips para explicar el embudo de marketing invertido

TOFU: representa la parte superior del Funnel de marketing, la cual se enfoca en captar la
atencion del publico y atraer a clientes potenciales los cuales puedan estar interesados en lo que
los servicios que se ofrece. Es importante desarrollar estrategias y tacticas de marketing que
generen conocimiento de marca y generen trafico hacia los canales de comunicacién que tenga la

empresa.
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Por ello la clinica odontoldgica debe contar con las redes sociales, para lograr involucrarse
con el cliente de manera online, en donde se presentaran los servicios disponibles, contenido

educativo y consejos para mantener una sonrisa saludable.

MOFU: se centra en los usuarios potenciales que ya han pasado de conciencia inicial y ya
han iniciado un proceso a ser clientes potenciales, en esta situacion se trata de continuar
educandolos, construir confianzas y guiarlos hacia la toma de decisiones, que en el caso sera de

adquirir el producto / servicios que se esta ofreciendo.

Asi mismo, se puede evidenciar un antes y después de un tratamiento de éxito de la clinica,
generando confianza y con ello ofreciendo a los seguidores de las redes sociales la posibilidad de
agendar una consulta gratuita, brindandoles la oportunidad de experimentar los servicios de la

clinica de primera mano.

BOFU: es la parte inferior del embudo de marketing, en esta parte se centra en convertir a
los clientes potenciales en clientes reales. Una vez que se ha pasado a través del TOFU y el MOFU

y los clientes potenciales estan listos para realizar la adquisicion de producto o servicio.

Por altimo, el cliente cuando realice su agendamiento a una consulta, la clinica puede seguir
brindandole informacién adicional y personalizada sobre los tratamientos recomendados,

beneficios, costos y opciones de financiamiento si este los desea.
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DESARROLLO DE LA TACTICA 4

Se propone un flujo de mensajeria para un Chatbot personalizable que se ajuste a las necesidades especificas de la clinica

odontolégica, con el fin de evaluar su adecuacion a los requerimientos de esta.

Tabla 70.
Matriz de Operatividad de la Micro Estrategia N°4
Estrategia  Tactica ¢ Qué voy a ¢Coémovoya ¢Cuando ¢Por qué Financiamien Responsable
para hacer? realizarlo? lo voy a tiempo lovoy a to Mensual
aplicar realizar?  realizar?
Penetracion Proponer un Desarrollar el Definir como
de mercado Flujo de flujo de sera la
mensajeria  mensajeria para el interaccion Kevin Jimenez /
de Chatbot  chatbot, en la con el cliente, - . Proyectos
. . 25 de julio 3 dias
que permita plataforma digital y con ello - $30,00 planes de
o 2023 27 de julio 2023 )
agilizar el de Manychat. EI  plantear los negocios
agendamien cual seraparala  mensajes que Coworking
to de citas.  mensajeria de contendra el
Facebook. flujo.

Nota. Descripcion de la micro estrategia a desarrollar
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FLUJO DE MENSAJERIA CHATBOT

Los chatbot son programas que permiten a los usuarios mantener una conversacion o
chatear a través de mensajes de texto, expresar sus dudas, sugerencias o solicitar algin tipo de
informacion. Los chatbots se han vuelto cada vez méas populares en los Gltimos afios debido a los

numerosos beneficios que ofrecen a las empresas y organizaciones.

Permitiendo mejorar las experiencias, mejorando la imagen de la clinica odontoldgica al
brindar un servicio al cliente inmediato y eficiente, estando estos disponibles las 24 horas del dia,

los 7 dias de la semana, brindado asistencia y soporte inmediato.

El flujo de mensajeria presenta una estructura y secuencia de interacciones predefinidas

entre el chatbot y el usuario.

Figura 88.
Presentacion de flujo de mensajeria (paso 1)

@ G Enviar mensaje #2

¢Cual es tu Nombre?

O Enviar mensaje (£) Esperando una respuesta del contac

= Hola quieres agendar una cita
4 Cuando J
Si
El usuario envia un mensaje directo con

una palabra clave No

Hasta luego

Nota. Flujo de mensajeria realizado en ManyChat.com
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Figura 89.

Presentacion de flujo de mensajeria (paso 2)

> Facebook
/,/ o Enviar mensaje #3
/

» Facebook
// o Enviar mensaje #4
f

Muy bien, CTETIEXE, Los horarios de

» Facebook
/7 o Enviar mensaje #5
f [
| Los horarios de atencién con los que ( Muy bien, te confirmo los datos de tu cita,
atencion de la clinica odontolégica son de ‘ dispone la Clinica Odontoldgica son de ‘ esta estard a nombre de
‘ Lunes a viernes | 08h00:18h00 \‘ FEIE R IFY fecha cita JPRERY hora cita JES
| :Qué dia quieres agendar? Escriba en I‘ ¢A qué hora quieres tu cita? Escribe en | correcto?
|
| formato dd/mm/aa ‘l‘ formato 00:00 |
\ \ \ Si L
1 \ \
\ \ \
| \ \
[ @ Esperando una respuesta del contac | @ Esperando una respuesta del contac \ No ®
| \
. | \
| Accién en respuesta Accién en respuesta |
Si el contacto no ha respondido O | | contacto no ha respondido O |
Siguiente paso @

Siguiente paso @

Nota. Flujo de mensajeria realizado en ManyChat.com
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Figura 90.
Presentacion de flujo de mensajeria (paso 3)

> Acciones

( Acciones de Hojas de Google
@ Insert Row
SIgL

» Facet
O Enviar mensaje #5

Muy bien, te confirmo los datos de tu cita,
esta estara a nombre de [Nl A=Y,
para el dia [EEEEEEY, a las (FIEXEEY, es

correcto?
Si ®
No ®
B Siguiente paso (

— book
- O Enviar mensaje #6

Bueno, intentémoslo de nuevo

» F. ¢
o Enviar mensaje #7

Pronto uno de los operadores se

comunicara contigo para confirmar la

disponibilidad de citas

juiente paso

Nota. Flujo de mensajeria realizado en ManyChat.com
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7.9. Plan de actividades

Tabla 71.
Plan de actividades segun la estrategia

"PLAN DE ACTIVIDADES DE COMERCIALIZACION"

Uﬂt clinicu‘(? Estrategia de penetracion de mercado

____Odontolégic‘(’: PROYECTd Plan de comercializacion
UNIDAD DE TIEMPO I DIAS
FECHA DE INICIO | 3/7/2023

Matriz donde se ubican actividades, tiempo programado para realizar las actividades y responsables del cumplimiento de las actividades mismas.

- ACTIVIDAD
ACTIVI DURACION RESPONSABL S
DAD NOMBRE (EN DIAS) PRECEDENT INICIO FINALIZACION E Descripcion

Filosofia empresarial

Imagen corporativa

Simulacion perfiles de
redes sociales (Facebook,
Instagramy TikTok)

Simulacién del buscador de
Google Maps y la
sefializacion

Piezas publicitarias

Giveaway

Flujo de mensajeria (Chat
Bot)

Total TActica de penetracién de mercado

$300,00

$30,00

$500,00

$2.031,00

$3.356,00

Nota. Cronograma de actividades con respectivos presupuestos.
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Determinacion del presupuesto

Se desarrollo una sélida propuesta de estrategias mediante tiempos y costos para el

desarrollo del INBOUND MARKETING, con el propésito de posicionarse en la mente de los

consumidores de la clinica odontoldgica UNL, a traves de distintos canales digitales, con un

presupuesto de $3.356,00; tales estrategias son la penetracién de mercado fundamentado con la

matriz ANSOFF, y a su vez aterrizadas mediante tacticas y la comprension de las tendencias en la

industria dental.

8. Conclusidn

Después de haber realizado los estudios realizados del proyecto en estudio, se presentan

las siguientes conclusiones:

El estudio de mercado llevado a cabo entre las familias de la ciudad de Loja revelo
gue unicamente un 19,82% tiene conocimiento sobre la clinica odontologica. De
manera similar, dentro de la comunidad universitaria, solo un 16,45% esta al tanto
de la existencia de esta, estos hallazgos subrayan la necesidad de incrementar la
visibilidad y el reconocimiento de la clinica.

Para concluir luego de haber analizado e investigado las tendencias, estrategias y
tacticas, mas relevantes en el ambito comercial de los servicios odontoldgicos, se
ha identificado una serie de enfoques para mejorar la presencia comercial de la
clinica odontoldégica en el mercado local. La aplicacién de las tendencias
emergentes en el campo del marketing digital y el uso estratégico de las redes
sociales permite aumentar la visibilidad en linea de la clinica, atrayendo a un

publico mas amplio y diverso.
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Finalmente, se ha logrado presentar una propuesta solida de un plan de
comercializacion para la clinica odontolégica, la cual para su realizacion seria un
gasto necesario de $3.356,00 dolares, la intencidn detras de esta propuesta ha sido
proporcionar un enfoque estratégico, para que otros interesados o actores, como los
administrativos o profesionales del &mbito odontolégico, puedan tomarlo como una
valiosa referencia para la implementacion en el futuro.

9. Recomendacion

Para un apropiado cumplimiento de los objetivos planteados, se procede a realizar las

siguientes recomendaciones en base a las conclusiones exhibidas anteriormente:

Identificar claramente las variables a analizar, y se tenga en cuenta que los
participantes para el estudio de mercado sean identificados correctamente, que
permita mejorar la oferta de los servicios de la clinica odontoldgica UNL.

Se recomienda identificar las tendencias actuales en el &ambito del marketing digital
y se aplique un enfoque estratégico en el uso de las redes sociales para potenciar la
presencia comercial de la clinica odontoldgica en el mercado local.

Emplear las estrategias propuestas en el presente Plan de comercializacion, a través
de las herramientas digitales, para la basqueda de potenciales pacientes y logrando
la fidelizacién de los pacientes actuales, con el fin de potenciarse digitalmente y
posicionarse en la mente de los consumidores.

Para obtener una mejor precision sobre el funcionamiento y la adaptabilidad de las
publicaciones que se realiza en cada una de las redes sociales, se recomienda la
utilizacion de la herramienta Metricool, la cual ayuda a obtener métricas exactas y

precisas de como los seguidores interactian con el contenido de las redes sociales.
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11. Anexos

Anexo 1.
Encuesta comunidad universitaria

ENCUESTA SATISFACCION COMUNIDAD UNIVERSITARIA

La encuesta esta dirigida a Estudiantes, Docentes, Personal Administrativo y Trabajadores
de la UNL, con el objetivo de conocer su interés sobre los servicios que prestan la Facultad de la

Salud Humana, relacionados con el &rea de Odontologia de la Universidad Nacional de Loja.

1. Correo electrénico
2. ¢Queé rol desempefia dentro de la Universidad Nacional de Loja?
) Estudiante
) Docente
) Administrativo
) Trabajador

3. ¢Cual es su género?

) Masculino
) Femenino
) LGBTQ

) Otro

) Prefiero no decir
4. ;Cual es su edad?
5. Estado civil

) Soltero/a
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) Casado/a
) Divorciado/a
) Viudo/a
6. ¢Ha utilizado una clinica odontoldgica?
) Si Salta a la pregunta 7
) No  Saltaa la pregunta 22
7. ¢Qué tipos de tratamientos dentales utiliza usted?

Selecciona todos los que correspondan.

) Limpieza dental

)  Empastes dentales

) Endodoncia

)  Ortodoncia

) Implantes dentales

)  Blanqueamiento dental
)  Extraccion dental

)  Carillas dentales

) Ninguno

8. ¢Con qué frecuencia usted visita la clinica odontologica para su atencion?

) Mensual

)  Trimestral
) Semestral
) Anual

) Solo cuando es necesario
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9. ¢Cual fue el motivo principal por el cual usted visita la clinica odontol6gica?
)  Chequeo de rutina
) Dolor de muelas
) Diente roto
) Caries
) Limpieza dental
) Otro:

10. ¢En qué horarios usted prefiere asistir a una cita con el dentista?

) Mafiana
) Tarde
) Noche

)  Fines de semana
11. ;Qué tan satisfecho esta usted con la atencion y servicio de la clinica odontologica a
la que visita? (escala de 1 a 5, donde 1 es muy insatisfecho y 5 es muy satisfecho)

Muy insatisfecho

) 1
) 2
) 3
) 4
) 5
Muy satisfecho

12. ¢ Qué promociones recibe usted en la clinica odontoldgica que visita?

) Descuentos en servicios dentales
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)

)

)

Ofertas especiales
Paquetes de tratamientos

Ninguno

13. ;Cuénto gasta usted en promedio mensual en la clinica odontoldgica por la atencion?

14. ;Por qué medios usted se enter6 de la clinica odontolégica a la que acude?

15.

16.

)

)

)

)

)

No sabia que existia
Por redes sociales
Radio

TV

Por familiares, amigos o conocidos

¢En el caso de utilizar redes sociales cuél es la que mas utiliza usted?

)

)

)

)

Instagram
Facebook
WhatsApp
Tiktok
Telegram
Twitter

Correo institucional

¢Usted ha visitado y usado los servicios de la clinica odontoldgica de la Facultad de la

Salud Humana de la Universidad Nacional de Loja - UNL?

)

)

Si Salta a la pregunta 17

No  Saltaa la pregunta 22
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17. ;Coémo se enterd de la existencia de la clinica odontolégica UNL?
) Por redes sociales Radio
) TV
)  Por familiares, amigos o conocidos

18. ;Como calificaria usted el servicio brindado?

)  Malo

) Regular

) Bueno

) Muy bueno

19. ¢ Como califica usted la comunicacion y la atenciéon al cliente en la clinica odontoldgica
UNL?

Muy insatisfecho

) 1
) 2
) 3
) 4
) 5
Muy satisfecho

20. ¢ Qué promociones actualmente recibe usted por parte de la clinica odontolégica UNL?
)  Descuentos en servicios
)  Ofertas especiales
) Paquetes de tratamientos

) Ninguno
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21. ¢ Tiene usted alguna sugerencia para mejorar la comunicacién y atencion al cliente en
la clinica odontol6gica UNL?

22. En el caso de requerir por servicios dentales y la clinica odontoldgica UNL brinde
nuevos servicios (Cirugia Maxilofacial, Ortodoncia, Odontopediatria, Disefio de
sonrisa, Cirugia Plastica), ¢Estaria dispuesto a utilizar los servicios de esta?

) Si Salta a la pregunta 23
) No

23. ;Que aspectos le gustaria a usted que se den en la clinica odontoldgica UNL?
)  Precios cdmodos menores a la competencia
)  Profesionales expertos en odontologia

24. ;En qué horarios de atencion le gustaria a usted agendar una cita en la clinica
odontologica UNL?

) Marca solo un évalo.
) Mafiana Tarde Noche
)  Fines de semana

25. ¢ Qué aspectos le gustaria a usted que se incorporen en la clinica odontologica UNL?
) Asistencia 24 horas
) Tecnologia avanzada
) Personal altamente capacitado
) Otro:

26. ¢Qué instalaciones le gustaria a usted ver en la clinica odontoldgica UNL?

) Sala de espera
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27.

28.

29.

30.

) Sala de rayos X

) Area de esterilizacion

) Otro:

¢Qué servicios le gustaria a usted que se den en la clinica odontoldgica UNL y cuanto
estaria dispuesto a pagar por los mismos?

$1,00 a $50,00 $51,00 a $100,00 $101 a $200

Ortodoncia 0 0 0
Disefio de sonrisa 0 0 0)
Cirugia maxilofacial 0 0 0

¢Qué tipo de alianzas estratégicas le gustaria a usted que tenga la clinica odontoldgica
UNL?

)  Descuentos en los diferentes servicios que no presta la clinica

)  Convenios con aseguradoras dentales

)  Alianzas con laboratorios dentales

) Alianzas con centros de radiologia en 3D y 4D

) Otro:

¢Por qué medio de comunicacion le gustaria saber sobre la clinica odontologica UNL?

) Por redes sociales

) Radio

) TV

) Periodico
) Volantes

¢En el caso de utilizar redes sociales cual es la que usted prefiere para obtener

informacion de la clinica odontoldgica UNL?
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31.

32.

) Instagram

) Facebook
) WhatsApp
) Tiktok

) Telegram
) Twitter

)  Coreo institucional

¢Qué tipo de recordatorio para citas le gustaria a usted recibir?
) Llamada telefénica

) Mensaje de texto

)  Correo electronico

) WhatsApp

) Otro:

¢Qué tipo de promociones o descuentos le gustaria a usted recibir de la clinica

odontoldgica UNL?

)  Diferenciacion de precios con la competencia
)  Descuentos en los diferentes servicios

)  Descuentos por referir a otras personas

) Promociones especiales en dias especiales
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Anexo 2.
Encuesta familias de la ciudad de Loja
ENCUESTA DE SATISFACCION CLINICAS ODONTOLOGICAS

Les saludamos con mucho respeto y nos ponemos en contacto con ustedes para solicitar su
participacion en una encuesta sobre un proyecto de tesis que se esta llevando a cabo en la

UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA.

El proyecto en cuestion busca elaborar un Plan de Comercializacion para la Clinica
Odontoldgica de la UNL. El objetivo principal de la encuesta es conocer la opinion de las familias
de la ciudad de Loja acerca del uso de los servicios odontoldgicos que se ofrecen en la ciudad, asi

COMO sus expectativas y necesidades en este ambito.

La encuesta es de caracter anonimo y confidencial. Sus respuestas nos permitiran contar
con informacion valiosa para disefiar un plan de comercializacion acorde a las necesidades y

expectativas de la comunidad.

Agradecemos de antemano su colaboracion y compromiso con la mejora de los servicios

de salud en nuestra ciudad, y quedamos a su disposicion para cualquier consulta o comentario.

1. Correo electronico

2. Género
) Masculino
) Femenino
) LGBTQ

) Prefiero no decir

3. ¢Ensu familia han utilizado una clinica odontoldgica?
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) Si Salta a la pregunta 4
) No  Saltaala pregunta 21

4. ;Con qué frecuencia visita la clinica odontoldgica para su atencion?

) Mensual

) Trimestral
) Semestral
) Anual

)  Solo cuando es necesario
5. ¢Cuanto gasta usted en promedio?
) Menos de $ 20 dolares
) $20 - $40 ddlares
) $41-$60 dolares
) $61-$80 dolares
)  $81-$100 dolares
) $101 a $200 dolares
6. ¢Como calificaria las instalaciones de la clinica odontoldgica a la que frecuenta?

Muy Insatisfecho

) 1
) 2
) 3
) 4
) 5
Muy Satisfecho
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7. En su opinidén, (qué tan importante son las alianzas estratégicas para una clinica

9.

odontolégica? Por favor, califique del 1 al 5, donde 1 significa que esta totalmente en
desacuerdo y 5 significa que esta totalmente de acuerdo.

Totalmente en desacuerdo

) 1
) 2
) 3
) 4
) 5

Totalmente de acuerdo

¢ Qué tan satisfecho esta usted con la atencion y servicio de la clinica odontolégica a la
que visita? (escala de 1 a 5, donde 1 es muy insatisfecho y 5 es muy satisfecho)

Muy Insatisfecho

) 1
) 2
) 3
) 4
) 5
Muy satisfecho

¢ Cudl fue el motivo principal por el cual usted visita la clinica odontolédgica?
)  Chequeo de rutina

) Dolor de muelas
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)

)

10. ¢En qué horarios usted prefiere asistir a una cita con el dentista?

)

)

)

11. ;Qué promociones recibe en la clinica odontoldgica que frecuenta?

)

)

)

)

12. ¢Por qué medios usted se enterd de la clinica odontoldgica a la que acude?

)

)

)

)

Diente roto

Caries

Blanqueamiento dental
Limpieza dental
Operatoria dental (calza)

Ortodoncia (Brackets)

Mafiana
Tarde

Noche

Descuentos en servicios dentales
Ofertas especiales
Paquetes de tratamientos

Ninguno

Por redes sociales Salta a la pregunta 13
Radio Salta a la pregunta 15
TV Salta a la pregunta 15

Por familiares, amigos o conocidos Salta a la pregunta 15

13. ¢Seleccione la rede social, por la que se enterd de la clinica odontolégica a la que

frecuenta?

)

Instagram

184



14.

15.

16.

17.

) Facebook

) WhatsApp
) Tiktok
) Twitter

) Todas las anteriores

¢QuE tipo de sistema utiliza la clinica odontolégica que visita, para recordar las citas
que usted agenda?

) Llamada telefénica

) Mensaje de WhatsApp

) Mensaje de texto

) Correo electronico

) Ninguno

¢En su familia conocen acerca de la existencia de la clinica odontoldgica de la Facultad
de la Salud Humana de la Universidad Nacional de Loja - UNL?

) Si Salta a la pregunta 16

) No  Saltaalapregunta 21

¢De su familia han visitado y usado los servicios de la clinica odontoldgica de la
Facultad de la Salud Humana de la Universidad Nacional de Loja - UNL?

) Si Salta a la pregunta 17

) No  Saltaala pregunta 21

¢Cdémo se enterd usted de la existencia de la clinica odontologica UNL?

)  Por redes sociales Salta a la pregunta 18

) Radio Salta a la pregunta 19
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) TV Salta a la pregunta 19
)  Por familiares, amigos o conocidos Salta a la pregunta 19

18. ¢Seleccione la rede social, por la que se enterd de la clinica odontolégica de la

UNL?

) Instagram

) Facebook

) WhatsApp
) Tiktok

) Twitter

) Todas las anteriores
19. ¢ Como califica usted la comunicacion y la atenciéon al cliente en la clinica odontoldgica
UNL?

Muy insatisfecho

) 1
) 2
) 3
) 4
) 5
Muy satisfecho

20. ¢ Qué promociones actualmente recibe usted por parte de la clinica odontolégica UNL?
) Descuentos en servicios
)  Ofertas especiales

) Paquetes de tratamientos
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) Ninguno

21. En el caso de requerir por servicios dentales, ¢Estaria dispuesto a utilizar los servicios
de la Clinica Odontoldgica de la UNL?
) Si

) No
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Anexo 3.
Google Forms encuesta Comunidad Universitaria

a Encuesta Clinica Odontologica (UNL) [ ¥y e @ o ¢ H .

Preguntas  Respuestas Configuracion

Correo electronico

687 respuestas

miltonlab@unl.edu.ec

luis.e.rodriguez@unl.edu.ec

santiago.medina@unl.edu.ec

claudia.herrera@unl.edu.ec
marcela.ocampo@unl.edu.ec
angel.k.orellana@unl.edu.ec
vanessa.burneo@unl.edu.ec
katycs3001@gmail.com

dennisjimbo36@unl.edu.ec

Anexo 4.
Google Forms encuesta Familias de la ciudad de Loja

a Encuesta Familias Loja facebook [ ¥y

Preguntas  Respuestas o Configuracion

Correo electrénico

400 respuestas

wendy.adal199@gmail.com
marvelez_ramos@hotmail.com
yulee.cede65@gmail.com
yorlyrisco@gmail.com
yeslinced_z@gmail.com
willamjavier21@gmail.com

veradchislaine@gmail.com

silvia.borja@gmail.com

rosales.raul4@gmail.com
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Anexo 5.
Tabulacion en programa SPSS encuesta Comunidad Universitaria

Archivo  Editar  Ver Datos Tr Graficos  Utiidades  Ventana  Ayuda
ELEY - SO EEE BRI TLE
Visible: 54 de 54 variables
£ Q ¢Ct ¢C: datos_edadAg ¢Hauti Quéti i VAR00001 | VAR00OO
trodelaUniversidadNaci logica
onaldeLoja

1 Docente Masculino 47 39 - 49 Casado/a Si Limpieza dental, Empastes dentales, Endodoncia, Blanqueamiento dental, Limpieza d. Empasleji
2 Docente Masculino 4 39 - 49 Casado/a Si Limpieza dental, Empastes dentales, Extraccion dental Limpieza d... Empaste
3 Docente Masculino 37 28 - 38 Soltero/a No
4 Administrativo Masculino 21 17 - 27 Casado/a Si Limpieza dental Limpieza d
5 Estudiante Masculino 20 17 - 27 Soltero/a No
6 Estudiante Masculino 2 17 - 27 Soltero/a Si Limpieza dental Limpieza d...
7 | Estudiante Femenino 4l 17 - 27 Soltero/a No
8 Administrativo Femenino 38 28 - 38 Casado/a No
9 | Estudiante Femenino 20 17 - 27 Soltero/a No
10 Trabajador Femenino 3 28 - 38 Casado/a No
1 Administrativo Masculino k) 28 - 38 Soltero/a No
12 Estudiante Femenino 23 17 - 27 Soltero/a No
13 Estudiante LGBTQ 20 17 - 27 Soltero/a No
i Estudiante Femenino 18 17 - 27 Soltero/a No
15 Estudiante Masculino 21 17 - 27 Soltero/a No
16 Estudiante Femenino il 17 - 27 Soltero/a Si Limpieza dental, Empastes dentales, Endodoncia, Otodoncia, Implantes de . Limpieza d.. Empaste d
17 Estudiante Femenino 20 17 - 27 Soltero/a Si Limpieza dental, Extraccion dental Limpieza d.
18 Estudiante Femenino 18 17 - 27 Soltero/a No
19 Estudiante Masculino 18 17 - 27 Soltero/a No
20 Estudiante Femenino 19 17 - 27 Soltero/a No
21 Estudiante Femenino 25 17 - 27 Soltero/a No
2 Estudiante Masculino 20 17 - 27 Soltero/a No
23 Estudiante Masculina 23 17 - 27 Soltero/a No
24 Estudiante Femenino 2 17 - 27 Soltero/a Si Limpieza dental, Ortodoncia, Blanqueamiento dental, Extraccién dental Limpiezad...
2 Estudiante Femenino 2 17 - 27 Soltero/a No =
R 0]

Pp—r—

114 5PSS Statstics Processor estd listo [Unicode:on |

Anexo 6.
Tabulacién en programa SPSS encuesta Familias de la ciudad de Loja

Archivo  Editar  Ver Dalos T i Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda
’?IL#E] -~ LA W5 B 0%
Visible: 21 de 21 vaniables
Correoelectrdnico Género LEns 4Ci it i ¢C i C Ei quéta ,Q Ci
ufamil oldgicaparasuatencion i i deonl
i
wendy.ada1129@gmail. com Femenina No
2 marvelez_ramos@hotmail com Femenino Si Trimestral $100 a mas Bueno De acuerdo Satisfecho
yulee. cede65@gmail.com Femenina No
yorlyrisco@gmail com Femenina si Mensual $20 - $40 dolares Bueno Neutral Satisfecho O
5 yeslinced_z@gmail com Femenino Si Mensual $20 - $40 dolares Bueno De acuerdo Satisfecho Ort
6 willamjavier21@gmail. com Masculing Si Mensual 5§20 - $40 dolares Bueno De acuerdo Satisfecho
7 veradchislaine@gmail.com Femenino No
8 siba_borja@gmail.com Femenino No
9 rosales.rauld@gmail.com Femenino No i .
10 ruthrosillo@gmail.com Femenino Si Mensual $20 - $40 délares Bueno De acuerdo Satisfecho Orty
n | raul 15jose@gmail.com Masculino Si Solo cuando es necesario Menaos de $20 dolares Bueno De acuerdo Satisfecho
12 rojas_rillos@gmail.com Masculino Si Mensual $20 - $40 délares Bueno De acuerdo Satisfecho Orty
13 | pablojimenez@gmail com Masculina Si Mensual §20 - $40 dolares Bueno De acuerdo Satisfecho Orty
| 14 paticitaj@hotmali com Femenino Si Mensual 520 - $40 délares Bueno De acuerdo. Satisfecho ont
16 micha_ji@gmail com Masculing No
| 16 nicolz4j@gmail com Femenino Si Mensual 520 - $40 dolares Bueno De acuerdo. Satisfecho ort
17 leojr28@gmail.com Masculino No
18 marthagd@gmail.com Femenino Si Mensual §20 - $40 délares Bueno De acuerdo Satisfecho
19 Josejimenz12@gmail.com Masculino Si Solo cuando es necesario Menos de $20 délares Regular De acuerdo Satisfecho
20 | jormajifio@gmail.com Masculino Si Mensual §20 - $40 délares Bueno De acuerdo Satisfecho Operat
2 Jhosuagamer19@gmail.com Masculino No
2 | hurtadoaxel32@gmail.com Masculino No i . .
23 hectoraldaz@gmail. com Masculino Si Mensual 5§20 - $40 délares Bueno De acuerdo Satisfecho Oty
LS gilleny.curipoma@unl.edu.ec Femenina Si Mensual 520 - $40 dolares Buena De acuerdo Satisfecho Ort
25 estef. rnmnm@gmall com Femenino Si Mensual Menos de §20 dolares Bueno De acuerdo Satisfecho =
(i 0]

Vo s Vit g s

|IBM SPSS Statistics Processor esta listo [Unicode:ON \
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Anexo 7.
Anadlisis de la competencia

JARY ELIZABETH GODOY

DOMINGOS
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Anexo 8.
Visita a la clinica odontoldgica de la UNL
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Anexo 9.

Peticion de EP para la realizacion de los proyectos de investigacion

R uﬂé Universidad LA NACIONAL
Nacional
: de Loja DE LOJA -EP
—

Oficio Nro.: 047-EP-UNL-2023
Loja, 30 de marzo de 2023

PARA: Ingeniera:
Rosa Paola Flores Loaiza.
RESPONSABLE COWORKING INNOVA-T DE LA
UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA.

ASUNTO: Solicitud de trabajo colaborativo.

De mi consideracion:

Por medio del presente le extiendo cordiales saludos y mis deseos de éxitos en sus
funciones. El motivo en la peticion es para solicitarle de la manera mas atenta su
colaboracion para los estudios de mercado y planes de negocio de los proyectos que se
encuentran en desarrollo en la Empresa Publica La Nacional — EP, que luego de realizado
el recorrido el dia 28 de marzo del 2023 por cada uno de los proyectos que contamos se
requiere de la participacién de docentes y de alumnos los cuales pueden realizar sus tesis
y practicas preprofesionales con temas relacionados con su temas de mmvestigacion y de
las necesidades de la Empresa Publica La Nacional — EP, con el objetivo de optimizar los
recursos humanos de las Universidad Nacional de Loja.

Se realizara levantamiento de informacidn, y formalizacion de los resultados en cada uno
de los proyectos que se requiere de su apoyo y generar sinergias enfre los diferentes
participantes y obtener los productos requeridos como son estudios de mercado, planes
de negocio enfre otros documentos.

Esperando contar con su apoyo, antelo mus sinceros agradecimientos.

Atentamente,

Ing. Jaime R. Santin, M.Sc.
GERENTE GENERAL
EMPRESA PUBLICA “LA NACIONAL DE LOJA-EP”
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Anexo 10.
Certificado de traduccion del resumen

CERTIFICADO DE TRADUCCION

Yo, Eduardo Alexander Vargas Romero, con ntmero de cédula 1104605454 y con titulo de
Licenciado en Ciencias de la Educacion, Mencion Ingles, registrado en el SENESCYT con nlimero
1031-15-1437415

CERTIFICO:

Que he realizado la traduccién de espaiiol al idioma Inglés del resumen del presente trabajo de
integracién curricular denominado “PLAN DE COMERCTALIZACION PARA LA CLINICA
ODONTOLOGICA DE LA EMPRESA PUBLICA “LA NACIONAL DE LOJA-EP” de
autoria de Kevin Alexander Jiménez Cumbajin, portador de la cédula de identidad, nimero
1150339255, estudiante de la carrera de Administracion de Empresas, Facultad Juridica, Social y
Admimnistrativa de la Universidad Nacional de Loja, siendo el mismo verdadero y correcto a nu
mejor saber y entender.

Es todo en cuanto puedo certificar en honor a la verdad, facultando al interesado hacer uso del
presente en lo que se creyera conveniente.

Lic. Eduardo Alexander Vargas Romero, Mgs.
C.I. 1104605454
Registro del SENESCYT: 1031-15-1437415
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