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RESUMEN

En el presente trabajo de investigacion se detalla la elaboracién del modelo de gestion
administrativa y de marketing para fortalecer la competitividad del consultorio
Odontolégico “Ortho — Estetic”, la misma que esta ubicada en Otavalo, en la calle
Juan de Dios Morales 4-12 y Antonio José de Sucre esquina, donde se dedica a
prestar servicio odontolégico a la sociedad en general, siendo espontanea ya que no
se maneja procedimientos administrativos y de marketing, donde se ha visto la

necesidad de efectuar un modelo de gestion administrativa.

Refiriendonos al planteamiento del problema, se efectu6é un analisis del consultorio
Odontolégico para poder dar una soluciéon a los problemas que no permiten el
crecimiento del mismo. Por lo tanto, se investigo la parte tedrica que nos respalda las
bases de la investigacion y de la caracterizacion del consultorio “Ortho — Estetic”,

donde se obtiene estrategias para la realizacion de un plan.

En el desarrollo metodoldgico se utilizara las técnicas e instrumentos para poder
evaluar la situacion del consultorio, con la finalidad de desarrollar un plan de accion,
para poder modificar las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades que
afecta interna y externamente al consultorio, donde se podra disefiar una propuesta

gue sea eficaz para la misma.

Para finalizar, se desarrolla un modelo de gestion administrativo y de marketing, con
el fin de validar toda la investigacién realizada, obteniendo conclusiones y

recomendaciones para su aplicacion.

(Palabras clave): modelo de gestion, marketing, competitividad.
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ABSTRACT

This research work details the development of the administrative and marketing
management model to strengthen the competitiveness of the "Ortho - Estetic” dental
office, the same one that is located in Otavalo, on Juan de Dios Morales 4-12 and
Antonio José de Sucre corner, where it is dedicated to providing dental services to
society in general, being spontaneous since administrative and marketing procedures
are not handled, where the need for an administrative management model has been

seen.

Referring to the problem statement, an analysis of the dental office was carried out in
order to provide a solution to the problems that do not allow the growth of the same. .
Therefore, the theoretical part that supports the bases of the investigation and the
characterization of the "Ortho - Estetic" office was investigated, where strategies are

obtained to carry out a plan.

In the methodological development, techniques and instruments will be used to assess
the situation of the office, in order to develop an action plan, to be able to modify the
weaknesses, threats, strengths and opportunities that affect the office internally and

externally, where a proposal that is effective for it can be designed.

Finally, an administrative and marketing management model is developed, in order to
validate all the research carried out in the investigation, obtaining conclusions and

recommendations for its application.

(Keywords): management model, marketing, competitiveness
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Introduccioén

Antecedentes

“El boom de la globalizacién en los afios 90 donde el rapido crecimiento de la
economia de alguna manera forzé a las compafiias de la época en adentrarse en un
espiral de euforia colectiva que, los hacia incursionar en programas agresivos de
inversion, a través del desarrollo de nuevos modelos de negocios y tecnologia.”
(Cabrera, Zurita, & Segovia, 2017) . La globalizacion de los antepasados les apreto a
las empresas adentrandose en un espiral euférico, por esta razén todas las empresas
se vieron obligadas a reforzar conocimiento y actualizar su maquinaria para poder

estar en el margen competitivo con otros negocios.

‘La administracion es un area de conocimientos que todos necesitamos y
practicamos, en consecuencia, empecemos a conocer cuales son los principales
principios” (Hernandez, 2014) La administracion en si es un area de conocimientos,

por tal razén todos estamos en | necesidad de auto instruirnos en conocimientos.

“‘Paises de la Unidn Europea han estado realizando esfuerzos deliberados para
mejorar el funcionamiento de sus administraciones; otros deben replantearse los
cimientos de su sistema administrativo. El ritmo actual de los cambios sociales,
tecnoldgicos y econdmicos exige que todas las administraciones publicas se adapten
a las nuevas realidades. (Publishing, Kraay, Paper y Daoud, 2016) Exige que todas
las administraciones publicas se adapten a las nuevas realidades, por esta razén
todos los paises estan en la obligacion de capacitar constantemente y mantener un

control total de sus administradores en cuanto al ambito publico.

“La apertura de las economias latinoamericanas esta provocando un amplio debate
sobre las técnicas empresariales, al haberse puesto de moda técnicas como la
reingenieria y los métodos japoneses, que superando el estrecho cerco empresarial
se aplican ahora hasta en los hospitales, universidades e incluso centros de
investigacion.” (Buitrago, 2009) .Existe debate sobre las técnicas empresariales como

la reingenieria y métodos japoneses, por esta razon es necesario aperturar la mente



a la modernizacion e incremento de tecnologia en las diferentes areas académicas

gue beneficiaran a la poblacion empresarial.

‘Las administraciones publicas se encuentran sometidas desde hace décadas a
presion, intensas orientadas a mejorar su rendimiento, atender mejor las necesidades
de la ciudadania y crear valor publico en entornos, cada vez mas digitales” (Criado,
2016). La administracion publica se encuentra sometida a los cambios de
mejoramiento, por esta razén, todos los administradores publicos deben orientarse a
mejorar todo el tiempo, como en capacidad, dando como resultado una administracion

de calidad.

“La globalizacién, la internacionalizacién de los mercados y la desregulacion en los
paises hacen que el tema de gobierno corporativo [GC] sea un tema de gran
relevancia en la ultima década, despertando un creciente interés en la literatura
comparativa internacional” (Turrent, 2014). La globalizacién y la desregulacién en los
paises hace que el tema administrativo publico sea de interés, por esta razén debe
de haber una administracién publica mas controlada, con sistemas modernos siendo

arte para el desarrollo econémico y dando un control mas detallado.

En Peru, la Municipalidad Provincial de Huaral menciona que: “Los servidores del
municipio forman un grupo humano de suma importancia en este proceso de cambio,
puesto que, como potencial humanos se desenvuelven socialmente y tienen estilos
de vida segun su formacion y entorno social, que influye en la Calidad de Servicio de
la instituciéon.” (Velasquez, Ponce, & Franco, 2016). “La Gestion del conocimiento
significa formalizar procesos de creacion, desarrollo, difusion y explotacion del
conocimiento dando lugar a la generacion de valor agregado a los productos y
servicios que ofertan las organizaciones, lo que incide en el incremento de sus
ingresos y beneficios por medio de la innovacion de la oferta, la reduccién de costos,
ganando de esta manera capacidad competitiva.” (Soliz, Mena, & Lara, Cultura y
Gestion del Conociemiento en organizaciones del Ecuador, 2017). Nos habla sobre
como poder ser mas competitivos con la innovacion que se puede realizar con
frecuencia, por esta razén una buena administracion y de marketing ayudaria en su

gran mayoria a dar una excelente competitividad y un realce a la empresa.

Soliz, Mena & Lara nos manifiestan que “la mayoria de las organizaciones, y en

general, las empresas en Venezuela tienen el importante reto de realizar los cambios
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y adecuarse a las nuevas exigencias del mercado, donde el incremento de la
competitividad de las empresas, la globalizacién, asi como el auge de las tecnologias,
requieren de la solidez de las organizaciones en cuanto a la formacién gerencial para
satisfacer las necesidades en la toma de decisiones.” (2017). En este tema se basa
a Venezuela donde se debe de analizar las necesidades que tiene la poblacién, por
esta razén es que Venezuela no ha podido recuperarse de su crisis ya que la

administracion aplicada no es la correcta

“Una buena Gestion Administrativa favorece al logro de los objetivos institucionales y
se lograra un mejor servicio a la comunidad, que es la razén de existir de los
municipios. (Calero, 2016) . En este estudio que se realizé menciona que la gestién
administrativa es muy importante y necesaria en el diario vivir, por esta razén en todos

los sitios sin que se den cuenta, se utiliza la administracion.

“La gestion administrativa y financiera requiere de una adecuada toma de decisiones
gue permita a las empresas mantenerse en un mercado muy competitivo. A través de
la presente investigacion, dirigida a los supermercados del cantdon Quevedo se detalla
temas relevantes en la gestion administrativa y financiera” (Veldzquez, 2016). En este
tema se realza que con la obtencion de una buena administracion se llega a cumplir
las metas que las instituciones se han planteado, por esta razén es bueno conocer y

saber que la administracion se aplica en todas partes.

“Destacando la labor que debe cumplir y asumir todo administrador en el desempeiio
de cada una de sus funciones, teniendo una cultura basada en valores éticos y
morales que ayudan a crecer como profesional, ser un lider frente a las
organizaciones al momento de tomar decisiones importantes y de gran trascendencia
para el desarrollo de la misma, es necesario tener en cuenta que las relaciones
laborales con cada uno de los miembros de la organizacion es fundamental, logrando
y estrechando lazos de confianza que permitan establecer un equilibrio perfecto.
(Granda, 2016). En el presente estudio se refiere como el administrador o gerente,
debe de ser un excelente guia en su empresa para poder verle crecer, por lo tanto, el
gerente es la cabeza donde guiara a sus trabajadores y empresa en general a la
competitividad.

“‘La globalizacién exige a la Comercializadora Otavalito brindar un servicio mas

eficiente para poder ganar mercado, y contar con una administracion que ayude a
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utilizar los recursos fisicos, econémicos y humanos de manera efectiva.” (Pilay, 2015).
Al realizar el presente estudio de este tema se ve que la administracion es la base
esencial para que la empresa surja y salga adelante, por esta razon me doy cuenta
gue la administracion, ayuda a todo departamento de la empresa.

Situacién Problémica

“Para iniciar una investigacion parte de la identificacion de una situacion o dificultad,
aun sin solucién, que deberd ser delimitada con precision para luego valorarla
criticamente y proceder a su estudio sistematico hasta alcanzar su solucién”.
(Balliache, 2015).

Se dialog6 con el duefio de la Empresa el Doctor Vicente Marcillo donde, se pudo
identificar que el consultorio no cuenta con una gestion administrativa y de marketing

adecuado, siendo relevante que no cuenta con organigrama administrativo eficiente.

“Ortho — Estetic” tiene una administracién basica, pero le hace falta obtener una
administracion excelente, donde se brinde un servicio de primera, con tecnologia y
material de calidad. No existe una correcta programacion de los horarios, para la
atencion de los pacientes. Las historias clinicas de los pacientes, es manipulada por
muchas personas, ha hecho que no se archive en las carpetas correspondientes que

deben ir, y con esto se ha provocado perdida de informacion.

El consultorio carece de Marketing, es por tal razén que la gente desconoce de los
tratamientos que se ofrece en el consultorio y de nuestro servicio, ya que no existe
suficiente publicidad donde la gente se informe y acuda a dicha institucién. Es asi que
hemos visto que al consultorio Odontoldgico “Ortho — Estetic” le falta implementar un
marketing mix donde la poblacién conozca que si existe maneras de mantener una

salud bucal adecuada.

En la parte administrativa también carece de un sistema tecnologico, que ayude a dar
mayor facilidad a los pacientes a agendar una cita, para poder ser atendido en el

horario que ellos dispongan con la tranquilidad requerida.

Con este tipo de investigacion se pretende reunir todo tipo de informacién para,
analizar nuestro ambiente y asi dar cumplimento al objetivo planteado donde, se
realizara un modelo de gestién administrativa y de marketing para dar comienzo al

cambio que se debe ejecutar en el consultorio odontolégico referente a su
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administracion. Del mismo modo al marketing adecuado que se debe de emplear para

gue garantice total confianza a sus pacientes.

Justificacion

Debido a la gran competencia de mercado y a la reduccion de las ventas en la
prestacion de un servicio, se tiene la necesidad de crear un modelo de gestidon
administrativa y de marketing adecuada, con una tecnologia precisa para llevar la
gestién de pacientes, entradas y salidas de materia prima para el servicio que los

clientes necesiten.

Este proyecto busca ofrecer un servicio correcto por medio de la implementacion de
un marketing de calidad que dé a conocer los productos que el consultorio “Ortho-
Estetic” ofrece a sus clientes y para que el nombre tenga acogida en la mente de los

nuevos consumidores.

Los problemas de ortodoncia y endodoncia son los mas desconocidos para la
poblacién, para ello con el modelo de marketing estaremos entregando la confianza
y seguridad para adquirir cualquiera de estos productos dependiendo la necesidad

del paciente.

El propdsito de la presente investigacion es fortalecer la competitividad, con la
implementacion de un modelo de gestion y de marketing para el consultorio
odontoldgico “Ortho — Estetic” que favoreceria al mejoramiento de la administracion

gerencial y del marketing.

Objetivos

Objetivo General

Proponer un modelo de gestion administrativa y de marketing para fortalecer la

competitividad del centro odontolégico “Ortho — Estetic”.

Objetivos Especificos

e Analizar las bases tedricas y conceptuales sobre gestiéon administrativa y de

marketing.



e Realizar un diagnéstico a los factores internos y externos que afectan a la
gestion administrativa y de marketing del consultorio odontoldgico “Ortho” —
“Estetic”.

e Diseflar un modelo de gestion administrativa y de marketing para el

mejoramiento del consultorio “Ortho — Estetic”.

Variable dependiente
Fortalecer la Competitividad del consultorio.
Variable independiente

Modelo de Gestiobn administrativa y de Marketing para el consultorio odontolégico
ORTHO-ESTETIC

Tabla 1. Variables

VARIABLES DIMENSION INDICADORES
Independiente Mision

Vision
Modelo de Gestion Objetivos
administrativa y de Valores
Marketing para el " \gjoramiento de la Politicas
consultorio Gestién Administrativa Organigrama
odontoldgico Estructural
ORTHO-ESTETIC Organigrama Funcional

Elaborado por: Las Autoras



Producto

Precio
Publicidad adecuada y Plaza
Efectiva Promocion

Evidencia fisica

Procesos

Personas

Dependiente
INDICADORES

Fortalecer la
Competitividad  del

consultorio.

Estrategias Genéricas

Organizacion

interna y externa.

adecuada

Ventaja Competitiva




CAPITULO |
1. Marco Tebérico

1.1. Modelo de gestién
“Un modelo es un mecanismo que ejerce cierto control sobre el futuro y su carga de

incertidumbre; es una forma de anticipacion” (Goldman, 2012).

Asi mismo, “un modelo es una manera, es algo que es capaz de ser abstraido
y analizado por fuera de su simple aplicacion practica”. (Raffino M. , 2020). Es decir,
un modelo es una forma que permite explicar para mejorar por medio de una

simulacién que permite predecir lo que se debe hacer para mejorar.

1.1.1. Tipos de modelos de gestion

La informacion obtenida de los tipos de modelos de gestién nos dara las pautas para

saber cudl aplicarlo.

De este modo, el “ndcleo de operaciones, aqui estan los empleados responsables
de la produccion y la prestacion de servicios, apice estratégico. En este escalén
encontraremos a los directivos y responsables de la compafia, linea intermedia.
En este punto, los objetivos se convierten en acciones tecno estructura. Se
incluyen los encargados de la estandarizacion de procesos. Personal de
apoyo, todos los empleados que prestan servicios profesionales a la empresa.”
(Martinez, 2016)

Pero también, “el modelo Deming Prize, creado con el fin de mejorar la
competitividad de las empresas japonesas en la década de los 50. EI modelo
Malcolm Baldrige. Este modelo americano fue impulsado en la década de los 80
con el objeto de mejorar la economia de EEUU. El modelo EFQM (“European
Foundation for Quality Management”). EI modelo Iberoamericano de Excelencia
en la Gestion, implantado en 1999 por la Fundacion Iberoamericana para la
Gestion de Calidad (FUNDIBEQ)”. (Sevillano, 2015).

Por lo tanto, los modelos de gestion permiten de una manera mas eficaz, escoger
el que mas se adapte, al momento de utilizarlo en una empresa o el lugar que se

pueda aplicar.



1.2.  Administracién

La gestion de una empresa “ha evolucionado en la medida que el hombre ha
avanzado en la consecucion de nuevas tecnologias y relaciones para el mejoramiento
de nuevos productos y servicios, en la satisfaccion de un mercado cada dia en

crecimiento y complejo.” (Palma, 2011, pag. 38)

Es decir, que con el transcurso de los afios se ha ido rectificando ciertas partes
internas de una empresa, para el desarrollo econémico y potencial que tendra con los
compradores, el mercado va evolucionando cada vez y generando la necesidad de
crecer y entregar mas necesidad a los clientes, para con esto, la empresa crezca,

entregando sus productos o servicios a sus clientes.

1.2.1. Administraciéon y gerencia

1.2.1.1. Importancia de la administracion y gerencia.

La importancia que tiene la administracion y la gerencia en todo tipo de negocio, es
“el objetivo principal de la administracion ha de ser, asegurar la maxima prosperidad
para el patron, junto con la maxima prosperidad para cada uno de los empleados”
(Taylor, 1911, pag. 19). “Is a body of knowledge that can be derived from observation
and experience and can, therefore, be taught in more or less formal program,
supported by practical experience”. En traduccion nos dice que “es un cuerpo de
conocimiento que se puede derivar de observacion y experienciay, por lo tanto, puede
ser ensefiado en un programa mas o menos formal, apoyado por experiencia

practica”. (Fayol, 1917, pag. 110)

Por lo tanto, estos dos autores nos ensefian a que una empresa debe de
contener una buena administracidbn para que la empresa no quiebre y con la
colaboraciéon de los empleados se podra obtener un punto de equilibrio esperado,

manteniendo su firmeza y estabilidad.

Por otra parte, la administracién “es el proceso mediante el cual, se disefia y
mantiene un ambiente en el que, individuos que trabajan en grupos, cumplen metas
especificas de manera eficaz” (Weihrich, Cannice, & Harold, 2017, pag. 5). Asi mismo,
‘es el proceso de llevar acabo eficientemente las actividades de planificacion,
organizacion, direccion y control, mediante las personas, para conseguir objetivos

determinados” (Hernandez, et al, 2018, pag. 30).



Es decir que, los conceptos que tienen estos autores nos hacen saber lo
importante que es la administracion, es asi que para poder cumplir con los objetivos
planteados hay que seguir paso a paso con el grupo de trabajadores que laboren en
la misma empresa, manteniendo su estabilidad y evitando rotacion para fortalecer su

actividad econémica.

De igual manera, el tema de la gerencia nos indica los roles que cumple esta
persona a cargo de la organizacion. Si bien, “el gerente es la persona a cargo de una
organizacion que, utilizando los recursos puestos a su disposicion trata de alcanzar
un objetivo compartido” (Fernandez, 2010, pag. 4). También, nos habla de que “es el
cargo que ocupa el director de una empresa, el cual tiene dentro de sus multiples
funciones, (...) a través de los procesos de planeacién, organizacion, direcciéon y

control a fin de lograr objetivos y metas establecidas” (Suarez; et al, 2012, pag. 14).

De tal manera, con estas teorias nos explican que el rol de un gerente es saber
ser lider para poder llevar a sus colaboradores por el camino del éxito y direccionar

las obligaciones que tienen cada jerarquia de la empresa.

Dentro de este orden de ideas “en esta descripcion de responsabilidades se
incluyen todas las caracteristicas laborales que deben de llevarse a cabo para saber
gque se espera de quien ocupa cada puesto, estar bien ubicado en la realidad laboral
y dar excelentes resultados” (Martinez, 2016, pag. 17). También, “de acuerdo con el
esquema de funciones los gerentes realizan diferentes actividades o deberes al
tiempo que coordinan de manera eficaz y eficiente el trabajo de los demas.” (Robbins,
2005, pag. 9).

Se entiende que, si tienen o piensan tener una empresa o0 negocio, deben
saber lo importante que es tener un gerente que sepa administrar con virtud y poder

dentro de una empresa para poder llegar al objetivo planteado.

1.2.2. Mision

Hay que considerar que una organizacién o empresa necesita tener una mision para
poder direccionarse a la meta que quiere cumplir. “Es la idea que mueve a toda
empresa, su razon de ser.” (Arrogante, 2018, pag. 2), asi mismo “la mision de una

empresa define e informa principalmente de qué es lo que hace la compaiiia, a que

10



se dedica, la actividad en el mercado, como lo lleva a cabo, cual es su propuesta de

valor” (Espinosa, 2012).

Es asi que, en estos textos se guiaran y se dice que la mision es el camino de
una empresa, donde todo trabajador tiene que saber desde el primer momento que

entra a trabajar en dicha organizacion.

En cuanto a la definicion de “la mision empresarial es una declaraciéon escrita
en la que se describe la razén de ser de la empresa y su objetivo principal.”
(Espinosa, 2012, pag. 3), por otra parte “la declaracién de la mision senala el alcance
de las operaciones de una empresa en términos de productos y mercados ademas
de un enunciado claro de los valores y las prioridades de una organizacion” (Atacho
& et, 2009, pag. 3).

En otras palabras, nos hablan acerca de la direccién que tiene que tener una
mision al momento de crearla, para que los trabajadores tengan en cuenta a lo que

se quiere lograr para el beneficio de todos.

Al mismo tiempo, “se basara en la respuesta a tres de los elementos
propuestos no considerados como ¢ quiénes son los clientes de la empresa?, ¢ Cuales
son los principales productos o servicios de la empresa?, ¢Donde compite la
empresa?’ (Atacho & et, 2009, pag. 5). Asi mismo “la mision dependera del tipo de
negocio del que se trate, de las necesidades de la poblacién en ese momento dado y

la situacién del mercado” (Raffino M. , 2019).

En otras palabras, se refiere que al momento de realiza una mision, se debe
de tomar muy bien en cuenta a la clientela a quienes se van a dirigir y saber que

productos necesitan.

1.2.3. Vision

La “visidon es una expresion de emocion, de deseo, de comunién, de proyeccion, de
enlace del pasado, presente y futuro” (Palacios, 2015, pag. 7). Por otra parte,
“la vision se define como el camino al cual se dirige la empresa a largo plazo y sirve

de rumbo y aliciente...” (Thompson I. , 2006).
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Es decir que, la vision les ayudara a ver la empresa a un futuro de largo tiempo,
ya que se plantean objetivos o metas donde esperan cumplir y llegar a ser mejores

gue la competencia con el apoyo de todos los colaboradores internos de la empresa.

Por otra parte, la vision es “tener una idea acerca de donde se quiere llegar y
cémo hacerlo” (2015, pag. 8). Al mismo tiempo “es una exposicion clara que indica

hacia dénde se dirige la empresa a largo plazo y en qué se debera convertir” (2006,
pag. 1).

En otras palabras, la vision los llevara a ver y saber lo que quieren para el futuro
empresarial, lo quiere ser a un determinado tiempo la empresa o negocio y poder

llegar a cumplir con la vision propuesta.

De este modo, “tomando en cuenta el impacto de las nuevas tecnologias, de
las necesidades y expectativas cambiantes de los clientes, de la aparicién de nuevas
condiciones del mercado, etc.” (Thompson ., 2006). De este modo esta idea de “vivir
el futuro desde el presente, se debe investigar: que conservar, que eliminar, que crear,

que proyectos desarrollar” (Palacios, 2015).

Si bien es cierto, la visibn es la manera de ver como una empresa se va

encaminando al desarrollo y progreso de la industria con el fin de poder ser exitosa.

Cabe considerar que, “los elementos de la vision dan respuesta a las siguientes
preguntas: ¢En qué nos queremos convertir? ¢Para quién trabajaremos? ¢En qué
nos diferenciaremos? ¢Qué valores respetaremos? ¢Qué y cOmo queremos ser
dentro de x afios?” (Atacho & et, 2009). De igual manera, las caracteristicas “serian:
ser realista, tener un propésito mas alla del mero beneficio empresarial, su disefio
dependera del tipo de empresa y se puede plantear con un horizonte a largo plazo o
indefinido” (Hernandez, et al, 2018, pag. 138).

Es decir, que una vision debe de estar proyectada a un futuro que se le quiere
ver y tomar en cuenta los aspectos que debe de tener para plantear y desarrollar una

vision para una empresa.
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1.2.4. Objetivos

Los objetivos se dan “porque una organizacion existe para alcanzar unas metas
explicitas, aunque esos objetivos pueden ser de muy diversa indole” (Aloy, Pérez, &
Delgado, 2014). Al mismo tiempo “los objetivos organizacionales son los propdsitos
planteados en forma clara y medible, con la aspiracion de que se conviertan en
acciones realizadas” (Guarneros, 2014, pag. 27).

Es por ello, que al momento de hacer los objetivos deben de ser realistas,
claros, concretos para que todas las personas entiendan el camino que desean seguir

en la empresa para el éxito deseado y estabilidad planteada.

1.2.4.1. Objetivos smart

En cuanto a “los objetivos SMART son inteligentes, ya que dirigen los esfuerzos
estratégicos de una empresa para que sean especificos, medibles, alcanzables,
relevantes y a tiempo” (Pursell, 2019). Por otra parte, “los objetivos SMART, se trata
de saber especificamente a donde se quiere llegar, como y en cuanto tiempo”(Garcia
R., 2017).

Es decir que, los objetivos Smart ayudan a saber con exactitud lo que se quiere
llegar a lograr, son los planteamientos claros en una organizacion ya creada, ya que
les servird como guia para el desempefio 6ptimo de una empresa, asegurando su

posicionamiento.

Si bien es cierto nadie sabe como realizar un objetivo Smart. Por lo tanto, los
“elementos de los objetivos son: alcanzables, comprensibles, cuantificados, posee un
horizonte temporal, derivarse de las estrategias de la institucion, no deben ser
abstractos, posibilitar la concentracion de recursos y esfuerzos, por ultimo, deben ser
multiples.” (Atacho & et, 2009, pag. 7). Asi mismo “las caracteristicas que debe tener:
¢, Cual es el objetivo?, ¢Qué indicadores claves se pueden utilizar para medir su
eficiencia?, ¢ Es realista la meta? ¢ Como se va a lograr?, ¢, Por qué es util?, ¢, Cuando
se tiene que llegar a esta meta?” (Garcia R. , 2017).

Es decir que para poder formular correctamente un objetivo se debe de responder a

estas preguntas al momento que se vaya a redactar un objetivo inteligente.
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1.2.4.2. Pasos para hacer un objetivo smart

Los objetivos smart debe de ser “especifico, medible, alcanzable, relevante y de
tiempo” (Garcia R. , 2017). Por otra parte, “los objetivos SMART son: especifico (¢, cudl
es exactamente el objetivo?), medible (¢, COmo sabremos que estamos progresando?
¢, Cémo sabremos que hemos llegado a la meta?), alcanzable (¢, podemos hacerlo?),
relevante (¢es importante?) y tiempo determinado (¢tiene una o mas fechas de
vencimiento?)” (Crabtree, 2015).

Por lo tanto, para poder cumplir bien con la meta que se quiere alcanzar, se debe
tener en cuenta que los objetivos, deben tener estos puntos especificos, y solo de

esta manera se podra llegar a que la empresa crezca y siga funcionando.

1.2.5. Valores

Los valores “son el conjunto de principios éticos y profesionales mediante los cuales
ésta elige guiar sus actividades y que denotan de alguna manera el espiritu de la
misma” (Raffino M. , 2019). Ademas, “los valores definen los principios éticos de la
empresa, junto a la vision y mision constituyen su esencia e identidad corporativa”
(Riguelme M. , 2018).

Es por eso que, para poder tener una mision y vision hay que tener muy en
cuenta los valores que debe tener la empresa y poder generar confianza con la gente
gue colabora dentro de la misma, resaltando que los valores empresariales van de la

mano con los valores personales de cada colaborador.

Es por eso que “un conjunto de valores bien definidos sera clave para transmitir
al equipo las expectativas éticas y profesionales que la empresa espera de ellos como
individuos, y operaran como una forma de educacion empresarial dentro de la misma”
(2019). Es asi que “son las cualidades presentes en una empresa y que influyen en
el comportamiento de los miembros” (Arrogante, 2018, pag. 20).

En otras palabras, nos manifiestan estos autores que los valores son una parte
fundamental para la creacién de una empresa y poder llevarle de una manera correcta

y bien definida.

1.2.6. Politicas
“Son reglas y directrices basicas sobre el comportamiento y el procedimiento

adecuado que se espera de todos sus empleados” (Vasquez, 2018). De igual manera
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“son un conjunto de directrices que establecen normas, procedimientos y

comportamientos que deben llevar los empleados” (Riquelme M. , 2018, pag. 1).

Por lo tanto, las politicas les ayudaran a llevar en un buen estado la empresa, ya
gue estas reglas deben saber todas las personas que trabajen en la misma, para el

mejor funcionamiento, y para poder llevar el control necesario empresarial.

También “sirven para cohesionar, organizar y dar un mismo sentido a las distintas
actividades que la empresa lleva adelante” (Raffino M. , 2019). Por otra parte, es
necesario “tener adecuadamente definida la politica de una empresa, es esencial para

el correcto funcionamiento de la organizacién” (Riquelme M. , 2018).

Es decir que, esto le sirve para tener un mejor manejo y control de la empresa y
esto resulta beneficioso para todos, ya que la organizacion marchara de mejor manera

respetando todas las imposiciones que se plantee a sus colaboradores.

1.2.6.1. Tipos de politicas

“Estas politicas empresariales pueden ser de dos tipos: generales son las que se
aplican a todos los niveles de la empresa sin distincion y las especificas se aplican a
procesos determinados” (Raffino M. , 2019). Asi mismo las “politicas generales: Marca
y define las lineas generales de la empresa, politicas departamentales: Incluye los
principios a seguir por cada departamento o servicio y politicas especificas: Fija los

principios para actividades y proyectos concretos” (Riquelme M. , 2018).

En efecto, la mas utilizada en la mayoria de las empresas son las politicas
generales, ya que las normas van para todos los colaboradores que tiene la

organizacion.

Ademas, “no debe de ocupar mas de dos péaginas y no debe incluir detalles.
Simplemente se debe enumerar las lineas generales que definen la filosofia de la
empresa” (Bernal, 2012). Por otra parte, “es definir politicas reales, se debe alinear y
marcar las reglas de juego, para todos desde los directivos, los empleados, hasta los
obreros y se debe documentarse y ser incluida en el Manual de Calidad “(Riquelme
M., 2018).
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En conclusidn, las politicas deben estar bien especificadas y redactadas para
gue todos los empleados las lean y sepan como se trabaja en la empresa y no tener

ningun mal entendido con su funcionamiento.

1.2.7. Organigramas

Para que se tenga idea el tipo de organigrama que se utilizara diferentes puntos
importantes. Es decir que, se pone “a consideracion del lector la siguiente clasificacion
de organigramas: 1) Por su naturaleza, 2) por su finalidad, 3) por su a&mbito, 4) por su
contenido y 5) por su presentacion o disposicion grafica” (Thompson, Ilvan, 2009, pag.
1). Por otra parte, “debido a la existencia de muchos tipos de organigrama, podemos
clasificar los organigramas segun su: Naturaleza, finalidad, &mbito, Contenido y

presentacion o disposicion grafica” (Arana, 2012, pag. 17).

Explican los autores que, los diferentes organigramas que hay para elaborar
dentro de una empresa, dependiendo de cudl sea y entendiendo el area que tiene la
organizacion detallara, la estructuracion o dar a conocer la forma y departamentos

gue tiene la empresa.

1.2.7.1 Organigrama estructural

“Sirve para reflejar la estructura, asi como velar por su permanente revision y
actualizacion” (Arana, 2012). Asi mismo los organigramas “cumplen una funcién como
medio de comunicacion dentro de la organizacion” (Ramos, 2015, pag. 18). Es decir,
gue los organigramas son una ayuda para todas las personas que trabajan en una
empresa, ya que por medio de esto se da a conocer como esta conformada la

organizacion.

1.2.7.2. Organigrama funcional

A continuacién, explicaremos sobre el organigrama funcional que deberia contener
cada empresa, “ademas la empresa se encuentra dividida en areas de trabajo,
cualquier trabajador puede recibir instrucciones de cualquier mando y los empleados
crecen en la estructura dependiendo de su nivel de especialidad” (Carvajal; et, al,
2018, pag. 19). Por otra parte, “incluyen las principales funciones que tienen
asignadas, ademas de las unidades y sus interrelaciones. Este tipo de organigrama
es de gran utilidad para capacitar al personal y presentar a la organizacién en forma

general” (Thompson, Ivan, 2009). Es decir, que el organigrama funcional es donde se
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puede ver que departamentos tiene, en que jerarquia va, y que funcionalidad tiene

cada area y cada uno de sus empleados.

1.3. Marketing
El marketing es fundamental para la empresa, ya que mediante este se dara a conocer

el bien o servicio que se oferta a la poblacion.

El “marketing como el proceso, mediante el cual las empresas crean valor para
sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar el
valor de sus clientes” (Armstrong & Philip, 2013, pag. 5). Por otra parte “el marketing
se convierte entonces, en un instrumento de negocio que identifica oportunidades,
planea y desarrolla productos y afiade valor, con el Unico proposito de satisfacer
plenamente las necesidades y deseos a nichos de mercado previamente

seleccionados” (Mesa, 2012, pag. 14).

Mediante la aplicacion de instrumentos de negocio se dara a conocer todos los
servicios que el consultorio Ortho-Estetic ofrece a la poblacién para satisfacer sus
necesidades dentales, porque al aplicarlo, se llegara a las personas de acuerdo a la

economia que mantengan.

Todos “los departamentos de finanzas produccion, contabilidad o cualquier otro
no importarian verdaderamente si no hubiera una demanda suficiente de los
productos y servicios de la empresa que les permite obtener beneficios” (Kotler &
Lane, 2006).

Los autores antes mencionados nos dicen que, para obtener un marketing de
calidad para el consultorio debe ir a la par, con todas las areas de la empresa para
obtener resultados confiables. La aplicacibn de marketing nos pone en alerta de

amenazas y oportunidades para lograr llegar al objetivo deseado.

“Cualquier plan de marketing comienza de la misma forma, haciendo un esfuerzo
por comprender la situacion, ganar visibilidad en todo lo relativo al propio negocio y
detectar oportunidades y amenazas a tiempo” (Eae, 2019). Por otra parte, “una
estrategia de marketing se compone de ciertos pasos especificos que se llevan a cabo

para llegar al mismo resultado: promocionar la marca y vender” (Sordo, 2019).
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De acuerdo, a lo que nos indican los autores, el marketing para aplicarlo en el
consultorio Ortho-Estetic, se lo haria llegar de forma visual, auditiva, para obtener la
venta de los servicios que se ofrecen, verificando oportunidades y amenazas de

manera adecuada en el tiempo exacto.

1.3.1. La estrategia de marketing en el sector servicios

Para obtener resultados de marketing deseados es necesario aplicar estrategias
definidas. Es asi que “el marketing es una de las herramientas mas importantes en la
actualidad siendo un poderoso aliado para las empresas alcanzar mejores
rendimientos econémicos y del mercado” (Romero & Correa, 2017). También “en el
desarrollo de un plan de marketing, se tienen que aplicar las estrategias y tacticas
para el logro de los objetivos definidos” (Prettel, 2016).

Entonces, entendemos que las estrategias de marketing son herramientas y
tacticas que permiten generar un mejor rendimiento en el consultorio dental, porque
es, el que mas se utiliza a nivel mundial, los servicios no solo deben ser tangibles,

sino que también visuales intangibles.

“El sector servicios es el principal sector econémico a nivel mundial. En paises
desarrollados, la participacion en el PIB puede ser hasta del 75% absorbe casi el 70%
de la fuerza laboral”.”. (Barroeta, 2019).

Por otro lado, “la estrategia de marketing ademas de describir la manera en
que la empresa (...) va a cubrir las necesidades y deseos de sus clientes, también
puede incluir actividades relacionadas con el mantenimiento de las relaciones con
otros grupos” (Thompson I. , 2006). De esta manera, nos explican los autores que las
estrategias del marketing son las que les permitira llegar al consumidor y generar la
necesidad y las ganas de obtener el conocimiento del servicio de ortodoncia y todos
sus beneficios al posible cliente.

En la aplicacion del marketing de servicios lo indispensable es reconocer el
cliente y fidelizar al mismo.

El marketing de servicios requiere que, te centres en crear tu imagen con una

base de clientes satisfechos para que construyan tu negocio, (...) hay que

seguir estas claves: vender servicios es vender promesas, el alto factor
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humano hace que la calidad percibida tenga (...) los beneficios del servicio y el
trato de la persona que lo presta, al no poder ser almacenados no se puede
ajustar tanto la oferta y la demanda a través del control de stocks. (Thompson
l., 2006).

De acuerdo con “las aplicaciones de marketing forman parte de la caja de
herramientas digitales para su trabajo diario. Facilitan la creacion de contenido, el
analisis y la optimizacion de las estrategias, y son valiosas en el ahorro de tiempo”
(Team, 2016). Para aplicar esta teoria, en el consultorio odontolégico Ortho-Estetic
es indispensable tomar en consideracion todas las herramientas que tenga la

empresa para que puedan desarrollar estrategias de calidad.

1.3.2. Estrategias de marketing
Las estrategias de marketing si bien es cierto, deben ser aplicadas para identificar lo

gue se quiere lograr en la empresa, revisando los diferentes departamentos.

“En este sentido es que distingue siete estrategias de marketing que urgen al
conocimiento del mercaddlogo; calidad méaxima en el producto; nichos de mercado;
de bajo costo; de experiencia Unica; reinventando el modelo de negocio; de

innovacion; el mejor diseno”. (Garibay J. , 2018) .

Es un tipo de estrategia con el que cada unidad de negocios espera lograr sus
objetivos mediante: 1) La seleccion del mercado meta, 2) la definiciéon del
posicionamiento que intentara conseguir en la mente de los clientes meta, 3) la
eleccion de la combinacion o mezcla de marketing (producto, plaza, precio y

promocion) 4) niveles de gastos en marketing. (Thompson I. , 2006)

Se entiende, que las estrategias de marketing le permitiran al consultorio dental
gue analice con determinado cuidado la posible clientela y la forma de como llegaria
el servicio que se ofrece a la mente del consumidor, pero sobre todo creando esa

imagen que para el cliente posicione su mente logrando la fidelizacién.

1.3.3. Plan de marketing
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“El plan de marketing es la herramienta basica de gestion que debe utilizar toda
empresa orientada al mercado que quiera ser competitiva” (Porras, A, 2018). También
“es una guia para la comercializacién que haréa recorrer el camino necesario para
rentabilizar los productos y generar una imagen de estos y de la empresa” (Estrada,
2017).

Explica también que “se centra en los intereses de los clientes, para ofrecerles
el producto mas adecuado a sus gustos y necesidades” (Estrada, 2017). La
“‘planeacion estratégica proporciona a los directivos y a los empleados una vision de
lo que se puede lograr en un futuro para la empresa en la cual trabajan, asi como la
tranquilidad y sentido de pertenencia en la organizacién” (Jaramillo, Tacuri, & Trelles,
2018).

El plan es una descripcion de lo que se desea hacer a corto tiempo dentro del
consultorio Ortho-Estetic y para esto, llegardn a conocer las necesidades de los
clientes y la facilidad con la que obtendra el servicio.

En el consultorio, al aplicar el plan estratégico, conseguira resultados a largo
plazo que llenen las expectativas planteadas sobre la empresa y poder cumplir con

los objetivos planteados para un cierto tiempo.

También es “un documento escrito que sintetiza las estrategias y planes de
accion que una empresa va a seguir, para alcanzar los objetivos que se marque”
(Mediano, 2015). “Si bien el plan de marketing es un documento que requiere
dedicarle tiempo y esfuerzo, agrega mucho valor porque no sélo se convertira en tu
manual de ejecucion, sino que también te dara una direccion mas clara”. (Gonzales,
2019).

Al aplicar un plan de marketing en el consultorio Ortho-Estetic, se podra
fomentar el crecimiento de este modo se proyectara al futuro y se vera buenos

resultados.

1.3.3.1. Distintas etapas para la elaboracion de un plan de marketing

Existen distintas etapas que hay para elaborar un plan de marketing, la misma que se

da a conocer en el siguiente cuadro. (Ver anexo 1)
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1.4. Ventas
Es el intercambio de producto o servicio que se entrega a las personas mediante las
necesidades que se generan con el paso del tiempo, a cambio de una cantidad de

dinero.

Por lo tanto, la venta, es una de las actividades mas pretendidas por empresas,
organizaciones o personas que, ofrecen algo (productos, servicios u otros) en
su mercado meta, debido a que su éxito depende directamente de la cantidad
de veces que realicen ésta actividad, de lo bien que lo hagan y de cuan rentable

les resulte hacerlo (Thompson I. , 2016).

Del mismo modo, menciona que el proceso de venta consiste, en la interaccion
interpersonal. A menudo se realiza por una reunion de uno-a-uno, llamadas, y la
creacion de redes. Es algo que se acopla con el cliente potencial a nivel personal. La
mayor parte del tiempo, el cliente potencial ha llegado al area de ventas a través de
los esfuerzos de marketing. (Cortez, 2016)

El estudio de Thompson y Cortez nos hablan de que la venta, es una relacion
entre una empresa o0 una persona que oferta el servicio, en el consultorio dental se
pondria que, generalmente el cliente es atraido por un previo marketing y la venta es
el resultado de dar a conocer el producto con el mejor servicio. La importancia que
tiene la venta es ofrecer algo que sea una necesidad, y a la vez satisfaciendo a los

clientes.

“Las ventas son importantes ya que son la actividad que se realizan en todos los
sectores que se estan optando por el tipo de venta indirecta ya que todo se esta
basando en la tecnologia” (Morfin, 2014). Del mismo modo, “es importante que existan
las ventas debido a que, si bien son el dltimo paso desde el comienzo de todo este
proceso comercial, son a su vez el puntapié Inicial que pone en marcha todo el
proceso” (Toriz G. , 2019).

De acuerdo, con los autores Morfin y Toriz indican que las ventas es la parte
donde termina el area comercial, el consultorio Ortho-Estetic, tiene como meta final

vender su servicio de ortodoncia calmando malestares bucales a sus clientes.

“La promocion de venta también se emplea con el objeto de lograr aumentos

inmediatos de ventas. Cuando la empresa usa la publicidad o venta personal,
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normalmente lo hace de forma continua o ciclica” (Carmelina, 2015). Asi también, “las
personas estan cada vez mas protegidas contra todo lo que le puedas contar para
vender, por lo que necesitamos todas las herramientas posibles para convencer”
(Cesdelpino, 2016).

Los autores recalcan que la venta, se logra cuando la empresa cumpla con todo
lo necesario para poder ofrecer un producto o servicio a la poblacién deseada, en este
caso el consultorio debera tener en cuenta todas las areas para brindar un servicio de
calidad empezando desde la atencion al cliente, hasta los materiales a utilizar en el

area bucal de los pacientes, sin dejar de lado la parte financiera del consultorio.

1.4.1. Como medir la fuerza de ventas.
Las fuerzas de ventas se aplican para obtener los resultados en cuanto al rendimiento
de la empresa. Ya que “existen algunos indicadores comunes que pueden aportar
datos importantes para mejorar el desempefio de tus vendedores. A continuacion, te
presentamos algunos de ellos: Ventas diarias, cantidad de articulos vendidos, precio
aproximado por articulo, factura promedio, numeros de clientes” (ManagementPro,
2017). Asi mismo, “medir la fuerza de ventas por el crecimiento en la contribucién
bruta recaudada garantiza su motivacibn a conseguir negocios rentables para la
compafiia, (...) una buena gestibn de ventas se verd reflejada en una mejor

contribucion bruta recaudada para la compania” (Vélez, 2020).

Los autores sefialan que, las fuerzas de ventas nos brindan resultados para
poder medir la rentabilidad y obtener un gran reporte de ventas que ayude impulsando

al crecimiento y fortalecimiento progresivo de la empresa.

1.4.2. Para que se mide la fuerza de ventas.

La utilidad de las fuerzas de venta es dar resultados de la factibilidad de la empresa
de su crecimiento. “Si a la fuerza de ventas se le premia por mejorar la contribucion
bruta recaudada de sus ventas, se le motiva a mejorar la rentabilidad de la compaiiia,
que debe ser el objetivo principal de la misma” (Vélez, 2020). Por otra parte, “invertir
en la fuerza de ventas es un movimiento inteligente e importante para cualquier
empresa competitiva que busque efectividad en el desarrollo de cada una de sus
labores” (Vélez, 2020).
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Se lleg6 a la conclusién que los autores en sus publicaciones, de que se mide
las fuerzas de ventas para verificar la rentabilidad de la empresa, sus ingresos que
sean representativos para los gastos que se generan, asi poder mejorar la situacion

y tomar medidas adecuadas.

1.4.3. Marketing Mix

El marketing mix es “el conjunto de herramientas tacticas controlables de
marketing que la empresa combina para producir una respuesta deseada en el
mercado objetivo” (Kotler, 2016). Y “a la hora de proceder a disefiar una estrategia de
marketing, se suelen utilizar una serie de metodologias para poder obtener resultados
mositivos” (Marchal, 2016).

Para obtener éxito en las ventas es necesario aplicar diferentes técnicas. Para
poder disefiar una buena estrategia en el marketing se utilicen una variada suma de
metodologias las cuales nos haran llegar a la obtencion de resultados de calidad para
satisfaccion del cliente. Ayuda a centrarse en el cliente para poder cumplir con lo que

necesita y desea.

“Las 7 P’s del Marketing Mix son herramientas que te ayudan a diagnosticar la
situacion actual de un negocio y tomar decisiones con respecto a los objetivos
deseados” (Torres, 2019). Por otra parte, “lo importante es saber que todas nuestras
acciones de marketing deben basarse y enfocarse en el cliente, tratando siempre de

exceder sus expectativas” (Quiroa, 2020).

Al mencionar los autores de la importancia del marketing mix, explican que son
herramientas que ayudan a lograr el éxito con el cliente, si se pone en el ambito
empresarial con el consultorio Ortho-Estetic, ayudara a llegar a la mente del cliente

sabiendo que busca, cuanto pagaria, etc.

La aplicacion de las Ps sefala lo que se aplicara con las herramientas
obtenidas. “Las siete p’s del marketing mix, aplicadas de forma correcta a tu negocio
0 empresa, haran que obtengas unos resultados excelentes y mucho mejores que sin
hacer uso del marketing” (Sevilla, Foro Marketing, 2013, pag. 3). “En cambio, en
nuevas empresas, el modelo de las 7P permite establecer objetivos, realizar un

analisis de fortalezas y debilidades y un analisis competitivo” (Schooll & Twork, 2019).
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Los autores ya en mencion explican que, las Ps son herramientas que,
aplicadas haran que Ortho-Estetic llegue al cliente de manera adecuada y rapida, al
aplicarlo en el consultorio se podra optar por brindar un servicio dental con precios

cémodos y con calidad garantizada.

1.4.4. Marketing Digital

En la actualidad lo mas indicado, rapido y factible es el medio digital, ya que por este
se llega a todo el mundo en cuestion de segundos. “Ensefiando lo importante de
la digitalizacion y el uso de herramientas como el marketing digital, es una labor
constante de los que de una manera u otra estamos involucrados en el mismo”
(Barroeta, 2019). Asi también, “la calidad de la busqueda es la percepcion en la mente

del consumidor de la calidad del producto antes de realizar la compra” (Padilla, 2018).

El marketing digital, es una herramienta que el consultorio utilizara para ofrecer
el producto o servicio, que llegara a la mente del consumidor de manera mas rapida
y eficiente, generando la necesidad de adquirir el producto que se ofrece para mejorar
o solucionar la necesidad de cada persona.

Asi mismo, “es importante anotar que el marketing digital es un complemento
del marketing tradicional, no un sustituto” (Mejia, 2018, pag. 1). Y que “la informacion
sobre tendencias es de gran utilidad a la hora de elaborar el presupuesto de marketing
para el afio proximo, determinando los recursos econémicos y materiales que vamos

a necesitar y las inversiones mas rentables” (Gregorio, 2018).

La importancia del marketing digital segun los autores antes mencionados nos
dicen que, en el momento de aplicar en el consultorio Ortho-Estetic se utilizara el
internet, para buscar la acogida de la poblacion deseada, como clientes esto no quiere

decir que se deje de lado métodos tradicionales en el marketing.

La aplicacién del marketing brinda la confianza y el conocimiento de lo que la
empresa ofrece al publico para obtener su aprobacion y fidelizacion como clientes.
Esto “es muy importante tener un sitio web profesional para que genere la confianza
suficiente para que los clientes potenciales se animen a tener una relacién comercial
con la empresa”’ (Mejia, 2018, pag. 5). Al mismo tiempo, es “un elemento esencial
dentro del marketing digital es que debe estar centrado en el publico y debe existir

una interaccion entre la campafia de promocion y el publico que la recibe” (Borja,
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Salazar, & Paucar, 2017). En efecto, el marketing digital en una empresa puede
generar mayor atraccion para los nuevos clientes que deseen y les interesa adquirir

un servicio que les llama la atencion.

1.4.5. Las 7 Ps
1.4.5.1. Producto

“El producto o servicio es lo que la empresa ofrece de valor a los clientes y satisface
sus necesidades. Incluye la calidad, caracteristicas, marca, tamafio, garantias,
devoluciones, forma de uso, servicios afiadidos” (Grupo Piquer, 2016). Por otra parte,
“no debe centrarse unicamente en las caracteristicas o atributos internos del producto,
sino en los beneficios que aporta, las emociones que genera tanto a la hora de su

compra, como durante su uso” (Marchal, 2016).

Entendemos que al hablar de productos llega a la mente que se hablara de un
bien o servicio que se va a ofrecer en cualquier mercado para la satisfaccion y

solucioén de la necesidad de los clientes.

La importancia que tiene el producto es principal ya que es lo que hara la razén
de ser de la empresa, y como “el desarrollo de productos ha cambiado mucho a lo
largo de los tiempos, las tendencias actuales, nos llevan a desarrollar los productos
analizando previamente cuales son las necesidades basicas de los consumidores”
(Camaltec, 2018). Por otro lado, “los mercadologos pueden hacer toda la promocion
y publicidad que quieran, pero si el producto no es notable y no satisface una
necesidad o un deseo de una manera singular, entonces, como consumidores, lo

ignoraremos mentalmente” (Panamericana, 2019).

En resumen, el producto es la parte esencial de una empresa, ya que se trata
de cubrir las necesidades del cliente, y el consultorio dental tienen varios productos
gue puede ofertar a los pacientes, donde se recibe mayores ingresos econémicos. La
aplicaciéon del producto no es mas que actuar directamente con el cliente

respondiendo a su necesidad.

Es asi que “este consiste en el proceso que sigue un usuario desde que se da
cuenta que tiene una necesidad o motivacién hasta que adquiere un producto o
servicio para resolverla” (Valdés, 2019). También, “esto tiene la ventaja para él de

saber donde se encuentra en todo momento durante la entrevista para poder subir y
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avanzar por los distintos escalones de la venta, lo que le ayudara a conseguir el éxito”
(Garcia., 2018). En pocas palabras, indican que el producto cubre la necesidad del

cliente y tiene un mayor ingreso en ventas dando satisfaccion en ambas partes.

1.4.5.2. Precio

Es el “valor monetario + tiempo empleado para comprar el producto + esfuerzo y/o
molestias hasta obtenerlo = Precio” (Marchal, 2016). Asi también, para “determinar el
precio, debemos basarnos en las 3C’s: costes, competencia (sus precios y

caracteristicas) y percepcion psicolégica de los consumidores” (Grupo Piquer, 2016).

Entonces comprendemos que, para generar un precio de un producto, se debe
aplicar una formula matematica en la cual intervienen tanto el valor para su desarrollo,
como el valor de insumos, entre otros; el valor que se coloca al servicio del consultorio

odontoldgico depende de la dificultad de la situacion.

Sin embargo, el “precio de un producto constituye un determinante esencial de
la demanda del mercado. El precio afecta a la posicion competitiva de la empresay a
su participacion en el mercado” (Toriz G. , 2019, pag. 1). Del mismo modo, “el precio
es la entrada de dinero, ingresos y de beneficios. Por eso, algunas empresas lo
consideran como el elemento mas importante para asegurar la rentabilidad del
negocio” (Sanchez, Luzuriaga, & Arias, 2015, pag. 19). Esto quiere decir, que el precio
es el valor que ayuda a la empresa a tener rentabilidad, de este modo el consultorio

odontolégico Ortho-Estetic colocara el precio adecuado a cada servicio que brinda.

Después de todo “la estrategia de fijacion de precios debe adaptarse y prevenir
los cambios en el mercado, dependiendo claro esta, del producto y segmento,
considerando aquellos aspectos del microentorno” (Sanchez, Luzuriaga, & Arias,
2015, péags. 21,22). No obstante “los precios se basan en los costos totales, mas una
utilidad deseada. Los precios se basan en el analisis marginal, se consideran tanto la
demanda como la oferta. Los precios se basan (...) en las condiciones competitivas
del mercado” (Toriz G. , 2019, pag. 2). Es decir, que al aplicar los precios adecuados
se obtendra mayor rentabilidad en el incremento de su clientela, por ende, la empresa

crecera en el mercado a donde esté dirigiendo su producto.
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1.4.5.3. Promocion

‘Los 3 elementos claves a la hora de comunicar son la informacion, persuasion y
actuacion, que deben promover la participacion y el involucramiento del cliente.
Incluye la publicidad, ventas y relaciones personales, promociones, exhibiciones”
(Grupo Piquer, 2016, pag. 3).

Por otra parte, “la forma en la que se combinen los distintos instrumentos de
promocion dependera de las caracteristicas del producto, el mercado al que nos
dirigimos y la competencia existente en el mismo” (Marchal, 2016). Es decir, que la
promocién es clave para dar a conocer un producto, para lo cual generara las ventas
gue desee la empresa, también en esta fase les permitira ver cuél es el mejor medio

para la promocién del producto el cual sera mas atractivo para los clientes.

También “las promociones nos permiten captar nuevos clientes, fidelizar a los
existentes o aumentar la notoriedad de marca, en funcion de como se haya creado y
comunicado la campana” (Pennato, 2015). Mientras tanto “se trata de una serie de
técnicas integradas en el plan de marketing, cuya finalidad consiste en alcanzar una
serie de objetivos especificos a través de diferentes estimulos y acciones limitadas

en el tiempo y dirigidas a un target determinado” (Udima, 2018).

En otras palabras, la importancia que tiene la promocién para la venta de un
producto o servicio con la ayuda del marketing, se podra conseguir mas clientes y
fidelizar a los existentes. La promocion es la actividad de poner al conocimiento del

cliente el uso y eficiencia de un servicio o producto.

Por otro lado “es imposible dejar de verlas: cuando vamos a un supermercado
nos bombardean los estimulos publicitarios, pero también cuando viajamos en una
ruta, subimos a un transporte publico, navegamos por internet, consultamos
Facebook o hacemos un trdmite cualquiera” (Burin, 2017). De la misma manera
‘existen infinidad de estrategias de promocién. Dependiendo de qué quiere
promocionar y del presupuesto que pueda decantarnos por unas o por otras”
(Rodriguez, 2017). Esto quiere decir, que mediante la promocién la empresa da a
conocer todo lo necesario y beneficioso que puede ser la adquisicion del servicio o

producto que adquiriera el cliente.
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1.4.5.4. Personas
“Si hay algo que define a los servicios, es que no pueden sustraerse de las personas
gue los suministran y por lo tanto el personal puede llegar a ser un factor clave en la
diferenciacion de los servicios y en su posicionamiento” (Sotelo, 2018). Es decir, que
las personas, son el punto clave de las empresas y mas si son de servicios, ya que
son los que aplicarian al servicio, hacia las personas que estén interesados en
comprar.
Las personas deben ser primordiales, ya que son las que direccionan con su
colaboracion en cada éarea.
Es importante contratar y capacitar a las personas adecuadas, para brindar un
servicio de alta calidad a los clientes; esta es una ventaja competitiva interna
que una empresa puede tener sobre otros competidores, la cual puede afectar
intrinsecamente la posicion de una empresa en el mercado. (Sotelo, 2018, pag.
6)
Las personas que son parte de una empresa deben de tener en cuenta aspectos

muy significativos para poder vender un producto o servicio.

Su comportamiento puede ser tan importante como para influir en la calidad
percibida de un servicio. Por ello es basico que este personal realice su trabajo
de una manera efectiva y eficiente para ser asi una variable mas del marketing

mix de una empresa de servicios. (SGM, 2016)

Esto quiere decir, que las personas son una herramienta fundamental que tienen
una empresa, ya que, por medio de ellas, pueden vender su servicio 0 producto
obtenido, lo que permite definir a las personas como la parte clave para la venta de

un producto.

“El mejor marketing lo hace el boca a boca de la gente y por eso hay que poner
a las personas en primer lugar. La gente que habla bien de ti te ayuda a vender mas”
(Gutiérrez, 2019). Por otra parte, “los clientes existentes pueden correr la voz acerca
de su excelente servicio y usted puede ganar referencias. Brinde a su negocio una
ventaja competitiva al reclutar a las personas adecuadas, capacitar a su personal”
(Magenta, 2019).
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Se entiende que las personas son quienes transmiten informacion y ayudan con
la publicidad hablada, asi es como se tomara en cuenta a esta parte de marketing en

el consultorio dental.

1.4.5.5. Proceso
Se “lo define como los mecanismos en la prestacién de un servicio que afectan a la
calidad percibida del mismo” (Sotelo, 2018). Y que ademas “los procesos se podrian
definir como mecanismos o rutinas en la prestacion de un servicio que afectan a la
calidad percibida del mismo” (2016). En otras palabras, se entiende por procesos, a
la actividad rutinaria que se realiza en la empresa sea cual sea la funcion que cumpla
el empleado.

De tal manera que “la organizacion de los sistemas y procesos de elaboracion
de los productos afectan directamente a la ejecucion de los servicios” (Gutiérrez,
2019). “Aunque es complejo, se trata de un punto bésico a cubrir y tener en mente

como una base de la profesion” (Garibay J. , 2017).

Es decir, que los procesos, es el funcionamiento que tiene cada una de las
actividades que se realizan en la empresa para que puedan cumplir con lo establecido
del dia.

No obstante, en “otro aspecto a tener en cuenta es facilitar siempre y en todo
momento la informacién que pidan los clientes sobre tu producto para asegurarte que
los procesos funcionan” (Gutiérrez, 2019). De igual forma “los pasos que deben
llevarse para descargarse un contenido de la web a cambio de que quien visite la web
nos deje sus datos. Todos aspectos cruciales para que el cliente esté feliz” (Ferrera,
2016). En efecto, las aplicaciones de procesos deben tener un orden cronoldgico para

obtener resultados satisfactorios y eficaces para la empresa.
1.4.5.5.1. Herramientas que permitan medir los procesos
Las herramientas son métodos que nos ayudan a medir la rentabilidad de la empresa

de manera clara, esto permite detectar y tomar acciones a tiempo con alguna medida

para obtener rentabilidad empresarial.
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Las siguientes herramientas de evaluacion. Diagrama de Pareto, diagrama de
correlacion, diagrama de Ishikawa, cuadro a mano, checo list, matriz auto
calidad, andlisis de kano, diagrama de control, lol plot, método ram, costes de
calidad y no calidad, andlisis ABC, andlisis de satisfaccion de personal,
diagrama fast, modelo AHP, andlisis dafo, método kawakira jiro, estudio de
repetibilidad, flujo de valor, simulacion de monte, entre otros. (Pdca Home,
2019)

A saber, que los métodos mas utilizados para medir la eficiencia de la empresa
son herramientas, con métodos estadisticos exactos donde nos ayudara a realizar

bien el proceso seleccionado.

1.4.5.6. Evidencia Fisica

“La evidencia fisica es de las 3 variables la que cada vez estd adquiriendo mas
importancia en las ultimas tendencias del marketing mix, ya que puede ayudar a darle
forma a las percepciones que del servicio tengan los clientes” (SGM, 2016). Asi
también, “se refiere a todo lo que sus clientes ven al interactuar con su negocio. Esto
incluye: el entorno fisico donde proporciona el producto o servicio, el disefio o disefio
de interiores, Su Paquete, su marca” (Magenta, 2019).

Esto quiere decir, que la evidencia fisica no es mas que todo lo que miran los
clientes, como el entorno, el disefio y la calidad de materiales que se utilizara para la

misma persona y que llame la atencién visual de los clientes.

Asi mismo, “los clientes se forman impresiones sobre una empresa de servicios
en parte a través de evidencias fisicas como locales, accesorios, disposicion, color y
bienes asociados con el servicio” (SGM, 2016). Del mismo modo, “los servicios
intangibles pueden ser algo complejo de lograr. Segun qué servicio, el valor fisico es
dificil de percibir como en el coaching para emprendedores” (Gutiérrez, 2019). Esto
quiere decir, que la apariencia fisica de la empresa, cautiva y asegura que el cliente

regrese.

Ademas, “estos testimonios o pruebas sobre la percepcion del cliente nos

serviran para orientar futuras acciones de marketing o depurar defectos que no

30



conociamos. Podremos conseguir estos testimonios o pruebas a través de estrategias
como encuestas de satisfaccion al cliente” (Paloma, 2019). Por otra parte, “el disefio
y creacion de un ambiente debe ser una accion bien planificada (...) nos referimos al
contexto, fisico y no fisico, en que se realiza un servicio y en que interactian la
empresa y el cliente” (SGM, 2016). Es decir, que la aplicacion de la evidencia fisica
en cuanto al cliente atrae su atencion y aceptacion para adquirir el servicio de la

empresa, y se sentira confiable con el servicio que le entregaran.

1.4.5.6.1. Imagen De Marca

‘La imagen de marca es una de las partes mas importantes de la estrategia de
marketing de cualquier empresa” (Madurga, 2016). Asi mismo, “la marca se
desprende laidentidad de la empresa, y a través de esta finalmente se puede construir
la imagen corporativa, la cual termina siendo decisiva al momento de la creaciéon y

consolidacion de una empresa” (Costa, 2018).

Es decir, que la imagen de marca describe la forma fisica de la empresa. Es
asi como al aplicarlo al consultorio odontolégico, se debe tomar en cuenta la parte

estética del mismo, los colores y la apariencia para despertar la atencién del cliente.

De igual manera, “la identidad visual, la apariencia formal de la marca no es un
elemento Unico, aunque ella misma configure en su conjunto una unicidad” (Costa,
2018). Asi también, “desde el aspecto formal y morfolégico de la marca ofrece un
desarrollo mas complejo y a la vez clarificador de la esencialidad del doble
componente: marca verbal, marca grafica” (Bafios & Rodriguez, 2012). En efecto, la
imagen de marca sirve para dar a conocer y atraer a los clientes de forma visual,
mediante el interés visual que los clientes tengan, siendo para ellos, lo que ven, sera

lo que estan comprando, por el gusto y la necesidad que se les presente.
1.4.5.6.2. Colores Corporativos

Los colores corporativos son los que, se selecciona para la identificacion
personalizada de la empresa, son los colores que definen y expresan para los
clientes, emociones de tranquilidad, estabilidad, armonia, seriedad que es lo que

realmente se necesita en una empresa.
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“La eleccidn de la firma y color no es casual y no responde a patrones estéticos.
El color es un elemento fundamental de la imagen corporativa de la empresa, esta
totalmente pensado y racionalizado, aunque su utilidad en ocasiones se limite a la

apariencia” (Afiafios, Estaun, & Tena, 2008).

“La eleccion de los colores que se asociaran a la marca, como los colores
corporativos, los cuales hacen alusion a los atributos psicologicos del color, y
simbolizan la significacion subjetiva que quiere dar la empresa” (Baron, Villalba, &
Toro, 2013, pag. 119).

Esto quiere decir que, los colores corporativos son los que, demostraran e
identificaran a la empresa, son colores analizados y elegidos para dar una buena
imagen, pero sobre todo para que el cliente se sienta a gusto, al momento de estar
dentro de la empresa, que esa emocion refleje en la adquisicién de los productos que

se venda.

1.4.5.7. Distribucion / Plaza

Ahora bien, “para cada tipo de negocio, se adecua mas de una forma de distribucion.
Debemos saber cual es la manera éptima para nuestra empresa y llevarla a cabo de
manera eficaz” (Grupo Piquer, 2016). Del mismo modo, “es importante que, a la hora
de seleccionar el medio de distribucion de nuestro producto, se valoren ademas del
precio del distribuidor, la capacidad que tiene dicho distribuidor de adaptarse a los
cambios del mercado y el control del mismo” (Marchal, 2016).

En resumen, es saber como se va a distribuir un producto o un servicio, elegir
el espacio para presentar el servicio o producto y que se hace para que el consumidor

sea, estimulado para realizar la compra obteniendo como resultado su beneficio.

‘las decisiones sobre los canales de distribucion dan a los productos los
beneficios del lugar y los beneficios del tiempo al consumidor” (Jeréz, 2016). Y “la
importancia de un canal reside principalmente en que existen separaciones de tipo
geografico o de localizacion y cronoldgicas siendo necesario que haya que realizar

trabajos de almacenaje, transporte y venta” (Lopez, 2019).

En otras palabras, la plaza es la que facilitara al cliente encontrar la necesidad

y podra cubrir la misma en el menor tiempo, adquiriendo el servicio que la empresa
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ofrece, la plaza es el lugar en donde se va a ofertar el producto o servicio que las

personas necesitan.

Ilgualmente, al “organizar los almacenes, mejorar la identificacion de los productos,
no mezclar productos, llevar un control de stocks y de entradas y salidas del almacén,
(...) establecer un numero mayor de puntos de despacho para reducir el costo de
distribucién” (Burin, 2017, pag. 11). De tal manera que “el canal de distribucion esta
conformado por un conjunto de personas y organizaciones que se encuentran entre
la empresa productora y el usuario final y actian como intermediarios” (Nufio, 2017,
pag. 2). La plaza ayudara a los clientes a decidir y encontrar los productos que
necesiten en el momento, buscando en un mismo lugar y sin tener que estar de un

lugar para otro, asi se entregard la satisfaccion al cliente de manera productiva.

1.4.5.7.1. Canales De Distribucion

Son “areas economicas totalmente activas, a través de las cuales el fabricante coloca
sus productos o servicios en manos del consumidor final” (Garcia A. , 2018). Del
mismo modo, “los canales de distribucion son los recursos por los que se producen
los desplazamientos de los productos hasta llegar al consumidor final” (Redactor Rock
Contet, 2019).

Esto quiere decir, que los canales de distribuciébn son los recursos para
desplazarse a diferentes lugares y saber ofertar y dar a conocer el producto que estan

comercializando.

También los “canales de distribucion por ser estos los que definen y marcan
las diferentes etapas que la propiedad de un producto atraviesa desde el fabricante
al consumidor final” (Garcia A. , 2018). Asi mismo “los canales de distribucién son el
conjunto de medios que utiliza la empresa para hacer llegar el producto desde el
fabricante hasta el cliente final” (2019). En otras palabras, los canales de distribucion
son las pautas que seran verificadas y aplicadas por los clientes en el momento de la

compra y ver la facilidad de como puedan adquirirlo.

De igual forma el “canal de distribucidn representa un sistema interactivo que
implica a todos los componentes del mismo: fabricante, intermediario y consumidor.
Segun sean las etapas de propiedad que recorre el producto o servicio hasta el

cliente, asi sera la denominacion del canal” (Garcia A. , 2018). De la misma manera,
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‘con la popularizacién de internet y el asentamiento del comercio electrénico, los
canales de distribucion han experimentado los cambios l6gicos para la adaptacion a

las nuevas tecnologias y la digitalizacion” (Gemma, 2019).

En efecto, los canales de distribucion es la manera de hacer llegar el producto
a las personas que lo necesitan, ya que puede ser por diferentes medios para
promover de cualquier manera el movimiento de productos o servicios para la

satisfaccion de los clientes de un sector establecido. (Ver anexo 2)

1.5. Matriz De Competitividad

Es el andlisis del perfil competitivo donde se concentra en la identificacién y
ponderacion conjunta con actores importantes de la cadena de valor, de los aspectos
externos (oportunidades y amenazas) que pueden marcar el futuro de esta actividad

econdmica. (Botero & Davila, 2016, pag. 154)

Por lo tanto, la matriz de competitividad es la que permite investigar y brinda
resultados sobre la competencia para la empresa, para el consultorio Ortho-Estetic,
esta matriz favorecera positivamente para gestionar la competencia y prevenir pérdida
de clientes con una actuacion inmediata. Es una herramienta para identificar las

mejoras que se puede realizar en la empresa.

También la “matriz de perfil competitivo permite ver en qué factores debe
mejorar una empresa para poder mejorar su perfil competitivo” (Pérez, 2020). “Con el
fin de comprender mejor el entorno externo y la competencia en un sector en
particular, las empresas suelen utilizar esta matriz que identifica los principales
competidores de una empresa y los compara utilizando factores criticos de éxito”
(Hernandez, 2016, péag. 1).

Los autores concuerdan en asegurar que esta matriz da como resultado
entender el medio externo, para mantener alerta y encontrar soluciones. El consultorio
al aplicar esta matriz buscara alternativas y soluciones, para mantener su clientela,
calidad a pesar de su competencia, claramente se expondra a los competidores que
se encuentren a su mismo nivel y se buscara mejoras para sobresalir ante sus

competidores.
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La matriz de competitividad es la mas utilizada para, la prevencion y soluciones
inmediatas al medio comercial, ya que sefalara quienes son los competidores

directos y el mercado en el que se desarrollara.

Asi mismo “se aplica a cualquier modelo de negocio. Es la herramienta detras
del éxito de nuestros clientes. Silo hemos hecho para marcas que hoy han encontrado
la excelencia comercial” (Danvila, 2019). Asi mismo, hay que seguir los siguientes
pasos. “Identificar los Factores Clave, asignar pesos a cada factor, asignar ratings a
cada empresa, calcular el rating final de cada empresa. Comparar los puntajes finales
y tomar medidas, la empresa debe tomar medidas para mejorar su situacion

competitiva” (Pérez, 2020).( Ver anexo 3)
1.5.1. Matriz Aida

Esta matriz se utiliza para despertar el interés de los clientes, por el servicio o producto
gue la empresa ofrece a sus clientes, para cubrir necesidades que se producen con
el paso del tiempo, ayudando a que esos clientes tengan como beneficio la

satisfaccion de encontrar lo que buscaban y concluir con el problema que tenian.

“AIDA es un acronimo que resume los efectos que, secuencialmente, deberia
producir en la mente del consumidor un mensaje publicitario exitoso” (Penguin, 2015).
De igual forma “el concepto AIDA es un acréonimo formado por los términos
anglosajones: Attention (atencion), Interest (interés), Desire (deseo) y Action

(accién)” (Espinoza, 2017).

Con respecto a lo que explican los autores, la matriz AIDA es el efecto que
se crea en el cliente para llamar la atencién. Es atraer la decisién de adquirir el

servicio de la empresa.

En efecto “dificilmente se producira una venta, si primero no se ha captado la
atencion del cliente, posteriormente hemos conseguido que se interese y por
supuesto no hemos provocado el deseo en el producto/servicio” (Espinoza, 2017).
Al mismo tiempo “el modelo AIDA explica que, para guiar el consumidor hasta la
compra, es necesario llamar la atencion, mantener el interés y generar deseo para

que, luego, alcance a tomar una decision” (Moraes, 2019).
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Los autores concuerdan que la matriz AIDA es importante ya que, mediante
esta, se cautiva a los clientes provocando la necesidad de adquirir el servicio o

producto que necesitan adquirir para cubrir o solucionar su problema.

“En toda compra, independientemente del canal en el que se produzca,
incluido el mundo digital, el cliente tiene que atravesar secuencialmente las etapas
de atencidn, interés, deseo y accién” (Espinoza, 2017). Asi también “podria ser como
un modelo de comunicacién en lugar de un modelo de toma de decisiones. Ya que
identifica a las empresas, como y cuando comunicarse durante cada una de las
etapas dado que los consumidores usaran diferentes plataformas” (Vidalpro
Corporation, 2020).

Para Espinoza y la corporacion Vidalpro exponen que, la aplicacion de AIDA
es un modelo de comunicacion ya que, mediante este, cautiva al cliente para la
compra del servicio, al momento de aplicar esta matriz en el consultorio odontoldgico,

se lograra que el cliente se dé cuenta de los beneficios que le brinda la salud bucal.

1.5.2. Competitividad

La competitividad “establece la convivencia de las actividades que favorecen su
desempeiio como innovaciones, una cultura cohesiva 0 una adecuada
implementacion” (Porter, 1990). Ademas, “la competitividad de los emprendedores y
empresas representa una de las herramientas mas importantes para mantener
un éxito sostenido en los mercados internacionales sin proteccion ni subvenciones

adicionales” (Argudo, 2017). (Ver anexo 4)

De esta manera explica que, la competitividad es algo esencial para una
empresa, ya que con eso pueden estar en cualquier lugar del mundo manteniéndose

con la creatividad y la innovacion.

“La competencia esta contenidas en la amenaza de los nuevos competidores,
la amenaza de productos o servicios sustitutos, el poder negociador de los
compradores, el poder negociador de los proveedores, y la rivalidad de los

competidores actuales” (Porter, 1990).
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Es decir que, para que tenga una rentabilidad el consultorio odontoldgico, se
debe de tomar en cuentas las 5 fuerzas de Porter, ya que con eso podran guiarse al
éxito, midiendo los productos sustitutos o servicios sustitutos, y buscandoles el valor

plus a la mente de las personas, manteniendo el gusto por el producto de la empresa.

1.5.3. Pensamiento Estratégico

“El pensamiento estratégico plantea un objetivo empresarial, analiza los medios que
tiene para alcanzarlo y los organiza para lograr el fin” (2017). Por otra parte, “es una
herramienta que reune el razonamiento con actitudes y valores, lo que facilita la

resolucion de problemas de caracter estratégico” (Gallardo & Faundes, 2014, pag. 7).

Es decir que, un pensamiento estratégico les facilitara en la resolucion de los

problemas, que se presenten en el consultorio odontologico “Ortho — Estetic”.

De igual manera indica que “se basa en aspectos cuantitativos, no cualitativos,
debe ser realista y exige sintesis, es analitico y se cuestiona todo”. Por otra parte, “es
saber a donde se quiere llegar, saber en qué punto estamos, saber definir el camino

a seguir y saber autoevaluar y corregir” (Sanchez E. , 2019).

De manera que, en esta parte nos indica los parametros que se debe seguir
para el desarrollo, y cumplir con la meta propuesta en el consultorio odontolgico
“Ortho — Estetic”.

Finalmente, hay que “determinar objetivos a largo plazo, analizar los factores
internos que causan las cuestiones mas importantes, crear opciones estratégicas que
traten esas cuestiones, priorizandolas, decidir entre las opciones, monitorear los
resultados de las etapas del proceso de planificacion estratégica” (Pacheco, 2017).
Por otra parte, hay que “examinar los procesos y actividades que se desarrollan en la
empresa, es importante tener una vision global de la empresa, prestar atencién a lo
que sucede en el mercado y recopila todos los datos sobre tu empresa” (Kiuhnel
Escuela de negocios, 2017). Pues bien, con esta definicion podra aplicar al consultorio
para poder llevar a cabo los objetivos que se tiene definidos para el éxito total de la

empresa.
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1.5.4. Estrategias genéricas

“La ventaja competitiva constituye la esencia de cualquier estrategia y en que para
lograrla es indispensable tomar una decision”. Explica también que “dan origen a tres
estrategias genéricas para lograr un desempefio superior al promedio de la industria:
liderazgo en costos, diferenciacién en los costos y enfoque en la diferenciacion”
(Porter, 1990). Por otra parte, “son tres estrategias basicas a través de las cuales una
empresa puede conseguir una ventaja competitiva para sobrevivir en el mercado a
largo plazo. Estas estrategias son las siguientes: Liderazgo en costes, diferenciacion

y enfoque” (Bernal, 2018).

Es decir que, con estas tres estrategias genéricas, aplicando de la manera
adecuada en el consultorio odontolégico “Ortho — Estetic”, podra obtener una

estabilidad y rentabilidad en el mercado seleccionado para el servicio que se plantea.

“La organizacion se propone convertirse en el fabricante de costo mas bajo en
su industria, tener un ambito extenso, atender a muchos de sus segmentos y hasta
operar en sectores industriales afines” (Porter, 1990). Y “consiste en conseguir ser la

empresa que ofrece los productos mas baratos del mercado” (Bernal, 2018).

Por lo tanto, en el consultorio odontologico sera util esta herramienta, para que
pueda competir con la competencia que hay en el alrededor, con un bajo costo del

servicio que brindan. (Ver anexo 5)

De la misma manera la diferenciacion es cuando “la compania intenta
distinguirse dentro de su sector industrial en aspectos bastante apreciados por los
compradores” (Porter, 1990). Asi mismo “se basa en disefiar y vender productos que
los clientes perciban como uUnicos, y que por lo tanto estén dispuestos a pagar un

mayor precio por ellos” (Bernal, 2018).

De acuerdo con estas dos definiciones podemos saber que, con esta estrategia
genérica el servicio que se da a la clientela del consultorio odontolégico es de calidad

y se puede vender a un precio mas alto, sin que las personas se quejen del costo.

Por ultimo, detallaremos sobre la Udltima estrategia genérica, sobre su
importancia y en donde se aplica el enfoque. Esto “se basa en la eleccién de un

estrecho ambito competitivo dentro de un sector industrial “ (Porter, 1990).
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También se basa “en disenar productos enfocados a nichos concretos de
clientes con gustos muy especificos y que estan dispuestos a pagar mas por

productos adaptados a sus necesidades” (Bernal, 2018).

Es decir que, en esta estrategia el consultorio odontoldgico esta cementado a
la atencion de toda edad ya que el servicio que presta satisface la necesidad del
cliente y les entrega la calidad que la gente busca sin importar el precio alto que les

toque pagar.

1.5.4.1. Fuerzas de Porter
Explica Porter que hay 5 fuerzas donde se enfoca en diferentes partes de una

empresa y de los cuales, se hablaran a continuacién:

“Los clientes, los proveedores, los posibles aspirantes y los productos suplentes”.
Aqui les dara a conocer las fuerzas que intervienen en cualquier empresa y donde
debemos de aplicar en el consultorio odontolégico. También asegura que “define la
estructura de una industria y moldea la naturaleza de la interaccion competitiva dentro
de ella” (Porter, 2008, pag. 31). Pues bien, como andlisis podemos estar aplicando
esta tactica, ya que se puede ajustar en nuestro consultorio odontoldgico. (Ver anexo
6)

1.5.4.2. Ventaja Competitiva
Es “cuando tiene una ventaja Unica y sostenible respecto a sus competidores; y

dicha ventaja le permite obtener mejores resultados” (Espinosa, 2017) .

Por otra parte, “es cualquier caracteristica de una empresa, pais o persona
que la diferencia de otras, colocandole en una posicion relativa superior para
competir” (Sevilla, 2020).

Es decir que, forma parte de la empresa, es una ventaja que sobrepasa el
medio en el que se desarrolla, es el adicional que lo hace exclusivo, donde le ayudaria
a obtener mejores efectos ante los competidores.

1.5.4.3. Matriz Pestel
“Es un instrumento que facilita la investigacion y que ayuda a las compafiias a definir

su entorno, analizando una serie de factores cuyas iniciales son las que le dan el
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nombre. Se trata de los factores Politicos, Econdmicos, Sociales y Tecnoldgicos”

(Cerem International Business School, 2017).

También “consiste en la descripcion del contexto o entorno de la empresa a
través de la consideracién de factores: Politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos,
ambientales y legales”. Ademas “permite realizar un analisis estratégico para
determinar el contexto actual en el que se mueve la organizacion o campafa” (Ingenio
Empresarial, 2018). En resumen, estas teorias nos dicen que una Matriz Pestel es
una herramienta que se utiliza en los negocios para saber que entorno tiene la

empresa.

Es decir que, esta matriz les servira saber en qué parte de la empresa hay que
fortalecerse y no dejarse ganar por la competencia, les dara el conocimiento para que

se mantengan en alerta sobre las afecciones que se presenten para la empresa.
1.5.4.4. Matriz EFE

“La matriz es una herramienta de diagndstico que permite realizar un estudio de
campo, permitiendo identificar y evaluar los diferentes factores externos que pueden
influir con el crecimiento y expansion de una marca” (Shum, 2018). También “permite
resumir y evaluar informacion. Esta informacién puede ser de indole econdémico,
social, cultural, demografico, ambiental, politico, gubernamental, juridico, tecnol6gico

y competitivo” (immarketing, 2018).

Es asi que, “este instrumento permite comprender, anticiparse y conocer el
entorno en el que se desarrolla nuestro negocio o actividad. Ademas, permite la
deteccion de vias de accion orientadas a aumentar las probabilidades de tener éxito”
(immarketing, 2018). De igual manera “las estrategias no surgen por arte de magia,
porque es algo estudiado, analizado y trazado, permitiendo aprovechar el entorno que
estos compuestos por factores demograficos, socioculturales, politico / legal,

tecnolégicos, econdmicos, ambientales, globales y competitiva” (Shum, 2018).

En sintesis, con esta matriz se podra saber del mercado que los rodea, sacar
beneficio del medio en el que se desarrolla, para incrementar el crecimiento

econoémico, para poder crecer como consultorio y llegar a tener éxito esperado.
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En resumen, los dos autores nos explican que la matriz EFE es necesaria para
saber con claridad y ver la parte que la empresa, si esta equivocandose mediante el
estudio de campo se definen los factores externos que afecten al consultorio

odontoldgico.

1.5.4.5. Matriz EFI

Antes de estudiar esta matriz explicaremos la aplicacion en el consultorio
odontoldgico. “La matriz EFI es un instrumento extremadamente util que permite
entender la situacion real de una empresa, ayudandote a comprender sus fortalezas
y debilidades de forma clara” (Muente, 2019). Por otra parte, “es un instrumento para
formular estrategias resume y evalla las fuerzas y debilidades mas importantes
dentro de las &reas funcionales de un negocio y ademas ofrece una base para
identificar y evaluar las relaciones entre dichas areas” (Bricefio, 2018).

Por otra parte, siguiendo paso a paso estas instrucciones podras crearla sin
mayores dificultades: crear un cuadro y llenarlo, establece indices de valor, clasifica
los factores, cruza los datos afiadidos y suma los factores para llegar a una

conclusion.

Al igual “los pasos para realizar la Matriz EFI son: realiza tu lista de Fortaleza
y Debilidades, asignar Valor, asignar calificaciones, definir la calificacion ponderada y
determinar el valor ponderado”. Asi mismo nos dice que “su importancia se relaciona
directamente al acercamiento o primera aproximacion que podemos tener acerca de

nuestra marca, area de negocio o empresa” (Bricefio, 2018).

Volviendo la mirada hacia los conceptos anteriores nos explica que, esta matriz
los llevara a analizar los factores internos con claridad y precision que se relacionan
con el consultorio odontolégico. Al respecto con estos criterios podriamos decir que,
esto llevaria a saber con valor aproximado el crecimiento que ha tenido el consultorio

en el servicio prestado.
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CONCLUSION CAPITULO |

El capitulo | nos permite analizar la parte tedrica del estudio de la investigacion, en
temas concernientes a Administracion - Gerencia, Marketing y Competitividad, la
finalidad es entender y realizar un modelo de gestion administrativo para el consultorio
odontolégico Ortho — Estetic y contribuir con el fortalecimiento de la competitividad de

este.

Las matrices estudiadas permiten entender su funcion que tiene cada una de ellas,
mismas que ayudaran a encontrar la mejor estrategia para el consultorio. De igual
forma se manifiesta que tenemos el conocimiento necesario para desarrollar la

investigacion planteada en busqueda de una solucién adecuada.
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CAPITULO Il

2. Marco Metodoldogico

2.1. Metodologia

En la presente investigacion se utilizara una serie de métodos y técnicas que se
aplican sistematicamente durante todo el proceso del trabajo para alcanzar un
resultado 6ptimo donde se expondran criterios que se adopten segun la eleccion del

método de trabajo y la exposicidén de las razones que dan pie a dichos procedimientos.

En consecuencia, el consultorio odontolégico “Ortho - Estetic”, siendo una
empresa que presta servicios a los clientes la metodologia que se utilizard es método
Inductivo — Deductivo ya que es el método mas utilizado en el medio cientifico y se lo
realiza por medio de cuestionarios y la entrevista, medios con los cuales obtendremos

informacion necesaria para la investigacion.

2.2. Disefio De La Investigacion
En el desarrollo de este trabajo, partimos desde el tipo de investigacion y las técnicas
a utilizarse para obtener informacion, tanto fuera como de dentro de la empresa y

para finalizar con la aplicacion de los instrumentos planteados en los objetivos.

2.3. Tipo De Investigacion

Esta investigacion, se basaria sin duda el tipo exploratorio, ya que es un acercamiento
directo al duefio del consultorio y a los clientes que de cualquier manera forman parte
de este negocio, donde nos daran la informacion necesaria para poder analizar el

problema que existe en el consultorio “Ortho — Estetic”.

2.4. Técnicas e Instrumentos

2.4.1. Encuesta
La encuesta es uno de los instrumentos que se utilizara para obtener informacién
acertada de la poblacion que viene por el servicio que presta el consultorio y encontrar

datos de forma rapida y eficaz que ayuden a encontrar el problema de la investigacion.

2.4.2. Entrevista
La entrevista sera dirigida al propietario consultorio dental Dr. Vicente Marcillo, siendo
uno de los instrumentos que aplicaremos al propietario del consultorio, donde nos

sabra manifestar la informacion necesaria para nuestra investigacion.
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2.5. La Poblacion

Para poder conocer la muestra, se recopilo informacion del Instituto Nacional de
Estadistica y Censos para obtener los datos reales desde el Ultimo censo que se
realizé en el afio 2010, esta investigacion serd realizada en el sector urbano de la
ciudad de Otavalo donde existe una poblacidbn econ6micamente activa en este caso

la poblacion consultada estaba en un rango de edad de 18 a 65 afios.

2.6. Muestra

En la muestra se realiza el calculo del total de la poblacién que esta econédmicamente
activa dada por INEC, que en el total de hombres y mujeres da un total de 168.734
personas, donde se aplicara la formula apropiada para poder obtener la cantidad
respectiva para encuestar, para eso utilizamos el tamafio de la poblacion, con el nivel

de confianza y el por ultimo es el margen de error, obteniendo el resultado deseado.

Tabla 2. Detalle del nUmero de encuestados

Encuestados Cargo Namero
Duefio Gerente 1
Propietario
Pacientes Pacientes 46
Actuales
Clientes Posibles 107
Nuevos Clientes

Elaborado por: Las Autoras

A continuacion, presentamos la férmula a ser utilizada para determinar la muestra:
n = El tamafio de la muestra.
N = Tamafio de la poblacion.

o = Desviacion estandar de la poblacion que, generalmente cuando no se tiene su

valor, suele utilizarse un valor constante de 0,5.

Z = Valor obtenido mediante niveles de confianza. Es un valor constante que, Si ho se

tiene su valor, se lo toma en relacién al 95% de confianza equivale a 1,96 (como mas
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usual) o en relacién al 99% de confianza equivale 2,58, valor que queda a criterio del

investigador.

3 Nog2Z72
(N —=1)e? 4 g2272

n

B 80 x (0,5) 2(1,64)
~ (80 —1)(0,08)2 + (0,5)2(1,64)2

n

53,79
1,178

n = 45,66

Para los clientes potenciales fue donde se aplicé el valor total de la poblacion, el nivel

de confianza y el margen de error

3 No?272
(N —1)e? 4 g2272

n

~ 168.734 x 0,5) 2(1,645)2
~ (168734 — 1)(0,08)2 + (0,5)2(1,645)2

n = 106,638

El nivel de confianza se ve segun la tabla presentada:

Tabla 3. Nivel de Confianza

Elaborado por: Las Autoras

e = Limite aceptable de error muestral que, generalmente cuando no se tiene su valor,
suele utilizarse un valor que varia entre el 1% (0,01) y 9% (0,09), valor que queda a

criterio del encuestador.

Con los datos obtenidos de la poblacion que nos ha facilitado el INEC, pudimos
determinar la muestra para los pacientes habituales o actuales y para los potenciales
0 posibles clientes y con las herramientas adecuadas, hemos procedido a la
aplicacién de cada una de ellas, tanto para los clientes como para el duefio del
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consultorio, obteniendo la informacion correcta para el desarrollo de esta

investigacion.
2.7. Resultados de la entrevista

La entrevista es la conversacion que hay entre el investigador y la persona de
estudio sobre un tema a fin, donde el entrevistado responde a las preguntas
planteadas por el investigador.

2.7.1. Andlisis de la entrevista al Dr. Vicente Marcillo gerente propietario

Al entrevistar al Dr. Vicente Marcillo obtuvimos la siguiente informacién, misma

gue nos permitira obtener mas conocimiento del consultorio.

1.- ;Cual es larazén de ser de su consultorio?

El Propietario nos dijo que la profesion que eligid, el servicio a la sociedad, la

satisfaccion de un trabajo bien hecho y econ6micamente me permite vivir bien.
2.- ¢ A su consultorio Ortho - Estetic como le ve en 4 afios?

El Sefior Propietario nos manifesté que manteniéndose bien con sus pacientes

y con la atencién permanente y si la salud le permite el poder seguir atendiendo.
3.- ¢Cree que su consultorio es competitivo con otros consultorios y por qué?

El entrevistado piensa que si porque las especialidades que manejamos, los
laboratorios que utilizamos y los materiales que adquirimos siempre son de primera

calidad.

4.- ¢;Cree que su consultorio es reconocido en la zona centro de la ciudad de
Otavalo y por qué?

En relacion a esta pregunta el entrevistado nos dijo que, si porque tenemos 25
afios de servicio, generalmente la gente siempre regresa a pesar que dicen que es

un poco costoso, pero hoy por hoy la gente prefiere la calidad a la economia.

5.- ¢ Cual es el tratamiento mas vendido en su consultorio y por qué?
Con respecto a esta pregunta el Gerente nos dice que los tratamientos mas

vendidos son Endodoncia y Estética porque los tratamientos de conducto se
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caracterizan porgue los pacientes vienen con dolores insoportables y estética porque

les gusta el resultado final.

6.- ¢ El consultorio Ortho-Estetic cuenta con valores y lineamientos escritos y
por qué?

El entrevistado que si porque una de las cosas que manejamos es la ética,
nadie es infalible, si un tratamiento no es satisfactorio nunca dudamos en volver a

realizar un nuevo trabajo sin costo al paciente o en la devolucién del dinero.

7.- (El personal esta capacitado para la atencidon que tiene que brindar a los
clientes?

Con respecto a esta pregunta el propietario nos dice que si esta el personal
capacitado porque a lo largo de los afios nos preocupamos en preparar al personal
en relaciones humanas y en técnicas para que el trabajo que realicen sea muy

satisfactorio.

8.- ¢Utiliza algun tipo de publicidad para el consultorio y por qué?
El Gerente nos comento que cree que ese es el punto débil, a lo largo de todos

estos afios nunca falta pacientes y consideramos que una marca registrada.

9.- ¢El nUmero de pacientes ha incrementado en los 2 ultimos afios atras y por

qué?

El propietario nos dijo que si el crecimiento es constante porque el nimero de

pacientes nuevos siempre se mantiene.

10.- ¢La utilidad del consultorio ha crecido en los cinco ultimos afios y por qué?
Nos menciond el propietario que si ha crecido por los resultados en la

contabilidad que se han reflejado en todos los afios.

11.- ¢Cree que el precio de sus tratamientos ofrecidos es accesible y por quée?

El Gerente nos supo manifestar que hoy los tratamientos odontoldgicos si se
han vuelto prohibitivos para un alto porcentaje de pacientes, pero tratamos de hacer
todos los esfuerzos posibles para que muchos de los tratamientos sean accesibles a
la mayoria de gente, sin decaer en la calidad de los materiales, ni en la atencion que

se brinda.
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2.7.1.1. Andlisis de la entrevista

Con la entrevista dirigida al propietario del consultorio dental Ortho Estetic nos
supo manifestar que, cuando el eligio esta profesion es porque le apasiona aportar a
la sociedad con la posibilidad de ayudar a mantener una buena salud dental y darles
un trato donde los pacientes regresen con la satisfaccion que se hizo un buen trabajo,
y que a futuro piensa mantener la calidad y calidez que atiende a sus pacientes, para
gue siga incrementado su negocio y tener un marketing adecuado para darse a
conocer por diferentes medios de publicidad y seguir sobresaliendo dia a dia.

2.7.2. Resultados de la encuesta realizada a los clientes habituales y clientes
potenciales
2.7.2.1. Andlisis de la encuesta a cliente habituales

La encuesta es un tipo de herramienta donde se obtiene informacion real,
mediante un cuestionario de minimo 10 preguntas sean abiertas o cerradas y es

preferible que las preguntas sean cerradas para que la tabulacién sea mas rapida.

1.- Esta usted de acuerdo con la atencion y los servicios que actualmente recibe

en nuestro consultorio.

Tabla 4 Acuerdo con la atencién

RESPUESTA | NUMERO | PORCENTAJE
Sl 45 100,00%
NO 0 0
TOTAL 46 100,00%

Grafico N° 1.Acuerdo con la atencién

w3l mNO

Elaborado por: Las Autoras

Analisis: Se puede evidenciar que los clientes actuales en un 100% estan de acuerdo

con la atencion que les da en el consultorio Ortho — Estetic.
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2.- (El personal del consultorio dental le brindo atencion cordial y de calidad?

Tabla 5 Atencion cordial y de calidad

RESPUESTA | NUMERO | PORCENTAJE
Sl 45 100,00%
NO 0 0,00%
TOTAL 46 100,00%

Grafico N° 2.Atencion cordial y de calidad

m5| mNO

Elaborado por: Las Autoras

Analisis: Se puede constatar que el 100% de los clientes habituales estan de acuerdo

con la atencion cordial y de calidad que les brinda en el consultorio.
3.- (Esta de acuerdo con el precio que pago por su tratamiento dental?

Tabla 6.Precio de Pago

RESPUESTA |NUMERO |PORCENTAJE
sl 46 100,00%
NO 0 0
TOTAL 46 100,00%

Gréafico N° 3.Precio de Pago

0%

msl mNO

Elaborado por: Las Autoras

Andlisis: es evidente que el 100% de los pacientes habituales estdn muy de acuerdo

con el valor que tiene cada tratamiento que se brinda en el consultorio odontoldgico.
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4.- ¢;Le gustaria que se otorgue beneficios a sus familiares por asistencia

recurrente al consultorio dental?

Tabla 7. Beneficios a sus familiares

RESPUESTA | NUMERO | PORCENTAJE
Sl 46 100,00%
NO 0 0,00%
TOTAL 46 100,00%

Gréafico N° 4. Beneficios a sus familiares

=51 = NO

Elaborado por: Las Autoras

Analisis: el 100% de los encuestados de los clientes habituales admiten que les

gustaria que se les de algun tipo de beneficio a sus familiares por ir al consultorio.
5.- ¢Qué es lo que méas valora en nuestro consultorio?

Tabla 8. Valoracién del consultorio

RESPUESTA | NUMERO |PORCENTAJE
AGILIDAD 10 21.74%
PUNTUALIDAD 8 17,39%
GARANTIA 28 60,87%
TOTAL 46 100,00%

Grafico N° 5. Valoraciéon del consultorio

NAGILIDAD ®PUNTUALIDAD m GARANTIA

Elaborado por: Las autoras
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Andlisis: se puede notar que el 60, 87% de los pacientes habituales valoran la
garantia de los tratamientos dentales prestados, mientras que el 21,74% valoran la
agilidad que se presta en el momento de la atencién y el 17, 39% se refiere a la
puntualidad que se da en cada cita adquirida por el paciente.

6.- ¢ Califique el trabajo realizado por los profesionales del consultorio Ortho-
Estetic?

Tabla 9. Trabajo de los profesionales

RESPUESTA |NUMERO |PORCENTAJE
MUY BUENO 45 97.63%
BUENO 1 217%
MALO 0 0,00%
TOTAL 46 100,00%

Gréfico N° 6. Trabajo de los profesionales

MUY BUENO WBUEND mMALO

Elaborado por: Las Autoras

Analisis: con esta pregunta podemos ver que el 97,83% de los pacientes habituales
les parece muy bueno el trabajo realizado por los profesionales y el 2,17% creen que
el trabajo solo es bueno.

7.- ¢ Qué fue lo que le hizo preferir el servicio del consultorio dental?

Tabla 10.Preferencia del servicio

RESPUESTA |NUMERO |PORCENTAJE
ATENCION .
CORDIAL 10 21 74%
EXPERIENCIA
DE LOS .
PROFESIONAL 36 78,26%
ES
TOTAL 46 100,00%
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Grafico N° 7. Preferencia del servicio

WATENCION CORDIAL M EXPERIENCIA DE LOS PROFESIONALES

Elaborado por: Las Autoras

Andlisis: podemos interpretar que el 78,26% de los pacientes habituales prefieren al

consultorio por la experiencia de los profesionales y el 21,74% prefieren por la
atencion cordial que les han dado.

8.- ¢ Esta usted de acuerdo con la relacion entre la calidad ofreciday el precio?

Tabla 11.Relacién entre la calidad ofreciday el precio

RESPUESTA |NUMERO |PORCENTAJE
sl 45 97,83%
NO 1 217%
TOTAL 46 100,00%

Gréafico N° 8. Relacién entre la calidad ofreciday el precio

usl mNO

Elaborado por: Las Autoras
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Andlisis: se puede decir que el 97,83% de los pacientes habituales estan de acuerdo
con la calidad ofrecida y el precio, mientras que la minoria que es el 2,17% no esta

de acuerdo.
9.- ¢Volveria ainvertir su dinero en nuestros productos o servicios?

Tabla 12.Invertir el dinero en el consultorio

RESPUESTA | NUMERO |PORCENTAJE
Sl 45 97,83%
NO 1 217%
TOTAL 46 100,00%

Gréafico N° 9. Invertir el dinero en el consultorio

m Sl mNO

Elaborado por: Las Autoras

Andlisis: las respuestas dadas a esta pregunta que es el 97,83% dicen los clientes
habituales que si volverian a invertir su dinero en los servicios prestados y el 2,17%

no volveria a invertir su dinero.

2.7.2.1. Anédlisis general de los clientes habituales

En cuanto a los Clientes Habituales se ha obtenido informacién que nos permite saber
si los servicios prestados son satisfactorios para los clientes, si se sienten a gusto en
las instalaciones y si la amabilidad del personal es agradable para saber si los clientes

volverian a invertir en el consultorio.
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2.7.3. Andlisis de las encuestas a los clientes potenciales

1.- ;Ha escuchado sobre el consultorio ortho-estetic?

Tabla 13. Escuchar sobre el consultorio

RESPUESTA |NUMERO |PORCENTAJE
S5l 34 31,78%
NO 73 68,22%
TOTAL 107 100,00%

Gréafico N° 10. Escuchar sobre el consultorio

mSl mNO

Elaborado por: Las Autoras

Andlisis: se puede notar que el 68% de los posibles pacientes potenciales no han
escuchado acerca del consultorio odontolégico y el 32% no han escuchado nada del
consultorio.

2.- ¢Califique la calidad de informacion que recibid, sobre el consultorio Ortho-
Estetic?

Tabla 14. Informacién sobre el consultorio

RESPUESTA NUMERO |PORCENTAJE
MUY BUENO O 0,00%
POCO 73 58.22%
MNADA 34 31,78%
TOTAL 107 100,00%

Gréafico N° 11. Informacion sobre el consultorio

06

mMUY BUENO mPOCO  m NADA
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Andlisis: se puede evidenciar que el 68% de los posibles pacientes potenciales han
recibido muy poca informacion y el 32% no han escuchado nada de los tratamientos

gue se ofrece en el consultorio.

3.- ¢,Cuéando asiste a un consultorio odontoldgico, piensa que le aferra a ese

centro la variedad de productos junto a los precios bajos que le brinda?

Tabla 15. Aferrarse por variedad de productos o precios bajos

RESPUESTA |NUMERO |PORCENTAJE
Sl 90 84,11%
NO 17 15,869%
TOTAL 107 100,00%

Gréfico N° 12. Aferrarse por variedad de productos o precios bajos

m5l mNO

Elaborado por: Las Autoras

Andlisis: se puede visualizar que el 84% de los posibles clientes potenciales van por
la variedad de servicios que puede prestar un consultorio odontoldgico y el 16% no
van por ese motivo.
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4.- Cuando asiste a un consultorio dental, ¢tiene miedo porque quizds haya

dolor, y por el simple hecho de pensar en el ambiente medico?

Tabla 16.Miedo al dolor o por el ambiente médico.

RESPUESTA |NUMERO |PORCENTAJE
Sl 92 85,98%
NO 15 14,02%
TOTAL 107 100,00%

Gréfico N° 13. Miedo al dolor o por el ambiente médico

mSI mNO

Elaborado por: Las Autoras

Analisis: se puede constatar que el 86% de los posibles clientes potenciales si tiene

miedo que haya dolor y por el pensar en el ambiente médico y el 14% no tiene ningun

miedo.

5.- ¢ Piensa usted que todo consultorio dental debe tener un areay especialistas

para cirugiay restructuracion dental?

Tabla 17. Tener areas y especialistas

RESPUESTA |NUMERO|PORCENTAJE
Sl 107 100,00%
NO 0 0,00%
TOTAL 107 100,00%

Grafico N° 14. Tener areas y especialistas

14%

=Sl mNO
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Elaborado por: Las Autoras

Andlisis: es evidente que el 100% de los posibles clientes potenciales encuestados
estan de acuerdo que deben de tener un area y especialista para cirugia y
reconstruccion dental.

6.- ¢,Si le ofrezco la posibilidad de visitar y asistir al consultorio Ortho - Estetic,
écon precios accesibles y garantias en sus productos, lo haria

Tabla 18. Precios accesibles y garantias en sus productos

RESPUESTA |NUMERO|PORCENTAJE
=] 90 84,11%
NO 17 15,89%
TOTAL 107 100,00%

Gréafico N° 15. Precios accesibles y garantias en sus productos

mSl mNO

Elaborado por: Las Autoras

Andlisis: el 84% de los pacientes potenciales encuestados afirman que si el
consultorio tiene precios accesibles y garantia en sus productos ofrecidos se tratarian
en el mismo y el 16% no lo visitarian.

7.- ¢Le parece bien que los consultorios dentales utilicen a sus pacientes como
imagen resaltando sus resultados?

Tabla 19. Utilizar a los pacientes como imagen

RESPUESTA |NUMERO |PORCENTAJE
Sl 95 86,79%
NO 12 11,21%
TOTAL 107 100,00%
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Gréafico N° 16. Utilizar a los pacientes como imagen

HS| mNO

Elaborado por: Las Autoras

Andlisis: el 89% de los clientes potenciales encuestados opinan que los consultorios
si deberian de utilizar como imagen a sus pacientes para resaltar sus resultados y el

11% creen que no deberia de hacerlo.

8.- ¢Califique que tan rendidor seria que los consultorios odontolégicos le
ayuden agendando citas o entregandole informacién completa sobre un

producto?

Tabla 20. Agendar citas o entregar informacién completa

RESPUESTA NUMERO |PORCENTAJE
EXCELENTE 80 74 77%
MUY BUENO 15 14,02%

BUENO 10 9,35%
MALO 2 1,87%
TOTAL 107 100,00%

Grafico N° 17. Agendar citas o entregar informacién completa
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MEXCELENTE mMUY BUENO BUENO MALO

Elaborado por: Las Autoras

Andlisis: se puede notar que el 75% de las personas encuestadas de los clientes
potenciales manifiestan que seria excelente que el consultorio le agende la nueva
revision y le llame para hacerle acuerdo de su cita. El 14% creen que es muy bueno,
el 9% solo es bueno y el 2% no les gustaria.
2.7.3.1. Andlisis General de los Clientes Potenciales

Con los resultados de las encuestas que obtuvimos de los clientes potenciales
hemos podido conocer lo que opinan acerca del consultorio, y pudimos ver cuales son
las falencias en el mercado actualmente, ya que no cuenta con ningun tipo de
informacion y solo se lo realiza de boca en boca dando fe de nuestro servicio, por lo
cual han escuchado ya el nombre de nuestro consultorio, pero el costo, la gama de
servicios y productos que se ofrece no tienen un conocimiento claro, ya que no existe
canales de informacién para que los clientes sobre promociones eventos y citas

médicas.

2.8. Matrices aplicadas en la investigacion
2.8.1. Matriz FODA

La matriz FODA permitird determinar el estado de la empresa, ya que, por
medio de esta, podemos saber qué ventajas hay que seguir manteniendo y las
desventajas que hay que disminuir o eliminar como una amenaza hacia el mismo

consultorio.

Tabla 21. FODA
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FACTORES INTERNOS DE LA EMPRESA ANALISIS EXTERNO
FORTALEZAS

Personal capacitado para la atencion. 1{Clientes complacidos
Profesionales preparados y con experiencia. 2|Incremento de pacientes.
Materiales de calidad. 3|Clientes satisfechos.

Varias especialidades. 4|Mayor incremento de ingresos.

No cuenta con ningun tipo de publicidad 1|No tienen visidn administrativa.

No tiene espacio para crecer 2|Menor nimero de pacientes.

No se realiza seguimientos a los pacientes. 3|No regresan para la nueva atencion.
No tener |a tecnologia adecuada. 4|Tener temor de ir al odontdlogo.

Elaborado por: Las Autoras

Segun el estudio realizado con la matriz FODA, se detectd fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas. Las fortalezas y oportunidades que posee es
el potencial humano ya que cuenta con profesionales con experiencia que buscan la
satisfaccion del cliente. Del mismo modo las debilidades y amenazas que se detecta

es la falta de publicidad, falta de espacio (Infraestructura).

2.8.1.1. Cruce FODA
El crucé de matriz FODA, nos da una nueva imagen de como hacer que los
puntos negativos del consultorio favorezcan, a fortalecer tanto a nuestro personal

mejore el area financiera y se brinde calidad en el servicio a los clientes.

Tabla 22. Cruce FODA

Estategis FO aegosn0 ]

1;2|Personal calificado genera llegada de mas clientes 1,2 |El cliente debe recibirinformacion clara para acceder a nuestros servicios
1;3|El conocimiento genera tranquilidad en clientes 2;2 |Si se tiene un espacio adecuado habra clientes complacidos
3;1|Enfocarse en calidad genera mas clientes 3;3 |Crear formas de contacto con el cliente para mantener su satisfaccion
4:4|Tener varias especialidades incrementa los ingresos. 44 |Acceder amejoras en tecnologia bucal que generara mas ingresos

 [Bsategos AT [sotegasp

1;4|Con personal capacitado disminuyen el temor al odontdlogo {2;1 [Buscar un lugar mas amplio para poder tener una visidn a futuro.
2;1{Con profesionales preparados se puede tener unavision.  |1;2 |Crear pagos o reducciones econdmicas que atraigan la atencion del cliente

3;2|Crear ofertas en materiales para captar atencion del cliente  |3;3 [Hcer una llamada telefénica para hacerle acuerdo de su nueva atencion.
Varias especialidades regresa con confianza a su nueva Las nuevas tecnologias generan confianza en los pacientes por el
atencion. 4:4 |desvanecimiento del ruido y el dolor.

4.

w

Elaborado por: Las Autoras

En el Cruce de la matriz FODA, tenemos como resultado que el personal del

consultorio esta calificado para desempefiar sus actividades, lo que reivindicaria en
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un mejor ingreso de recursos econdmicos, para ello es necesario dar a conocer los
servicios del consultorio, a través de una publicidad adecuada y llegar a mas

personas.

2.9. Andlisis de las 5 fuerzas de Porter:

2.9.1. Amenazas de nuevos competidores

Los nuevos consultorios es la competencia, existe la proliferacion de
consultorios que prestan los mismos servicios del consultorio Ortho — Estetic, lo que
hace que baje considerablemente los pacientes. Por ello es indispensable fijarse

nuevas metas o estrategias para diferenciarse de los demas.
2.9.2. Poder de negociaciéon con los compradores

En el poder de negociacion con los compradores, se ha incrementado ya que
los compradores van buscando por varios consultorios los servicios que necesitan,
con un bajo precio, es por eso que Ortho — Estetic puede negociar el precio de servicio
para que el paciente este satisfecho y tranquilo al momento de realizarse su

tratamiento sabiendo que posee una garantia para el pago de su tratamiento.
2.9.3. Amenazas de productos sustitutos

Este consultorio, se caracteriza por la oferta de servicios y la atencion que se
brinda al paciente. Al referirse sobre el producto sustituto podemos ver que aqui en
esta rama es un servicio donde también se puede sustituir y en el consultorio se puede
implementar una nueva tecnologia, ya que la competencia existe en todos los lugares,
es por esto que debe implementar una estrategia donde nos ayude a disminuir las

amenazas que se les presente.
2.9.4. El poder de negociacion con proveedores

En esta parte del poder de negociacion con proveedores el propietario del
consultorio manifiesta que es muy importante que los materiales sean de buena
calidad, pero que el proveedor que tenga un precio menor sera la empresa quien

proveera los materiales, con ellos reducir los gastos.
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2.10. Matriz Pestel

La Matriz Pestel, permite saber cudles son los factores que pueden influir de

manera positiva o negativa al consultorio tanto en el area profesional, en el area de

insuMos y equipos ya que leyes y cambios en adquisicion de equipos nos pueden

afectar y con este estudio sabremos a qué atenernos a futuro.

Tabla 23. Matriz Pestel

Elaborado por: Las Autoras

PLAZO
Corto plazo[imeso | Mediano plazo (de 123 | Largo plazo{mas de 3

FACTOR DETALLE menos ) anos) anos) IMPACTO
g Cambio de presidente [El gobiemo aplique medidas restrictivas por la pandemia X NEGATIVO
L
1 Elecciones polificas Cambios legales en policas dentales X INDIFERENTE
T
I
c
o Nuevos tratados Resticcion de ingreso de productos dentales por la pandemia X NEGATIVO
E
[ Crisis Reduccion de tratamientos por el impacto de la pandemia X NEGATIVO
o
N
0 pistemas de competenci ‘Coma los consulforios compiten entre si con descuentos X NEGATIVO
M
I
C
0o Desempleo Deja de lado el cuidado dental X NEGATIVO
S Tendencias Efecto sobre la oferta/demanda de servicios odontologicos X POSITVO
o
c Variacion demografica Adaptar servicios a clientes durante y despues de la pandemia X POSITVO
I
A
L
T
E Disefio 3D Sep simulaciones en 3d por computador X MUY POSITVO
N
0o
b Uso de infemet Maniener actuaiizados a los cambios por la pandemia X MUY POSITIVO
G
I
c
o Disefio web Pagina web con toda Ia informacion del consultorio X MUY POSITVO
A
M Manejo de desechos ) de los desechos bajo la pandemis y despues X MUY POSITIVO
B
I
E Limpieza y cuidado de pacientes y personal de Ia cinica X MUY POSTIVO
N
T
A
L
L
E Decreto La empresa debe seguir i del MSP X MUY POSITIVO
(]
A Permisos Documenmaic fia para su funcionamiento X INDIFERENTE
L

El manejo de los desechos en la actualidad debe estar bajo un esquema muy

riguroso de proteccion para quienes manejen estos desechos deben ser capacitados

continuamente. La bioseguridad tanto de los médicos, asi como de los clientes es
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muy importante para cuidarse mutuamente siguiendo los lineamientos del COE
cantonal. En consecuencia, el consultorio debe acatar cada reglamento de ordene el
MSP, asi como los del COE cantonal y los permisos de funcionamiento al dia y
sacados en el tiempo que la ley determine y asi seguir con su funcionamiento normal.
2.11. Matriz AIDA

Con la aplicacién de esta matriz consideramos los siguientes elementos:

o Atenciédn. Lo primero que tenemos que hacer es captar la atencion de los
posibles clientes. Hay mil formas de llamar la atencion, pero, por ejemplo, podemos
organizar un evento en el consultorio dental para dar a conocer promociones y

descuentos

. Interés. Una vez llamada la atencién, tenemos que generar interés por el
producto. En el caso del consultorio dental, debemos destacar las promociones
limpiezas gratuitas descuentos por nuevos clientes, costos econémicos y calidad.

. Deseo. Tenemos que conseguir que realmente deseen el producto. Siguiendo
con las promociones dentales, debemos destacar lo seguro, eficiente e indoloro que
resulta los tratamientos frente a otros consultorios. No gastara mas de lo indicado y

tendré una atencién de calidad.

. Accion. Pasamos a la adquisicion. En nuestro caso, formalizamos el servicio
gue la persona desee adquirir.
Tabla 24. Matriz AIDA

MATRIZ AIDA

Atencion | Captar la atencion de los posibles clientes del consultorio dental

con promociones y descuentos.

Interés Se debe dar a conocer las promociones y beneficios.

Deseo Las promociones generan deseo atractivo para que el cliente

guiera este producto.

Accion Formalizar la adquisicion del producto con el cliente

Elaborado por: Las Autoras
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2.12. Matriz EFE

La aplicacion de la matriz EFE, se enfoca en una evaluacion de factores externos que

afectarian de alguna manera al proceso del consultorio por lo cual se investiga la

informacion proporcionada del consultorio y saber cobmo entrar en el mercado.

Tabla 25. Tabla EFE

Oportunidades (entre 5 y 10 factores)

Personal
1. . 20% 0.8
capacitado
Experiencia es
2. e R 10%% 0.4
confianza
Altos niveles de
3. . 10% 0.4
responsabilidad
4, Tecnologias nuevas 10%% 0,4
Aplicaciones en
Campos
5. pas 10% 0,32
odontolagicos
NnuUewvos
Amenazas (entre 5 y 10 factores)
Entrada de
. 10%
1. competidores 0.2
Mayor regulacion
Y E 159
2. gubernamental 0,3
Calidad de
; 5%
3. materiales 0,05
Recesion
. 5%
A, econamica 0,05
Confianza a
antiguos 5%
5. procedimientos 0,05
Toral 100% 205 |

Elaborado por: Las Autoras

Balance Positivo

Se ha generado la matriz EFE para evaluar los factores externos entre

oportunidades y amenazas con una ponderacién una evaluacién al habilitar la

informacion y los demas datos llegamos a la obtencién de un balance positivo o
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negativo dependiendo de la informacion proporcionada. Fue utilizada para saber qué

factores nos afectan es importante su aplicacion para saber como esta el mercado y

gue afectaciones podemos tener.

2.13. Matriz EFI

El estudio de la matriz EFl y su aplicacion basado en ponderaciones de las fortalezas

y debilidades se podra generar estrategias que apoyen al consultorio.

Tabla 26. Matriz EFI

Ponders
Fortalezas (entre 5y 10 factores)

1. Marca reconocida 10% 0,4

2. Variedad de servicios 10% 0,4

3. Costos bajos 8% 0,24
Personal

4, i 10% 0,4
comprometidos

5. Capacitacion continua 10% 0,4

Debilidades (entre 5 y 10 factores)

Recursos econdmicos

1. bajos 8% 0,08
Bajo nivel de

2. preparacion 10% 0,2
Falta de conocimiento
para manejo de equipos

3. modernaos 10% 0,2

4, Puntos de atencion 10% 0,2
Personal que se resista

5. al cambio 8% 0,08

Elaborado por: Las Autoras

Balance Positivo

La aplicacion de esta matriz ha permitido conocer las fortalezas y debilidades

gue posee el consultorio, es asi que podemos ver en el resultado lo que se debe
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seguir manteniendo y lo que toca mejorar en el consultorio, para ello se debe aplicar

estrategias que ayuden a corregir las debilidades que la entidad presenta.

2.14. Matriz De Perfil Competitivo

La matriz de competitividad les permite conocer cdmo estan en el mercado que
ventajas tienen sobre los competidores y que pueden ofrecer, saber cual es la
diferencia que se puede hacer para atraer a mas clientes brindar mayor calidad y

servicios que atraigan a mas clientes y asi poder posicionarse en el mercado.

Tabla 27.Matriz de Perfil Competitivo

Qrtho-Estatic Clinica RCD Consultorio Jhoana Qroscaol Dra Muelitas
PESO Peso Peso Peso Peso
FACTORES CLAVES RELATIVO |Calificacion|ponderado |Calificacion|ponderado |Calificacion|penderado |Calificacion|ponderad Pond
La tendencia a cero
1|Participacidn en el mercado 0,20 1 0,20 3 0.60 2 0,40 2 0.40| 0|es nada importante
Latendencia a uno
2|Precios 0,02 2 0,04 1 0,02 1 0,02 1 0,02 1|es muy importante
3|Posicionamiento 0.30 4 1,20 2 0.60 1 0.30 4 1.20
4|Calidad del producto 0,10 1 0,10 4 0.40 3 0,30 3 0.30 Valor
5(Lealtad del cliente 0,10 1 0,10 1 0,10 1 0,10 1 0,10]  1|Debilidad mayor
6|Imagen de marca 0,10 4 0,40 4 0.40 4 0,40 2 0,20 2|Debilidad menor
7|Localizacidn del consultorio 0.08 2 0.16 3 0.24 3 0.24 2 0.16| 3|Fortaleza menor
8(Innovacidn tecnoldgica 0,10 1 0.10 3 0,30 2 0.20 1 0.,10] 4|Fortaleza mayor
Resultado del diagndstico 1,00 2,30 2,66 1,96 2,48

Elaborado por: Las Autoras

La matriz competitividad fue aplicada para generar los factores claves y
conocer la informacién econdmica, nuestra posicion en el mercado, nuestros
competidores a que nos enfrentamos y como podemos generar estrategias para ser

competitivo.

Al aplicar la matriz FODA, se determiné las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas que pueden afectar a la empresa y la aplicacion de las

matrices establecer estrategias que peritan al consultorio ser mas competitivo.

Cada matriz utilizada en la investigacion ha permitido obtener una informacion

detallada y por medio de cada una de ellas confrontar la situacion actual del
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consultorio. Con la aplicacion de la matriz Aida se buscé que el cliente se fije en los
servicios que oferta la entidad. Con la matriz Pestel se obtuvo un analisis del entorno
y de los eventos que hay en su alrededor como sociales o politicos entre otros. Con
la matriz EFE, se realizé el estudio de campo y analisis de los factores externos que
pudiesen frenar la expansion de la empresa. Con la aplicacion de la matriz EFI, se

analizé la situacion actual se determiné sus fortalezas y debilidades.

CONCLUSION CAPITULO II
En este capitulo se analizo los factores internos y externos que rodean al consultorio

para conocer las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades que esta tiene.
Se ha recopilado la informacion necesaria a través de la encuesta y la entrevista,

permitiéndonos conocer los errores que se cometen y con ello dar alternativas de

solucién al consultorio Ortho — Estetic.
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CAPITULO 1l
3. MODELO DE GESTION ADMINISTRATIVA Y DE MARKETING PARA
FORTALECER LA COMPETITIVIDAD DEL CONSULTORIO ODONTOLOGICO
“ORTHO - ESTETIC”

3.1. Antecedentes
El consultorio Odontolégico “Ortho — Estetic” inicio sus actividades en el afio de 2004,

en el canton Otavalo Provincia de Imbabura, su propietario es el Dr. Vicente Marcillo.

El consultorio se dedica a brindar servicios como restauraciones, extracciones,
estética, cirugia, ortodoncia, endodoncia y limpiezas dentales, con materiales de

calidad para dar seguridad y confort a sus clientes.

“Ortho — Estetic” no tiene un manual de gestion donde se puede guiar el o los
empleados que forman parte de este negocio, para darle una mejor funcionalidad al

consultorio odontoldgico, necesita profesionales y personal administrativo.

Grafico N° 18. Direccion
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Elaborado por: Las Autoras

Grafico N° 19. Ubicacién del consultorio
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Elaborado por: Las Autoras

3.2. Alcance

Este modelo describe la gestion administrativa y el compromiso de la direccion
del consultorio, en cuanto a politicas y establecimiento de objetivos de calidad claros,

evaluables y tangibles.

3.2.1. Objetivos Propuestos
3.2.1.1. General

Disefiar un Modelo de Gestion Administrativa y de Marketing para el
fortalecimiento y competitividad del Consultorio “ORTHO — ESTETIC”

3.2.1.2. Especificos

e Documentar los procesos administrativos y de marketing del consultorio.

e Socializar el Modelo de Gestion Administrativa y de marketing a todos los
colaboradores y miembros de consultorio Ortho — Estetic.

e Fortalecer los procesos administrativos y de marketing

Modelo de gestion administrativa y de marketing para el Consultorio
Odontolégico “ORTHO — ESTETIC”.

Ortho — Estetic, es una entidad juridica que realiza su actividad odontolégica
de forma habitual por cuenta propia y fuera del ambito de direccion y organizacion de

otra persona.

Caracteristicas:
a) Tiene un control total de la empresa por parte del propietario que dirige su
gestion.
b) La personalidad juridica responde personalmente de todas las obligaciones
gue contraiga la empresa.
c) No precisa proceso previo de constituciéon. Los tramites se inician al comienzo

de la actividad empresarial.
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d) Laaportacion de capital a la empresa, tanto en su calidad como en su cantidad,

no tiene mas limite que la de su propietario.

Tabla 28. Ventajas y Desventajas

Consultorio Odontolégico “ORTHO — ESTETIC”

Ventajas

Desventajas

eForma empresarial idénea para
funcionamiento de empresas de muy
reducido tamafio.

eForma que menos gestiones vy
tramites han de hacer para la
realizacion de su actividad.

eMas economico, dado que no crea
persona juridica distinta del propio

empresario.

el a responsabilidad del empresario es
ilimitada.

eResponde con su patrimonio personal de
las deudas generadas en su actividad.

oE| titular de la empresa ha de hacer frente
en solitario a todos los gastos ocasionados
por la actividad.

Una vez analizado las ventajas y desventajas del empresario individual, hemos

constatado la libertad en llevar los libros contables, su menor inversion por no haber

capital minimo obligatorio, su facilidad y abaratamiento en la constitucion, lo que

permite mantener la propiedad del consultorio controlado, entre otros hacen que el

empresario individual se adapte de mejor manera a las necesidades del negocio.

Siendo la imagen de este consultorio el siguiente logo.
Grafico N° 20. Logo

—

ORTHO-ESTETIC

creando sonrisas para ti...

Elaborado por: Las Autoras
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En este logo que se propone se ha escogido el color azul que es la confianza
y la lealtad que hay entre el paciente y el odontélogo, por siguiente también estéa el
color verde que imparte a los pacientes la sensacion de naturaleza con un ambiente
de tranquilidad en el consultorio odontolégico Ortho — Estetic. Como fondo esta el
blanco donde transmite salubridad y pureza hacia cualquier persona que reciba
nuestro servicio profesional. Y para el slogan es el color gris ya que transmite hacia
los pacientes tranquilidad y la calidad que hay entre los productos que se utiliza para

los clientes.

3.3. Organigrama Estructural

3.4. Organigrama Estructural y Funcional Propuesto

Para saber como esta estructurado el consultorio odontologico Ortho — Estetic
se ha diseflado un organigrama estructural donde se establece claramente los
departamentos con que esta conformado el consultorio. (Ver en el anexo 7)

Grafico N° 21.0rganigrama Estructural
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ORTHO - ESTETIC
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Contabilidad

Area Administrativa
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Asistente Dental

Médico Cirujano

Odontélogo General

Ortodoncista

Elaborado por: Las Autoras

3.4.1. Mision Propuesta

Area de laboratorio

Laboratorio

Garantizar la atencién adecuada para nuestros clientes, brindandoles una

asistencia odontolégica integral, mediante un excelente servicio y una atencion

personalizada, que aseguran la solucion de cualquier trauma relacionado con la salud

bucal.

3.4.2. Vision Propuesta

Mejorar la calidad del servicio odontolégico, orientando recursos y aplicando

tecnologias y técnicas, para posicionarnos en el mercado como un consultorio de

excelencia ofreciendo una asistencia dental eficiente, con el fin de alcanzar niveles

optimos de salud oral y contribuir con el bienestar integral de la sociedad.

3.4.3. Valores

Los valores corporativos del consultorio dental seréan:

a. Calidad de servicio y total disposicién a los clientes.

b. Compromiso con el desarrollo integral de la sociedad.
c. Eticay conciencia del servicio que se brinda.
d. Liderazgo, aprendizaje constante,

innovacion, emprendimiento y trabajo en equipo.

capacidad critica y reflexiva,
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e. Equidad, solidaridad y eficiencia.
f. Respeto a los derechos humanos.

g. Compromiso con la ecologia.

La organizacion que presenta el consultorio dental es muy simple ya que, al

ser un consultorio, no es recomendable formar una estructura muy compleja, sino este

tipo de organigrama en el que, si con el transcurso del tiempo se observa que el

namero de pacientes va incrementandose, se podria aumentar el numero de

odontdélogos al tener instalaciones necesarias para esta ampliacion.

3.4.4. Organigrama Funcional

Manual de Funciones

A continuacion, se describe el instrumento de gestidon en sus diferentes areas

del consultorio dental Ortho-Estetic:

Ficha N° 1. Gerente General

Puesto: Gerente general

Requisitos:

1. Bachiller o Titulo Profesional.

2. Estudios de maestria concluidos (Alternativamente a los estudios de
maestria, se solicitara tres (03) afios adicionales a la experiencia general y
especifica requerida en el perfil).

3. Carreras profesionales como: Economia, Administracion, Contabilidad,
Derecho, Ingenieria o carreras con denominacion distinta, pero de contenido
similar.

4. Maestria en Administracion, Gestion, Finanzas, 0 materias con
denominaciones distinta, pero de contenido similar, o de materias
relacionadas al cargo.

5. Diez (10) afios de experiencia general.

6. Ocho (08) afios de experiencia gerencial o funciones de direccion propias del

cargo.

Liderazgo.

Toma de Decisiones.
Planificacion y organizacion
Orientacion al cliente
Solucion de problemas
Comunicacién

Elaborado por: Las autoras

74




¢ Negociacion

Funciones:

Planificacién, organizacion y supervision general de las actividades
desempeiiadas por la empresa.

Administracion de los recursos de la entidad y coordinacion entre las partes
gue la componen.

Conduccidn estratégica de la organizacion y hacer las veces tanto de lider a
lo interno de la empresa, como de portavoz a lo externo de la misma.

Tomar decisiones criticas, especialmente cuando se trata de asuntos
centrales o vitales para la organizacion.

Motivar, supervisar y mediar entre el equipo de trabajo.

Ficha N° 2. Contador

Puesto: Contador

Requisitos:
1. GRADO ACADEMICO: Graduado o egresado de la Carrera de
Licenciatura en Contaduria Publica (de preferencia), o en cualquiera
de las carreras de Ciencias Economicas o afines al area financiera, o
tres afios de experiencia desempefiandose en puestos relacionados

con la administracion financiera publica o privada.

2. CONOCIMIENTOS ESPECIALES: Manejo  de paquetes
computacionales, Sistema Informéatico SAFI, conocimientos sobre la
Ley Organica de Administracion Financiera del Estado y su
Reglamento, Disposiciones Normativas relacionadas con la Gestion
Financiera del Sector Publico, Cédigo Tributario y su reglamento de

aplicacién, Ley del IVA y su reglamento, Ley del Impuesto Sobre la

Renta y su Reglamento, Cédigo de Comercio, Leyes Laborales, Ley
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de la Corte de Cuentas de la Republica, Ley de Adquisiciones y
Contrataciones de la Administracion Publica y su Reglamento,
Reglamento de Normas Técnicas de Control Interno, conocimiento
sobre el manejo del Sistema y Aplicacion Informatica de
Administracion Financiera Integrado (SAFI). Ademas, haber aprobado

el Curso de Contabilidad Gubernamental.

Funciones:

Coordinar, Dirigir y supervisar el trabajo realizado por las areas siguientes:
Registro y Control Contable, Registro y Control Fiscal y Analisis Contable. ,
Revisar y firmar los registros contables directos de los hechos econdémicos
gue modifiquen los recursos y obligaciones de la institucion, realizar los
cierres contables mensuales y anuales, preparar informacién financiera en
los plazos establecidos.

Revisar y velar por el cumplimiento de las obligaciones Tributarias formales
y sustantivas fiscales de la Institucion.

Atender y supervisar las Auditorias siguientes: Interna, Externa (Fiscal y
Financiera), Corte de Cuentas de la Republica y de cualquier otro ente
fiscalizador de acuerdo a los convenios que la Institucion tenga con otras
Entidades.

Elaborado por: Las Autoras

Ficha N° 3. Secretaria

Area Administrativa

Puesto: Secretaria General

Requisitos:

1. Titulo de bachiller.
Capacidad de organizacion.
Tener la edad de 20 a 25 afios.

Persona honesta, proactiva y eficiente.

a & N

Buen manejo de MS Office.

o Disponibilidad de tiempo completo (09:00 — 12:30 / 14:30 — 19:00)
o Facilidad de palabra y buen trato con las personas.

o Habilidades de redaccion.

o Capacidad de trabajo en equipo y bajo presion.
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o Buena presentacion personal.
o Disponibilidad inmediata.

o Responsabilidad en el trabajo.

Funciones:

¢ Redactar u archivar documentos de todo tipo.

e Recopilar informacion.

e Actualizar y mantener al dia los procedimientos.

e Realizar gestiones asociadas a la compra y a la venta.
e Coordinar los servicios de mensajeria.

e Gestionar el calendario.

e Tramitar gestiones.

e Informar y atender a clientes.

Elaborado por: Las autoras

Ficha N° 4. Auxiliar en Odontologia

Area Técnica

Puesto: Auxiliar en Odontologia

Requisitos:
1. Titulo de Auxiliar en Odontologia
2. Doce (12) meses de experiencia
3. Interés por la rama sanitaria y odontologia.
4. Estar en forma y tener una resistencia fisica minima; por lo

general, este trabajo requiere pasar mucho tiempo de pie.

o

Habilidad a la hora de tomar notas precisas.

6. Ser una persona atenta y que inspire confianza.

Funciones:
e Preparar el ambiente del consultorio odontolégico, previo al inicio de

cada jornada de trabajo.
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e Mantener buenas relaciones interpersonales con los demas miembros
de la empresa.

e Preparar los materiales.

e Asistirle al Odontélogo a cargo.

e Limpiar y esterilizar de los materiales e instrumentales.

e Realizar anotaciones, con respecto a la historia odontoldgica.

e Realizar controles de placa bacteriana.

e Conocer las medidas de bioseguridad en un consultorio dental.

e Gestion Administrativa de los pacientes.

Elaborado por: Las Autoras

Ficha N° 5. Médico Cirujano

Puesto: Médico Cirujano

Requisitos:
1. Titulo de Cirujano Dentista

2. Capacitacion y Experiencia de 2 afios.

Funciones:

e Revisar la historia dental.

e Planificar y suministrar los tratamientos adecuados.

e Prescribir medicacion a los pacientes.

e Explicar a los pacientes las opciones de tratamientos disponibles para

Su Caso.

e Cumplir con los estandares de bioseguridad.

Elaborado por: Las autoras

Ficha N° 6. Odont6logo General

Cargo: Odontdlogo General

Caracteristicas:
1. Tener titulo de odontélogo general.
2. Tener 25 a 30 afios de edad.

3. Tener experiencia minima de 1 afio.

Funciones:

e Atender al paciente.
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e Realizar un examen exploratorio.

e Planificar y suministrar el tratamiento adecuado.

e Prevenir y controlar enfermedades dentales.

e Mantener y evaluar el registro dental de los pacientes.
e Cumplir con los estandares de bioseguridad.

e Realizar chequeos de rutina y limpiezas dentales.

Elaborado por: Las autoras

Ficha N° 7. Ortodoncista

Cargo: Ortodoncista

Caracteristica:

1. Tener titulo en la especialidad de ortodoncia
2. Tener experiencia minima de 2 afos.

3. Tener entre 30 y 35 afios.

Funciones:
e Capacidad para resolver problemas dentales.
e Diagnosticar tempranamente las irregularidades del desarrollo dental.
e Prevenir cualquier anomalia.

e Poner Brackets de la mejor calidad.

Elaborado por: Las autoras

Ficha N° 8. Radidlogo

AREA RADIOGRAFICA

Puesto: Radidlogo

Requisitos:

1. Titulo de Técnico en Radiologia o Licenciado en Imagenologia
expedido por la Escuela de Tecnologia Médica de la Facultad de
Medicina, registrado y habilitado por el Ministerio de Salud Publica.

2. Conocimiento de las funciones y procedimientos de trabajo en un
Departamento de Radiologia hospitalaria.

3. Conocimiento de la accion de las radiaciones ionizantes sobre el
individuo y la especie y de detalles de las medidas de proteccion para

pacientes, médicos y técnicos.
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4. Tener experiencia.
5. Tener de 25 a 40 afnos de edad.

Funciones:

Supervisar, distribuir y coordinar la labor técnica asistencial de los Técnicos
Radidlogos a su cargo, a fin de lograr el correcto funcionamiento del Servicio
y elevar en consecuencia su nivel asistencial.

Mantener una linea continua de informacion con los Docentes del Servicio,
proponiendo soluciones.

Elaborar planes, controlar procedimientos de trabajo, de forma de asegurar
la cobertura del Servicio.

Adiestrar a los técnicos que ingresan al Servicio.

Controlar que el trabajo se ejecute en buenas condiciones técnicas,
sanitarias y de seguridad, cumpliendo con las disposiciones Yy
reglamentaciones vigentes.

Controlar permanentemente el funcionamiento de los equipos radioldgicos y
demas, procurando su oportuna reparacion si fuera necesario.

Realizar la evaluacion del personal a su cargo y detectar necesidades de
capacitacion.

Colaborar con la Direccion del Departamento en la determinacion de
necesidades de recursos humanos y/o equipos y materiales.

Participar en reuniones de trabajo.

Realizar todas las tareas relacionadas y aquellas que le delegue la Jefatura.

Elaborado por: Las autoras

Ficha N° 9. Laboratorista

AREA DE LABORATORIO

Puesto: Laboratorista

Requisitos:
1. Tener titulo de Técnico dental
2. Tener entre 30 y 40 afos de edad.
3. Capacitacion técnica y experiencia en mecanica dental.
4

Experiencia minima de 2 afios.
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Funciones:
e Confeccionar y reparar protesis dental.
e Confeccionar aparatos de ortodoncia de acuerdo a indicaciones del
Odontélogo.
e Calcular costos y cantidad de material a utilizar.
e Tomar radiografia dental.
e Realizar las demas funciones afines al cargo que le asigne el Jefe del

consultorio.

Elaborado por: Las Autoras

Las fichas fueron realizadas con el fin de esclarecer y establecer el perfil
profesional de cada colaborador por area, para enmarcar la seriedad y
profesionalismo con el que se maneja el consultorio, a mas de ello las funciones que

desempeniara cada funcionario del consultorio.
3.5. Plan de accion

Estrategia para la Segmentacién del mercado

La estrategia busca centrar todo el esfuerzo en varios segmentos, mismos que seran
abarcados en todos aquellos donde se detecte una necesidad, y con la cultura bucal
gue existe hoy en dia, sin dejar de lado que estos servicios son imprescindibles, es
muy probable que la gran mayoria de la poblacion requiera de nuestros servicios. Por

todo ello pretendemos conseguir una alta participacion de pacientes potenciales.
3.5.1. Analisis del servicio

La calidad del servicio ofertado por nuestro consultorio dental es una caracteristica
muy importante y valorada por el cliente ya que se trata de un sector en el que el
grado de diferenciacién de los productos o servicios es muy alto. El alto nivel de
personalizacidén hace que resulte imprescindible que sean realizados los tratamientos

con el mas alto nivel de calidad posible.
3.5.2. Andlisis del precio

Los consumidores de servicios estan dispuestos a pagar precios altos si con ello

reducen el grado de riesgo en su salud bucal.

81



Existen varios factores que influyen en la sensibilidad de los clientes para los

precios, es decir la sensibilidad ante los precios va disminuyendo a medida que:

Aumenta el grado en que el precio sirve de indicador de la calidad

2. Los consumidores son menos sensibles a los precios dependiendo del
beneficio final.

3. El precio es percibido como justo, en comparacion con los servicios
similares comprados en circunstancias parecidas.

4. Es probable que distintos grupos de consumidores adjudiquen distintos
pesos a la importancia que tiene cada uno de los factores sensibles a

los precios, todo varia del tipo de servicio.
3.5.2.1. Fijacion de precios

La fijacién de precios es un elemento clave en la estrategia de una empresa, y
para tomar decisiones estratégicas sobre la fijacion de precios es importante saber
cudles son los objetivos que pretenden alcanzar. Al considerarse empresa, les
preocupara por aspirar a aumentar la participacion de mercado. Se fijara los precios
igualandolos a los de la competencia o incluso reduciendo las tarifas de éstos, para

asi poder ganar en el mercado, consiguiendo nuevos pacientes.

En consecuencia, para poder realizar una adecuada fijacion de precios, primero

tendremos en cuenta sus objetivos:

Determinar el valor del mercado de un producto.
Realizar una comparacion con los precios de los productos de los
competidores.

c. Comprobar si se han producido cambios en la oferta y demanda, y si se
han producido, seguir dichos cambios de precios.

d. Ajustar los precios en funcién de la variacion de los costos.

Esta fijacibn de precios es interactiva por lo cual exige una reaparicion
constante del progreso del mercado a través del procedimiento de prueba y error con
riesgo agotado. Una vez analizado como se pueden fijar los precios y analizando la
sensibilidad de los consumidores hacia éstos, procedemos a fijar nuestra tarifa de

precios realizando una comparativa con los de la competencia.
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Tabla 29. Precios

OBTURACION "EMPASTES"

Restauraciones simples S 20,00 $ 20,00
Restauraciones compuestas S 30,00( S 30,00
Restauraciones complejas S 40,00 $ 50,00
ENDODONCIAS

Uniradicular (un nervio) S 140,00 | S 170,00
Biradicular S 180,00 | $ 220,00
Multiradicular S 250,00 | S 270,00
PROTESIS "CARILLAS"

Protesis fija S 400,00 [ $ 600,00
Coronas de porcelana sobre metal | S 450,00 | S 400,00
Zirconio S 550,00 | S 300,00
PROTESIS REMOVIBLE

Protesis removible total S 400,00 | $ 600,00
Prétesis parcial S 150,00 | $ 200,00
Blanqueamiento S 160,00 | S 220,00
Limpieza S 40,00 |$ 30,00
Cirugia de terceros molares incluidd $ 220,00 (S 240,00
EXTRACCIONES

Extraccion simple S 40,00 | S 30,00
Extraccion compleja S 50,00 | S 50,00

Elaborada por: Las Autoras

Como se puede observar en las tarifas analizadas, comprobamos como el
consultorio ofrece los mismos tratamientos a precios mas bajos que los de la
competencia, ya que intentamos con la misma calidad atraer a pacientes
considerando las circunstancias por las que esta atravesando el pais por la crisis
econdmica y de salud. Se deduce que una buena manera de captar pacientes es por
su satisfaccion de los servicios y los precios que no son excesivos, y sera considerado

como un cliente fiel al consultorio.

3.5.3. Plan de marketing

Las herramientas de comunicaciéon empleadas por el Consultorio Dental, el
presupuesto para publicidad y promocion es accesible ya que lleva un gran tiempo en
el mercado, y a la vez muy importante para darse a conocer al publico objetivo, por
ello se deberan gestionar los recursos de la manera mas eficiente posible para

conseguir mensajes claros y atractivos sobre el consultorio.
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Con la publicidad, se busca que incremente el consumo de un producto o
servicio a través de los medios de comunicacion y de técnicas de propaganda. El
costo para darse a conocer en diferentes medios de publicidad como pueden ser
(redes sociales, paginas web, radio, television, periodicos, revistas, etc.), al ser un
consultorio con trayectoria, se anunciara en diarios locales como el Diario el Norte y
la Hora, y por redes sociales siento estos sitios digitales, ya que con estos medios de
comunicacién se puede alcanzar a mas compradores geograficamente dispersos en

los alrededores.

3.5.4. Promocion de ventas

La promocion de ventas utiliza muchas herramientas con caracteristicas
especificas como los cupones, varios descuentos, muestras, concursos, con la
finalidad de atraer la atencion al consumidor y generalmente proporcionar informacion
gue puede conducir a contratar el servicio, favorecer la compra incorporando algun
tipo de atractivo, estimulo o beneficio que proporciona valor al consumidor e invitar y
recompensar la respuesta inmediata por parte del paciente.
De todas las herramientas de promocién para los consumidores disponibles, el

consultorio dental Ortho - Estetic utilizara:

3.5.4.1. Muestras de productos: Cada paciente que acuda al consultorio, una vez
realizado el tratamiento se le explica como mantener una higiene bucodental
adecuada, por ello el doctor o higienista bucodental le ensefia a dicho paciente las
técnicas apropiadas para un buen cepillado ofreciéndole muestras de pasta de
dientes y cepillos de dientes, grabados en ambos el nombre del consultorio dental con
su respectivo numero de teléfono, para posibles urgencias o necesidades
bucodentales.

3.5.4.2. Los sorteos: En determinados momentos del afilo, o con motivo de
celebracién, se sortearan entre los pacientes, varios servicios odontolégicos gratuitos
para la persona premiada. Con este sistema de comunicacion la imagen del
consultorio se pretende dar a conocer en el canton Otavalo, y llegar aquellas personas

gue desconocian del consultorio dental Ortho-Estetic.

3.5.5. Marketing directo
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El consultorio dental Ortho - Estetic utilizard como marketing directo, la técnica de
mailing (publicidad por correo) ya que se considera la mas apropiada para este tipo
de entidad. Para ello como ya se ha mencionado anteriormente en la primera visita,
se recopila los datos de cada paciente y se depositan en el programa informéatico
ORPHEUS en el que se almacenan todos los datos personales de cada paciente,
como de los tratamientos y seguimientos personalizados a realizar. A través de esta
base de datos se podra clasificar la informacién personalizando los mails que enviara
a sus pacientes en funcion del tratamiento diagnosticado como su posterior

seguimiento clinico.

Este tipo de marketing directo tendra la funcidon de comunicar por escrito las

novedades que con respecto al consultorio se vayan produciendo.

Una vez analizado y relacionado las herramientas de comunicacién con el
consultorio dental, destacamos la implantacion de una pagina de Facebook,
promocionando los tratamientos, en el que el publico puede acceder a ella para
observar los trabajos, asi como para comunicarse directamente con el consultorio,
teniendo la posibilidad de escribir sugerencias, mejoras, que estaran contentos de
atenderlos con la mayor rapidez posible, y ante todo un medio de publicidad gratis,
ya que hoy en dia, éste tipo de publicidad las redes sociales van ganando peso en el

mundo de la promocion.

Gréafico N° 22 .Pagina de Facebook del Consultorio Dental

@ Editar foto de portada

Vicente Marcillo

Agregar presentacion

Publicaciones Informacion ~ Amigos Fotos Mas v #' Editar perfil [0} Q

Elaborado por: Las Autoras
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3.5.6. La atencion oportuna

Aqui el paciente acude al Odont6logo con un problema, en el que el doctor analizara
los posibles tratamientos para el paciente y una vez identificado o el propio odont6logo
realizara el servicio sin la necesidad que intervenga un intermediario, exceptuando
aguellos casos en que sea complicado y se necesite de ayuda hospitalaria como

podria ser en el caso de cirugia maxilofacial.
3.5.7. Servicio ampliado o mejoras de servicio

Con estos pasos procederemos a intentar mejorar el servicio para poder ser un
consultorio que destaque de la competencia, debido a la calidad del servicio ofrecido,

ser competente en precios, estar al dia de los avances médicos.

Para dar un servicio integro, que no es solo el servicio en si que contrata el
cliente, sino querer aumentar su grado de satisfaccion a través de los siguientes 7

servicios complementarios.

3.5.7.1. Informacion: El cliente necesita conocer determinada informacion de forma
rapida y oportuna: horarios de servicio, tipo de servicios ofrecidos, informacion de
contacto, etc. Dicha informacion estara a disposicion de nuestros clientes/pacientes
en nuestra pagina Web, tarjetas de visita o en el mismo local del negocio.

3.5.7.2. Consultas: A diferencia de la informacion, las consultas implican un dialogo
con el paciente para satisfacer sus necesidades y requerimientos especiales. Para
poder prestar exactamente el servicio que el paciente desea y en ocasiones demanda,
los doctores dedicaran el tiempo necesario al didlogo y explicacion cuantas veces sea
necesario con el cliente, acerca de su tratamiento.

3.5.7.3. Cortesia: Cuando el cliente visite nuestra clinica recibird un trato cordial por
parte de todos los trabajadores que forman parte de nuestro negocio, intentando
reducir el menor tiempo posible que es cliente permanezca en la sala de espera,
ofreciéndole revistas de interés de todos los ambitos posibles para que el tiempo de
espera le resulte lo mas ameno y entretenido posible, acompafiado de un hilo musical

para que se les olvide que acudir a un consultorio dental no es doloroso.

3.5.7.4. Atencidén y seguimiento: Los trabajadores del consultorio dental, para
asegurar que el servicio ofrecido cumple con las necesidades que el cliente

necesitaba. Después de cada tratamiento el doctor o en su caso la higienista
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bucodental llama a cada paciente interesandose por su estado, si sufre dolencias tras
la intervencién y ofreciéndole nuestras instalaciones para todo aquello que necesiten.
3.5.7.5. Excepciones: Se intentara solucionar cualquier urgencia que el paciente
necesite en ese momento, intentando solucionarlo lo méas rapidamente posible.
Asimismo, en nuestra pagina web tendremos un buzén de sugerencias, donde
nuestros pacientes podran explicar sus dificultades, ya sean positivas 0 negativas,
criticas provechosas que nos ayudaran a mejorar nuestros servicios.

3.5.7.6. Facturacion: Antes de realizar cualquier tratamiento, se le comunicara al
paciente y éste tendra que dar el visto bueno comprometiéndose a efectuar el pago
el mismo dia o segun los sistemas de pago que ofrezca el consultorio dental. De este
modo nos evitaremos problemas, tanto para el paciente como para nosotros a la hora
de emitir la factura, ya que ambas partes conoceran el importe de la misma.

3.5.7.7. Pagos: Teniendo en cuenta las dificultades econOmicas que esta
atravesando las familias ecuatorianas, para que el consultorio tenga pacientes por la
rivalidad competitiva tanto de clinicas particulares como de franquicias, ofreceremos
unas facilidades de cobro, siendo flexibles en los plazos de cobro de éstos.

La forma de cobro que se va a llevar a cabo en el en consultorio dental sera la
siguiente:

o Tratamientos puntuales como pueden ser endodoncia,
blanqueamiento, limpieza bucal, es decir aquellos servicios que se
realizan en la misma visita se efectuaran el mismo dia por el importe
total.

o Tratamientos especiales que impliquen acudir con frecuencia, ya que
son largos el sistema de pago se efectuara de la siguiente manera:

o 50% del importe del tratamiento acordado en el momento de aceptacion.

o Y el 50% restante en el momento de finalizacion de dicho tratamiento.

No obstante, dichas condiciones se revisaran en aquellos servicios en los que
el importe total del tratamiento sea bastante elevado o0 en casos especiales, en los

gue el paciente lo solicite expresamente.

Analisis:

La estrategia de marketing para el consultorio dental Ortho — Estetic se centra

en el servicio. Una vez segmentado el mercado, hemos pasado a la cuestion de como
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captar a los clientes, como ofrecerles el servicio y a qué precio. El objetivo principal
es ofrecer un servicio a los pacientes de calidad y con la mayor efectividad posible,

tratando de realizar un servicio personalizado e individualizado para cada paciente.

Por otro lado, la politica de precios fijada por el consultorio dental es una
politica de precios bajos con poco margen de beneficio, con el objetivo de captar el

mayor nimero de pacientes al considerar una fuerte rivalidad competitiva.

Con el fin de darse a conocer a posibles clientes y de promocionarse, se
emplean como marketing mix una serie de herramientas de comunicacién como la
pagina web, logotipo, anuncios en periodicos locales, mailing y sobre todo darse a

conocer al pueblo de Otavalo en eventos sociales.

Como ultimo punto a este apartado, identificamos como canal de distribucion
mas apropiado a nuestro negocio, como un canal directo en el que no existe la figura

de intermediario, al tratarse de un servicio.
3.5.8. Plan de financiamiento

La remodelacién e implementacion de equipos son elevadas, debido a la crisis
de salud que estamos pasando en este afio y es muy complejo poner en
funcionamiento. EI mayor valor de la inversién inicial es el inmovilizado material
compuesto principalmente por la maquinaria, ya que es una maquinaria especifica

para esta actividad, imprescindible para la actividad diaria.

Antes de obtener ingresos por la prestacion de los servicios, transcurrira un
tiempo en el que se debera hacer frente a los pagos basicos como es el caso de
suministros, pago a proveedores, etc. Por lo tanto, es necesario realizar una inversion

en circulante, que sera financiada con recursos propios.
3.5.9. Presupuesto

De la informacion recopilada se ha determinado que para la consecucién de
los objetivos que se ha propuesto para fortalecer la competitividad es necesario
realizar modificaciones en la parte infraestructura del consultorio, y en su interior las

adecuaciones necesarias tanto en recursos informaticos como inmobiliarios, por lo
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tanto, a continuacion, se detalla el presupuesto necesario para el Consultorio Ortho —

Estetic.

Tabla 30. Presupuesto

COSTOS HERRAMIENTAS PARA MARKETING

DETALLE Costo | cto Real
Estimado
COSTOS HARDWARE
1 Computador Core I3 1500,00 1500,00
1 Modem 32,00 32,00
1 Webcam 18,00 18,00

COSTOS DESARROLLO DEL MARKETING

Pagina weben Wordpress. Servidor Bluehost 20,00 20,00
Mailchimp ( email marketing - 1000 contactos) 15,00 15,00
MOZ (gestion de seo) 99,00 99,00
SpyFu (analisis de inversion en publicidad) 39,00 39,00
Derechos de fotos e imagen 99,00 99,00
Google Analytic. Webmaster tools 0,00 0,00
Hubspot CRM 0,00 0,00

COSTOS DE INMOBILIARIOS

Disefio de logo en digital 75,00 75,00
creacion de perfil en redes sociales, facebook, instagram,etc. 0,00 0,00
Google Ads 20,00 20,00
Afiliacion en red social para notificar como primera noticia, al

abrir la pagina del consultorio. 30,00 30,00
Aplicacién de promociones con animacion digital 35,00 35,00
Creacion de blocs 80,00 80,00
Envio de publicidad a usuarios por redes sociales 30,00 30,00
Propagandas en hotmail. 50,00 50,00
Cambio de rétulo 850,00 850,00
Flyers digitales 80,00 80,00

Elaborado por: Las Autora

Sillones de atencion 4500,00 4500,00
Lamparas de luz alogena 860,00 860,00
Autoclave 1600,00 1600,00
a+b+c+d) TOTAL FINANCIAMIENTO REQUERIDO: 10.032,00 | 10.032,00
OTROS GASTOS OPERATIVOS

Gastos operativos normales 1.705,00 1.705,00

[o]
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3.5.10. Plan de financiamiento

Considerado el presupuesto presentado al propietario del consultorio, éste indica que
financiard con Recursos Propios los $ 11.737 ddlares y para justificar esta opinion
gue es factible de recuperar a corto plazo a continuacién se da a conocer los ingresos
y egresos proyectados, mismos que estan basados en datos historicos del

establecimiento.

3.5.10.1. Ingresos

Para poder realizar una estimacion correcta de los ingresos, partiremos de los datos
historicos reales pero teniendo consideracion que al ser un consultorio dental un
servicio sanitario, es muy dificil prevenir los tratamientos que pueden darse en el
futuro (+/-), ya que cada paciente acude al consultorio dental con una dolencia y
posibles tratamientos que pueden tener costos altos o bajos, por ello a continuacion
vamos a exponer los tratamientos mas comunes del consultorio dental ya que los
tratamientos de protesis son muy diversos y especificos para cada paciente.

A continuacion, se muestra los ingresos obtenidos en el afio 2019:

Tabla 31. Ingresos

INGRESOS 2019:
Concepto| Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto Septiembrg Octubre [Noviembre|Diciembre
Ortodoncia |$ £,380.00{$ 168000 [$ 588.00{$ 57000($ 990.00($ 118800($ 900.00|$ 85800($ 66000|$ LOA400[S 89400|$ 113400
Otopeda |[$ 7200{$ 2400[$ 200[$ 0M[$ 1HN[$S 00[$ £N0[$ 0N0[$ NDNO[$ 200[$ 000[$ 800
Endodoncia [$ 480.00{$ 1,12000($ 204000($ 93000[$ 167000|$ 215000 $ 160000 |$ 130000 ($ 121000 ($ 186000 ($ 1790.00 |$ 15%0.00
Restauracion| $ 1,950.00|$ 1,710.00($ 1,62000($ 110100 |$ 180900 {$ 176700 |$ L376.70|$ 194700 {$ 176700 ($ 146700 [$ 177000 |$ 1467.0
Proflaxis  |$ 400.00{$ 20000[$ 360.00($ 5000($ 45000{$ 15000($ 36000|$ T000[$ 41000|$ 9000[$ H0OMW|$ 49000
Blanqueamie| $  80.00{$ 12000[$ 10000{$ 8000($ 9000[$ 1000($ 14000|$ 16000($ 20000|$ 10000[{$ 8000|$ 9000
Extracciones|$ 2000{$ 41000($ 3000($ 20000[$ 30000[$ 18000($ 20000[$ 2000($ 24000($ 32000[$ 31000($ 25000
Crugas |$ 80.00{$ 6000[S 10000{$ 9000($ 20000{$ 10000($ 20000|$ 9000[$ 13000|$ 16000[$ 19000$ 30000
§ § § §
§ § $ $

Prétesis Fija| $  220.00{$  480.00{$ 300.00{$ 300.00{$ 20000{$ 300.00{$ 50000{$ 30000{$ 12000{$ 150.00({$ 180.00{$ 150.00
TOTAL: | $ 495200($ 586400|$ 5458.00|$ 3891.00|$ 5859.00{$ 6,025.00($ 5326.70|$ 5005.00($ 4827.00{$ 530100 ($ 5664.00($ 565L00

Elaborado por: Las Autoras
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3.5.10.2. Egresos

Los gastos de ese mismo afio, para el Consultorio Dental Ortho - Estetic, fueron:

Tabla 32 .Egresos

Detalle Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto |Septiembre| Octubre [Noviembre|Diciembre
Ariendo $ 35000[$ 35000[$ 35000{$ 35000({$ 35000{$ 35000|$ 35000|$ 35000|$ 35000[$ 35000($ 35000({$ 35000
Luz $ 6000[$ 6000[$ 6000[$ 6000{$ 6000[$ 6000|$ 60.00|$ 60.00|$  60.00[S 60.00|$ 60.00|$  60.00
Agua $ 1000[$ 1000{$ 12000{$ 1000{$ 1000{$ 1000|$ 1000|$ 1000|$  12000{$ 12000{$ 1000{$ 1000
:::zgsy s ww|s 7wm|s 7nols m|s ww|s nols w|s wo|s  7ols 7w|s Tw|s 700
Catle $ B[S B[S B0|$ B0|$ B0|S B0|$ 50|$ 500|$  BW[S BW|$ BW0|$ 50
Sequosocid |$ 3000(S 390.00[$ 390.00($ 390.00[$ 390.00[$ 390.00({$ 390.00({$ 39000{$ 30000[$ 3%000($ 390.00($ 390,00
Sueldos $ 800.00[$ 800.00{$ 800.00[$ 800.00($ 800.00$ 800.00|$ 800.00|$ 120000|$  800.00[$ 800.00|$ 800.00|$ 1,600.00
TOTAL: $ 170500($ 170500|$ 170500{$ 170500 $ 170500($ 170500|$ 170500|$ 210500|$ 1705.00($ L70500|$ 1,70500|$ 250500

Elaborado por: Las Autoras

Como se puede apreciar en la Tabla de gasto es bastante elevada, pero a

comparacion con los ingresos percibidos existe la posibilidad de cubrir la inversion a

realizarse, sin descuidar los gastos que establece la ley como es Sueldos y la

seguridad social.

Por lo tanto, el Dr. Vicente Marcillo esta dispuesto a invertir con capital propio

la cantidad de $ 11.737.20 USD, con la finalidad de que su consultorio se fortalezca

y sea mas competitivo en el medio, también indica su intencidn a futuro (Julio - agosto)

incrementar su némina con nuevos profesionales.
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3.6. Proyeccién de ingresos y egresos del Consultorio ORTHO — ESTETIC

Tabla 33. Proyeccion

CONCEPTO ENERO | FEBRERO | MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO |SEPTIEMBRE| OCTUBRE [ NOVIEMBRE | DICIEMBRE

INVERSION RECURSOS PROPIOS: 11.737,00

Inversion Fija 10.032,00

Inversidn Diferida -

Capital de trabajo 1.705,00

/S, Activos Fijos Obsoletos $ 780,00

INGRESOS:

Ortodoncia § 138000($ 168000/$ 58800[($ 570,00|$ 99000($ 1.18800($% 900,00|$ 85800($ 66000|$ 1.04400|$  89400($ 1.13400[$ 11.886,00

Ortopedia $ 7200($ 2400|$ 3000(/$ 3000{$ 15000|$ 7000($ 4000{$ 30,00{$ 9000{$ 20000|$ 10000|$ 180,00|$ 1.016,00

Endodoncia $  480,00[$ 1.120,00($ 2.04000|$ 930,00|$ 1.670,00/$ 2.150,00|{$ 1.600,00|$ 1.300,00|{$ 1.210,00($ 1.860,00{$ 1.790,00($ 1.590,00{$ 17.740,00

Restauraciones $ 1950,00[$ 1710,00($ 1.620,00|$ 1.101,00|$ 1.809,00|$ 1767,00{$ 137670|$ 1.947,00{$ 1767,00($ 146700{$ 1770,00($ 1467,00{$ 19.751,70

Profilaxis $ 40000($ 20000|$ 36000($ 590,00{$ 450,00|$ 15000($ 36000({$  7000{$ 41000{$  90,00|$  350,00|$ 490,00|$ 3.920,00

Blanqueamientos $ 8000[$ 12000|$ 10000($ 8000{$ 9000|$ 12000($ 14000({$ 160,00{$ 20000(|$  100,00|$ 8000($  90,00{$ 136000

Extracciones § 29000({$ 470,00|$ 32000($ 20000|$ 30000({$ 18000{$ 21000|$ 25000($ 24000{$ 320,00|$  310,00({$ 250,00f{$ 3.340,00

Cirugias $ 8000($ 6000|$ 10000(/$ 90,00{$ 20000|$ 10000($ 20000{$  90,00{$ 130,00{$ 160,00|$  190,00|$ 300,00|$ 1.700,00

Prétesis Fija § 22000($ 480,00/$ 30000[$ 300,00|$ 20000{$ 30000{$ 50000|$ 30000{$ 12000{$ 150,00|$  180,00{$ 150,00$ 3.200,00

A) TOTAL INGRESOS: $ 4.952,00($ 5.864,00|$ 5458,00($ 3.891,00]$ 5.859,00($ 6.02500{$ 5326,70|$ 5.00500($ 4827,00{$ 539L,00|$ 566400($ 5651003 6391370

EGRESOS:

Ariendo § 3H000[$ 35000/$ 35000($ 350,00|$ 35000({$ 35000{$ 350,00|$ 35000({$ 35000{$ 350,00|$  350,00({$ 35000f{$ 4.200,00

Luz $§ 6000($ 6000|$ 6000($ 6O00|$ 6000|$  6000($ 6000($ 60,00{$ 6000|$  6000|$ 6000($  6000|$ 720,00

Agua $§ 1000{$ 1000/$ 1000[$ 1000|$ 1000($ 1000{$ 1000{$ 1000|$ 1000{$ 1000($ 1000{$  1000]$ 120,00

Internet + teléfono $§ 7000($ 7000)$ 7000($ 7000{$ 7000|$ 7000($ 7000{$ 7000{$ 7000{$ 7000|$ 7000{$  7000]$ 840,00

Cable $§ 2500($ 2500|$ 2500($ 2500{$ 2500|$ 2500($ 2500{$ 2500{$ 2500{$  2500|$ 2500($  2500]$ 300,00

Marketing $ 150,00 $ 120,00 $ 100,00 $ 110,00

Seguro social $ 39000({$ 39000/$ 39000[$ 390,00|$ 39000({$ 39000{$ 390,00|$ 39000({$ 39000{$ 390,00|$ 39000({$ 39000[$ 4.680,00

Sueldos $ 80000($ 800,00|$ B0000($ 800,00($ 800,00|$ BOO00($ BOO00($ 120000($ 80000|$ 800,00|$  800,00|$ 1.600,00|$ 10.800,00

Adecuaciones del Consultorio $ 250,008 - |8 - |8 - |8 - |$ - |$ - |$ L L L - |8 - 1§ 250,00

Cambio de muebles $ 7800008 $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ 7.800,00

Instrumentos de odontologia $ 800008 $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ 800,00

Nuevo Personal $ - [$ - IS - IS - [$ - [$ -

B) TOTAL EGRESOS: $ 10.555,00 [$ 1.70500|$ 1.85500($ 170500|$ 170500|$ 1.82500($ 3.70500($ 4.10500($ 3.80500(|$ 370500|$ 3.70500|$ 4.61500$ 42.990,00
$ 2170370
$ 319569

Saldo Caja Mes Anterior $ $ -457540|$ -12320|$ 3.752,70($ 6.13325|$ 10.580,20 | $ 15.081,45|$ 16.969,49 | $ 18.119,74|$ 19.383,09 |$ 21.338,64 | $ 23.580,84

SALDO CAJA AL FIN DE MES: $ -457540($ -12320|$ 3.752,70($ 6.133,25]$10.580,20 | $ 15.081,45($ 16.969,49 [$ 18.119,74|$ 19.383,09|$ 21.338,64|$ 23.580,84|$ 24.899,39

Elaborado por: Las Autoras

Como puede observarse en la proyeccion realizada al aplicarse el modelo de gestion

es factible puesto que la inversidn que se realice sera recuperada en el primer

semestre del afio y sin considerar que con estas mejoras se incremente el nUmero de

pacientes y por ende mas ingresos econdémicos, el cual es el objetivo de esta

propuesta.
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3.7.

INFRAESTRUCTURA:

Adecuaciones del
Consultorio
Cambio de
muebles

Comprar equipos
odontolégicos
MARKETING:

Cronograma De Actividades

Tabla 34. Cronograma de actividades

Logotipo

Creacion pagina
Web

PERSONAL:

Contatar personal
en diferentes areas

Elaborado por: Las Autoras

3.8.

Segun el cronograma socializado con el propietario es factible de aplicarse en las

Plan de accién a ejecutarse

condiciones econdmicas y de tiempo a continuacién, dejamos un pequefio resumen
gue se dara a futuro cuando se aplique el modelo de gestidn

3.8.1. Cuadro de seguimiento al Plan de Accion

Tabla 35. Plan de accidén

Adecuaciones del | . Profesn_onal_de o
- disefio de interiores y| Gerente Propietario Enero $ 250
Consultorio .
exteriores
Modificaciones en la
Infraestructura (Interno | Cambio de muebles | Gerente Propietario | Gerente Propietario Enero $ 7,800
y externo)
Comprar equipos Gerente Propietario
nuevos Instrumentos| Gerente Propietario y personal Enero $ 800
odontolégicos profesional
Creacion de la
pagina web -
Marketing PubI|C|dad_en las Profeslonal enel Gerente Propietario Mar .- Jup.- 480
redes sociales - area Sept.- Dic.
publicacion en la
prensa escrita
TOTAL PRIMER PRESUPUESTO EJECUTADO $ 9,330
Contratacion de L
Personal nuevos Gerente Propietario Gerente Proplgtano Julio - Agosto. $ 2,000
- - Secretaria
profesionales
TOTAL SEGUNDO PRESUPUESTO A EJECUTARSE $ 2,000

Elaborado por: Las Autoras



Este cuadro detalla el camino como se va a ejecutar el proceso de crecimiento
del consultorio, tomando en cuenta la actualizacion en tecnologia, también dejamos
a consideracion que puede existir ciertas variaciones en los valores econdmicos,
puesto que los precios de mercados son variables y por lo tanto puede ser necesario
realizar ciertos ajustes al presupuesto en mas o0 menos, por ello se ha considerado el
flujo de efectivo el 5% para Imprevistos. También se considera que a partir del
segundo semestre se puede reclutar nuevos profesionales mismos que sera cubierto
con los ingresos propios del giro del negocio sin necesidad de recurrir a una inversion

adicional.

CONCLUSIONES DEL CAPITULO 1l

En este capitulo, se da a conocer como se aplicara el modelo de gestion en sus
diversas fases en el consultorio, el tiempo que se destinard para cada actividad y a

los responsables de los cambios.

Con el cambio de imagen y la implementacion de nueva tecnologia sera posible el
crecimiento y posicionamiento del consultorio en el cantén Otavalo.

Finalmente, esta en conciencia de las personas y de los profesionales de la salud que
es un factor indispensable para la vida y que por ello el mejoramiento de estos centros
debe ser constante y es necesario estar evolucionando en todos los aspectos y mas

si quiere diferenciarse de la competencia.
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CONCLUSIONES

Las matrices estudiadas permiten entender su funcion que tiene cada una de ellas,
mismas que ayudaran a encontrar la mejor estrategia para el consultorio. De igual
forma, se manifiesta que tenemos el conocimiento necesario para desarrollar la

investigacion planteada en busqueda de una solucion adecuada.

Se ha recopilado la informacion necesaria a través de la encuesta y la entrevista,
permitiéndonos conocer los errores que se cometen y con ello dar alternativas de

solucién al consultorio Ortho — Estetic.

Con el cambio de imagen y la implementacion de nueva tecnologia seré posible el

crecimiento y posicionamiento del consultorio en el canton Otavalo.

RECOMENDACIONES

La recomendacion planteada, es la utilizaciéon de las matrices para la aplicacion
funcional correcta en el consultorio, obteniendo efectos favorables ya que podremos
saber las afecciones que se presentaran y como se puede contrarrestar las amenazas
transformandolas en oportunidades y obtener estrategias que ayuden al
mejoramiento continuo del consultorio dental.

Con la utilizacion de las herramientas y el resultado obtenido, se recomienda al Doctor
Vicente Marcillo, la aplicacién de las encuestas cada 4 meses a sus pacientes, para
verificar las falencias y mejorarlas, dando como resultado positivo una atencion de
calidad y la atraccion de pacientes nuevos.

El consultorio debe de modernizarse tanto fisica y tecnolégicamente, para generar
confianza y atraccion de los pacientes, con la cual ayudaran al crecimiento del

consultorio en el @mbito global.
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Anexos

Anexo N° 1.Anédlisis de la situacion

/
“o>  Analisis
&é& Externo

Competencia directa

»

4 T
Analisis
=l Interno

>

Definicion
de Objetivos
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= Plan de crisis = Medicién - Canales
\__ - Reocrientacion J \_ = Informes J \__ Acciones _J
Fuente: Alba, Teresa (Webempresa01/12/2017)
° . . .,
Anexo N° 2.Canales de Distribucion
CANAL RECORRIDO
Directo Fabricante Consumidor
77777777 >
Corto  Fabricante | ———-ooooomoeemeo Detallista _. Consumidor
-------- >
Largo Fabricante -—--—oo Mayorista -— Detallista -— Consumidor
-------- > = =
Doble Fabricante -— Agente -—  Mayorista -— Detallista --- Consumidor
- exclusive -= - =

Fuente: Kamargo, Andrés (Canales de Distribucion 21/11/2014)

Anexo N° 3.Matriz De Competitividad

COMPETIDOR 1

COMPETIDOR 2

CALIFICACION

PESO
PONDERADO

PESO
PONDERADO

CALIFICACION

Fuente: Fred, David (Matriz de Competitividad)
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Anexo N° 4.Matriz De Competitividad

ElL Método AIDA

AIDA Metricas

N° de clics en enlaces
% de aperturas del emails
CTR en cada uno de los canales

N° de paginas vistas
Tiempo de permanencia

%5 carritos anadidos

rm) rubén maiiez.
Fuente: Porter 1990

Anexo N° 5.Matriz De Competitividad

o TODO UN - S Liderazgo

S Diferenciacion

3 SECTOR en costos

=

oc

=

@

=

E S Sp— Diferenciacion Segmentacion con
2 SEGMENTO enfocada a un enfoque de costos

segmento bajos

EXCLUSIVIDAD PERCIBIDA POSICIONAMIENTO
POR EL CLIENTE DE BAJO COSTO

VENTAJA ESTRATEGICA

Autor: Michael Porter.1990
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Anexo N° 6.Rivalidad de los competidores

AMENAZAS DE NUEVOS
COMPETIDORES

Nuevos consultorios odontolégicos.

PODER DE
NEGOCIACION DE
PROVEEDORES

Tener escogidos a
proveedores para la
compra de materiales
de calidad y a menor
precio.

RIVALIDAD ENTRE
LOS
COMPETIDORES

Elaborado por: Las Autoras

Areasaminisaia
| seceurn

PODER DE
NEGOCIACION DE
COMPRADORES

Negociacién de los
servicios ofrecidos a
nuevos compradores

AMENAZAS DE NUEVOS PRODUCTOS
SUSTITUTOS

Tratamientos con tecnologia actualizada y con
precios méas bajos.

Anexo N° 7.0rganigrama Estructural Actual.

‘GERENTE GENERAL

Fuente: Consultorio ORTHO - ESTETIC

— T
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Anexo N° 8: Oficio de Entrega al Propietario del Consultorio

Odontoldgico




Anexo N° 9: Oficio de Aceptacion del Proyecto




Instrumentos utilizados

Anexo N° 10: Entrevista

PREGUNTAS PARA EL PROPIETARIO

1. ¢,Cual es la razon de ser de su consultorio?

2. ¢ A su consultorio Ortho - Estetic como le ve en 4 afios?

3. ¢,Cree que su consultorio es competitivo con otros consultorios y
por qué?

4, ¢,Cree que su consultorio es reconocido en la zona centro de la

ciudad de Otavalo y por que?

5. ¢, Cual es el tratamiento mas vendido en su consultorio y por qué?
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6. ¢ El consultorio Ortho-Estetic cuenta con valores y lineamientos

escritos y por qué?

7. ¢El personal estd capacitado para la atencién que tiene que

brindar a los clientes?

8. ¢ Utiliza algun tipo de publicidad para el consultorio y por qué?

9. ¢El nimero de pacientes ha incrementado en los 2 ultimos afios

atras y por qué?

10. ¢Lautilidad del consultorio ha crecido en los cinco ultimos afios y

por quée?
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11. ¢Cree que el precio de sus tratamientos ofrecidos es accesible y

por qué?

Anexo N° 11: Encuestas paralos clientes actuales

CLIENTES ACTUALES

1.- ¢Esta usted de acuerdo con la atencién y con los servicios que

actualmente recibe en nuestro consultorio?
Sl NO

2.- ¢El personal del consultorio dental le brindo atencién cordial y de
calidad?

SI NO
3.- ¢Esta de acuerdo con el precio que pago por su tratamiento dental?
SI NO

4.- ;Le gustaria que se otorgue beneficios a sus familiares por asistencia

recurrente al consultorio dental?

Sl NO
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5.- ¢ Qué es lo que mas valora en nuestro consultorio?
Agilidad. Puntualidad. Garantia.

6.- ¢Califique el trabajo realizado por los profesionales del consultorio
Ortho-Estetic?

Excelente Bueno. Malo
7.- ¢ Qué fue lo que le hizo preferir el servicio del consultorio dental?
Atencion Cordial Experiencia de los profesionales

8.- ¢Esta usted de acuerdo con la relacion entre la calidad ofrecida y el

precio?
Sl NO
9.- ¢Volveria a invertir su dinero en nuestros productos o servicios?

SI NO

Anexo N° 12: Encuesta para Clientes potenciales
1.- ¢Ha escuchado sobre el consultorio ortho-estetic?

SI NO

2.- ¢Califique la calidad de informacidon que recibid, sobre el consultorio

ortho-estetic?

ALTA MEDIA BAJA
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3.- ¢,Cuando asiste a un consultorio odontolégico, piensa que le aferra a

ese centro la variedad de productos junto alos precios bajos que le brinda?

Sl NO

4.- Cuando asiste a un consultorio dental, ¢tiene miedo porque quizas

haya dolor, y por el simple hecho de pensar en el ambiente medico?

SI NO

5.- ¢Piensa usted que todo consultorio dental debe tener un area y

especialistas para cirugiay restructuracién dental?

Sl NO

6.- ¢Si le ofrezco la posibilidad de visitar y asistir al consultorio ortho-

estetic, ¢con precios accesibles y garantias en sus productos, lo haria?

Sl NO

10.- ¢Le parece bien que los consultorios dentales utilicen a sus

pacientes como imagen resaltando sus resultados?

SI NO

8.- ¢ Califique que tan rendidor seria que los consultorios odontolégicos
le ayuden agendando citas o entregandole informacion completa sobre un

producto?
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Anexo N° 13: Entrevista al Dr. Vicente Marcillo

Elaborado por: las autoras

Anexo N° 14: Encuesta realizada

Elaborado por: las autoras
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Anexo N° 15: Encuesta realizada

Elaborado por: Las autoras

Anexo N° 16: Encuesta realizada

Elaborado por: Las autoras
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Anexo N° 17: Encuesta realizada

Elaborado por: Las autoras

Anexo N° 18: Encuesta realizada

Elaborado por: Las autoras
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