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RESUMEN

El presente trabajo de titulacion presenta la propuesta para la creacion
de una plataforma web de citas odontolégicas para la ciudad de Guayaquil. El
estudio se basard en dos nichos de mercados desatendidos el de los
odontdlogos y los pacientes. Quienes, dentro de la plataforma podran
encontrar diversos servicios que ayudara a la busqueda organica de
odontdlogos.

Los pacientes, en este caso, tendran la posibilidad de: agendar citas
online, geolocalizar y ubicar los consultorios mas cercanos a su residencia,
contactar directamente con el odontélogo de su preferencia mientras que los
beneficios que encontraran los odontélogos dentro de la plataforma serén: el
incremento de la exposicion frente a una nueva cartera de clientes, la
posibilidad de incluir diversos casos clinicos que hayan realizado. Una
herramienta que les ayudara a crecer de manera profesional y econdémica.

En los siguientes capitulos se analizara el entorno juridico y el ambito
legal de la empresa, un estudio de mercado que nos ayudara a desarrollar el
plan de marketing, se evaluara un estudio financiero, econémico y tributario
para medir la rentabilidad del negocio y un plan de contingencia para
minimizar los errores que se puedan presentar para posterior poder llegar a
una conclusién sobre la propuesta y las debidas recomendaciones del caso

Luego de realizar es estudio economico y financiero, mediante una
proyeccién de cinco afios, el analisis de la propuesta es el siguiente: La tasa
interna de retorno (TIR) es de 35.06%, se obtuvo un valor actual neto (VAN)
de $11,426.74 y una tasa minima aceptable de rentabilidad (TMAR) de
17,85%.

Palabras claves: Plataforma web, odontélogos, servicios dentales,

negocios, consultorios, exposicién, usuarios, pacientes
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ABSTRACT

This degree work presents the proposal for the creation of a web
platform for dental appointments for the city of Guayaquil. The study will be
based on two underserved market niches: dentists and patients. Those who,
within the platform, will be able to find various services that will help the organic
search for dentists.

In this case, patients will have the possibility to schedule online
appointments, geolocate and locate the offices closest to their residence,
contact directly with the dentist of their choice, while the benefits that dentists
will find within the platform will be increased exposure to a new portfolio of
clients, the possibility of including various clinical cases they have carried out.
A tool that will help them grow professionally and economically.

The following chapters will analyze the legal environment and the legal
scope of the company, a market study that will help us develop the marketing
plan, a financial, economic and tax study will be evaluated to measure the
profitability of the business and a plan of contingency to minimize the errors
that may arise in order to later reach a conclusion on the proposal and the
appropriate recommendations of the case

After carrying out the economic and financial study, through a five-year
projection, the analysis of the proposal is as follows: The internal rate of return
(IRR) is 35.06%, a net present value (NPV) of $11,426.74 was obtained and a
minimum acceptable rate of return (TMAR) of 17.85%.

Keywords: Web platform, dentists, dental services, businesses, offices,

exhibition, users
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INTRODUCCION

La presente propuesta tiene como objetivo determinar la factibilidad de
la creacion de una plataforma web para citas odontologicas en la ciudad de
Guayaquil.

La idea principal del negocio es satisfacer la necesidad de obtener
mayor exposicidon de odontélogos hacia futuros clientes mediante una
plataforma amigable que brindara servicios de busqueda, agendamiento de
citas, geolocalizacion de consultorios. De manera que los usuarios puedan
encontrar los distintos servicios que se ofrecen en el campo de la salud bucal
y por consiguiente los odontélogos podran ampliar su cartera de clientes.

Debido a lo anteriormente mencionado la propuesta se encuentra
desarrollada dentro de ocho capitulos que se mostraran a continuacion:

Capitulo 1: Se describe y analiza el planteamiento, delimitacion,

objetivos, fundamentos, el marco teorico y de referencia de la

investigacion.

Capitulo 2: Se describe la idea del negocio, se establecen los objetivos,

la mision, vision y valores de la empresa.

Capitulo 3: Se establece el entorno juridico de la empresa, su

fundacion, socios y registro de la marca.

Capitulo 4: Se analiza el segmento del mercado al que se va a

incursionar, se realiza el estudio de mercado y las distintas variables a

tomar en cuenta.

Capitulo 5: Se elaboran estrategias para el plan de marketing de la

empresa.

Capitulo 6: Se presenta el plan operativo, organigrama, estructura

organizacional de la empresa

Capitulo 7: Se elabora el estudio econémico, financiero y tributario.

Capitulo 8: Se elabora el plan de contingencia para minimizar posibles

riesgos



CAPITULO 1

DESCRIPCION DE LA
IDEA DEL NEGOCIO



CAPITULO 1
1 DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION

1.1 Tema - Titulo

“‘Propuesta para la creacibn de una plataforma web para citas

odontoldgicas en la ciudad de Guayaquil.”
1.2 Justificacion

El presente trabajo de titulacion abarca todo lo estudiado en la Carrera
de Emprendimiento de la Facultad de Ciencias Econdmicas, Administrativas
y Empresariales, se exponen los conocimientos adquiridos durante los ocho
ciclos de la carrera, tales como: emprendimiento, finanzas, marketing,

contabilidad.

Durante la pandemia todos los pequefios, medianos y grandes negocios
se vieron forzados a formar parte del mundo digital, segun el portal El universo
(2020) “El crecimiento de la demanda en este segmento digital atrae a marcas
internacionales especializadas en ventas en linea” (ElI Universo, 2020).
Debido al confinamiento. “La pandemia obligd a la demanda a migrar al canal
digital; y también a la oferta a profesionalizarlos y sumarles valor agregado
para atraer a los nuevos clientes online”. (El Universo, 2020) Sin embargo,
ese tipo de aplicaciones fueron mas destinadas a la venta de productos de
primera necesidad, farmacias y Courier. “En Glovo, para la cuarta semana de
confinamiento el supermercado crecié 320% y farmacia 102%. Su crecimiento
es sostenido semana a semana. Restaurantes y Courier decrecieron 30% y
45%” (Arevalo, 2020).

El sector odontol6gico fue uno de los mas golpeados llegando a bajar
mucho su volumen de clientes y aumentando su exposicion y riesgo al
contagio por el Covid-19 haciendo gue la inversion para atender un paciente
sea mas alta debido a las normas de bioseguridad y equipo que deben utilizar.
“Los factores en que la mayoria de los encuestados coincide en que, las
medidas de bioseguridad en el consultorio deben ser informados a los

pacientes de forma efectiva y ofrecer facilidades de pago debido a que la crisis
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nos afecta a todos” (Pison, 2020). Una de las consecuencias del
confinamiento fue el estrés. “El estrés generado por la emergencia sanitaria
que vive Ecuador por el covid-19 puede generar molestias dentales” (Torres,
2020), haciendo que las personas tengan que recurrir donde un odontélogo

que las pueda asistir.

Es asi como nace la propuesta para la creacion de una plataforma digital
que permita acceder a una red de odontélogos a nivel de la ciudad de
Guayaquil la cual sea beneficiosa no solamente para los pacientes que
necesiten conocer y agendar una cita con un odontélogo y también para que
el odontdlogo pueda dar a conocer sus servicios, experiencia, localizacion de
consultorio y de esa manera incrementar la posibilidad de ser contactados y

brindar el servicio.

1.3 Planteamiento y Delimitacion del Tema u Objeto de
Estudio

La presente investigacion se llevara a cabo durante los meses de mayo
a agosto del 2021, en la ciudad de Guayaquil, con el fin de analizar la manera
como la poblacién normalmente busca servicios odontoldgicos y como los
odontblogos se dan a conocer. Para de esa manera poder implementar
estrategias de disefio dentro de la plataforma y evaluar la rentabilidad,
funcionamiento y facilitar el enlace entre el profesional y el cliente, agregando

valor segun todas las partes involucradas.
1.4 Contextualizacion del Tema u Objeto de Estudio

El presente trabajo de investigacion se encuentra alineado con el Plan
Nacional de Desarrollo 2017-2021 “Toda una Vida” a través de este plan, el
Gobierno Nacional busca planificar y promover las garantias de los derechos
durante todo el ciclo de vida. Esto implica una vision integral e inclusiva.

(Secretaria Nacional de Planificacion, 2017)

Se organiza en tres ejes programaticos y nueve objetivos nacionales de
desarrollo, sobre la base de la sustentabilidad ambiental y el desarrollo

territorial.



Esta investigacion sera establecida dentro del segundo eje, “Economia
al servicio de la sociedad”, que plantea consolidar el sistema econémico social
y solidario, ampliar la productividad y competitividad, generar empleo digno,
defender la dolarizacién, y redistribuir equitativamente la riqueza; ademas

busca garantizar la soberania alimentaria y el desarrollo rural integral.

También se rige bajo los dominios cientificos, tecnoldgicos y
humanisticos de la Universidad Catélica de Santiago de Guayaquil (UCSG),
en particular el Dominio 3: Economia para el desarrollo social y empresarial y
Dominio 6: Salud Integral (UCSG, S,f.)

1.5 Objetivos de la Investigacion

1.5.1 Objetivo General

Evaluar la viabilidad de la creacién de una plataforma web de citas
odontoldgicas en la Ciudad de Guayaquil que permita una exposicion mas
amplia de los servicios ofrecidos por los odont6logos y una seleccién mas facil

de profesionales por parte de los pacientes.
1.5.2 Objetivos Especificos

e Identificar los segmentos de mercado, problemas, necesidades,

preferencias y el perfil de los clientes.

e Proponer una solucion que cree valor para las partes interesadas:

pacientes, odontdlogos y promotores.

e Analizar las ventajas y desventajas de la creacion de una plataforma

web

e Elaborar un modelo y plan de negocios que permita la implementacion

de la plataforma en la ciudad de Guayaquil.



1.6 Determinacion del Método de Investigacion y Técnica de

Recogida y Analisis de la Informacion.

Para el desarrollo del presente trabajo de titulacion se utilizara como
método la investigacion exploratoria, conveniente porque se carece de
conocimiento e informacion del objeto de estudio previa a la investigacion.
Ademas, la investigacion es de tipo descriptiva debido a que se busca detallar

los aspectos distintivos y particulares de las personas objeto de estudio.

La investigacion exploratoria es, segun Fidias Arias, “Aquella que se
efectlia sobre un tema u objeto desconocido o poco estudiado, por lo que sus
resultados constituyen una vision aproximada de dicho objeto, es decir, un
nivel superficial de conocimientos” (Arias Odoén, 2012).

Por otro lado, Cesar Bernal en su libro; Metodologia de la investigacion,
el método de investigacion descriptiva “Se guia por las preguntas de
investigacion que se formula el investigador; cuando se plantean hipotesis en
los estudios descriptivos, éstas se formulan a nivel descriptivo y se prueban

esas hipotesis” (Bernal, 2006).

Ambos métodos de investigacion cientifica se soportardn mediante
técnicas de encuestas donde se pueda proporcionar informacion sobre el uso
de la plataforma, futuro uso y recomendacion de esta, entrevistas a
profesionales sobre la utilidades y beneficios de la plataforma y observacion

de las plataformas en funcionamiento.

Por lo que su enfoque sera mixto: cualitativo y cuantitativo. Dado que

segun Pita Fernandez (2002)

La investigacién cualitativa trata de identificar la naturaleza profunda de
las realidades, su sistema de relaciones, su estructura dinamica. La
investigacién cuantitativa trata de determinar la fuerza de asociacién o
correlacion entre variables, la generalizacidon y objetivacion de los resultados
a través de una muestra para hacer inferencia a una poblacion de la cual toda

muestra procede. (Pita Fernandez, 2002)



Con la investigacion cualitativa se busca obtener una comprension mas
profunda sobre los criterios de decision, opiniones y expectativas por parte de
los odontdlogos y futuros pacientes mediante métodos de observacion

cualitativa tales como: entrevistas a profundidad, observacién, encuestas.

“La investigacion cuantitativa es una forma estructurada de recopilar y
analizar datos obtenidos de distintas fuentes. Implica el uso de herramientas
informaticas, estadisticas, Yy matematicas para obtener resultados”

(Universidad de Alcald, s.f.).

Con la parte cuantitativa se lograra responder las preguntas de
investigacion sobre la implementacion de la plataforma web y servir4 para su

posterior estudio de mercado.
1.7 Planteamiento del Problema

La propuesta nace de la idea de que las personas en la ciudad de
Guayaquil carecen de conocimiento de la gran oferta de odontdlogos que
existe. No saben donde pueden localizar su consultorio, ni cémo encontrarlos
en las redes sociales y mucho menos tienen una referencia de los servicios
gue ofrecen. En muchos de los casos se tiene como referencia a uno o dos
odontélogos que han sido recomendados ya sea por amigos o conocidos que
hayan requerido sus servicios. Sin considerar que se puede perder la
oportunidad de hacerse atender frente a una emergencia.

Por lo antes mencionado, cabe recalcar que existe un crecimiento
exponencial dentro del sector de la salud segun el portal del Instituto nacional

de estadisticas y censos (INEC)

La actividad mas representativa en el 2013 fue la actividad de médicos
y odontélogos con 26.8%, Asi también, el Gasto de Consumo Final de la Salud
con respecto al PIB alcanzé el 7.7%, lo que representa un incremento de 2.2
puntos porcentuales entre el periodo 2007 y el 2013. (Instituto nacional de

estadisticas y censos , 2016)

En 2018, se registro la existencia de 4165 establecimientos de salud a

nivel nacional, de los cuales 626 corresponden a sitios con internacion
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hospitalaria y 3,539 a establecimientos sin internacion. Asimismo, el promedio
de profesionales de la salud por cada diez mil habitantes fue de 23.44
médicos, 3.12 odontdlogos, 0.93 psicologos, 14.54 enfermeras, 1.35
obstetricias y 10,19 auxiliares de enfermeria. (Instituto nacional de

estadisticas y censos , 2020)

‘En el aflo 2018, el sector publico presentd el mayor numero de
profesionales de salud, la participacibn mas alta es por parte de los
odontélogos con 92.57% mientras que en el sector privado cuenta con un
5.01%” (Instituto nacional de estadisticas y censos , 2018).

Por todo lo antes mencionado, se puede decir que hace falta una
plataforma o un medio digital donde se pueda conectar de manera directa el
catalogo de servicios que ofrecen los odontologos hacia los futuros clientes
guienes en su gran mayoria tienen como opcion buscar en google los servicios

odontologicos.

1.8 Fundamentacidon Tedrica del Proyecto

1.8.1 Marco Referencial

Para la elaboracion del presente trabajo de titulacion, por su similitud en el
modelo de negocio se tomaran como referencia las siguientes plataformas
web inmersas en el comercio electrénico en la actualidad:

e “Implementacién de una aplicacion web y mdévil para un

consultorio dental” (Gutierrez Lopez, 2016)

Un software de administracion de consultorios odontolégicos
gue mas destaca en el mercado es Dental Link. Esta aplicacion web
ofrece una interfaz completa para manejar citas, historial clinico,
pagos, galerias, odontogramas y algunas otras caracteristicas. Esta
aplicacion sirve como un excelente benchmarking para desarrollar una
alternativa ya que se pueden tomar como base los médulos que
implementa para crear un nuevo sistema. (Gutierrez Lopez, 2016)

e “Desarrollo de una aplicacion web interactiva dirigida a la

optimizaciéon de la gestién del historial clinico de los pacientes

gue asisten al Centro Odontoldgico.” (Salgado Romero, 2020)
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Los entornos web en esta época van dirigidos a facilitar la
gestion ya sea en ambito comercial, laboral, médico o estudiantil ya
que son multi dinamicos y permiten su aplicacion en diversas areas.
Estos se adaptan a las necesidades de quienes lo aplican y buscan
hacer mas interactivas ciertas tareas que pueden resultar tediosas.
(Salgado Romero, 2020)

e Mas que médicos

Los profesionales del sector de la salud deberan hacer un registro
de sus datos y por los servicios de difusion y el manejo de presencia en la
web deberan pagar un valor trimestras o anual segun los paquetes

ofertados.

“Es una web privada e independiente que funciona desde agosto de
2009 y su misién es poner a disposicion de los usuarios la informacion mas
completa sobre servicios médicos privados, publicos y asociados a

seguros meédicos.” (Masquemedicos, 2009)
e Odontolégos en laweb

Las clinicas dentales pueden registrar a su equipo como parte de
la exposicion en la web haciendo pagos de paquetes premiums

trimestrales, semestrales y anuales.

“‘Es un plataforma con la finalidad de brindar un espacio web
personalizado y optimizado para el posicionamiento de clinicas dentales a
través de las busquedas organicas en google.” (Odontélogos en la web,
2020)

e Airbnb

Airbnb surgié en 2008, cuando dos disefiadores que tenian espacio
libre en su casa decidieron ponerlo a disposicion de tres viajeros que
buscaban un lugar para hospedarse. En la actualidad, millones de
anfitriones y viajeros optan por crear una cuenta gratuita en Airbnb para
publicar sus espacios y reservar alojamientos Unicos en cualquier parte

del mundo. Ademas, los anfitriones de experiencias en Airbnb comparten
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sus intereses y pasiones tanto con los viajeros como con la gente local.
(Airbnb, 2008)

1.8.2 Marco Teorico

La salud bucodental, fundamental para gozar de una buena salud y
calidad de vida, se puede definir como la ausencia de dolor orofacial, cancer
de boca o de garganta, infecciones y llagas bucales, enfermedades
periodontales (de las encias), caries, pérdida de dientes y otras enfermedades
y trastornos que limitan en la persona afectada la capacidad de morder,
masticar, sonreir y hablar, al tiempo que repercuten en su bienestar

psicosocial. (Organizacion mundial de la salud, sf)

“El odont6logo debe conocer el momento indicado de cada
procedimiento y estar en capacidad de formar parte del equipo de trabajo.
Debemos tratar los pacientes bajo esquemas de trabajo que estén en
constante investigacion y mejoramiento” (Echarri, S,f.).

El objetivo de la profesion dental es ayudar a los individuos a lograr y
mantener una salud oral maxima a lo largo de toda su vida. El éxito en el logro
de este objetivo es destacado por la disminucion de caries en todo el
hemisferio este y por la reduccion tan draméatica de perdidas dentarias entre

adultos de Estados Unidos de América (Harris & Garcia-Godoy, 2005).

En el plan de negocio se estudia el entorno de la empresa, analizando
y evaluando los posibles resultados si se lograran los objetivos marcados en
el proyecto. Para ello, es importante que el plan de negocio contenga en sus
paginas las diversas variables que conforman sus objetivos y los recursos que
seran necesarios dedicar a los mismos para iniciar su funcionamiento y para

conseguir alcanzar esos objetivos (Sanchez Galan, 2015).

En este sentido, el plan de negocios es una herramienta de
comunicacion, que permite enunciar en forma clara y precisa la vision del
empresario, las oportunidades existentes en el entorno, los objetivos y las
estrategias planteadas, los procesos para el desarrollo de las actividades

programadas, los resultados econdmicos y financieros esperados y las
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expectativas de crecimiento de la empresa. Esta herramienta es muy Util tanto
para nuevas empresas, COmo para empresas ya existentes que desean

incorporar a su actividad nuevos negocios (Weinberger Villaran, 2009).

Definimos el campo del emprendimiento como el examen académico
de cémo, por quién y con qué efectos se descubre, evallan y explotan las
oportunidades para crear bienes y servicios futuros. En consecuencia, el
campo implica el estudio de fuentes de oportunidades; los procesos de
descubrimiento, evoluciones y explotacion de oportunidades; y el conjunto de
individuos que los descubren, evallan y explotan (Shane & Venkataraman,
2000).

Concluimos que los emprendedores tienen una funcion muy
importante, pero especifica, en la economia. Generan relativamente mucha
creacion de empleo, productividad y comercializan innovaciones de alta
calidad. Estdn mas satisfechos que los empleados. Mas importante aun, los
estudios recientes muestran que las empresas emprendedoras producen
efectos secundarios importantes que afectan las tasas de crecimiento del
empleo regional de todas las empresas de la region a largo plazo. (Van Praag
& Versloot, 2007)

El espiritu emprendedor es la nueva revolucion y se trata de la
innovacion y la creatividad continua. Es el futuro de nuestra economia
mundial. Hoy en dia, las palabras que se utilizan para describir el nuevo
régimen de innovacion del siglo XXI son: jsofiar, crear, explorar, inventar, ser
pionero e imaginar! Creo que estamos en un momento en el que la brecha
entre lo que se puede imaginar y lo que se puede lograr nunca ha sido menor.
Este es el desafio para todos los estudiantes de emprendimiento de hoy.
(Kuratko, Donald F., 2015)

Un emprendedor es un agente econdmico que une todos los medios
de produccién. La tierra de uno, el trabajo de otro y el capital de un tercero y
produce un producto. Mediante la venta de un producto en el mercado, paga
la renta de la tierra, el salario de sus empleados, interés en el capital y su

provecho es el remanente. Intercambia recursos econémicos desde un area
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de baja productividad hacia un area de alta productividad y alto rendimiento
(Say, 1803).

La funcion de los emprendedores es reformar o revolucionar el patron
de la produccién al explotar una inversion, o mas comunmente, una
posibilidad técnica no probada. Hacerse cargo de estas cosas nuevas es dificil
y constituye una funcién econdmica distinta, primero, porque se encuentran
fuera de las actividades rutinarias que todos entienden, y, en segundo lugar,
porque el entorno se resiste de muchas maneras desde un simple rechazo a
financiar o comprar una idea nueva, hasta el ataque fisico al hombre que

intenta producirlo (Schumpeter, 1935).

El emprendedor (ya sea que de hecho también se desempefie como
gerente o0 no) tiene una funcion diferente. Su trabajo es localizar nuevas ideas
y ponerlas en practica. Debe liderar, tal vez incluso inspirar ... él es el
innovador schumpeteriano y mas. Es el individuo que ejerce lo que en la
literatura empresarial se denomina "liderazgo". Es €l quien esta virtualmente

ausente de la teoria recibida de la empresa. (Baumol, 1968)
1.8.3 Marco Conceptual

Plataformas Digitales: Las plataformas digitales o plataformas
virtuales, son espacios en Internet que permiten la ejecucién de diversas
aplicaciones o programas en un mismo lugar para satisfacer distintas
necesidades. Cada una cuenta con funciones diferentes que ayudan a los
usuarios a resolver distintos tipos de problemas de manera automatizada,

usando menos recursos (Giraldo, 2019).

Google AdSense: “AdSense conecta a editores y anunciantes,
brindando a los anunciantes de AdWords la oportunidad de ofertar por espacio

publicitario en sitios web” (Castro, 2017).

Base De Datos: “Una base de datos es un almacén que nos permite
guardar grandes cantidades de informacion de forma organizada para que

luego podamos encontrar y utilizar facilmente” (Pérez Valdés, 2007).
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1.8.4 Marco Logico

En la tabla 1 se detallara el marco légico empleado para la presente

investigacion.

Tabla 1

Marco Légico

Logica de Indicadores  Fuentes Supuestos
intervencion
Determinar la l.Indicadores Plan Comprobar la
viabilidad de financieros: financiero viabilidad de
implementar TIR, VAN, la propuesta,
una plataforma TMAR conocer la a-
gbjetIVOS W(_ab que per- » Estudios Auditoria ceptacion del
enerales mitaalos LUt de mercado y en
odontdlogos cualitativos y q cuanto tiem-
ofrecer sus cuantitativos ~ MErCado oo oy
servicios. perara la
inversion
Realizar el cal- Conocer cua-
culo financiero nto seran las
y determinar el Plan utilidades de
flujo de ingre- Ingresos y financiero, la propuesta
SOs y costos costosde la  estados y como incre-
gue presen- propuesta de flujo de mentaran du-
taran durante efectivo rante los 5
un periodo de 5 afios
afos
Establecer la Tener una a-
Objetivos estrategia_(,je c_e_ptacién po-
o presentacion . sitiva del me-
Especificos d Estrategia de Plan de
e la platafor- . . rcado al mo-
. lanzamiento  marketing
ma mediante mento de la-
un analisis de nzar la plata-
marketing forma online
Definir el pro- Costos fijos Tener un pro-
ceso de crea- Costos varia- ceso online
cion de la pla-  bles Plan optimo con
taforma de ma- Gastos de , : costos y gas-
. . financiero B
nera eficaz pa- operacion tos Unica-
ra asi mini- mente nece-
mizar costos sarios
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Determinar la 1. Tipo de L
Dirigirse  al

oferta, dema- competencia o
o Auditoria  segmento

nda y compe- 2. Criterio de
. . correcto y
tidores para segmentacion

. . mercado  conocer la
posicionarse en 3. Perfiles de .

competencia

el mercado. segmentos

Elaborado por: El autor
1.9 Formulacién de las preguntas de la investigacion de las

cudles se estableceran los objetivos.

Para el desarrollo de la investigacion se ha determinado de la siguiente

forma:

e (Cual es el segmento de mercado, los problemas, las preferencias y el

perfil del cliente al que se va a dirigir la plataforma?

e ;Qué soluciones se implementara para darle valor a los clientes,

odontdlogos y promotores?

e ¢CbOmo se elaborard un modelo y plan de negocios para implementar

una plataforma web en la ciudad de Guayaquil?
1.10 Cronograma

Tal y como se muestra en la figural, podemos encontrar el cronograma

de la investigacion de la propuesta

Figura 1

Cronograma de Investigacion
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tri 3, 2021
Mombre de tarea ~ Duracion « Comienzo » Fin ~ Predecesoras may jun jul ago
1 | 4 Propuesta para la creacion de una 76 dias lun 10/5/21 lun 23/8/21 I H
plataforma web de citas odontolégicas para :
la ciudad de Guayaquil

Portada- 5 dias lun 17/5/21 vie 21/5/21 I
Tema-Dedicatoria-Agradecimiento-Introdu
Resumen ejecutivo

ra

3 Descripcion de la investigacion 5 dias lun 24/5/21 vie 28/5/21 2

4 Descripcion del negocio 5 dias lun 31/5/21 vie 4/6/21 3 q'

5 Entorno juridico de la empresa 5 dias lun7/6/21 viell/6/21 4 %

6 Plan operativo 5 dias lun 14/6/21 vie 18/6/21 5 %

7 Auditoria del mercado 5 dias lun 21/6/21 vie 25/6/21 & q |
8 Plan de marketing 5 dias lun 28/6/21 vie2/7/21 7 %
9 Estudio econdmico-financiero y tributario 5 dias lun5/7/21 wvie9/7/21 8 q’
10 Plan de contingencia 5 dias lun12/7/21 vie 16/7/21 9 %
] Conclusiones 5 dias lun 19/7/21 vie 23/7/21 10 %
12 Recomendaciones 5 dias lun 26/7/21 vie 30/7/21 11 q
13 Fuentes 5 dias lun2/8/21 vieg/8/21 12 %
14 Anexos 5 dias lun9/8/21 wvie13/8/21 13 %
15 Material complementario 5 dias lun 16/8/21 vie 20/8/21 14 % |

Elaborado por: El autor
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CAPITULO 2
2 DESCRIPCION DEL NEGOCIO

2.1 Andlisis de la Oportunidad

La idea de la presente propuesta nace con el fin de satisfacer una
necesidad para dos sectores en la ciudad de Guayaquil. El primer sector es
el odontoldgico, el cual busca llegar a contactar mas pacientes y el segundo
sector son los usuarios, las personas que buscan contactar un odontélogo,

pero no conocen los medios para localizarlos.

Por lo antes mencionado, siguiendo las tendencias actuales del mercado
y los altos crecimientos del sector digital tal como lo menciona Juan Pablo del

Alcézar, Gerente General del Grupo Formageren en la edicién del Ecuador:

Estado Digital 2021, el 33% de usuarios digitales en Ecuador esta
concentrado en Quito y Guayaquil, el 59% del total son mayores de 24 afios
(mostrando incremento de menores de 24 afios en comparacion con informe
de enero 2020 que representaba el 63%) y registran el 98% de ingreso e

interaccidn en redes sociales via dispositivos méviles. (Alcazar Ponce, 2021)

El comercio electronico es tema clave en la estrategia de negocio de las
pymes y grandes corporativos, dos de cada diez empresas cuentan con una

plataforma propia de ventas online.

En tanto que 36% de las organizaciones realizan ventas por internet a
través de diversos market place. De este porcentaje, las compafiias utilizan
en la misma proporcion las plataformas de e-commerce de Amazon y
Mercado Libre 56%, seguidas de Linio 7%, Shopify 6%, Segunda Mano 3%,
eBay 3% y otras plataformas de comercio electronico 29%. (Garcia Fuentes,
2019)

El desarrollo de las plataformas webs tiene su atractividad debido a los
bajos costos de funcionamiento y operatividad, con altas utilidades a final de

cada afo.
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Debido al analisis mencionado, la propuesta para la creacion de una
plataforma web para citas odontologicas en la ciudad de Guayaquil es muy

atractiva para los futuros inversionistas.
2.1.1 Descripciéon de la Idea de Negocio: Modelo de negocio

A continuacion, se presenta el modelo de negocios para la plataforma

que se utilizara en presente proyecto.

Figura 2

Modelo de negocios, Canvas.

. Disefiado por: Disefiado para:
Business Model Canvas Augusto Suasnavas Merino Odontopedia

Problema

Falta de conocimiento de las
personas  dénde  pueden
localizar  odontdlogos,  su
consultorio, cémo
encontrarlos en las redes
sociales y servicios que
ofrecen

Alternativas existentes

Redes Sociales

Solucién

Construir una plataforma
donde se puedan encontrar
odontélogos  con y  sin
especializacion en la ciudad
de Guayaquil.

Métricas clave

« Cantidad de visitas a
las plataforma

Propuesta de valor
Unica

Ser una plataforma unica
y pionera donde se
pueda buscar, consultar
y agendar citas con
profesionales de la salud
bucal.

Concepto de alto nivel

Ventaja injusta
» Seguros de salud
+ Redes Sociales
« Recomendaciones (boca
a boca)

Canales

Search Enging Optimization
(SEQ)

Segmentos de clientes

« Odontoldges con @ sin
especializacién

* Personas
pertenecientes al grupo
con empleo
pleno/adecuado

Adoptadores tempranos

Social media marketing
Display advertising (banners,

Marketing BTL
Periddico

» Odontdlogos
innovadores que

¢ Cantidad de Guia

suscripciones profesionales de la salud
Banners « Datos de usuarios bucal anuncion} busquen nuevas
Email marketing opciones  de  atraer

completa de

activos
e Cantidad de citas clientes
agendada

Estructura de costes

Fuentes de ingresos

= Pago por suscripciones
* Anunciantes privados
= Colaboraciones con marcas que pertenezcan a la linea del negocio

« Creacion de plataforma web

« Disefio y mantenimiento de pagina web
s Empleados

« Dominio

Se trata de una plataforma web/digital donde se permite la busqueda
de odontdlogos con o sin especializacion permitiéndoles una exposicion visual
que les permitird a futuros pacientes localizarlos. De la misma manera, esta
plataforma busca que las personas puedan encontrar informacion, generar
consultas, agendar citas y ubicar el consultorio mas cercano a su domicilio al

gque puedan acudir en alguna emergencia.

Esta propuesta busca solucionar dos problemas en especificos, para
dos segmentos que se complementan. En este caso el cliente (odontdlogos),
y usuarios (futuros clientes de los odont6logos) pertenecientes al grupo de

personas con empleo pleno/adecuado, es decir personas que perciben
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ingresos laborales iguales o superiores al salario basico unificado (SBU) en la

Ciudad de Guayaquil. (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2019)

Se buscaré alcanzar a este segmento de mercado mediante publicidad

en redes sociales, universidades, eventos odontolégicos, entre otros.

Se llegara a la fidelizacion del cliente mediante un acompafiamiento
continuo sobre las dudas que puedan llegar a surgir al momento del uso de la
plataforma. Se realizaran videos tutoriales que ayude al manejo Optimo de

busqueda, localizacion y generacion de citas con los odontoélogos.

Nuestros socios claves seran las universidades, los depdsitos

odontoldgicos e inclusive el Ministerio de Salud (MSP).

Los principales costos de la empresa seran por creacion vy

mantenimiento de la plataforma, promocién y marketing.
2.2 Mision, Vision y Valores de la Empresa

MISION

Ser la primera empresa innovadora en proveer una plataforma web a los
pacientes y profesionales de la salud bucal ofreciendo un canal confiable y

eficaz en la ciudad de Guayaquil.
VISION

Ser la primera opcién en cuanto a un sistema que permita localizar y

agendar servicios profesionales de la salud bucal a nivel local.
VALORES

e Trabajo en Equipo: En conjunto se buscara la mejor manera de

trabajar para y con los clientes y asi garantizar un mejor servicio.

e Responsabilidad: Cada proceso es auditado para un correcto manejo
de los tiempos de respuestas tanto de los odontélogos como para los

clientes.
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e Compromiso: Cumplir con nuestros objetivos establecidos para que

nuestra vision sea alcanzada.

e Confianza: Mediante la responsabilidad y el trabajo en equipo, se

ofrecera confianza y fidelidad para los clientes.

2.3 Objetivos de la Empresa

2.3.1 Objetivo General

Ser una plataforma web rentable que ofrezca alternativas de busqueda
de profesionales de la salud dental, generando plazas de trabajo y altos

margenes de utilidad.
2.3.2 Objetivos Especificos

e Aumentar la cantidad de afiliados en un 30% para finales del segundo

trimestre de operaciones.

e Lograr una participacion de mercado de al menos el 40% en los

proximos cinco afos.

e Posicionar la plataforma como primera opcion para la busqueda de

odontdélogos para el primer afio de funcionamiento.

e Incrementar un 15% mas de utilidades cada afo.
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CAPITULO 3
3 ENTORNO JURIDICO DE LA EMPRESA
3.1 Aspecto Societario de la Empresa

3.1.1 Generalidades (Tipo de Empresa)

La compafia serd constituida bajo la razon social de “Servicios
Digitales de Salud S.A. (SERDISA)” y su nombre comercial sera
“Odontopedia”. Su actividad principal sera la de brindar informacién y ofertar

el servicio de busqueda de odontologos mediante una plataforma virtual.

Correspondera al sector de software y servicios dentro del mercado de
la salud, siendo el enlace entre los odontblogos y pacientes en la ciudad de

Guayaquil, misma ciudad donde sera domiciliada la empresa.

Todo lo anteriormente mencionado esta regido bajo la actual Ley de
Compafiias en el pais. La compafiia estar4 constituida bajo la figura de
Sociedad Andénima (S.A.) segun lo estipula en el articulo 143:

“Art. 143.- La compafila anénima es una sociedad cuyo capital,
dividido en acciones negociables, estd formado por la aportacién de los
accionistas que responden Unicamente por el monto de sus acciones. Las
sociedades o compaiiias civiles andnimas estan sujetas a todas las reglas de
las sociedades o comparfias mercantiles anénimas.” (Ley de Compafias,
1999)

La compafiia ejecutara sus funciones bajo las normativas impuestas
por la Superintendencia de Compaiiias, Valores y Seguros mismos que, por

algun tipo de contravencion o incumplimiento puedan solicitar su disolucion.
3.1.2 Fundacion de la Empresa

La compaiiia “Serdisa S.A.” sera constituida juridicamente e inscrita en
la ciudad de Guayaquil, en las oficinas del Registro Mercantil, segun la figura
de Sociedad Andnima (S.A.) tal como lo indican los articulos de 146 al 150 de

la Ley de Compaifiias propias de la fundacién de la figura antes mencionada.
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“Art. 146.- La compaiiia se constituira mediante escritura publica que,
previo mandato de la Superintendencia de Compafiias sera inscrita en el
Registro Mercantil. La compafiia se tendrd como existente y con personeria
juridica desde el momento de dicha inscripcién. Todo pacto social que se

mantenga reservado sera nulo.” (Ley de Compainias, 1999)
3.1.3 Capital Social, Acciones y Participaciones

La compafia se regira segun lo estipulado por la Ley de
Superintendencia de compafiias donde, segun lo establecido es necesario un
capital minimo de $800,00 délares americanos para la constitucién de una

compafia. (Ley de Compariias, 1999)

Este valor se fraccionard en 800 acciones que corresponden a $1 por
accion. La empresa contara con la participacion de dos accionistas

fundadores de la siguiente manera:
Tabla 2

Participacion de accionistas

Porcentaje de Cantidad de Valor por

Acclonistas participacion Acciones Acciones Total
Augusto Suasnavas 70% 560 $1 $560
Rafael Erazo 30% 240 $1 $240
Total 100% $800

Fuente: El autor

3.2 Politicas de Buen Gobierno Corporativo

3.2.1 Codigo de Etica

La empresa se comprometera a diseflar un codigo de ética interno
donde resaltara el buen clima laboral, compaferismo y las buenas practicas

dentro del manejo de la informacion enfocandose en los principios como:
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Tabla 3

Principios basicos de compafierismo y buenas practicas

Valores

Respeto Confidencialidad

Responsabilidad Honestidad

Elaborado por: El Autor

3.3 Propiedad Intelectual.

3.3.1 Registro de Marca

La compafia por medio de sus accionistas tendra la obligacion de
registrar la marca, logotipo, nombre y lema comercial en el organismo
encargado Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual (IEPI) mismo que
se encargara de proteger, fomentar y divulgar el buen uso de la propiedad

intelectual. (Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual, 2014)
3.3.2 Derecho de Autor del Proyecto

La “Propuesta para la creacion de una plataforma web para citas
odontoldgicas en la ciudad de Guayaquil.” Es desarrollada para el trabajo de
titulacion previo a la obtencion del titulo de Ingeniero en Desarrollo de
Negocios Bilingle pertenecientes al Autor y a la Universidad Catodlica de

Santiago de Guayaquil, siendo almacenado en la biblioteca de la ciudad.
3.3.3 Patente y-o Modelo de Utilidad (opcional)

No se atribuye debido a que, de acuerdo con la Ley de Propiedad

Intelectual, en el articulo 125 literal d-e, expresa que:

Art. 125. No se consideraran invenciones:
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d) Los planes, reglas y métodos para el ejercicio de actividades
intelectuales, para juegos o para actividades econdmico-comerciales,
asi como los programas de ordenadores o el soporte l6gico en tanto no

formen parte de una invencion susceptible de aplicacion industrial; y,

e) Las formas de presentar informacion. (Ley de Propiedad Intelectual,
1998)

3.4 Presupuesto Constitucién de la empresa

A continuacién, se detalla el presupuesto para constitucion de la

empresa.
Tabla 4

Presupuesto para la constitucion de la empresa

Descripcion Valor
Constitucion de la compafiia $800
Registro de marca $208
Busqueda Fonética $16
Tasa fija registro mercantil $25
Registro del lema comercial $208
Total $1257

Elaborado por: El autor Fuente (Superintendencia de Compaifias, 2021), (Instituto

Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual, 2014)
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CAPITULO 4
4 AUDITORIA DE MERCADO

4.1 PEST

A continuacion, se analizar4d los principales factores politicos,
econOmicos, sociales y tecnolégicos el cual nos ayudard a definir el

macroentorno en el cual la propuesta llevara sus operaciones.

Esta herramienta, que se puede aplicar a numerosos casos, facilita la
descripcion en detalle del contexto en el que operara la organizacion. Y ayuda
a comprender el crecimiento o declive de un mercado, las dificultades y retos
que puede presentar, asi como a orientar la direccion y la posicién del negocio
de forma sencilla, sistemética y pautada. (Martin, 2017)

Politico

La situacion politica dentro del Ecuador se encuentra estable luego de
las elecciones presidenciales el pasado 11 de abril donde dio como ganador
a Guillermo Lasso. Como referencia al ambito politico que se esté llevando en
el Ecuador podemos encontrar la Ley de Emprendimiento e Innovacion

vigente desde el 2020 donde en su articulo nimero uno expresa:

Articulo 1.- Objeto y ambito. - La presente Ley tiene por objeto
establecer el marco normativo que incentive y fomente el emprendimiento, la
innovacion y el desarrollo tecnoldgico, promoviendo la cultura emprendedora
e implementando nuevas modalidades societarias y de financiamiento para
fortalecer el ecosistema emprendedor. (Ley Organica de Emprendimiento e
Innovacion, 2020)

Dentro de esta ley podemos encontrar algunos impulsos gubernamentales
importantes para el desarrollo de los emprendedores como:

e Fomento al emprendedor y creacion de nuevos negocios

e Fomento a la cultura y educacion emprendedora

e Fuentes alternativas de financiamiento y garantias

e Fondos colaborativos o Crowdfunding



e Condiciones laborales

Con lo anteriormente mencionado se busca fortalecer los emprendimientos
mediante incentivos en la creacién de nuevos negocios, financiamiento y

mejores condiciones para la contratacion de personal en las empresas.

Por otro lado, debido a la emergencia sanitaria ocurrida en el afio 2020 por
el virus covid-19. El gobierno del expresidente Lenin Moreno impulso la
creacion de la Ley Organica de Simplificacion y Progresividad Tributaria que
tiene como fin mitigar el exceso de tramites tributarios para microempresarios
como:

¢ Eliminacion al impuesto a la renta

e Tarifa del 0% de impuesto al valor agregado (IVA) para dominios de
pagina web, servidores y cloud computing.

e Simplificacion de obligaciones tributarias a los microempresarios por
Impuesto a la renta, Impuesto al valor agregado (IVA) e impuesto a
consumos especiales (ICE). (Ley Orgéanica de Simplificacion y
Progresividad Tributaria, 2019)

En el ambito politico podemos concluir que se han implementado nuevas
leyes y politicas que benefician a los emprendedores en distintos ambitos

empresariales
Econdmico

Con la premisa de reactivar la economia ecuatoriana, el actual presidente
de la republica tiene como principal objetivo, la vacunacion de nueve millones
de ciudadanos en cien dias y, de esa manera, forjar el camino hacia una nueva

economia mas abierta al sector privado.

Hoy en dia el ambiente politico en el Ecuador se puede ver reflejado en
cifras atractivas para futuras inversiones. A continuacién, en la Figura 3 el

indice de Riesgo Pais.



Figura 3
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Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2021)

Se puede observar en la figura 3 una caida muy alta en uno de los
indices mas importantes al momento de invertir en el pais, este indicador
refleja que el pais se encuentra en buena estabilidad y seguridad juridica para

atraer inversion extranjera.

Por otro lado, segun Banco Central del Ecuador (2021), el pais tendra
un crecimiento econémico del 2.8% en el presente afio. Se espera que, con
la ayuda de los organismos multilaterales las personas puedan tener un

crecimiento en el desempefio econémico. (Banco Central del Ecuador, 2021)

En cuanto al Gasto de Consumo Final de los Hogares, la tasa de
variacion prevista es de 2,1% en el afio 2021 respecto a 2020 tal como se
muestra en la Figura 4. Esta recuperaciéon se relaciona con un incremento
esperado en las importaciones de bienes de consumo y por el alza de un 6,8%
en las remesas recibidas desde Italia, Espafa y los Estados Unidos, paises
gue de acuerdo con las previsiones proyectadas retomaran su crecimiento

econémico. (Banco Central del Ecuador, 2021)



Figura 4

Variacion del Producto Interno Bruto (PIB)
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Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2021)

En el siguiente indice macroeconémico presente en la figura 5 se
analizara como la inflacion se ha venido presentando en el Ecuador.

“‘Luego que en afio 2020 la inflacidbn cayd al -0.93% debido a la
pandemia por el covid-19 segun el Banco central del Ecuador (BCE) se estima
que para finales del afio 2021 la inflacion llegue a -1.13%” (Banco Central del
Ecuador, 2021)



Figura 5

Variacion porcentual de la Inflacion
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Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2021)

En el ambito de desempleo se puede observar en la figura 6 que se ha
empezado a recuperar luego de la pandemia, donde muchas personas
perdieron sus empleos y muchos negocios cerraron.

Figura 6

Variacion de la tasa de Desempleo
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10,00%
9,00%
8,00%
7,00%
6,00%
5,00%
4,00%
3,00%
2,00%
1,00%
0,00%

8,59%

2017 2018 2019 2020 2021
=@==Porcentajes 4,35% 3,09% 2,88% 8,59% 3,76%

=—@=—Porcentajes

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2021)



De igual manera podemos observar en la Figura 7 que la tasa de interés
estd empezando a disminuir luego de un afio de pandemia y un nuevo

gobierno que se ha posicionado.

Figura 7

Variacién de la tasa de Interés
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Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2021)

En lo econémico encontramos un pais mucho mas optimista luego de
la pandemia y del cambio de gobierno, se esperan medidas que alivien y

ayuden a la situaciéon actual que se esta viviendo.
Social

Tradicionalmente se buscaban a los odontdlogos en los periddicos, las

paginas amarillas o inclusive por recomendaciones.

Uno de los efectos debido a la cuarentena por el Covid-19 hizo que las
redes sociales tengan un alza en interacciones, la obtencion de celulares y

Smartphones aumentaron segun nos muestra el portal Ecuador en cifras.
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Figura 8

Crecimientos porcentuales en uso de tecnologias

L4

I ?
Poblacion total Hombre Mujer
17.630.690 8.629.435 9.001.255
Porcentaje de la
poblacién 5y mas anos 16.249.825 | 7.958.253 | 8291.572
Si tiene celularactivado
10.219.879 5.187.634 5.032.245
Su celular es smartphone
8.360.630 4.174.973 4.185.657:
Utiliza redes sociales desde su
smartphone 7.85%9.704 3.931.482 3.928.222

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2021)

Se mostrara el crecimiento social-digital en diferentes areas segun la

dltima encuesta multiproposito de Tecnologias de

la

Informacion 'y

Comunicacion presentadas por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos

(INEC)

e Hogares con Acceso a Internet

El porcentaje de hogares con acceso a internet aumento en un 7.7% a

nivel nacional

Figura 9

Hogares con acceso a internet

36.0% 37.2% 37.2%
32.4% 32.8%
28.3%

Nacional

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2021)
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e Frecuencia de uso de internet
El porcentaje de personas que utilizan internet aumento en un 11.5% a

nivel nacional.
Figura 10

Frecuencia de uso de internet en los hogares
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Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2021)

Este analisis nos ayuda a entender como fue el aumento de las
personas a incursionar en una nueva normalidad mucho mas conectados que
antes haciendo que el acceso a la informacion sea en beneficio de los

consumidores y emprendedores
Tecnoldgico

Sin duda alguna, la pandemia por el Covid-19 fue un acelerador de
cambios en el sector tecnoldgico. Siendo una nueva normalidad mucho mas
digital. De un dia al otro, la gran mayoria de empresas se vieron obligadas a

incursionar en el teletrabajo o alguna actividad remota fuera de las oficinas.

Segun la revista digital Ernst & Young en una encuesta realizada a mas
de doscientos Chief Executive Officers (CEO’s) y Chief Information Officers
(CIO’s). “El 65% coincidi6 en adoptar nuevos modelos de negocios
apalancados a la tecnologia y el 75% de las empresas se vieron en la

necesidad de Re priorizar las iniciativas digitales.” (Ernst and Young, 2021)

En la misma encuesta se ve reflejada las nuevas tendencias

tecnoldgicas que estan apareciendo en el Ecuador.
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Figura 11

Tendencias tecnolégicas en el Ecuador
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Fuente: (Ernst and Young, 2021)

Diego Leon, consultor de tecnologias se refiere a que “La pandemia de
COVID-19 ha acelerado significativamente la adopcién de tecnologia. La
habilitacion digital de canales comerciales sera clave en la nueva normalidad,
adicionalmente el ahorro de costos y la mejora de productividad que la
tecnologia digital puede ofrecer a las organizaciones sera fundamental para
su supervivencia" (Leon, 2021)

En una entrevista concebida por la revista Lideres, Juan Sebastian
Salcedo, director ejecutivo de la Camara de innovacién y tecnologia

ecuatoriana se refiere a que

Ecuador tiene caracteristicas que permiten que el sector se desarrolle
y que sirva como terreno de pruebas para startups tecnologicas previo a
explorar mercados mas competitivos en la region. Entre esos factores esta ser
una economia dolarizada, tener diversidad de regiones y contar con una alta
penetracién de Internet. Pero, la principal fortaleza es el talento humano.
(Salcedo, 2021)

13



Podemos concluir que las empresas han decidido a innovar en
tecnologias digitales dandoles a sus consumidores muchas mas opciones al
momento de la decision de compra y ajustandose a las nuevas generaciones

de futuros clientes.

4.2 Atractividad de la Industria: Estadisticas de Ventas,

Importaciones y Crecimientos en la Industria

Para el analisis del proyecto entorno de la atractividad de la Industria,
primero se debe categorizar segun la Clasificacion Industrial Uniforme (CIIU).
El departamento de asuntos econdmicos y sociales, division de estadistica de
las Naciones Unidad indica que:

e La Clasificacion Industrial Internacional Uniforme De Todas Las
Actividades Econdmicas (ClIU) es la clasificacion internacional de
referencia de las actividades econdmicas productivas. Su principal
finalidad es facilitar un conjunto de categorias de actividad que pueda
utilizarse para la elaboracion de estadisticas por actividades. (Naciones
Unidas, 2005)

La propuesta se encuentra ubicada en la siguiente industria:

¢ J Informacién y comunicacion.

e J63 Actividades de Servicio de Informacion.

e J631 Procesamiento de datos, hospedaje y actividades conexas;
portales web.

e J6312 Portales web.

e J3612.00 Operacion de sitios web que funcionan como portales de
internet, como los sitios de medios de difusion que proporcionan
contenidos que se actualizan periddicamente y los que utilizan un motor
de busqueda para generar y mantener amplias bases de datos de
direcciones de internet y de contenidos en un formato que facilite la

busqueda. (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2012)

Existen 44 empresas registradas en esta industria dentro del Ecuador las
cuales se dividen en distintas actividades econémicas. (Produccion, Ecuador
en cifras, 2019)
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Figura 12

Ventas totales por tamafio de empresas
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Fuente: (Produccion, Ecuador en cifras, 2019)

Desde el afio 2012 se viene dando una tendencia creciente en ventas
en la industria desde el afio 2012 — 2019 como muestra en la Figura 9 (Instituto

Nacional de Estadisticas y Censos, 2019).

En conclusion, es una industria muy atractiva debido a que el nUmero de
empresas no superan el 22.5% y en menor proporcion empresas dedicadas a
la busqueda de odontélogos en plataformas webs en la ciudad de Guayaquil.

4.3 Analisis del Ciclo de Vida del Producto en el Mercado

Los productos de una compaifiia nacen, crecen, maduran y luego
decaen, al igual que los seres vivos. Para permanecer viva, la empresa debe
desarrollar nuevos productos de manera continua y administrarlos con eficacia

a lo largo de su ciclo de vida. (Kotler & Armstrong, 2012)
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Figura 13

Ciclo de vida de un producto
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Fuente: (Kotler & Armstrong, 2012)

El presente proyecto se ubica dentro de la etapa de Desarrollo del
producto segun Philip Kotler y Gary Armstrong en su libro “Marketing”. “El
desarrollo del producto inicia cuando la compafia encuentra y desarrolla la
idea para un nuevo producto. Durante el desarrollo del producto las ventas
son de cero mientras los costos de inversion de la compaiiia se incrementan.”
(Kotler & Armstrong, 2012)

4.4 Andlisis de las Cinco Fuerzas Competitivas de Porter y

Conclusiones

Alcance Vertical: Servicios odontolégicos
Alcance Horizontal: Plataformas Web
Alcance Geografico: Ciudad de Guayaquil
Amenaza de nuevos competidores (Baja)

La amenaza es baja, si bien es cierto se vive una época donde las
aplicaciones y las plataformas digitales estan en todo su auge, la industria en
la cual se esta planteando la propuesta no son prioridades para las empresas

que quieran ingresar
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Poder de negociaciéon de los proveedores (Baja)

La intensidad de la fuerza del poder de negociacion de los proveedores
se considera baja, en primer lugar, porque el recurso propuesto para la
empresa es tecnoldgico. Lo que significa que en el mercado se pueden
encontrar gran variedad de proveedores a distintos costos por servicios y

todos aquellos son asequibles.
Poder de negociacién de los clientes (Baja)

Se considera que esta fuerza es baja, debido a que no existen muchas
plataformas que se dediquen a lo que se esta proponiendo en esta
investigacion. Ademas, el factor de diferenciacion y los beneficios que se
podran encontrar dentro de la plataforma seran atractivos para la decision de

los clientes.
Amenaza de productos sustitutos (Media)

La amenaza es considerada media, debido a que el mercado de la salud
bucal considera tradicionalmente la captacion de sus clientes mediante redes
sociales, referidos, periédico o paginas amarilla que hoy en dia son la primera
opcién en su top of mind. Sin embargo, quienes buscan tener una atencion
odontoldgica, son los que pueden considerar nuestra propuesta como primera

opcion para la busqueda de un servicio.
Rivalidad entre empresas (Media)

Esta fuerza se la considera como media. Al momento existen dos
plataformas en el mercado el cual ya lleva algunos afios en operaciones. Sin
embargo, no son muy conocidos en la industria lo cual lo hace tener cierta
ventaja frente a nuestra propuesta. Por otro lado, no son considerados como
competencia directa debido a su diferenciacibn es la promocién de

consultorios dentales, mas no de los odontélogos en general.

En conclusion, luego del analisis de las fuerzas. Se considera que la
industria es atractiva, debido a los bajos indices de rivalidad, negociacion y
precios. Haciendo que los futuros clientes tengan una opcién muy clara en la

eleccion de la plataforma.
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Tabla 5
Las Cinco Fuerzas de Porter

1 2 3 4 5
Muy Bajo Medio Alto Muy TOTAL
bajo alto

Poder de negociaciéon de
Proveedores

Cantidad de Proveedores
Diferenciacion
Concentracioén de
suplidores

Calificacion BAJA 2
Poder de negociacion de
Clientes

Cantidad de Clientes X
Facilidad de cambiar de X 1
una empresa a otra

Nivel de regateo X

Calificacion BAJA

Rivalidad entre los
competidores

Diversidad de competencia
Precios

Identidad de marca
Calificacion MEDIA
Amenaza de productos
sustitutos

Costo de cambio

Precio relativo
Disposicion del cliente
Calificacion MEDIA
Amenaza de nuevos

competidores

Acceso a distribucion X

Capital X

Identidad de marca X

Calificacion BAJA

X X X
N NN

=

X X X
Wwww

X X X

wWwww

PR RN

TOTAL BAJA 2
Elaborado por: El autor

4.5 Analisis de la Oferta

4.5.1 Tipo de Competencia

El mercado en donde la empresa va a competir se considera un
oligopolio dentro de la ciudad de Guayaquil debido a que dentro de la industria

existen pocas empresas. Sin embargo, la propuesta no tiene competencia

18



directa ya que no existen empresas que se dediquen a lo mismo que se esta
proponiendo para la creacion de una plataforma web para odontdlogos. A
continuacion, se pueden mencionar algunos competidores indirectos: Mas que
meédicos, Odontélogos en la web, Odontélogos Ecuador. Esta Ultima

plataforma radica en Espafia con una muy baja presencia en el Ecuador.
4.5.2 Marketshare: Mercado Real y Mercado Potencial
Clientes

Al ser una propuesta nueva no cuenta con un mercado real de

consumidores. Pero se estima lo siguiente:
Tabla 6

Mercado Real mediante el método TAM, SAM, SOM

Mercado Real

TAM: Mercado total Odontélogos en Guayaquil, total: 739

SAM: Mercado que

. 336 profesionales equivalente al 45% del total
podemos servir

SOM: Mercado que

~ 192 profesionales equivalentes al 25% del total
podemos conseguir

Elaborado por: El autor

Mercado Potencial:

Se considera al mercado potencial a los 739 profesionales de la salud

bucal registrados en la ciudad de Guayaquil.
Usuarios

Al ser una propuesta nueva aun no cuenta con un mercado real de

consumidores. Pero, se estima lo siguiente:
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Tabla 7

Mercado Real mediante el método TAM, SAM, SOM

Mercado Real

TAM: Mercado total Posibles clientes en la ciudad de Guayaquil: 74.322
Con una base de 308 visitas mensuales a la
SAM: Mercado que

_ plataforma alcanzariamos un 20% del total: 14.800
podemos servir

clientes

SOM: Mercado que Con una base de 100 visitas mensuales a la
podemos plataforma alcanzariamos un 0.016% del total: 4.800

conseguir clientes

Elaborado por: El autor

Mercado Potencial: Se considera como mercado potencial a las
personas que pertenecen al sector economicamente activo entre 25 y 55 afios

con acceso a internet y un smartphone: 74.322

4.5.3 Caracteristicas de los Competidores: Liderazgo,
Antiguedad, Ubicacién, Productos Principales y Linea de

Precio.

A continuacion, en la tabla 8 se muestran las caracteristicas de los

competidores, su ubicacion, antigiedad y liderazgo:
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Tabla 8

Caracteristicas de los competidores

Tipo de : - o
Empresa ~ Liderazgo Antigiedad Ubicacion
Competencia

Mas que _ _ .
o Indirecta Baja 2009 Espaia

médicos
Odonto6logos . .

Indirecta Medio 2010 Ecuador
en la web
Odontdlogos . .

Directa Baja 2000 Ecuador

Ecuador

Elaborado por: El autor

4.5.4 Benchmarking: Estrategia de los Competidores y Contra

estrategia de la Empresa

El negocio cuenta con cuatro empresas que compiten de manera
indirecta dentro del sector donde se quiere ejecutar la plataforma. Sin
embargo, para tema de estudio se escogeran solo dos empresas que son las
gue mas relevancia dentro del mercado tienen por presentar similitudes en la

busqueda de profesionales de la salud bucal.
Mas que médicos — Diferenciacion

Es una empresa extranjera con base en Espafia permite a los usuarios
buscar distintos profesionales de la rama de salud mediante filtros el cual se
pueden utilizar para tener un resultado mucho mas apegado a lo que se busca.
Su interfaz es basico, de colores neutros pero facil de navegar.

En el apartado para los profesionales, les permite colocar el numero de
contacto (WhatsApp, correo electronico) y una breve informacion sobre su

trayectoria y conocimiento.

Odonto6logos en la web — Enfoque
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Es una empresa nacional donde se especializan en promocionar

consultorios dentales y los odontdlogos que trabajan en ella.

Su fin es ofrecer diferentes tipos de paquetes en el cual se encargan
de generar contenido para redes sociales y para su plataforma para de esa

manera hacer crecer los seguidores de los consultorios.

A los usuarios ofrece la opcion de visualizar fotos y videos de los

consultorios, opcidn para comunicarse directamente y separar una cita.
Contrapropuesta empresa “Odontopedia”

La estrategia propuesta para la empresa sera de diferenciacion y
enfoque. Debido a que se conoce el mercado de la ciudad de Guayaquil. La
empresa propondra la a que la plataforma sea de uso exclusivo para la
exposicion digital de los odontdlogos otorgandoles las herramientas
necesarias que les ayudara a conseguir mas pacientes y a su vez los usuarios
poder encontrar los servicios que se estén ofertando en la plataforma.

Contando con personal capacitado para la atencién con el cliente.

4.6 Analisis de la Demanda

4.6.1 Segmentacion de Mercado

“Dividir un mercado en grupos distintos de compradores con distintas
necesidades, caracteristicas o0 comportamiento, quienes podrian requerir

productos o mezclas de marketing distintos.” (Kotler & Armstrong, 2012)

Para el presente modelo de negocio, la segmentacion sera para dos tipos de

segmentos: usuarios y clientes.
4.6.2 Criterio de Segmentacion

En la siguiente tabla 5 y con la finalidad de filtrar el mercado se
mostraran los siguientes criterios: Geografico, demografico, psicografico y por

comportamiento.
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Tabla 9

Criterios de Segmentacion

Variables Detalle
Geografico Por ubicacién: Paises, regiones, ciudades.
Demografico Género, edad, ingresos, educacion.

Por comportamiento  Frecuencia de uso, nivel de fidelidad.

Psicogréfico Clase media y alta

Elaborado por: El autor
4.6.3 Seleccion de Segmentos
Clientes

Profesionales de la salud bucal de 25 a 55 afios con 0 Sin

especializacion que residan o trabajen en la ciudad de Guayaquil.
Usuarios

Hombres y mujeres de 18 a 55 afios pertenecientes a las personas
econémicamente activa de estrato social media y alta de la ciudad de

Guayaquil.
Clientes Publicitarios

Empresas que deseen realizar promocion digital pertenecientes a la
industria del cuidado de la salud dental y estén ubicados en la ciudad de
Guayaquil.

4.6.4 Perfiles de los Segmentos

La empresa tiene definido el perfil de la siguiente manera:
e Perfil Clientes
o Odontologos con o sin especializacion

o Hombres y mujeres de 25 a 55 afios
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o Residentes o que laboren en la ciudad de Guayaquil
o Estén habilitados para poder laborar
e Perfil Usuarios
o Hombres y mujeres de 18 a 55 afios
o Nivel socio econdmico medio y alto
o Interesados en servicios odontolégicos
o Acceso a internet
e Cliente Publicitario
o Negocios, empresas proveedoras de servicios odontologicos
o Marcas de higiene bucal
o Interés en expandir su cartera de clientes
o Resida o laboren en la ciudad de Guayaquil

o Activos en Redes Sociales
4.7 Matriz FODA

En la tabla 10 se presenta el analisis de la matriz FODA correspondiente a las
Fuerzas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas que pudiera tener el
proyecto. A partir de ese andlisis se han establecido varias estrategias las

cuales se van a elegir para la propuesta.
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Tabla 10

Elaboracion de la Matriz FODA

Matriz FODA

Oportunidades

1. Creciente uso de
plataformas digitales

2. Politicas publicas
para emprendedores

3. Nicho de mercado
desatendido

4. Tendencias en
estética dental

Amenazas

1. Regulaciones en
comercio electrénico

2. Nuevos
competidores

Fortalezas

1. Odontdlogos
profesionales capacita-
dos y con experiencia.

2. Plataforma web
atractiva y amigable

3. Sistema para
solicitar y agendar una
cita

4. Nuevo modelo de
negocio

F+O

1. Disefiar una
plataforma web
amigable para clientes
y usuarios

2. Capacitar a los
clientes para atraer
muchos mas usuarios
al sistema

F+A

1. Crear una
plataforma que cumpla
los mas altos
estandares de calidad

2. Contar con
profesionales que
logren generar
fidelizacion con los
usuarios

Debilidades

1. Posible falta de
reaccion frente a
solucion de problemas

2. Nueva Marca en el
mercado

3. Falta de experiencia

4. Posible no fidelidad
entre clientes y
usuarios

D+O

1. Realizar estrategias
para lograr que la
marca se posesione
dentro del mercado

2. Programa de
incentivos para lograr
fidelidad con los
clientes y usuarios

D+A

1. Establecer alianzas
estratégicas publico-
privadas para el
beneficio de los
clientes y usuarios

Elaborado por: El autor
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4.8 Investigacion de Mercado

4.8.1 Método

El enfoque de la investigacion sera mixto: cualitativo y cuantitativo y su

tipo sera Exploratorio.
4.8.2 Disefio de la Investigacion

4.8.2.1 Objetivos de la Investigacion: General y Especificos

(Temas que desean ser investigados)

Objetivo General

Medir el nivel de aceptacion de la propuesta para la creacién de una

plataforma web para citas odontolégicas

Objetivos Especificos
e Identificar el mercado meta.
e Definir el precio del servicio.
¢ |dentificar los aspectos relevantes del uso de la plataforma.

e Conocer los beneficios que se buscan dentro de la plataforma.
4.8.2.2 Tamafo de la Muestra

Clientes

Se tomo a conveniencia entrevistar a cuatro profesionales de distintas
areas. En el cual el proyecto se va a dirigir, Una Ingeniera en sistemas,

dos odontdélogos especialistas y un odontélogo general.
Pacientes

Se considera para el segmento de usuarios a las personas que
pertenecen al sector econdOmicamente activo entre 25 y 55 afios con acceso

a internet y un smartphone: 74.322 personas

. Zyx(p)*(1—p)
CZ
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Donde:

Z= Nivel de confianza (95%)
P= Margen de error

C= Intervalo de confianza (5%)

Para obtener el tamafio de la muestra se utilizo la formula del tamafio
de la muestra el cual se obtuvo el monto minimo para la recoleccién de datos,
mediante un nivel de confianza del 95% y un margen de error de 5% dio como

resultado de 382 usuarios a consultar.

4.8.2.3 Técnica de recogida y analisis de datos

4.8.2.3.1 Exploratoria (Entrevista preliminar, Observacion,

Grupo Focal, etc.)
Entrevistas

Se realizaron distintas entrevistas con el fin de recaudar informacién

acerca del entorno del negocio y el desarrollo de plataformas web.
Entrevista a desarrolladora de plataforma web
Nombre: Tatiana Tapia Bastidas

Profesion: Lcda. En sistemas de la informacion, Master en Administracion de

empresas y PHD en pedagogia.

Experiencia: 20 afios

Cargo actual: directora de tecnologias de la informacion (Tics)
Analisis de la entrevista

Luego de la entrevista, se recogio la siguiente informacion:
e Considera que la plataforma debe ser de facil acceso, tanto
como los odont6logos como los pacientes, tengan la opcion de

crear su cuenta de perfil donde albergar la informacion que luego
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se pueda usar como insights, obtener métricas sobre el
desenvolvimiento de la plataforma.

Nos comenta que, si se quiere implementar pagos online, es
necesario que la plataforma cuente con una pasarela de pagos,
se debe contratar un servicio de encriptacion para que la pagina
sea segura y asi salvaguardar los datos que se lleguen a
ingresar frente a vulneraciones que se puedan encontrar en el
camino.

Nos recomienda que se cree una politica de privacidad para que
las personas que vaya a utilizar la plataforma tengan la certeza
gue sus datos no seran usados de manera fraudulenta e
informar los protocolos que se estan utilizando en cuestion de
seguridad informatica.

Nos recomienda que, segun la plataforma que se vaya a utilizar
como infraestructura tecnoldgica, buscar que cuente con el
servicio de servidores con alojamiento en la nube el cual suelen
ser muy Utiles para pequefios negocios 0 negocios que quieran
empezar en el e-commerce. A medida que el negocio se vaya
expandiendo si serd necesario utilizar servidores fisicos para
realizar respaldos de informacién, contratar un ingeniero en

desarrollo de paginas web y mucho mas equipo de tecnologia.

Entrevista a odontdlogo especialista

Nombre: Rafael Erazo Vaca

Profesién: Odontdlogo Periodoncia

Experiencia: 8 afios

Analisis de la entrevista

Luego de la entrevista, se recogio la siguiente informacion:

Comento ser graduado de odontdlogo general en la Universidad
estatal de Guayaquil y realizo una especializacion en Periodoncia e

implantologia en la universidad de UNAB de Chile.
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e Cuenta con un consultorio el cual es alquilado en el norte de la
ciudad de Guayaquil. Ademas, presta servicios en consultorios
externos, el cual, mediante referencias profesionales lo contactan
para que sea el periodoncista de algunas clinicas de la ciudad.
También suele dar cursos de capacitaciones a alumnos recién
graduados los fines de semana.

e No suele pagar por publicidad en redes sociales, sus pacientes son
referidos por amigos, familiares u colegas debido a su
especializacion como endodoncista. cuenta con una pagina en
Instagram donde publica los casos que trata.

e Se basa en precios referenciales dentro del mercado. puesto a que
la competitividad dentro de la ciudad es muy alta. hay odontélogos
gue no cobran consultas, por ejemplo. sin embargo, él se mantiene
en un rango de precios de competencia medios y altos para atraer
pacientes del mismo sesgo social.

e Considera que la plataforma es muy util y viable, porque bien
desarrollado puede tener un gran alcance para ambos, el paciente
para buscar un servicio y el odontbélogo para generar mas
rentabilidad.

e Resalto que no conoce ninguna otra plataforma parecida, preciso
gue solo maneja Instagram y Facebook.

e Dentro de las opciones que debe proporcionar la plataforma se
deberia incluir los certificados, diplomados, cursos realizados.
informacion que, tanto para los odontélogos y los pacientes se
sienta que el odontélogo que estan consultando por sus servicios
sea la mas real posible, una especie de verificacién de cuenta como
hace Instagram y Facebook.

e Considera que solo pagaria una membresia si la plataforma ya se
encuentra operativa y en funcionamiento. Que también cuente con
un nivel de aceptacion por parte de los pacientes y exista ya una

base de datos de pacientes registrados.

Entrevista a odontélogo especialista
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Nombre: Melissa Suasnavas Merino

Profesion: Estética Dental

Experiencia: 7 afos

Analisis de la entrevista

Luego de la entrevista, se recogio la siguiente informacion:

Cuenta que obtuvo su titulo de odontéloga general en la Universidad
Catodlica de Santiago de guayaquil, luego de ingresar a la rural y
terminarla, se fue a Brasil a realizar una especializacién en Estética
dental en el Centro de posgrado en odontologia en la ciudad de Vila
Brunhari, Bauru.

Suele realizar canjes con personas que tienen una buena cantidad
de seguidores cuando se trata de consultas o tratamientos de rutina
como blanqueamientos, limpiezas, calces etc.... ya que no recurren
en muchos costos y tiempo de trabajo.

La publicidad que mas usa es de boca a boca, es recomendada por
sus pacientes por el trato y servicio que obtienen al momento de ser
atendido. también cuenta que su consultorio esta implementado
para que el cliente se sienta lo mas comodo posible durante la
consulta.

Comenta que, el manejo de los precios es referencial al margen de
ganancia, es decir, segun el tratamiento frente a lo que ofrece la
competencia. En este caso puede variar mas segun las
herramientas y los materiales que se necesiten para realizar el
procedimiento.

Frente a la plataforma, comenta que le parece una buena idea, es
como una aplicacion tipo Amazon, donde puedes acceder rapido a
la informacién en el area de odontologia, te permite encontrar los
servicio que ofrecen y, los pacientes pueden solicitar los servicios
gue necesiten.

Cuenta que es la primera vez que escucha una plataforma con esas

cualidades.
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Comenta que le gustaria poder tener un tiempo de prueba y ver
como se desenvuelve la plataforma y la cantidad de trafico de

pacientes que puede haber y si es un ganar-ganar, si se suscribiria.

Entrevista a odontélogo general

Nombre: Luis David Guevara Vergara

Profesidén: Odontdlogo general

Experiencia: 4 afios

Anélisis de la entrevista

Luego de la entrevista, se recogio la siguiente informacion:

Se encuentra graduado como odontdlogo general de la Universidad
estatal de Guayaquil.

Actualmente se desempefia como odontdlogo general en su propio
consultorio ubicado en el norte de la ciudad de Guayaquil, en la Av.
Francisco de Orellana.

Comenta que se maneja mas con redes sociales y WhatsApp para
atraer mas clientes, en sus inicios con ayuda de familiares y amigos
ha logrado tener un poco mas de alcance y ha podido atraer mas
pacientes.

Nos cuenta que sus precios se basan mucho en referencia a como
se desenvuelve el mercado, sin embargo, el trata de darle un plus
con la calidad de materiales que usa al momento de realizar los
tratamientos. Razoén por la cual, sus precios suelen elevarse un
poco.

Le parece una plataforma interesante, mezcla lo que ofrecen las
redes sociales en cuestibon de contacto y ubicacion de los
consultorios, pero facilita a los pacientes en la busqueda de un
odontélogo y agendar citas. Mas 0 menos como unas paginas
amarillas virtuales, pero solo para odontélogos.

Nos comenta que no conoce alguna otra plataforma parecida
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e Nos recomienda que se pueda agendar citas de control y que le
avise al paciente. Por ejemplo, que le avise al paciente que le toca
su préxima limpieza luego de 6 meses o0 su chequeo de futuros
implantes luego de 4 meses.

e Confiesa que le gustaria tener uno o dos meses de prueba para
verificar si la plataforma es amigable y cumple con la funcion de
atraer mas pacientes. Sabiendo que, si resulta y si genera

rentabilidad, si estaria dispuesto a pagar una membresia.
4.8.2.3.2 Concluyente (Encuesta)
4.8.2.4 Andlisis de Datos

Encuesta a usuarios

Los siguientes datos son el resultado del analisis de las encuestas
realizadas a 384 personas escogidas segun los criterios de segmentacion
detallados anteriormente.

Los datos fueron recogidos mediante la plataforma de Google Forms
via internet desde el 15 de Julio del 2021 hasta el 31 de Julio del 2021

1. ¢Cual es su rango de edad?

Los datos expuestos nos ayudan a definir con precision el mercado
meta. Personas entre los rangos de 18 a 25 afios con el porcentaje mas alto
de 31.2% y en segundo lugar las personas de 26 a 33 afios y de 50 en

adelante con el 22.6%
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Figura 14

Rango de edad

Rango de edad

m18 a25
m26a33
m34 a4l

\ 0,
.1 42 a 49

® 50 en adelante

Elaborado por: El Autor, Fuente: La investigacion

2. ¢Cual es su género?

La gran mayoria de los encuestados fueron mujeres con el 51.9%,

informacion que se considerara para futuros planes de marketing y promocion.
Figura 15

Rango de género

Género

® Masculino

B Femenino

Elaborado por: El Autor, Fuente: La investigacion

3. ¢Cual es su estado civil?

El 57.8% de los encuestados son personas solteras, mientras que el
33% son casadas.
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Figura 16

Rango de estado civil

Estado civil

m Casado/a

® Viudo/a

= Divosriado
= Separado/a

m Soltero/a

Elaborado por: El Autor, Fuente: La investigacion

4. ¢ Cuél es el nivel de educacién mas alto que tiene al momento?

Mas de la mitad de los encuestados (55.4%) sefalan tener educacién

universitaria que nos ayudara a determinar parte del poder adquisitivo.

Figura 17

Rango de nivel de educacion

Nivel de educacidon
® Bachillerato

m Tecnologo/a
= Universitaria

Posgrado
(maestria,
doctorado, etc)

Elaborado por: El Autor, Fuente: La investigacion

5. ¢En qué parte de la ciudad reside actualmente?

El 57.5% de los encuestados indican vivir en el norte de la ciudad de
Guayagquil, informacion que nos corrobora la posible ejecucién del negocio
dentro de la ciudad.
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Figura 18

Rango de demografico

Demografia

m Norte
m Sur
m Centro
Via a Daule
®m Samborondon

E Via a la Costa

Elaborado por: El Autor, Fuente: La investigacion

6. ¢ Qué tipo de seguro de salud tiene actualmente?

Solo el 29% de los encuestados no cuentan con ningun seguro estatal
o privado, mientras que el 33.9% de las personas encuestadas cuenta con

seguro publico del IEES

Figura 19

Rango de seguros publicos, privados

Seguro publico o privado

H |[EES
® Privado
u |[EES + Privado

Ninguno

Elaborado por: El Autor, Fuente: La investigacion
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7. ¢Cuando fue la ultima vez que acudi6 a una consulta

odontolégica?

El 41.1% de los encuestados han recibido una consulta odontoldgica
hace menos de 6 meses y el 30.5%. se ha hecho atender dentro de un afio y

menos de dos afos.

Figura 20

Rango ultima consulta dental

Ultima consulta dental

® Hace menos de 6 meses

® Entre 6 meses y menos de 1
afos

E Entre 1 afio y menos de 2
afos

Mas de 3 afos

Elaborado por: El Autor, Fuente: La investigacién
8. ¢ Por favor indique aproximadamente el valor que cancel6 por la

consulta o servicio realizado?

El 72.8% de los encuestados han gastado menos de $100 al afio en
servicios odontoldgicos de rutina mientras que el 6.2% ha llegado a gastar un
rango de $500 a $999 por algun tratamiento. Informacion que sera de mucha

ayuda al momento de presentar propuestas a los futuros clientes.
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Figura 21

Rango de pagos por servicio dental

Pago por servicio dental

B @;m

m Mas de $1000

u Entre $500 a $999
E Entre $100 a $499
® Entre $0 a $99.99

Elaborado por: El Autor, Fuente: La investigacion

9. Un odontélogo habitual es uno al que usted visitaria para
hacerse chequeos y limpiezas o cuando tiene una caries o dolor de

muelas. ¢ Tiene un odontélogo habitual?

El 73.5% de los encuestados tienen un odontélogo de confianza.

Figura 22

Rango odontélogo habitual

Odontdlogo habitual

u Sij

ENo

Elaborado por: El Autor, Fuente: La investigacion
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10. ¢ Qué tan probable es que recomiende su odontdlogo/a a otras

personas?

En comparacion con la pregunta anterior, solo el 57.4% de las personas
que tienen un odontélogo de confianza, los recomendarian sin ningun
problema. Mientras que las demas personas encuestadas no tienen mucha

confianza de poder recomendar a su odontélogo por alguna razon.
Figura 23

Rango de recomendacion de odont6logo

Recomendacion de odontologo

10,4%
3,3% 3,8%
B == =
Extremadamente  Muy probable Neutro Poco probable Nada Probable

probable

Elaborado por: El Autor, Fuente: La investigacién

11. ¢(Cudl de los siguientes medios de comunicacién usted

buscaria informacion acerca del odontélogo/a?

Los medios de comunicacion mas usadas para encontrar un

odontélogo son Instagram y mediante referencias familiares o de amistad.
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Figura 24

Rango de medios de comunicacion

Medios de comunicacion

Instagram - e
Facebook HGG—G—_—_———s N
Google W Nk

Anuncios en radio, Television 1 PAA
Paginas amarillas [0

Referencias familiares/amistades

Vallas publicitarias

Periodico

Revistas

0 50 100 150 200 250 300

Elaborado por: El Autor, Fuente: La investigacion

12. Por favor indique cémo calificaria el nivel de importancia de
los siguientes factores al momento de elegir un consultorio

odontoldgico

Uno de los factores que mas importancia tienen a las personas que
fueron encuestadas, al momento de tener que hacerse atender por una cita
odontoldgica son:

1. Atencion del odontélogo

2. Atencién del personal

3. Odontélogos especialistas
4

Seguimiento post consulta
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Figura 25

Rango de factores de importancia

Factores de importancia

150
9%

[ 16% | [ 16% |
100 I I | 13% | Ea
“I - Ili Ilh - N Ili Hl\h Ilh -

® Totalmente importante = Muy importante E Nuetro = Poco importante ®m Nada importante

Instalaciones Equipos Atencion del  Atencion del Precios Odont6logos  Seguimiento
agradables modernos personal odontélogo adecuados  especialistas  posconsulta

Elaborado por: El Autor, Fuente: La investigacion

13. Estaria dispuesto/a a buscar informacién, servicios, obtener

consultas, geolocalizar consultorios para una futura cita odontolégica
en una plataforma web?

La gran mayoria de los encuestados estarian dispuestos en utilizar la
plataforma web para buscar odontélogos, agendar citas y localizar
consultorios.

40



Figura 26

Rango de disposicién al uso de la plataforma

Disposicion al uso de la plataforma

200
150
100
22.7% 21.6%
"
. — —
Totalmente Muy Neutro Poco Nada
dispuesto dispuesto dispuesto dispuesto

Elaborado por: El Autor, Fuente: La investigacion

14. Que opciones le gustaria encontrar dentro de la plataforma

web... (puede escoger mas de una opcion)

Las opciones que mas le gustaria encontrar en la plataforma segun las
personas encuestadas, son los siguientes puntos:
1. Agendamiento de citas online
2. Contacto directo

3. Odontélogos especialistas
Figura 27

Rango de opciones para la plataforma web

Opciones para la plataforma web

Portafolio de procesos y resultados... R
Redes sociales (Facebook, Instagram... [ R
Breve informacion acerca del perfil... [ R
Odontélogos especialistas... NGRS
Boton de emergencia (atencion... —

Contacto directo con el odontdlogo... RS

Geolocalizacién de consultorio (Google... IR
Agendamiento de citas online _

0 50 100 150 200 250 300

Elaborado por: El Autor, Fuente: La investigacién
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15. Por favor indique, ¢ Como calificaria el nivel de importancia de

la creacién de una plataforma web para citas odontoldgicas?

El de las personas encuestadas encuentra importante la creacion de

una plataforma web para citas odontolégicas.
Figura 28

Rango de nivel de importancia

Nivel de importancia

200 49.7%

150

16.4%
]

B Extremadamente importante B Muy importante B Neutro B Poco importante B Nada importante

100

50

Elaborado por: El Autor, Fuente: La investigacion

16. Actualmente usted se encuentra suscrito a alguna de las

siguientes plataformas

La mayoria de los encuestados se encuentran suscritos a al menos una

plataforma digital o de streaming.
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Figura 29

Rango de suscripcidn a plataformas

Suscripcion a plataformas

Periodico digital (El Universo, El Comercio
etc..) 16.2%

Netflix - Amazon Prime, HBO Max, Disney
57.1%
Plus
Spotify - Apple Music - 26.6%

0 50 100 150 200 250 300 350

Elaborado por: El Autor, Fuente: La investigacion
17. Estaria dispuesto a pagar una suscripcion mensual de $1 por

tener al alcance informacion y los recursos mencionados en la pregunta

14 sobre los Odontologos disponibles en la ciudad de Guayaquil.

Un gran porcentaje de los encuestados estaria dispuesto en suscribirse
a un plan mensual de $1 por obtener los beneficios de la plataforma web de

citas odontoldgicas.
Figura 30

Rango de suscripcidn a la plataforma

Suscripcion a la plataforma
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0

Elaborado por: El Autor, Fuente: La investigacién
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4.8.2.5 Resumen e interpretacion de resultados

El estudio de la investigacion del mercado dio como resultado las

siguientes interpretaciones:

Se obtuvo que, el 47.6% de los encuestados estarian dispuestos a
utilizar la plataforma como método de busqueda de servicios
dentales.

Solo el 14% de los encuestados cuentan con seguro de salud
privado y el 33.9% cuenta con seguro estatal.

La edad media de los encuestados fue de 26 a 33 afos que
representa el 22.6%

Las referencias familiares y de amistades son la opcion numero uno
con el 36.6% al momento de contactar un servicio odontoldgico.
Los odontélogos entrevistados estarian dispuestos a utilizar la
plataforma

Los odontélogos entrevistados cuentan con consultorio propio al
norte de la ciudad

Los odontélogos entrevistados no suelen pagar por publicidad, se
basan mas en referencias familiares o de amistad.

Los odontdlogos entrevistados estarian dispuestos a suscribirse a
la plataforma cuando ya se encuentre con una base de datos de

pacientes.

4.8.3 Conclusiones de la Investigacién de Mercado

Luego de la recoleccion de datos en las entrevistas a expertos y a las

encuestas, se llegé a las siguientes conclusiones:

La aceptacion del uso de la plataforma fue de gran acogida para los
odontélogos y los pacientes.

Las opciones que mas les gustaria a los odontdlogos y a los
pacientes para la plataforma son: el agendamiento de citas online,
el contacto directo con el odontdlogo, que la plataforma tenga

odontdlogos especialistas.
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La opcidn que los odontdlogos pasen por un proceso de revision de
su informacion en base a titulos, cursos o diplomados avalados y
registrados por el ente correspondiente.

La plataforma debe contar con un buen servicio de seguridad para
gue no sea vulnerable a ataques informaticos.

Contar con una plataforma amigable y facil de usar para los
odontdlogos y los pacientes.

Que la plataforma cuente con un “free trial” para conocer su

funcionamiento y vialidad.

4.8.4 Recomendaciones de la Investigacion de Mercado

Se recomienda que, en un futuro:

Investigar la opinion de las empresas sobre la posibilidad de utilizar
la plataforma como medio publicitario para sus productos o servicios
tanto para los odontdlogos como para los pacientes.

Realizar una verificacion sobre las preguntas realizadas en las
encuestas para saber si han sido de facil comprension para las

personas.
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CAPITULO 5
5 PLAN DE MARKETING

5.1 Objetivos: General y Especificos
Objetivo General

Generar estrategias que permitan posicionar la plataforma web
“‘Odontopedia” como la primera opcibn de busqueda de servicios

odontolégicos.

Objetivos Especificos

e Captar el 5% del mercado dentro del primer semestre de operaciones.

e Lograr un crecimiento mensual del 3% de la marca en redes sociales
en el primer trimestre del afio en operaciones.

e Aumentar las ventas en un 10% cada afio a partir del segundo afio.

e Lograr una satisfaccion de clientes y usuarios de al menos el 85% a

partir del segundo afio.
5.1.1 Mercado Meta

Clientes: Odontdlogos con o sin especialidad de 25 a 55 afios de la

ciudad de Guayaquil.

Usuarios/Pacientes: Hombres y mujeres de 18 a 55 afios de nivel
socio econdmico medio y alto que pertenezcan a la poblacion

econdémicamente activa de la ciudad de Guayaquil.
5.1.1.1 Tipo y Estrategias de Penetracion

Se utilizard la estrategia de precios bajos. Haciendo que la entrada

hacia el mercado se vea enfocada en la fidelizacién con los clientes.

Con esta estrategia, se busca principalmente mostrar los beneficios
gue se ofrecen al momento de utilizar la plataforma tanto para los odontélogos
como para los usuarios. Se enfatizara en la exposicion de los profesionales y

en la facilidad de buscarlos dentro de la plataforma.
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A largo plazo se piensa en desarrollar alianzas estratégicas entre otras

marcas a fines al servicio propuesto.
5.1.1.2 Cobertura

La propuesta tendrd base en la ciudad de Guayaquil. Como es un

servicio digital no se descarta la posibilidad de expandirse a otras ciudades.
5.2 Posicionamiento

El posicionamiento segun Francisco Coll Morales es la posicion,
ventajosa o0 no, en la que se encuentra un producto o servicio, asi como una
empresa, con relacion a sus competidores. No solo de bienes y servicios, sino

también de una empresa (Coll Morales, 2020).

Se desarrollara una plataforma amigable de la mejor calidad para que
puedan buscar y encontrar los servicios odontoldgicos que desean realizarse
con la certeza que, dentro de la plataforma, encontraran un sin numero de
profesionales a disposicion para poder tratar las distintas consultas o futuros

tratamientos.

Los odontoélogos contaran con una plataforma disefiada para maximizar
su tiempo y que, al momento de ingresar, sea una experiencia de muy alta
calidad, facil acceso y de buen manejo para recibir la informacion de los

futuros pacientes.

5.3 Marketing Mix

5.3.1 Estrategia de Producto o Servicios

Las estrategias escogidas para el servicio que se ofrecerd seran:

Estrategia de liderazgo en costos

La plataforma web estara disponible para odontélogos y usuarios

(futuros pacientes)

La empresa tendra como marca “Odontopedia” y su lema comercial

sera “Comprometidos con tu salud dental”
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Estrategia de liderazgo en costos: Para lograr una gran penetracion
de mercado y generar una buena fidelizacion hacia los dos segmentos de
clientes, Odontélogos y usuarios, se ofertaran bajos costos de suscripcion y

permanencia dentro de la plataforma por un tiempo especifico.

En la figura 14 se puede observar los tipos de niveles de servicios que

se incluiran en la estrategia

Figura 31

Niveles de servicios

Servicio aumentado
Geolocalizacion del consultorio, pagos con tarjeta
de débito/crédito, sistema de calificacién por

servicio recibido, recordatorios via SMS para
citas agendadas

Servicio real

Plataforma web, listas de odontd6logos,
filtros por especialistas, perfiles
profesionales, contacto directo

Servicio esencial

Busqueda y agendamiento de
citas odontoldgicas

Elaborado por: El autor

Servicio esencial: Servicio de busqueda y agendamiento de citas

odontoldgicas.

Servicio real: Plataforma web que permita la basqueda, promocion,

agendamiento y ubicacién de servicios dentales.

Servicio aumentado: Plataforma web que permita la conexién entre
los odontdlogos y usuarios para buscar servicios dentales, agendar

citas, ubicar consultorios y contactar profesionales de la salud bucal.
5.3.1.1 Empaque: Reglamento del Marcado y Etiquetado

No aplica, es una plataforma digital.

49



5.3.1.2 Amplitud y Profundidad de Linea

Amplitud de la linea: Servicio de exposicion y buscador de

profesionales de la salud bucal, disponibles en la plataforma web.

Profundidad: Dentro de la plataforma los usuarios y clientes podran
encontrar los siguientes servicios:
e Busqueda de odontdlogos
e Agendamiento de citas
e geolocalizacion de consultorios
e Contacto directo con el dentista

e Exposicion de los servicios ofrecidos por cada odontdlogo
5.3.1.3 Marcas y Submarcas

La plataforma web tendra sus operaciones bajo la marca “Odontopedia”

Figura 32

bOﬂtopedf
Q Q®

Elaborado por: El autor
e Nombre de la marca

El nombre de la marca fue pensando como una referencia a las

enciclopedias.

Segun la Real Academia Espafiola (REA), La enciclopedia es una
“Obra en que se recogen informaciones correspondientes a muy diversos
campos del saber y de las actividades humanas.” (Real Academia Espafiola,
2014)
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En el caso del proyecto, Odontopedia sera el lugar donde se
encontrara la mayor informacion de odontélogos en la ciudad de Guayaquil
en el cual se podran ofrecer varios servicios.

e Isotipo

Se escogio un disefio minimalista en referencia a un diente en honor a

los odontélogos y sus colores distintivos de la rama de salud.

Figura 33

Elaborado por: El autor
e Logotipo

Al igual que el isotipo, se escogi6 un disefio minimalista en referencia
a los odontdélogos y las enciclopedias.

Figura 34

Odontopedia

Elaborado por: El autor

5.3.2 Estrategia de Precios

5.3.2.1 Precios de la Competencia

En la siguiente tabla 11 se detallara el rango de precios de la

competencia para los profesionales.
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Tabla 11

Precios de la competencia

Empresa Competencia Plan Costo por suscripcion
Mas que Basico: $40/trimestre $150/afio
médicos Indirecta
Premium: $120/trimestre $350/afio
Odontologos en Anual: $250
la web Directa
Semestral: $125

Odontologos

Ecuador Directa Anual: $250

Elaborado por: El autor

En el caso de los usuarios, el uso de las plataformas mencionadas en

la tabla 11 es gratuito.
5.3.2.2 Poder Adquisitivo del Mercado Meta

Debido a que el mercado meta de los clientes, en este caso son los
Odontélogos y los usuarios (pacientes) que en este caso son las personas de
estrato socio econémico medio y alto quienes pertenecen al grupo de
personas econémicamente activas el poder adquisitivo que va entre $943.20
a $1046.30 el cual destinan un 7% de sus ingresos a la salud segun los datos
proporcionados en la “Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de los hogares
Urbanos y Rurales” realizado por el INEC (Instituto Nacional de Estadisticas y
Censo, 2012).

5.3.2.3 Politicas de Precio

La empresa se manejara con precios por suscripcion mensual,
semestral o0 anual por el uso de la plataforma web sea para los profesionales
0 los usuarios (pacientes). Los valores de consultas y demas servicios
expuestos por los profesionales, seran a conveniencia por cada caso en

particular.

En concordancia con la estrategia del negocio, los precios que se

utilizaran seran bajos para penetrar en el mercado de manera exitosa, generar
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fidelidad y que los profesionales y usuarios (pacientes) tengan en
conocimiento de los beneficios dentro de la plataforma.

De acuerdo con las estrategias establecidas, en la tabla 12 se podra

visualizar en detalle:

Tabla 12

Politicas de precio

Planes Costos
Mensual $19.99
Profesionales Semestral $99.99
Anual $189.99
Usuarios Mensual $0.99

Elaborado por: El autor

Los pagos se realizaran dentro de la misma plataforma de manera
automatica segun el paquete a elegido mensual, semestral o anual. Los

precios establecidos se encuentran sin impuestos de ley.
5.3.3 Estrategia de Plaza
5.3.3.1 Localizacion de Puntos de Venta

No aplica, es una plataforma que se puede acceder desde cualquier

buscador digital como Google o mediante la direccion www.odonto-pedia.com.

Dentro de la plataforma y sus redes sociales se encontraran los canales de
atencion personalizada en el caso de ser necesarios para recibir informacion

acerca de los servicios.
5.3.3.1.1 Distribucién del Espacio

La empresa facilitara los equipos necesarios para que los trabajadores
puedan realizar sus actividades diarias desde casa. Debido a la naturaleza del

negocio.
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5.3.3.1.2 Merchandising

Mediante los odont6logos que se encuentren activos dentro de la
plataforma, se llegara a un acuerdo que permita la colocacion de afiches,
acrilicos, tarjetas de presentacion, tripticos y otros con informacion acerca de

la plataforma y los servicios en sus consultorios u oficinas.

A cada suscriptor se le hara la entrega de un sujetador de hojas para sus

historias clinicas con el logo de la empresa.

5.3.3.2 Sistema de Distribucion Comercial

5.3.3.2.1 Canales de Distribucion: Minoristas, Mayoristas,

Agentes, Depositos y Almacenes.

El canal es directo, se puede acceder a la plataforma web desde el buscador

de Google o directamente desde el dominio www.odonto-pedia.com
5.3.3.2.2 Logistica

La empresa no posee productos fisicos por lo cual no incurrira en el
transporte para realizar traslados de mercaderia. El servicio brindado es y
sera manejado por servidores que proporciona la infraestructura de Wix el cual

contiene almacenamiento online.

5.3.3.2.3 Politicas de Servicio al Cliente: Preventa vy

Postventa, Quejas, Reclamaciones, Devoluciones

Preventa
e Se mostrara el catadlogo de beneficios a los clientes
e Se mostrara los distintos planes existentes

e Se establecera que el/los pago seran realizados en la plataforma

Postventa
e Mantener la comunicacidon con los clientes mediante correos

electronicos, llamadas o mensajes directos.
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e Organizar reuniones con los clientes para mantenerlos
informados sobre modificaciones o actualizaciones que se
realicen en la plataforma

e Felicitara los clientes y usuarios mensualmente por mantenerse
activos en la plataforma como manera de agradecimiento a su
fidelidad.

Quejas y Reclamos
e Las queja y reclamos seran recibidas por medio de la bandeja
de “Apoyo al cliente” presente en la plataforma
e Todo comentario sera contestado de 24 a 48 horas laborables
e Se podrd incluir evidencias (archivos adjuntos) con el fin de
comprender mejor la situacion por la que el cliente este pasando.

5.3.4 Estrategias de Promocion

5.3.4.1 Promocion de Ventas

La empresa tendra a disposicion las siguientes estrategias por

promocion:

e Se habilitara un plan llamado “cambio de casa” en el cual, si el
profesional se encuentra suscrito a otra plataforma, se le ofrecera
un descuento del 10% por suscribirse a Odontopedia.

e Se realizardn descuentos del 5% por referir la plataforma a otros
odontdlogos

e Se dara una suscripcion gratis por el ingreso de cinco odont6logos

e Los clientes tendran un mes gratis para el uso de la plataforma,

previo a la creacién de un usuario
5.3.4.2 Venta Personal

Nuestra representante del departamento de ventas sera la encargada
de recorrer los distintos consultorios, organizar presentaciones sobre la
plataforma en distintos lugares donde se puedan identificar grupos
considerables de clientes como, por ejemplo, universidades, Gremios,

Hospitales etc.
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En el caso de los usuarios (pacientes) sera el departamento de
marketing el encargado en promocionar la plataforma mediante la generacion
de contenido dentro de las redes sociales y establecer vinculos con los futuros

pacientes.

5.3.4.3 Publicidad

5.3.4.3.1 Elaboracion de Disefio y Propuesta Publicitaria:

Concepto, Mensaje

Para la propuesta publicitaria de los usuarios, la empresa se basara en
el concepto de buena salud odontolégica y el cuidado periddico dental,

fomentando asi una cultura de prevencion.

Para los profesionales la propuesta sera enfocada en ampliar su cartera
de clientes, en como la exposicion digital y varias herramientas de
posicionamiento los pacientes podran encontrar sus servicios de manera mas

optima.
5.3.4.3.2 Estrategias ATL y BTL
ATL

No se utilizaran estrategias ATL.

TTL
e Instagram
o Tik-Tok
e Facebook
e Google AdWords

e Afiches en lugares estratégicos (universidades, hospitales etc.)
e Tripticos, tarjeta de presentacién y publicidad dentro de los

consultorios afiliados
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5.3.4.3.3 Estrategia de Lanzamiento

La estrategia de lanzamiento se la realizara se enfocara en mostrar la
plataforma de manera paulatina para generar expectativa en los clientes

segun lo establecido en la tabla 13 cuatro dias a la semana durante un mes.

Tabla 13

Campafia de generacién de contenido de expectativa

Facebook e Instagram

Dia Lunes Miércoles Sabado Domingo
Presupuesto
por dia por $5 - $5 $5 - $5 $5 - $5 $5 - $5
plataforma

Elaborado por: El autor

5.3.4.3.4 Plan de Medios: Tipos, Costos, Rating, Agencias de
Publicidad.

La empresa no recurrira a agencia de publicidad para desarrollar el plan

de medios.

La empresa tendra a cargo la cuenta de Instagram y la pagina de
Facebook para la generacion de contenido y publicacion de noticias sobre la
plataforma.

Se realizaran promociones pagadas mediante las herramientas de
Facebook business como parte de la estrategia de marketing, el cual nos
permitira elegir el segmento de mercado hacia el que queremos llegar. Se

estipula un presupuesto mensual de $100 para promocion.
5.3.4.4 Relaciones Publicas

Se buscara la oportunidad de participar en el programa “En Contacto”
del canal Ecuavisa en su segmento de emprendedores, de la misma manera

en el programa “De casa en casa”’ del canal TC television con el mismo

57



segmento donde se presentarad la plataforma hacia una gran audiencia
televidente.

5.3.4.5 Marketing Relacional

Como parte del marketing relacional, la empresa utilizard diversas

acciones detalladas de la siguiente manera:

e Ofrecer bonos, descuentos, regalos como parte de los beneficios por
estar suscripto a la plataforma (email marketing)

e Creacion de campafas de comunicacion acerca como pertenecer a la
plataforma puede generar un gran impacto en sus vidas (email
marketing)

e Realizar encuestas de satisfaccidon, sugerencias y recomendaciones
para saber la opinién de los clientes (email marketing)

e Consolidacién de la marca (redes sociales)

e Generar contenido que generen valor hacia los clientes y usuarios

(redes sociales)

5.3.4.6 Gestion de Promocion Electronica del Proyecto

5.3.4.6.1 Estrategias de E-Commerce

La empresa contara con la plataforma web donde se desarrollaran las
transacciones por suscripcion vy, utilizara las herramientas de Facebook
business para poder generar el engagement entre la plataforma y las redes
sociales.

e Utilizar los botones de “call to action” para tener interacciones entre las

paginas

e Activar los comentarios en las paginas y cunetas para poder recibir

retroalimentacion sobre la plataforma y a su vez usar los buenos
comentarios como un marketing de boca a boca.

e Organizar “en vivos” por las redes sociales con Odontélogos sobre

diversos temas de interés con el fin de promocionar la plataforma.
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5.3.4.6.2 Andlisis de la Promocién Digital de los

Competidores: Web y Redes Sociales

En la tabla 14 se presentan las redes sociales y las paginas web que utiliza la

competencia como parte de su promocién digital.
Tabla 14

Promocion de los competidores

Empresa Facebook Instagram Pagina Web
Mas que 5,429 _ _
o _ No tiene www.masquemedicos.com
meédicos seguidores
Odontdlogos 2,053 9,209

www.odontologosenlaweb.com

en la web seguidores  seguidores

Odontologos 6,456 3,381

) ) www.odontologosecuador.com
Ecuador seguidores  seguidores

Elaborado por: El autor

5.3.4.6.3 Estrategia de Marketing Digital: Implementacion del

sitio web y redes sociales

La estrategia digital establecida serd implementada con contenido digital de
alta calidad, videos, imagenes y colaboraciones con distintos influencers que

ayudaran a la presentacion de las redes sociales y la plataforma web.

5.3.4.7 Cronograma de Actividades de Promocidn

Figura 35
tri 1, 2022 tri 2, 2022
MNombre de tarea ~ | Duracion  ~ Comienzo « Fin ~ Predecesoras ene feb mar abr may jun
4 Plan de Marketing 262 dias mar 4/1/22 miéaf1/23 I
Camparia de expectativa 2 mss lun 31/1/22 vie 25/3/22 I
Pautas Facebook 3 mss lun 28/3/22 vie 17/6/22 2 1 1
Pautas Instagram 3 mss lun 28/3/22 vie 17/6/22 2 1

Elaborado por: El autor
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5.4 Presupuesto de Marketing

En la tabla 15 se detallan los valores correspondientes al presupuesto

de marketing de los primeros cinco afios

Tabla 15

PRESUPUESTO DE MARKETING

ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS5

PUBLICIDAD
CAMPANA DE LANZAMIENTO 300.00
CAMPANA DE
EXPECTATIVA 300.00 - - -
REDES SOCIALES 900.00 987.37 984.76 982.14 979.54
INSTAGRAM 330.00 329.12 328.25 327.38 326.51
FACEBOOK 330.00 329.12 328.25 327.38 326.51
GOOGLE 330.00 329.12 328.25 327.38 326.51

TOTAL, PUBLICIDAD 1,200.00 987.37 984.76 982.14 979.54

Elaborado por: El autor
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CAPITULO 6
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OPERATIVO
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CAPITULO 6
6 PLAN OPERATIVO
6.1.1 Produccioén

6.1.2 Proceso Productivo

El proceso productivo es el conjunto de todas las actividades que
se precisan para transportar un conjunto de entradas (recursos
humanos, materiales brutos, energia, etc.) en salidas mas valiosas
tales como productos acabados y/o servicios. La emision de un
pasaporte, el tratamiento de un paciente en un hospital, la fabricacion
de un dispositivo o la reparacion de un automovil son ejemplos

representativos de proceso productivo. (Kostas, 1996)

Debido a que la propuesta establece la creacion de una
plataforma web, el proceso productivo se establecera de la siguiente
manera: desarrollo de la plataforma web, proceso de registro del
cliente, proceso de registro de los usuarios/pacientes, proceso de la

plataforma.

Desarrollo de la plataforma web
1. Disefo conceptual de la plataforma
2. Se establece el estilo de la plataforma
3. Serealiza un mapeo de la pagina para determinar las secciones
que se encontraran.
Se integran las plataformas de pago seguras
Se ejecutan las betas (pruebas)
Se optimiza la plataforma corrigiendo errores

Se compra dominios, servidores, seguros y almacenamientos

© N o g &

Se integra Google AdWords para publicacion de la plataforma
en el motor de busqueda de Google

9. La plataforma web esta habilitada para el uso de los clientes

Proceso de registro del cliente (Odontélogo)

1. Realiza la busqueda de la plataforma mediante Google
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© © N o o bk~ w0 DN

Se registra en la plataforma

Se envia un correo de confirmacion

Se valida la informacién ingresada

Se acuerda una reunion para entrevista

Se receptan documentos de validacién

Se firma acuerdos de politicas, confidencialidad y ética
Entrega de usuario y contrasefia

Se habilita la cuenta del cliente

Proceso de registro del usuario/paciente

1.

2
3.
4

Realiza la busqueda de la plataforma en Google
Realiza el registro de informacion bésica
Acepta términos y condiciones

Se habilita la cuenta

Proceso de la plataforma web

Cliente

1.

o 0 bk~ w N

Inicia sesidn con su usuario y contrasefia

Personaliza su cuenta

Ingresa su perfil profesional, contacto y redes sociales
Ingresa direccion de consultorio

Sube material sobre los servicios que ofrece

Se encuentra habilitado para recibir notificaciones de pacientes

Usuarios/Pacientes

o g bk~ w N

Inicia sesidén con su usuario y contrasefia
Busca los servicios que desea

Se conecta directamente con el odont6logo
Agenda una cita mediante la plataforma
Ubica el consultorio

Se concreta el servicio con el odontdlogo
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6.1.3 Flujogramas de procesos

“Un flujograma o diagrama de flujo consiste en una figura o grafico que
representa una serie de procesos o un grupo de actividades por medio de
simbolos” (Rus Arias, 2020).

En la figura 32 se establece el flujograma del proceso de desarrollo de

la plataforma web

Figura 36

Flujograma del proceso de desarrollo de la plataforma web
Inicio

!

Disefio conceptual =~ —— FEstilo de la plataforma

l

Mapeo de la pagina

Seintegra Google AdWords + l
l Se integran las platafommas
de pago
Plataforma web habilitada l X
Beta Comecciones
Fin
!
Si luu
Compra de dominios, servidormes,

" seguros y almacenamientos

Elaborado por: El autor.
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En la figura 33 se presenta el flujograma del registro del cliente y usuario

Figura 37

Flujograma del registro del cliente y usuario

| |

Clientes Usuarios

Elaborado por: El autor.
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En la figura 34, se muestra el proceso de la plataforma

Figura 38

Flujograma del proceso de la plataforma web

Inicio
*
ﬁ Inicia sesion T
Clentes Ltsuarios
Per=onalza su cuents Bisqueds de Cdontdlogo
*
Perfil profesional
*
__, Contacto con el odonidbgo
Direccion de consultonio
*
Sermvicios que ofrece — Agendamientode cita
Habilitado para recbr «——— % | hicacidn del consultanio

chentes

Elaborado por: El autor.

6.1.4 Infraestructura

Para la infraestructura del negocio se ha decidido utilizar la plataforma
WIX el cual, por valor de $35 mensuales, brindara a la empresa los servicios

expuestos en la siguiente tabla.
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Tabla 16

Servicios plan “Negocios e e-commerce”

Detalle

Pagos Online Planes y pagos Cuentas de clientes
recurrentes

Dominio personalizado Dominio gratis por 1~ Sin anuncios

afo
Ancho de banda Almacenamiento Horas de video
Informes Atencion al cliente Sincronizacion multi calendario
Suscripciones y Notificaciones por Reservas moviles
membresias SMS
Analiticas de las Programa de lealtad

reservas

Elaborado por: El autor Fuente: (WIX, 2021)

6.1.5 Mano de Obra

La empresa tendra en su equipo un total de cinco personas en la siguiente
estructura:

e Gerente General

e Equipo de ventas

e Equipo de Tecnologias informacién y comunicacién (Tics)

e Mercadeo
6.1.6 Capacidad Instalada

Dentro de la infraestructura escogida (Wix) para el funcionamiento de
la plataforma, se especifican las siguientes funciones y capacidades
para construir, gestionar y expandir el negocio:
e Ancho de banda ilimitado para poder agregar y descargar
contenido virtual
e Espacio de almacenamiento de 50Gb
e Horas de video ilimitadas para transmitir online y crear
bibliotecas multimedia

e Dominio personalizado
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e Pagos online seguros e ilimitados
6.1.7 Presupuesto

Para el desarrollo de la plataforma se utilizara el servicio proporcionado por
WIX el cual se ha escogido el plan Business ilimitado con un valor de $35 al

mes tal como lo muestra la figura 35.

Figura 39

Servicios ofrecidos por la plataforma WIX

MAS POPULAR

Business VIP Business Business
llimitado Basico

US$35 /mes U5525 fmes US$1 7 /mes

Pagos online seguros ® v v vy
Planes y pagos recurrentes (&) v v vy
Cuentas de clientes ® v v v
Dominio personalizado ® v v vy
Dominio gratis por 1afic @) v v vy
Elimina los anuncios de Wix (& v v v
Ancho de banda @® llimitado llimitado llimitado
Espacio de 50GB 35GE 20GB

almacenamiento

Horas de video ® llimitado 10 horas 5 horas
Informes personalizades () "
Atencion al cliente

Atencion al cliente @® S Atencion al cliente 24 /7 Atencion al cliente 24 /7
prioritaria

Fuente: (WIX, 2021)
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6.2 Gestion de Calidad

6.2.1 Politicas de calidad

La empresa se compromete a realizar acciones de gestion de calidad con
el fin de satisfacer las necesidades y expectativas a sus clientes rigiéndose
en los siguientes principios:

e Productividad

e Vocacion de servicio

e Innovacion

e FEtica

e Mejora continua
6.2.2 Procesos de control de calidad

Los procesos de calidad seran ejecutados por los encargados de cada
area el cual se generaran informes mensuales para medir los procesos.
e Estado de los servidores online (Tics)
e Correcto manejo de la informacion (Tics)
e Seguimientos posventa a los clientes (Gerente general)
e Seguimiento de sugerencias, comentarios en redes sociales, quejas
(Ventas)

Una vez analizada la informacién, se realizardn los correctivos

correspondientes y seran monitoreados con el fin de mejorar.
6.2.3 Presupuesto

La empresa no incurrira en el contrato de servicios externos para el
control de la gestién de calidad debido a que serdn manejadas internamente

mediante las actividades anteriormente mencionados
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6.3 Gestion Ambiental

6.3.1 Politicas de proteccién ambiental

“‘En Odontopedia creemos en la conservacion del medio ambiente y
fomentamos la reduccion del uso de plasticos de un solo. Buscando generar
conciencia entre nuestros colaboradores y asi generar el menor impacto

ambiental posible en nuestras operaciones diarias”

La empresa es consciente y eco amigable por lo cual se compromete a
realizar las siguientes gestiones para minimizar en lo que mas se pueda su
impacto ambiental.

e Evitar por completo el uso de documentos fisicos que no sean

necesario utilizar.

e Ultilizar equipos con sistemas de ahorro de energia

e Impulsar el uso de recursos renovables y reutilizables

¢ Implementar a futuro la norma ISO 14001 como parte del compromiso

de la empresa frente al medio ambiente
6.3.2 Procesos de control ambiental

Los procesos seran evaluados mensualmente por el gerente general el
cual informara a los empleados los avances y las correcciones que se puedan

tener.
6.3.3 Presupuesto

Los procesos ambientales serdn manejadas y controladas internamente

por lo cual no se ha considerado un presupuesto para el primer afio de gestion.
6.4 Gestidn de Responsabilidad Social
6.4.1 Politicas de proteccién social

“Odontopedia se compromete en crear un ambiente de trabajo inclusivo
con el fin de generar bienestar para sus colaboradores apoyando e

incentivando el desarrollo profesional y personal de cada uno de ellos”

70



6.4.2 Presupuesto

Las politicas de proteccion social seran manejadas y controladas
internamente por lo cual no se ha considerado un presupuesto para el primer
afio de gestion.

6.5 Estructura Organizacional
6.5.1 Organigrama

La empresa tendra la siguiente estructura organizacional como se

muestra en la figura 36
Figura 40

Organigrama

Gerente General

Mercadeo

I
I I I

Elaborado por: El autor.
6.5.2 Desarrollo de Cargos y Perfiles por Competencias

A continuacién, se detallara los perfiles por competencia para laborar en

la empresa.
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Gerente General

*Titulo de tercer nivel

* Administracion de
empresas, Ingeniero
Comercial, Ventas

Formacion

-Liderazgo A
*Desarrollo de proyectos
«Comunicacion acertiva
*Trabajo en equipo )

Habilidades

+2 afios en cargos

Experiencia similares

Departamento de ventas

*Egresado o préximo a
egresar

* Administracion de empresas,
Ing. Comercial, Ventas

Formacion

eLiderazgo

*Enfoque a resultados
*Negociador

*Trabajo en equipo

Habilidades

Experiencia +2 afios en cargos similares
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e Tics

*Egresado o préximo a )
. egresar
Formacion . .
*Ingeniero en Sistemas,
Computacion )
*Desarrollo de paginas web h
- *Mantenimiendo de equipos
mabilicades computacionales
*Trabajo en equipo )
~
Experiencia +2 afios en cargos similares
J
e Departamento de marketing
~
*Egresado o proximo a
Formacion egresar
*Marketing, Mercadotecnia
J
*Manejo de redes sociales A
. *Enfoque a resultados
LU ETE *Creador de contenido
*Trabajo en equipo )

Experiencia 2 afios en cargos similares

6.5.3 Manual de Funciones: Niveles, Interacciones,
Responsabilidades, y Derechos

La empresa establece su manual de funciones segin como se observa en la
tabla 17
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Tabla 17

Manual de funciones

Nivel Cargo Responsabilidades Derechos
Gerente Sueldo + beneficios
1 Representante legal
General de ley
Gestionar y generar las Sueldo + beneficios
2 Ventas o
suscripciones a la plataforma de ley
Manejo de contenido digital Sueldo + beneficios
2 Mercadeo (plataforma, redes sociales de ley
etc.)
5 - Mantenimiento de sistemas y Sueldo + beneficios
ics

equipos computacionales

de ley

Elaborado por: El autor
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CAPITULO 7

ESTUDIO FINANCIERO-
ECONOMICO Y TRIBUTARIO
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CAPITULO 7
7 ESTUDIO ECONOMICO-FINANCIERO-TRIBUTARIO

7.1 Inversion Inicial

Para iniciar sus operaciones, la empresa necesitara un total de

$8,142.40 el cual se distribuyen de acuerdo con la tabla

Tabla 18

INVERSION INICIAL ADM VTAS PROD TOTAL
INVERSION FIJA 616.58 - 1,146.00 1,762.58
PREOPERACIONALES 1,677.00 - - 1,677.00
CAPITAL DE TRABAJO 1,466.13 3,217.70 19.10 4,702.82

TOTAL, INVERSION INICIAL ~ 3,759.71 3,217.70 1,167.18 8,142.40

Elaborado por: El autor

7.1.1 Tipo de Inversién

7.1.1.1 Fija

Se estima un valor de $1,762.58 de inversion fija, detallada en la tabla

Tabla 19

Inversion fija

417.58 - - 417.58
199.00 - 1,146.00 1,345.00
616.58 - 1,146.00 1,762.58

Elaborado por: El autor

La mayor parte de la inversion se concentra en los muebles, enseres y
equipo de cémputo.
Tabla 20
Inversion fija
MUEBLES Y ENSERES 417.58

EQUIPOS DE COMPUTO  1,345.00
TOTAL, DEPRECIABLE 1,762.58

TOTAL, INVERSION FIJA  1,762.58

Elaborado por: El autor



7.1.1.2 Diferida

Se considero, para la inversion diferida, la constitucion de la empresa

el cual se encuentra el registro de la marca y signos distintivos.

Tabla 21

PREOPERACIONALES - OTROS ACTIVOS CORRIENTES
BASICOS
CC CREACION DE EMPRESA 1,677.00
TOTAL, BASICOS 1,677.00

Elaborado por: El autor

7.1.1.3 Corriente

Se consideraron 2 meses de costos fijos como parte del capital del

trabajo dentro de la inversién corriente, dando un total de $3,130.96

Tabla 22

CAPITAL DE TRABAJO

COSTOS FIJOS 4,731.72

TOTAL, CAPITAL DE TRABAJO 4,731.72

Elaborado por: El autor

7.1.2 Financiamiento de la Inversion

7.1.2.1 Fuentes de Financiamiento

El financiamiento para la inversion inicial sera mediante la participacion
de 2 accionistas con un peso de 35% y 25% sumado a un préstamo bancario

equivalente al 40% restante.

Tabla 23

Fuentes de financiamiento

PRESTAMO BANCARIO 40%  3,256.96
ACCIONISTA 1 35% 2,849.84
ACCIONISTA 2 25%  2,035.60

TOTAL, ESTRUCTURA DE CAPITAL 100% 8,142.40

Elaborado por: El autor



7.1.2.2 Tabla de Amortizacion

El préstamo bancario se amortizara a un plazo de 60 meses con una

tasa de interés al 0.095% de interés

Tabla 24
CAPITAL 3,256.96
TASA DE INTERES 0.95%
NUMERO DE PAGOS 60
CUOTA MENSUAL 71.56

Amortizaciéon Interés

0 3,256.96 - - -

1 3,216.50 40.47 31.09 71.56
2 3,175.65 40.85 30.70 71.56
3 3,134.40 41.24 30.31 71.56
4 3,092.77 41.64 29.92 71.56
5 3,050.74 42.03 29.52 71.56
6 3,008.30 42.43 29.12 71.56
7 2,965.46 42.84 28.72 71.56
8 2,922.22 43.25 28.31 71.56
9 2,878.56 43.66 27.89 71.56
10 2,834.48 44.08 27.48 71.56
11 2,789.98 44.50 27.06 71.56
12 2,745.06 44.92 26.63 71.56
13 2,699.71 45.35 26.20 71.56
14 2,653.92 45.78 25.77 71.56
15 2,607.70 46.22 25.33 71.56
16 2,561.04 46.66 24.89 71.56
17 2,513.93 47.11 24.45 71.56
18 2,466.37 47.56 24.00 71.56
19 2,418.36 48.01 23.54 71.56
20 2,369.89 48.47 23.09 71.56
21 2,320.96 48.93 22.62 71.56
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22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52

53

2,271.56
2,221.68
2,171.34
2,120.51
2,069.19
2,017.39
1,965.09
1,912.30
1,858.99
1,805.18
1,750.86
1,696.02
1,640.65
1,584.76
1,528.33
1,471.37
1,413.86
1,355.80
1,297.18
1,238.01
1,178.27
1,117.96
1,057.08
995.62
933.56
870.92
807.68
743.83
679.38
614.31
548.62

482.30
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49.40
49.87
50.35
50.83
51.31
51.80
52.30
52.80
53.30
53.81
54.32
54.84
55.37
55.89
56.43
56.97
57.51
58.06
58.61
59.17
59.74
60.31
60.88
61.46
62.05
62.64
63.24
63.85
64.46
65.07
65.69

66.32

22.16
21.68
21.21
20.73
20.24
19.75
19.26
18.76
18.25
17.75
17.23
16.71
16.19
15.66
15.13
14.59
14.05
13.50
12.94
12.38
11.82
11.25
10.67
10.09
9.50
8.91
8.31
7.71
7.10
6.49
5.86

5.24

71.56
71.56
71.56
71.56
71.56
71.56
71.56
71.56
71.56
71.56
71.56
71.56
71.56
71.56
71.56
71.56
71.56
71.56
71.56
71.56
71.56
71.56
71.56
71.56
71.56
71.56
71.56
71.56
71.56
71.56
71.56

71.56



54 415.35 66.95 4.60 71.56

55 347.76 67.59 3.96 71.56
56 279.52 68.24 3.32 71.56
57 210.63 68.89 2.67 71.56
58 141.09 69.54 2.01 71.56
59 70.88 70.21 1.35 71.56
60 0.00 70.88 0.68 71.56

3,256.96 1,036.37 4,293.33

Elaborado por: El autor

7.1.3 Cronograma de Inversiones

Las inversiones se realizaran segun lo detallado en la tabla

Tabla 25

CALENDARIO DE

INVERSIONES MESO MES1 MES 2 MES 3 TOTAL VAR
INVERSION FIJA - 1,913.00 - - 1,913.00 (150.42)
ACTIVOS INTANGIBLES - 432.00 - - 432.00 (432.00)
PREOPERACIONALES 3,666.00 - - - 3,666.00 (1,989.00)
CAPITAL DE TRABAJO - 2,908.06 2,908.06 -

TOTAL, INVERSION
INICIAL

3,666.00 2,345.00 2,908.06 8,919.06 (2,571.42)

Elaborado por: El autor
7.2 Analisis de Costos

El incremento porcentual de los costos sera en funcion a la inflacién
anual. La proyeccion sera tomada en relacion a los cuatro ultimos afios
posteriores al inicio de las operaciones y cinco afios después, durante las

operaciones de la empresa.

Tabla 26
2016 2017 2018 2019
., 1.12% 0.09% 0.27% -0.07% -1.50%
Inflacion 2022 2023 2024 2025

-0.21% -0.27% -0.37% -0.43% -0.22%

Elaborado por: El autor
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El salario minimo vital general esta basado en el crecimiento porcentual
histérico de los ultimos cinco afios y segun su comportamiento se realizdé una

proyeccion de la evolucion salarial de los préximos cinco afos.

Tabla 27

2016 2017 2018 2019 2020

366 375 386 394 400
2.46% 2.93% 2.07% 1.52%

2022 2023 2024 2025 2026
407 414 420 425 430
1.80% 1.67% 1.41% 1.28% 1.20%

SMVG

Elaborado por: El autor

7.2.1 Costos Fijos

Se considero el uso de la plataforma WIX como Unico costo fijo de la

empresa. Con un total de $420 anuales

Tabla 28

ANOO ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS5

CC Plataforma WIX 420.00 420.00 420.00 420.00 420.00 420.00

Elaborado por: El autor

7.2.2 Costos Variables

No se consideran los costos variables dentro de la operacion debido a
que por un valor de $35 mensuales, la plataforma WIX nos brinda todas las

opciones que se necesitan para el funcionamiento virtual de la empresa.
7.3 Capital de Trabajo

El capital de trabajo se establecié con los costos fijos detallados en la

tabla
Tabla 29
CAPITAL DE TRABAJO
COSTOS FIJOS 4,731.72
TOTAL, CAPITAL DE TRABAJO 4,731.72

Elaborado por: El autor
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7.3.1 Gastos de Operacion

El gasto de operacion al igual que los costos variables, se establecen
con el uso de la plataforma WIX. Mediante un pago mensual de $35

mensuales.
7.3.2 Gastos Administrativos
Los gastos administrativos se detallan de la siguiente manera:

Tabla 30

NOMBRE ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

GASTOS ADMINISTRATIVOS  17,592.35 16,608.99 16,596.43 16,580.49 16,574.87

SUELDOS, SALARIOS Y
DEMAS REMUNERACIONES 8,400.00  8,400.00  8,400.00  8,400.00 8,400.00
APORTES A LA SEGURIDAD

SOCIAL 1,020.60 1,720.60 1,720.60 1,720.60 1,720.60
BENEFICIOS SOCIALES E

INDEMNIZACIONES 1,457.19 1,463.97 1,469.81 1,475.19 1,480.31
ARRENDAMIENTO

OPERATIVO 3,000.00 2,992.04 2,980.91 2,968.01 2,961.50
AGUA, ENERGIA, LUZ, Y

TELECOMUNICACIONES 1,956.00 1,950.81 1,943.55 1,935.14 1,930.90

DEPRECIACIONES:
PROPIEDAD PLANTAY
EQUIPO 81.56 81.56 81.56 81.56 81.56

AMORTIZACIONES ACTIVOS 1,677.00

Elaborado por: El autor

7.3.3 Gastos de Ventas

Los gastos de venta se definen en sueldos y salarios, promocién y publicidad

detallados en la tabla

Tabla 31
NOMBRE ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

GASTOS DE VENTA $38,612.34 $42,040.40 $42,072.84 $42,102.46 $42,130.58

SUELDOS, SALARIOS Y
DEMAS REMUNERACIONES
APORTES A LA SEGURIDAD
SOCIAL

BENEFICIOS SOCIALES E
INDEMNIZACIONES
ARRENDAMIENTO
OPERATIVO

$28,800.00 $28,800.00 $28,800.00 $28,800.00 $28,800.00
$3,499.20 $5,899.20 $5,899.20 $5,899.20 $5,899.20
$6,043.14 $6,083.83 $6,118.89 $6,151.12 $6,181.84

$270.00 $270.00 $270.00 $270.00 $270.00
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PROMOCION Y PUBLICIDAD $ - $987.37 $984.76 $982.14 $979.54

Elaborado por: El autor
7.3.4 Gastos Financieros

Los gastos financieros son en relacion con los intereses generados por

el préstamo realizado.

Tabla 32
NOMBRE ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS5

GASTOS FINANCIEROS 346.76 284.94 215.66 138.01 50.99
INTERESES 346.76 284.94 215.66 138.01 50.99

Elaborado por: El autor

7.4 Analisis de Variables Criticas

7.4.1 Determinacion del Precio: Mark Up y Margenes.

La empresa tiene un canal directo para las cuatro opciones de suscripcion que

se ofertan
Tabla 33
% PRECIO  %MARGEN | o
MARGEN  CANAL CANAL A
SUSCRIPCION MENSUAL ODONTOLOGO 100% 19.99 0% 19.99
SUSCRIPCION SEMESTRAL ODONTOLOGO 100% 99.99 0% 99.99
SUSCRIPCION ANUAL ODONTOLOGO 100% 189.99 0% 189.99
SUSCRIPCION MENSUAL PACIENTES 99% 1.00 0% 1.00

Elaborado por: El autor

7.4.2 Proyeccion de Costos e Ingresos en funcion de la

proyeccion de ventas

El crecimiento de las unidades esta alineado a los objetivos de

crecimiento de la empresa para generar utilidades.
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Tabla 34
CRECIMIENTO DE UNIDADES

ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
15.00% 15.00% 15.00% 15.00%
15.00% 15.00% 15.00% 15.00%
15.00% 15.00% 15.00% 15.00%
15.00% 15.00% 15.00% 15.00%

Elaborado por: El autor

Tabla 35
PRONOSTICO DE COSTOS
COSTOS EXPRESADO EN DOLARES

PRODUCTO ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS5
CONSOLIDADO PRODUCTOS
SUSCRIPCION ODONTOLOGO MENSUAL 11.40 13.08 14.98 17.15 19.68
SUSCRIPCION ODONTOLOGO SEMESTRAL 3.00 3.44 3.94 451 5.18
SUSCRIPCION ODONTOLOGO ANUAL 3.10 3.56 4.07 4.66 5.35
SUSCRIPCION PACIENTE MENSUAL 95 108.96 124.84 142.84 164.02

TOTAL, COSTO DE VENTAS EN US$ 112.50 129.03 147.83 169.27 194.24

Elaborado por: El autor
7.4.3 proyeccion de Ventas

La proyeccidbn en ventas esta alineada a los resultados de la

investigacion donde se determin6é la cantidad de nuevos profesionales

graduados cada afio.

Tabla 36

PRONOSTICO DE VENTAS
EXPRESADO EN UNIDADES FISICAS

PRODUCTO ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS
SUSCRIPCION ODONTOLOGO MENSUAL 114 223 441 868 1,722
SUSCRIPCION ODONTOLOGO SEMESTRAL 30 59 117 230 456
SUSCRIPCION ODONTOLOGO ANUAL 31 61 121 238 472
SUSCRIPCION PACIENTES MENSUAL 950 1,825 3,575 7,050 12,00
TOTAL, UNIDADES FISICAS 1,125 2,168 4,254 8,386 16,650

Elaborado por: El autor



Tabla 37

PRONOSTICO DE VENTAS
VENTAS EXPRESADO EN DOLARES
PRODUCTO ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS5
CONSOLIDADO PRODUCTOS

SUSCRIPCION ODONTOLOGO MENSUAL 27,346 31,532 36,397 42,039 48,451
SUSCRIPCION ODONTOLOGO SEMESTRAL 5999 6,918 7,985 9,223 10,629
SUSCRIPCION ODONTOLOGO ANUAL 5890 6,773 7,789 8,957 10,301
SUSCRIPCION PACIENTE MENSUAL 11,286 13,013 15,021 17,350 19,996

TOTAL, VENTAS EN US$ 50,521 58,236 67,193 77,568 89,377

Elaborado por: El autor
7.4.4 Andlisis de Punto de Equilibrio

A continuacién, se detalla el punto de equilibrio para cada canal de
suscripcion. El punto de equilibrio nos ayuda a precisar el numero de

suscripciones con el cual la empresa no genera utilidad ni perdida.

Tabla 38

PUNTO DE EQUILIBRIO EN
UNIDADES

SUSCRIPCION MENSUAL

ODONTOLOGOS 24 25 25 25 25

% PESO 10% 10% 10% 10% 10%
COSTOS FIJOS 5,753.77 6,085.55 6,128.19 6,112.03 6,100.49
PRECIO 239.88 240.52 241.42 242.47 243.00
COSTO VARIABLE 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10
CONTRIBUCION MARGINAL 239.78 240.42 241.32 242.37 242.90
SUSCRIPCION SEMESTRAL

ODONTOLOGOS 8 8 8 8 8

% PESO 3% 3% 3% 3% 3%
COSTOS FIJOS 1,514.15 1,610.08 1,625.85 1,619.55 1,615.46
PRECIO 199.98 200.51 201.26 202.14 202.58
COSTO VARIABLE 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10
CONTRIBUCION MARGINAL 199.88 200.41 201.16 202.04 202.48
SUSCRIPCION ANUAL

ODONTOLOGOS 8 9 9 9 9

% PESO 3% 3% 3% 3% 3%
COSTOS FIIOS 1,564.62 1,664.66 1,681.43 1,67588 1,672.14
PRECIO 189.99 189.99 189.99 189.99 189.99
COSTO VARIABLE 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10
CONTRIBUCION MARGINAL 189.89 189.89 189.89 189.89 189.89
SUSCRIPCION MENSUAL PACIENTES 4,070 4,216 4,190 4,168 4,155
% PESO 84% 84% 84% 84% 84%
COSTOS FIIOS 47,948.11 49,803.24 49,678.65 49,642.67 49,597.50
PRECIO 11.88 11.91 11.96 12.01 12.03
COSTO VARIABLE 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10
CONTRIBUCION MARGINAL 11.78 11.81 11.86 11.91 11.94
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Elaborado por: El autor
7.5 Entorno Fiscal de la Empresa

La empresa respetara y cumplira con las entidades de regulaciéon y control
como el Servicio de rentas internas (SRI), la Superintendencia de compafias,
Instituto Ecuatoriano de seguridad social y el Ministerio laboral.

7.6 Estados Financieros proyectados
7.6.1 Balance General

En la siguiente tabla se muestra el balance general de la empresa

Tabla 39

BALANCE GENERAL

ACTIVO
ACTIVO CORRIENTE
EFECTIVO Y
EQUIVALENTES DE
EFECTIVO 4,702.82 (80.56) (1,270.94) 6,475.36 21,861.30 45,515.17
OTROS ACTIVOS

CORRIENTES 1,677.00 - - - - -
TOTAL, ACTIVO

CORRIENTE 6,379.82 (80.56) (1,270.94) 6,475.36 21,861.30 45,515.17

ACTIVOS NO
CORRIENTES

PROPIEDADES, PLANTA

Y EQUIPO 176258 1,762.58 1,762.58 1,762.58 1,762.58 1,762.58
DEPRECIACION

ACUMULADA

PROPIEDAD, PLANTAY

EQUIPO 310.76 621.52 932.27 1,243.03  1,553.79

PROPIEDADES, PLANTA
Y EQUIPO NETOS 1,762.58 1,451.82 1,141.06 519.55 208.79

TOTAL, ACTIVOS 6,544.81 987.70 (419.10) 4,486.62 14,979.97 31,544.80

PASIVOS
PORCION CORRIENTE
OBLIGACIONES

BANCARIAS 511.90 573.72 643.00 720.65 807.68

OTRAS OBLIGACIONES

CORRIENTES - - - 2,722.47 6,240.67 10,241.92
IMPUESTO A AL RENTA

POR PAGAR - - 1,510.69 3,462.92 5,683.20

PARTICIPACION
TRABAJADORES POR
PAGAR - - 1,211.78 2,777.75 4,558.72
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TOTAL, PASIVO

CORRIENTE 511.90 573.72 643.00 3,443.12 7,048.35 10,241.92

OBLIGACIONES
BANCARIAS A LARGO
PLAZO

2,745.06 2,171.34 1,528.33 807.68 - -

TOTAL, PASIVOS 3,256.96 2,745.06 2,171.34 4,250.80 7,048.35 10,241.92
PATRIMONIO

CAPITAL SOCIAL 4,885.44 4,885.44 488544 488544 4,885.44 4,885.44
UTILIDAD DEL EJERCICIO - (6,259.24) (927.41) 5,356.07 12,277.64 20,149.54
UTILIDADES RETENIDAS - - (6,259.24) (7,186.65) (1,830.58) 10,447.05

TOTAL, PATRIMONIO 4,885.44 (1,373.80) (2,301.21) 3,054.86 15,332.50 35,482.04

PASIVO + PATRIMONIO 8,142.40 1,371.26 (129.88) 7,305.66 22,380.84 45,723.96

Elaborado por: El autor

7.6.2 Estado de Pérdidas y Ganancias

En la siguiente tabla se muestra el estado de pérdidas y ganancias

proyectadas de los proximos cinco afios.

Tabla 40

ESTADO DEL RESULTADO INTEGRAL

>
pral
(@)
|_\
>
pal
(@)
N
>
20
@)
w
>
20
@)
N
>
20
@)
a1

VENTAS 50,521.41 58,236.10 67,192.64 77,568.41 89,377.02
COSTO DE VENTAS 229.20 229.18 229.16 229.14 229.12
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION 229.20 229.18 229.16 229.14 229.12
UTILIDAD BRUTA

% Margen Bruto 100% 100% 100% 100% 100%
GASTOS ADMINISTRATIVOS 17,592.35 16,608.99 16,596.43 16,580.49 16,574.87
GASTOS DE VENTAS 38,612.34 42,040.40 42,072.84 42,102.46 42,130.58
TOTAL, GASTOS OPERATIVOS 56,204.69 58,649.39 58,669.27 58,682.95 58,705.45
% Margen Operativo -12% -1% 12% 24% 34%
GASTOS FINANCIEROS 346.76 284.94 215.66 138.01 50.99
% Margen antes impuestos -12% -2% 12% 24% 34%
PARTICIPACION DE UTILIDADES - - 1,211.78 2,777.75 4,558.72

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS

IMPUESTO A LA RENTA -
UTILIDAD DISPONIBLE

% Margen Disponible -12% -2% 8% 16% 23%

1,510.69 3,462.92 5,683.20

Elaborado por: El autor
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7.6.2.1 Flujo de Caja Proyectado

En la siguiente tabla se muestra el flujo de caja proyectado para los

siguientes cinco afios

Tabla 41
Flujo de Efectivo — EBITDA

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Utilidad antes Impuestos

Renta (6,259.24)  (927.41) 8,078.54 18,518.30 30,391.47
(+) Gastos de

Depreciacion/Amortizaciéon  1,987.76 310.76 310.76 310.76 310.76
(-) Inversiones en Activos - - - - -

(-) Amortizaciones de

Deuda 511.90 573.72 643.00 720.65 807.68
(-) Aumento del capital del

trabajo -

(-) Pagos de Impuestos - - - 2,722.47  6,240.67
Flujo Anual (4,783.39) (1,190.38) 7,746.30 15,385.94 23,653.88
Flujo Acumulado (4,783.39) (5,973.76) 1,772.53 17,158.47 40,812.35
Pay Back del flujo (12,925.79) (14,116.17) (6,369.87)

Elaborado por: El autor

7.6.2.1.1 Indicadores de Rentabilidad y Costo del Capital

7.6.2.1.1.1 TMAR

Para el célculo del TMAR se considera la ponderacién de las fuentes de
financiamiento segun el peso de la tasa del préstamo y el peso de la tasa de

aportacion de los accionistas.

Tabla 42

COSTO PROMEDIO PONDERADO DE CAPITAL

% PESO % TASA
PRESTAMO BANCARIO 2,617.92 40% 9.03% 3.61%
ACCIONISTA 1 2,290.68 35% 23.73% 8.31%
ACCIONISTA 2 1,636.20 25% 23.73% 5.93%

TMAR DEL PROYECTO 17.85%

Elaborado por: El autor
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7.6.2.1.1.2 VAN

El valor actual neto es la cifra que permite cubrir la inversién y comenzar a

percibir utilidades.

Tabla 43

$11,426.74

Elaborado por: El autor

7.6.2.1.1.3TIR

La tasa interna de retorno es superior a la tasa minima de rentabilidad.

Tabla 44

35.06%

Elaborado por: El autor

7.6.2.1.1.4 PAYBACK

Para cubrir el valor de la inversion, la empresa necesitara un periodo de

retorno de capital de 41 meses.
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Tabla 45

PAYBACK 41 MESES

MESES
1
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-8,142
-399
-399
-399
-399
-399
-399
-399
-399
-399
-399
-399
-399
-99
-99
-99
-99
-99
-99
-99
-99
-99
646
646
646
646
646
646
646
646
646
646
646

1,282
1,282

1,282
1,282

Elaborado por: El autor
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-399
=797
-1,196
-1,594
-1,993
-2,392
-2,790
-3,189
-3,588
-3,986
-4,385
-4,783
-4,883
-4,982
-5,081
-5,180
-5,279
-5,379
-5,478
-5,577
-5,974
-4,683
-4,037
-3,392
-2,746
-2,101
-1,455
-810
-164
481
1,127
1,773

3,055
4,337

5,619
6,901

-8,142
-8,142
-8,142
-8,142
-8,142
-8,142
-8,142
-8,142
-8,142
-8,142
-8,142
-8,142
-8,142
-8,142
-8,142
-8,142
-8,142
-8,142
-8,142
-8,142
-8,142
-8,142
-8,142
-8,142
-8,142
-8,142
-8,142
-8,142
-8,142
-8,142
-8,142
-8,142
-8,142
-8,142
-8,142
-8,142

-8,541
-8,940
-9,338
-9,737
-10,135
-10,534
-10,933
-11,331
-11,730
-12,129
-12,527
-12,926
-13,025
-13,124
-13,223
-13,323
-13,422
-13,521
-13,620
-13,719
-14,116
-12,825
-12,180
-11,534
-10,889
-10,243
-9,597
-8,952
-8,306
-7,661
-7,015
-6,370

-5,088
-3,806

-2,523
-1,241
40.94

1,323.10



7.7 Analisis de Sensibilidad Multivariable o de Escenarios
Maltiples

En la tabla 46 se muestra la sensibilidad del proyecto en rubros como las

ventas y el precio.

Tabla 46

ANALISIS DE SENSIBILIDAD
RESUMEN ESCENARIO

POSITIVO NEGATIVO MODERADO

VENTAS 10% -10% 0%
TIR 43% 29.92% 35.06%
VAN $ 17,043.93 $ 7,966.52 $11,426.74

RESUMEN ESCENARIO

POSITIVO NEGATIVO MODERADO

10% -10% 0%
TIR 41.13% 21.11% 35.06%
Y7\ $ 15,563.30 $ 2,189.87 $11,426.74

Elaborado por: El autor

7.8 Razones Financieras

7.8.1 Liquidez

A partir del tercer afio, la empresa comienza a disminuir el riesgo de liquidez

y aumenta su capital de trabajo.

Tabla 47
INDICADORES FINANCIEROS

RATIOS FINANCIEROS ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS5
RATIOS DE LIQUIDEZ
Liquidez o Razo6n Corriente = Activo

en veces
Corriente / Pasivo Corriente v -0.1 -2.0 1.9 3.1 4.4
Liquidez Seca o Prueba Acida =
(Activo Corriente - Inventarios) / en veces
Pasivo Corriente -0.1 -2.0 1.9 3.1 4.4
Capital de Trabajo en dinero -654 -1,914 3,032 14,813 35,273
Riesgo de lliquidez = 1 - (Activos en
Corrientes / Activos) porcentaje  106% -879% 11% 2% 0%

Elaborado por: El autor
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7.8.2 Gestion

Para el quinto afio de gestion, la rotacion de activos disminuira hasta en dos

veces.
Tabla 48
RATIOS FINANCIEROS ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS5

Rotacién de Activos =

. en veces
Ventas / Activos

36.8 -448.4 9.2 3.5 2.0

Elaborado por: El autor
7.8.3 Endeudamiento

A partir del tercer afio la disminucion del peso del apalancamiento tendrd una
reduccion significativa y su capacidad de cobertura en gastos financieros

llegaran a ser de hasta 38.5 veces para el tercer afio.

Tabla 49

INDICADORES FINANCIEROS
RATIOS FINANCIEROS ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS5
RATIOS DE ENDEUDAMIENTO

Endeudamiento o Apalancamiento =

Pasivo / Activo en porcentaje

200% -1672% 58% 31% 22%

Pasivo Corriente / Pasivo en porcentaje  21% 30% 81% 100%  100%
Estructura del capital Pasivo / en veces

Patrimonio -2.0 -0.9 1.4 0.5 0.3
Cobertura Gastos financieros =

Utilidad Operativa / Gastos en veces

Financieros -17.1 -2.3 38.5 135.2 597.1

Cobertura 2 = (Flujo de Efectivo +
Servicio de Deuda) / Servicio de
Deuda -4.6 -04 10.0 18.9 28.5

Elaborado por: El autor
7.8.4 Rentabilidad

La empresa comenzara sus operaciones en perdida durante su primer afio de
operaciones, pero, al partir del tercer afio su margen y rendimientos sobre la
inversion llegaran al quinto afio de gestion al 23%, 44% y 57%

respectivamente.
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Tabla 50

INDICADORES FINANCIEROS
RATIOS FINANCIEROS ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS5
Ratios de Rentabilidad

Margen Bruto = Utilidad
Bruta / Ventas Netas

enporeentale 1500,  100% 100% 100%  100%

Margen Operacional =
Utilidad Operacional / en porcentaje
Ventas Netas -12% 1% 12% 24% 34%

Margen Neto = Utilidad
Disponible / Ventas Netas
ROA = Utilidad Neta /

enporcentale ;500 20 8%  16%  23%

en porcentaje

Activos -456% 714% 73% 55% 44%
ROE = Utilidad Neta / en porcentaie
Patrimonio P 1€ 45606  40% 175%  80% 57%

Elaborado por: El autor

7.9 Conclusion del Estudio Financiero

Luego de la realizacion del estudio financiero para la propuesta de

creacion de la plataforma web para citas odontolégicas en la ciudad de

Guayaquil, se concluye lo siguiente:

La tasa interna de retorno (TIR) es considerada atractiva con un
36.69% sobre la tasa minima aceptable de retorno (TMAR) que es de
17.85%

El valor actual neto (VAN) es de $11,426.74 lo que significa que, al
momento de evaluar los ingresos, egresos futuros y descontar la
inversion inicial, el proyecto genera utilidades y es viable para su
ejecucion.

En el PAYBACK podemos observar que la inversion es recuperada en
42 meses, es decir, tres afios y 4 meses.

La ratio de liquidez nos muestra que, a partir del tercer afo, la empresa
podra cumplir sus obligaciones financieras en 1,9 veces su capacidad.
Para el cuarto y quinto afio se elevara hasta en 4,4 veces el cual

podemos concluir que la empresa es viable.
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CAPITULO 8
8 PLAN DE CONTINGENCIA

8.1 Principales riesgos

La empresa, como en todo negocio, pueden existir riesgos operativos,
legales, de sistemas o proveedores. En esta ocasion, se han identificado las
principales amenazas que pudieran poner en riesgo la ejecucion diaria del
negocio.

e Riesgos tecnoldgicos/operativos
o Saturacion por demanda de clientes o usuarios dentro de la
plataforma
o Caida de servidores
o Pérdida de informacion
o Fallas en las plataformas de pago
e Seguridad Informética
o Hackeo de informacién de clientes y usuarios
o Hackeo de sistema de pagos online
e Riesgos laborales
o Mal ambiente laboral
o Desacuerdos entre trabajadores
o Falta de coordinacién
e Riesgos con afiliados y usuarios
o Los afiliados no puedan ingresar al sistema
o Los usuarios no encuentran a los odontélogos
o Malas experiencias con el manejo de la plataforma
e Riesgos de ventas
o Poca captacion de nuevos clientes
o Caida en ventas
e Riesgos del mercado
o Nuevos competidores

o Estados de emergencia por pandemia
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8.2 Monitoreo y control del riesgo

Segun lo detallado en el inciso 8.1, el gerente de la empresa sera el
encargado en dar el debido seguimiento y control en conjunto con los jefes de
cada area en el cual se encuentren los riesgos para analizar los diferentes

casos y crear las posibles soluciones.

8.3 Acciones Correctivas

e Riesgos tecnoldgicos/operativos
o Con el crecimiento del negocio, se implantardn acciones que
vayan de la mano en materia de servidores, seguridad y manejo
de la plataforma.
e Riesgos laborales
o Incorporar una cultura laboral inclusiva en el cual el ambiente y
el comparierismo sea prioridad para el correcto desempefio de
sus actividades diarias.
e Riesgos con afiliados y usuarios
o Mediante el plan de fidelidad, se busca crear la mejor
experiencia en el uso de la plataforma haciendo que los clientes
y usuarios se sientan comodos y respaldados.
e Riesgos de ventas
o El equipo de ventas tendra constante entrenamiento para
asegurar el crecimiento de suscriptores y por ende el aumento

de las ventas.
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CAPITULO 9

9 CONCLUSIONES

Luego del andlisis de la propuesta durante el estudio se concluy6 que:

El proyecto de la propuesta para la creacién de una plataforma web
para citas odontoldgicas es viable para su ejecucion en la ciudad
de Guayaquil.

Mediante la investigacion de mercado se determino el mercado
meta y demas necesidades que los odontdlogos y los pacientes
quisieran que la plataforma ofrezca durante sus operaciones
Dentro del plan econémico y financiero se demostré que la
propuesta es viable mediante los indicadores de rentabilidad que,
en este caso fueron TIR 29.39%, TMAR 17.85% y el VAN
$5,707.92.

Se disefio una plataforma web amigable para los odontélogos y los
pacientes con el fin de satisfacer sus necesidades.

Se implementaron las medidas de seguridad necesarias para que

la plataforma no sea vulnerada por personas mal intencionadas
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CAPITULO 10

10 RECOMENDACIONES

Para la propuesta de la creacién de la plataforma web de citas
odontologicas en la ciudad de Guayaquil, se realizan las siguientes
recomendaciones:
e Realizar seguimientos post venta para establecer lazos de
fidelidad con el cliente.
e Mantener la plataforma web actualizada para el correcto
desarrollo de las operaciones de los odontélogos y los pacientes.
e Analizar la opcion de generar publicidad dentro de la plataforma

para obtener mayores réditos en las operaciones.
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CAPITULO 12

11 ANEXOS

Preguntas de las encuestas realizadas a los futuros pacientes

© N o o b~ W DhBE

10.

11.

12.

13.

14.

15.

¢, Cual es su rango de edad?

¢, Cual es su género?

¢, Cual es su estado civil?

¢,Cual es el nivel de educacion mas alto que tiene al momento?

¢En qué parte de la ciudad reside actualmente?

¢, Qué tipo de seguro de salud tiene actualmente?

¢ Cuéndo fue la dltima vez que acudi6é a una consulta odontoldgica?
¢Por favor indiqgue aproximadamente el valor que cancelé por la
consulta o servicio realizado?

Un odontélogo habitual es uno al que usted visitaria para hacerse
chequeos y limpiezas o cuando tiene una caries o dolor de muelas.
¢ Tiene un odontdlogo habitual?

¢, Qué tan probable es que recomiende su odontdlogo/a a otras
personas?

En el caso de que usted requiera un nuevo servicio o consulta dental,
¢,Cual de los siguientes medios de comunicacion usted buscaria
informacion acerca del odontélogo/a? (Puede escoger mas de una
opcién)

Por favor indique como calificaria el nivel de importancia de los
siguientes factores al momento de elegir un consultorio odontolégico
[Instalaciones agradables]

Estaria dispuesto/a a buscar informacion, servicios, obtener consultas,
geolocalizar consultorios para una futura cita odontolégica en una
plataforma web?

Que opciones le gustaria encontrar dentro de la plataforma web...
(puede escoger mas de una opcién)

Por favor indique, ¢Como calificaria el nivel de importancia de la

creacion de una plataforma web para citas odontolégicas?
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16. Actualmente usted se encuentra suscrito a alguna de las siguientes

plataformas

17.Estaria dispuesto a pagar una suscripcion mensual de $1 por tener al

alcance informacién y los recursos mencionados en la pregunta 14

sobre los Odontélogos disponibles en la ciudad de Guayaquil.

Preguntas entrevistas a profesionales

Odontélogos especialistas

1.
2.

¢,Cual es el nivel maximo de estudios?

¢, Cual es su forma actual de trabajo, cuenta con consultorio propio,
alquilado o forma parte de algun centro de salud?

¢ Qué estrategias utiliza para atraer mas clientes a su consultorio?
¢, Qué criterios usa al momento de poner sus precios a la consulta
o tratamiento?

¢, Qué opiniones tiene acerca de la propuesta mencionada?

¢, Conoce alguna otra plataforma que ofrezca los beneficios
mencionados? (a parte de las redes sociales)

¢, Qué restricciones o recomendaciones considera que se deban
implementar para que mas odontologos se unan a la plataforma?
¢Pagaria usted una suscripcion mensual, trimestral, semestral o
anual para pertenecer a la plataforma y obtener los beneficios

anteriormente mencionados?

Odontélogos Generales

1.
2.

¢,Cual es el nivel maximo de estudios?

¢, Cudl es su forma actual de trabajo, cuenta con consultorio propio,

alquilado o forma parte de algun centro de salud?

¢, Qué estrategias utiliza para atraer mas clientes a su consultorio?

¢ Qué criterios usa al momento de poner sus precios a la consulta

o tratamiento?

¢, Qué opiniones tiene acerca de la propuesta mencionada?

¢Conoce alguna otra plataforma que ofrezca los beneficios

mencionados? (a parte de las redes sociales)

¢, Qué restricciones o recomendaciones considera que se deban

implementar para que mas odontdlogos se unan a la plataforma?
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¢ Pagaria usted una suscripcion mensual, trimestral, semestral o
anual para pertenecer a la plataforma y obtener los beneficios

anteriormente mencionados?

Ingeniera en sistemas

1.
2.
3.

¢,Cual es su nivel maximo de estudios?

¢ Cuédl es el proceso de la creacion de una plataforma?

¢, Cudles son los temas que se deben tener en cuenta al momento
de la creacion de una plataforma web?

¢, Qué métodos de cobro suele usar con el cliente?

¢ Qué tipo de servicios online cree que son los mas solicitados en
Guayaquil?

¢, Cual es su opinion acerca la plataforma web que se quiere
implementar?

¢, COmo se mantiene protegida la informacion de los usuarios frente
a transacciones digitales?

¢ Plataformas como Wix, o Shopify son efectivas para este tipo de
negocio, cual recomendaria mas?

¢, Qué otras recomendaciones nos pueden dar acerca del desarrollo

de la plataforma?
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