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RESUMEN

Los servicios odontologicos que ofrece la Universidad Catdlica Santiago De
Guayaquil, son de primera calidad, brindados con mucha amabilidad,
experiencia, dedicacion y delicadeza para todos nuestros clientes sin exencion
alguna y ningun tipo de discriminacion hacia nadie, obviamente guiados y
supervisados por profesionales altamente entrenados y capacitados para
dirigirnos.

Nuestro trabajo consiste en brindarle un plan de marketing a la clinica
odontologica, del cual carece por completo. Teniendo muy en claro que hay
amenazas y mucha competencia como por ejemplo: Universidad Estatal de
Guayaquil, subcentros de salud, y consultorios privados. Los cuales nos
perjudican directamente, por esta misma razon la clinica debe tener de
inmediato una estrategia de marketing a seguir.

Ademas queremos brindar ayuda a nuestros estudiantes al momento de
conseguir pacientes y asi culminar con los casos exigidos para aprobar el ciclo.

También buscamos por medio de encuestas saber que opinan los pacientes
sobre nuestros servicios, sobre el alumno encargado, el profesional, secretaria,
equipos e incluso limpieza, esto nos servira para saber nuestras fortalezas y
mantenerlas o para conocer nuestras debilidades y fallas y asi corregirlas y
Superarnos poco a poco.

Buscamos lograr una mayor captacion del mercado, utilizando todos los medios
disponibles y mas convenientes para la clinica, dentro los cuales se utilizaran:
el canal televisivo y emisora radial de la Universidad, a mas de prensa escrita,
vy otros medios como vallas, paletas, volantes, publicidad no tradicional (btl),
publicidad en circuitos cerrado dentro medios de transporte como la Metrovia.
Basicamente buscamos la captacion del mercado, y ayudar a nuestros alumnos.

Palabras claves: cliente, mercado, estrategia, encuestas, volantes.
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Mision de la clinica odontoldgica

La Clinica Odontologica de la Universidad Catolica Santiago de Guayaquil, es un
centro de formacion pre-profesional, docente asistencial y de prestacion de servicios
donde se forma al futuro profesional Odontélogo en forma integral, cientifica,
técnica, humanista y sistematica en los procesos de prevencion, promocion,
diagnostico, recuperacion y rehabilitacion del sistema Estomatognatico, mediante la
interaccion de la persona, la familia y la comunidad; considerando a cada uno de
ellos dentro del contexto sociocultural, econdémico y ambiental en el que se
desenvuelven brindando atencién odontolégica a la comunidad, de buena calidad,

oportuna y permanente.

Vision de la clinica odontologica

Formar Recursos Humanos altamente competitivos para la atencion de los problemas
de la salud oral de la comunidad y el individuo, para dirigir y mejorar el estado de la
salud bucal de la comunidad en general empezando por una pequena parte de ella y
luego abarcar lo méas que se pueda de la misma. Y lo mds importante formar

profesionales altamente entrenados y muy competitivos.
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Objetivo general

Que la carrera de odontologia cuente con un plan de marketing para atraer pacientes
del sector noreste de Guayaquil y que en un futuro extienda sus servicios a otros
sectores. Con esto se convertird en una herramienta para servir a la comunidad y
adicionalmente puede garantizar que sus estudiantes cuenten con pacientes para los

diversos casos requeridos para obtener el titulo de odontologo.

Objetivos especificos

1. Conocer medios de promocion y publicidad para los servicios brindados.

2. Dar a conocer a la comunidad cada uno de los servicios que brinda la clinica
odontologica.

3. Aumentar el nimero de pacientes atendidos en la clinica odontologica de la

universidad.

Aumentar la captacion del mercado.

Mejorar el ingreso econdmico de la clinica.

Ser una herramienta para el servicio de la comunidad.

Garantizar las practicas de sus estudiantes.

e A

Avyudar al estudiante para obtenerlos casos necesarios para su entrenamiento.
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Justificacion

La clinica odontologica de la universidad catélica Santiago de Guayaquil cuenta con
excelentes Instalaciones, pero creo que no son conocidos los distintos servicios que
presta a los usuarios. Por lo tanto, requiere de un plan de marketing para aumentar la
afluencia de pacientes para que sean atendidos por los estudiantes de la carrera
odontologica obviamente guiados por especialistas aptamente especializados y

preparados.

Introduccion

De acuerdo con la American Marketing Association, el marketing es un proceso de
planeamiento y ejecucion de la creacion, el precio, la promocion y la distribucion de
ideas, productos y servicios para crear intercambios que satisfagan objetivos
individuales y organizacionales. Al marketing recurren las grandes empresas que
producen articulos de consumo masivo, y también las que brindan servicios

personalizados o de empresa a empresa, y los profesionales independientes.

Hasta hace no muchos afios, los odont6logos conseguian sus pacientes a través de un
sistema de recomendacion tan primitivo como efectivo: el "boca a oreja". No
importaba como o donde se instalaran: mas bien temprano que tarde la clientela se
afianzaba y asi se llegaba a conseguir "pacientes cautivos". Los pacientes sabian que
para obtener los servicios profesionales se tenian que armar de paciencia, tanto para

lograr una cita como para permanecer largas horas en las salas de espera.

El mercado de los odontdlogos ahora ha cambiado. El flujo de pacientes ha
disminuido y ya no son ellos, en general, los que abonan las consultas sino sus
sistemas de salud: obras sociales, empresas de medicina prepaga y sistemas

odontologicos privados, junto con sistemas de prestaciones publicas.
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Paradojicamente, este abanico de posibilidades no les permite a los pacientes ejercer
su eleccion, sino aceptar a los profesionales que se encuentran dentro de un listado, y
lo mismo sucede con los odontologos. A la vez, se ha producido un
reacomodamiento de los sectores sociales. Unos han visto disminuir sus ingresos, y

otros los han visto aumentar abruptamente.

Junto con ello, estos sectores cambiaron sus costumbres de vida de un modo radical.
Y, por ejemplo, eligieron modificar su lugar de residencia. Los suburbios y barrios
privados de la ciudad vieron surgir en sus cercanias nuevos consultorios, a la vez que
los que estaban instalados en ciertos barrios, notaron que el nimero de pacientes se
reducia poco a poco. También han ejercido su influencia las pocas campanas de

educacion para la salud bucal.

La prevencion sigue siendo algo desconocido y la concurrencia semestral para un
chequeo, algo de lo que s6lo son conscientes unos pocos. Sumando a esto, las 9
facultades de odontologia existente en el pais han hecho incrementar de un modo

notorio el nimero de egresados de cada afio.
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CAPITULO 1: INFORMACION GENERAL DEL
MARKETTING

ANTECEDENTES

Escaso es el nimero de estudios de marketing en odontologia, debido entre otros a la

novedad de su aplicacion en este campo.

Se tienen referencias de estudios efectuados que tratan de aclarar no solo su
importancia, si no también ampliar el panorama sobre las necesidades y el futuro

manejo de la demanda.
Estudios realizados:

VOELKER ALAN (1988) encontr6 que el publico desea calidad, seguridad y
satisfaccion en el tratamiento odontologico, asi como la actitud de entrega en el

cuidado del trabajo efectuado por el dentista.
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TOLEDANO (1992) realizé un estudio sobre el empleo del color ambiental en el
ejercicio de la odontologia, encontrdé que la ambientacion del consultorio, es la que

necesita potenciarse para participar del éxito profesional, en su justa proporcion.

GERBERT BARBARA (1994) enviaron paquetes con cuestionarios para pacientes a
diferentes dentistas, los que fueron posteriormente retornados. Se encontré que los
pacientes estaban contentos con sus dentistas, debido a la relacion positiva entre el
dentista y su paciente. También dieron importancia a los métodos de esterilizacion,

uso de guantes, mascarillas y lentes protectores.

HOWARD FARRAN (1994) indic6 que la busqueda y estudio de estrategias bien
planeadas son necesarias para diferenciar cada consultorio dental de la competencia y

el ignorar las formas de mercadeo es empezar a perder pacientes.

WUNDER GENDER (1996) realizd6 una encuesta por correo a 300 pacientes de
practica privada, pacientes que habian estado por mucho tiempo con el mismo
odontélogo, adultos profesionales en su mayoria. Se estudiaron dos areas: Sala de
espera y la ambientacion del consultorio propiamente dicho. Se encontrd que el 70%

de pacientes tenian quejas sobre la ambientacion de la sala de espera.

BASES TEORICAS

MARKETING

Término de origen inglés que se empezd en Estados Unidos desde los tiempos de la
Colonia, cuando los primeros colonizadores practicaban el trueque entre ellos y con

los indios.
DEFINICION DE MARKETING

El Marketing es una actividad social y administrativa que facilita a los individuos y
grupos que obtengan lo que necesitan y desean al intercambiar productos o servicios

por valores. Para que este intercambio se realice satisfactoriamente, primero se deben
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identificar los deseos y/o necesidades del publico consumidor para luego crear y
desarrollar productos a la medida del cliente, de tal forma que se pueda satisfacer las

expectativas de una demanda insatisfecha.

La esencia de la definicion establece la importancia del marketing como el
mecanismo que permite identificar las necesidades potenciales de nuestros futuros
clientes para entregarles exactamente lo que ellos estdn buscando, antes que la
competencia lo haga. Conocer lo que el cliente quiere es la base fundamental del

marketing.

El concepto de marketing permite persuadir y adelantarse a las necesidades de los
clientes y ser diferente en comparacion con los demds. Ademas, le permite

contrarrestar a la competencia y ser mas competitivo en el mercado.
EVOLUCION DEL MARKETING

El marketing ha pasado por tres etapas sucesivas de desarrollo: Orientacion a la

produccidn, orientacion a las ventas y orientacion al Marketing.
Etapa de Orientacion a la Produccion

En la etapa de orientacion, casi siempre los fabricantes buscaban ante todo aumentar
la produccion, pues suponian que los usuarios buscarian y comprarian bienes de
calidad y de precio accesible. En esta etapa encontrar clientes se consideraba una

funcién de poca importancia, porque entonces no se empleaba el término Marketing.
Etapa de Orientacion a las Ventas

En esta etapa la inflacion vino a cambiar esa forma de pensar. El problema principal
ya no consistia en producir o crecer lo suficiente, sino en como vender la produccion.
El simple hecho de ofrecer un buen producto no era garantia de tener éxito en el
mercado. Esta etapa se caracterizd por un amplio recurso a la actividad promocional

con el fin de vender los productos que la empresa queria fabricar. Por desgracia,
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durante éste periodo fue apareciendo una venta demasiado agresiva, y tacticas pocos
¢ticas. Esta etapa se prolongd hasta los afios cincuenta, época en que surgio la era del

Marketing.
Etapa de orientacion al Marketing.

En ésta etapa los consumidores ya no se dejaban persuadir tan facilmente. La gente

era menos ingenua y mas dificil de influenciar.

Por lo tanto, en ésta etapa las empresas se dedicaban mas al Marketing que a la
simple venta; identificando lo que la gente quiere y dirige todas las actividades

corporativas a atenderla con la mayor eficiencia posible.

VENTAJAS DEL MARKETING

1. Aumentar la eficiencia y la productividad.
La actualizacion de conocimientos para el mejor desempetio de las labores.

Beneficiar la imagen del profesional odontologo.

> »w D

Difundir conocimientos al paciente y permitir su facil acceso al servicio

profesional.
Clasificacion del Marketing (Segun Laura Fischer)
Se clasifican en:
1) Marketing Comercial o Lucrativa

Su mayor interés es la obtencion de utilidades econdmicas, a través de los intereses
del mercado o sociedad escogido.Tiene interés en identificar las actitudes y deseos
del mercado escogido sin promover cambios.Tiene interés en vender sus productos o

servicios a través de ideas
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2) Marketing Social

Su mayor interés esta en servir a los intereses del mercado o sociedad escogida, sin

obtener beneficio econdmico personal.

Tiene interés en lograr un cambio en las actitudes o el comportamiento del mercado

escogido, cuando estas puedan resultar dafinas.
Se interesa por vender ideas y nuevas actitudes, en vez de productos y servicios.

Ejemplos: Universidades, Hospitales, Iglesias, Bomberos, Asociaciones de obras de

caridad, etc.
3) Marketing Politica

Aplicacion de las técnicas de Marketing que pueden realizar las organizaciones
politicas y los cargos publicos, para influir en el comportamiento de los ciudadanos y
alcanzar sus fines. En éste area se promociona una persona, un candidato o una idea

0 programa.

ELEMENTOS DEL MARKETING
También conocido como las cuatro P de marketing

Producto

El producto es un bien dotado de un conjunto de atributos tangibles o intangibles que
incluyen empaque, marca, color, precio, atributos de calidad y composicion. Un
producto puede ser un bien fisico o un servicio, que los mercados estan dispuestos a

adquirir en determinado momento, lugar y a determinado precio.
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Definicion de Servicios

Actualmente la presencia de los servicios es mas notoria, la necesidad de contar con
ellos sigue incrementandose con el transcurrir del tiempo. Este incremento se debe a
las innovaciones tecnologicas, al crecimiento de franquicias, al estilo de vida cada

vez mas activo, a las exigencias de la demanda y a la globalizacion.

Hoy en dia los servicios son la unica alternativa para generar atraccion y
diferenciarse asi de la competencia. La complejidad de los servicios se hace evidente
puesto que estan dirigidos a cautivar y brindar satisfaccion en forma individualizada

de acuerdo a los requerimientos y a las exigencias de cada cliente.

Luego de haber sido prestado el servicio, la satisfaccion de los clientes se reflejara en
el tipo de respuesta inmediata y en su actitud respecto a éste. De acuerdo a esto
establecera la repeticion del servicio, la recomendacion a terceros y asi generard

preferencia por los beneficios obtenidos a través de la prestacion del servicio.
Caracteristicas que debe tener el Servicio Odontologico.

1. Mantener siempre la Calidad de Servicio.
Control de Calidad.
Constante Capacitacion.

Proveer bienestar y satisfaccion al paciente.

A

Ir acompafiado de una garantia implicita, otorgada por la habilidad y
sapiencia del profesional ejecutante y por los servicios posteriores que se
dispense hasta alcanzar un grado de satisfaccion 6ptima.

6. Prestar los servicios en un ambiente confortable, aséptico, brindando
proteccion al paciente de otras afecciones.

7. Brindar un trato cortes y amable.
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Plaza

Es el escenario dentro del cual me voy a ubicar.Considerando como factor primordial
el segmentar cual es mi mercado objetivo, en que sector y tipo de empresa deseo
trabajar.Con respecto a nuestro centro de trabajo, deberemos contemplar los

siguientes aspectos:
* Planificacion:

» Eltipo de servicios que ofrecemos u ofreceremos, debera estar perfectamente
identificados.

» El trabajo debera ser conocido en detalle tanto por nosotros como por el
personal.

» Invertir en nuevos equipos o materiales, conforme lo vayamos necesitando.
* Seleccion de Ubicacion:

» Sera de acuerdo a la ubicacion geografica del Sector poblacional que se desea
atender.

» Determinaremos la competencia en areas cercanas.

Y

Facil acceso al consultorio.

» Las condiciones de seguridad externa e interna.
* Disefio y Ambientacion:

» El personal debera disponer de las instalaciones necesarias para realizar
adecuadamente su trabajo.

» El consultorio debera atraer a los pacientes, quienes deben sentirse agradados
de acudir para su atencion.

» Debemos lograr la conformacion de un equipo calificado y responsable del
trabajo, debiéndose contar con un organigrama.

» Es conveniente tener una hoja de descripcion de cargos y funciones.
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* Aplicacion de Mercadeo:

Sera conveniente contar con un "Plan de Mercadeo" que consiste en un plan de
accion a corto plazo, en el que sefialaron los caminos necesarios para alcanzar los

objetivos generales en el corto o mediano plazo.

Si deseamos lograr buenos resultados para el futuro, deberemos controlar lo que

estemos obteniendo en el momento presente y volcarlos en una Hoja de Resultados.

La evaluacion de resultados es una accidon necesaria y productiva, pues indicara si los
objetivos planteados se estan alcanzando y nos permite conocer en qué medida se

debe aplicar ajustes en los planes operativos y de mercadeo.

Debemos tener estructurados y establecidos, entre otros, los resultados de los

siguientes aspectos:

a) Indices y Prondsticos de prestaciones de Servicios.

b) Calculo de productividad y rendimiento econémico.

c) Plan de Abastecimiento (compras).

d) Control de Costos.

e) Inventarios al dia.

f) Almacenamiento suficiente (evitar que la falta de stock no nos permita
trabajar).

g) Indices de rotacion o gasto de materiales.

h) Nivel de Utilidades (global y por cada Servicio).

1) Nivel de Pacientes y retorna de los mismos.
j) Cantidad de nuevos pacientes.

k) Analisis de Resultados.
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Precio

El precio es la cantidad de dinero, valores o especies que se paga por determinado
bien o servicio que el consumidor requiere para satisfacer sus diversas necesidades.
En este concepto, el dinero es utilizado como medio de intercambio, pero no es la via

exclusiva para la realizacion de la transaccion.

Por lo tanto, se puede entender que el precio es todo aquello que el consumidor
intercambia por lo que pueda obtener al adquirir el producto o al brindarsele el
servicio. Por lo tanto no so6lo es el dinero, es todo el esfuerzo que desarrolla para

poder adquirir el bien.

En esencia, el precio es el valor que se entrega a cambio de la utilidad que se recibe a

través de la adquisicion.

Importancia del precio

El precio es, conjuntamente con la produccion y la demanda, los factores de mayor
importancia para las economias de las sociedades, para las empresas privadas, para

los Estados y para los consumidores.
M¢étodos de fijacion de precios

Antes de determinar un precio, la empresa decide cual va a ser la estrategia general
del producto. Para ello, cada empresa selecciona su mercado meta y posicionamiento
con mucho cuidado y a partir de esto, basada en algin método de fijacion, define el

precio en forma directa. Los métodos de fijacidn son los siguientes:
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Basado en los costos

Este método consiste en la fijacion de precios basandose en los costos de los
productos o servicios; si estos costos exceden los valores planificados se debe anadir
un incremento adicional al valor del producto o servicio que los consumidores

adquieran.
Basado en la Competencia

Una forma facil de determinar los precios con base en la competencia es

investigando las tarifas actuales que existen en el mercado.

Sin embargo, de acuerdo al volumen de produccién las empresas grandes suelen fijar
los precios, en tanto que las medianas y pequefias tienen que imitar esos
comportamientos. Este fendémeno las hace mds competitivas y les permite subsistir,
dependiendo su viabilidad de la calidad, cobertura, promocién e innovacion del

producto.
Basado en el mercado o la demanda

Sabemos que los consumidores y los agentes en general que existen en los mercados
industriales adquieren productos o servicios de acuerdo a los diferentes atributos y

beneficios que poseen estos mismos a un nivel determinado de precios.

Antes de fijar los precios se debera tener en cuenta el mercado al que esta dirigido
para poder determinar el grado de aceptacion y la demanda de su producto. Cada
consumidor tiene diferentes tipos de percepcion a la hora de adquirir un producto o
servicio; esto hace que se afecte la decision de compra al determinar los precios que
estaria dispuesto a pagar por ciertos bienes o servicios. De lo que se trata aqui es de
evaluar el mercado y que usted cobre por sus productos lo que el mercado esté
dispuesto a pagar por ellos; y si esto lo puede hacer serd porque sus estandares de

produccién son de nivel competitivo y por lo tanto tendra aceptacion en el mercado.
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Promocion

Es uno de los instrumentos fundamentales del Marketing.

Con la promocion, la compaiiia pretende transmitir las cualidades de sus productos o

servicios a sus clientes. Realizandolo a través de la Publicidad.
Publicidad

Es una comunicacion no personal y pagada, de promocion de ideas, bienes o

servicios, que lleva a cabo un promotor identificado.

Es esencialmente un instrumento de comunicacion. Por tanto existe un: Emisor
(anunciante), un mensaje (agencia de publicidad), un canal (medios de

comunicacion) y unos receptores (publico objetivo).

* El anunciante: Es el nombre de quien se realiza la publicidad. Estos pueden ser:
Empresas (més tipicos), Organizaciones no lucrativas , partidos politicos,
administraciones publica e incluso las personas (Ejemplos : Dentistas, abogados,

cantantes ponen un anuncio en el periddico ofertando sus servicios a la comunidad).

» Las Agencias de Publicidad: Estas agencias ofrecen muchos de las estrategias

necesarias para desarrollar las campanas publicitarias.
SLOGAN

El Slogan, suele ser una frase que resume el mensaje que el publico objetivo debe

recibir para sentirse identificado con el producto.

Este actia como el titular del anuncio del mensaje y su finalidad es captar la atencion

del publico objetivo al cual esté siendo dirigido.

BUENDIA WILLIAMS Pagina 15



“PLAN DE MARKETING PARA PROMOCIONAR LA CLINICA
ODONTOLOGICA DE LA UNIVERSIDAD CATOLICA SANTIAGO DE
GUAYAQUIL EN LA CLASE SOCIAL DE BAJOS RECURSOS ECONOMICOS”

El mensaje es una herramienta muy importante dentro del spot publicitario, porque se
anuncia las caracteristicas, atributos, ventajas y beneficios de los productos o

Servicios.
Ejemplos:
» Aquafresh (Triple proteccion para tu boca en una sola pasta).

* Clinica Dental PRODENT (Nuestro mayor Placer es verlo Sonreir).

Estilos Publicitarios:

Existen diversos estilos publicitarios para expresar los diferentes mensajes de los
productos o servicios, éstos pueden combinarse entre si para poder llegar de una

manera mas efectiva al publico objetivo.
Los mas representativos de los estilos publicitarios son:
» Con texto escrito unicamente, sin ilustraciones:

Este estilo es la forma mas répida pero mas dificil es la forma mas répida pero mas

dificil de lograr la atencion del publico objetivo por no presentar imagenes.
» Utilizando el humor:

El lenguaje que se debe utilizar en éste tipo de mensajes debe ser fino, apropiado, a

fin de no herir susceptibilidades y crear rechazo.
La recordacion es buena, pero la cantidad de informacion que se brinda es escasa.
* Acompafiamiento Musical:

Muchas veces el acompafiamiento musical es el de mayor recordacion de los etilos
publicitarios, pero al igual que el anterior no comunica demasiados atributos y

obedece a un mensaje emocional.
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* Contando una Historia:

Se relata el caso de un consumidor que ha utilizado los productos o servicios que se
ofertan en el mercado, contando las caracteristicas, ventajas y beneficios de la

adquisicion y experiencias narradas.
* Exponiendo los usos del producto y los problemas que soluciona:

Es aquel mensaje en el que se describe el modo de empleo de los productos o

servicios que los consumidores adquieren en el mercado.
» Demostraciones:

Se da a conocer los productos o servicios al publico objetivo de manera tal que los
consumidores conozcan la duracidon, aceptacion, resistencia y ventajas en relacion
con los productos o servicios que existen en el mercado. Se puede dar de una manera

comparativa con los otros productos o servicios de la competencia.
* Estilos de Vida:

En el mensaje se muestran los estilos de vida de los consumidores a los que se dirige
el accionar de la empresa, es decir los habitos que rigen su conducta en la vida de los
consumidores a los que se dirige el accionar de la empresa, es decir los habitos que

rigen su conducta en la vida, sus gustos, hobbies, aficiones, etc.
* Recordatorio:

En este anuncio se puede mostrar imagenes atractivas y en colores fuertes para que
de ¢ésta manera los productos sean recordados mas facilmente en la mente del

consumidor.
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LOS MEDIOS PUBLICITARIOS

Los medios de comunicacion son los canales por los cuales se traslada el mensaje

publicitario del Emisor a los Receptores.
a) La Television: La television permite llegar a grandes audiencias.
Se transmite un mensaje mediante imagenes y sonido.

Actualmente la existencia de numerosos canales con programas especializados

permite llegar a grupos poblacionales mas especificos.

b) La Prensa: En los ultimos afios se ha producido un fenémeno de especializacion
de las revistas permitiendo a los anunciantes llevar su mensaje a grupos
poblacionales muy definidos como los aficionados locales de los periddicos
nacionales facilitan el llevar el mensaje a los consumidores de una localidad, incluso
los grandes periodicos de las ciudades importantes suelen tener ediciones por zonas
que facilitan a los comerciantes de cada zona el comunicarse con su barrio o

comunidad.

c) La Radio: El medio radio permite llevar el mensaje de un modo réapido y flexible.
La existencia de emisoras locales permite de los comerciantes dirigir sus mensajes
partiendo de presupuestos bajos a los consumidores de su zona. En los ultimos afios
muchas emisoras se han especializado emitiendo por ejemplo sélo cierto tipo de

musica para jovenes.

d) La Publicidad Exterior: Una parte importante de la publicidad es la publicidad
mediante vallas publicitarias, cabinas de teléfono y en general todos los diferentes
carteles, rotulos y elementos publicitarios en las calles, carreteras y espacios

publicos.

e) Internet: El Internet se ha convertido en un nuevo medio publicitario que permite
medir con exactitud el numero de personas que reciben el mensaje. El Internet

permite dirigir el mensaje a grupo de personas muy definidos.
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f) Otros medios: Ademas de los grandes Medios de publicidad las organizaciones
emplean numerosos caminos para llevar sus mensajes a los consumidores. La
publicidad se coloca en centros comerciales, en tiendas y se reparte folletos al
publico, también se publicita en paginas amarillas y cines cuando la legislacion lo

permite.

EL PUBLICO OBJETIVO

La publicidad es una comunicacion pagada que un anunciante utilizando los medios
de comunicacion dirigida a unos receptores. Una eficaz gestion publicitaria requiere
decidir a quienes enviamos los mensajes. Existe una amplia variedad de posibles
grupos poblacionales a los cuales mandar nuestro mensaje. Desde una perspectiva

genérica nuestra publicidadpuede encaminarse a uno o mas de los siguientes grupos:

+ Los Consumidores Potenciales. Aquellos que no consumen nuestro producto
pero pueden pasar a ser consumidores.

+» Los propios Consumidores del producto. Una parte importante de la
publicidad se dirige a los propios clientes de la empresa para que se
mantengan fieles y repitan la compra o para que consuman mayor cantidad de
producto. Por ejemplo una estrategia tipica en la publicidad dé los bancos
consiste en enviar informacion comercial a sus propios clientes para que
contraten un mayor numero de servicios financieros. Asi al que tiene una
cuenta corriente pero no tiene contratado un crédito se le envia informacion
para que contrate un crédito. Y al que tiene cuenta corriente y crédito se le
envia una propuesta para que invierta en un fondo de inversion.

.

« Los Empleados de la propia empresa. La publicidad puede resultar efectiva

para motivar a los propios trabajadores.

BUENDIA WILLIAMS Pagina 19



“PLAN DE MARKETING PARA PROMOCIONAR LA CLINICA
ODONTOLOGICA DE LA UNIVERSIDAD CATOLICA SANTIAGO DE
GUAYAQUIL EN LA CLASE SOCIAL DE BAJOS RECURSOS ECONOMICOS”

+¢ Los Intermediarios. La publicidad puede tener como objetivo a las tiendas y
los empleados de los establecimientos donde se vende el producto. Para
muchas empresas resulta importante que los empleados de las tiendas
aconsejen a sus clientes los productos de la empresa.

« Los Prescriptores: no consumen ni pagan mi producto pero pueden ser muy
importantes. Por ejemplo, los médicos que recetan diferentes marcas de
medicinas suelen ser fundamentales para el éxito de las empresas

farmacéuticas.
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CAPITULO 2: DESARROLLO DEL PLAN DE
MARKETTING

PRODUCTO - SERVICIO

La mayoria de las personas siempre estan pendientes de su ropa, su cabello y de su

fisico, pero muy pocas del aspecto de sus dientes.

Poniéndonos a pensar, cuantas personas han perdido una pareja, un nuevo trabajo o
una buena venta, y muchas oportunidades solo porlas condiciones de su
dentadura.Una buena dentadura consiste en establecer, el tamafio, forma, textura y
color ideales de los dientes y las encias; dependiendo de la fisonomia y color de piel
de la persona. Para ello, el tratamiento consiste en la evaluacion inicial, disefio de las
encias, blanqueamiento dental, resinas de fotocurado, carillas estéticas y/o coronas

o incrustaciones de porcelana todo esto dependiendo de cada caso en particular.

De igual manera, muchos piensan que una buena sonrisa consiste en tener los dientes

blancos y ordenados como teclas de un piano. La verdad se equivocan, una excelente
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sonrisa es aquella que tiene dos aspectos basicos: Unidad y Diversidad. Eso quiere

decir que los dientes deben tener vida y ser acordes a la forma del rostro de cada uno.

Asi mismo informamos que brindamos dos tipos de productos, en nuestro caso
servicios, los cuales lo clasificaremos como servicio principal y servicios
secundarios. Recalcando que lo nombramos como principal debido que es lo que mas
se realiza en la clinica odontologica de nuestra universidad, de igual manera el hecho
de llamarlo servicios secundarios no quiere decir que sean atendidos con una menor

importancia.

Principal: Rehabilitacion oral, la cual consta de los siguientes servicios:

1. Operatoria:
1.1.Restauraciones.
1.2.Carillas.
1.3.Incrustaciones.
1.4.Profilaxis.

1.5.Blanqueamientos dentales.

2. Protesis dentales removibles:
2.1.Acrilicas.
2.2 .Metélicas.
2.3.Totales.

2.4 .Parciales.

3. Protesis fija:
3.1.Puentes.
3.2.Coronas individuales.

3.3.Colocaciones de postes.
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Secundario: contamos con las siguientes especialidades:

1. Endodoncia:
1.1.Tratamiento de conductos en piezas anteriores y posteriores.
1.2 Retratamientos.

1.3.Blanqueamientos internos.

2. Cirugia:
2.1.Extracciones de terceros molares.
2.2 .Extracciones de restos radiculares.
2.3.Alveoloplastias.
2.4.Frenectomias.

2.5.Cirugias de torus.

3. Odontopediatria:

3.1.Todo tipo de servicio odontoldgico a nifios de entre 4 a 12 afios de edad.

4. Ortodoncia:
4.1.0rtodoncia preventiva.

4.2 Fabricacion de aparatos ortodonticos preventivos a nifios de hasta 12 afios

de edad.

5. Periodoncia:
5.1.Tratamientos De raspado y alisado radicular.

5.2.Detartrajes.
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ANALISIS DEL MERCADO:

La demanda por servicios cada vez se hace mas evidente y la satisfaccion de
los clientes estara basada en servicios que superen sus expectativas, para lo
cual se debe realizar un estudio acerca del comportamiento, de las actitudes y
posibles reacciones de los consumidores.

El incremento de la competencia, los réapidos cambios del entorno y el
aumento de las exigencias de los pacientes, requieren que las empresas
odontologicas estudien y comprendan el comportamiento del consumidor y su
entorno.

La socializacion de la odontologia y la ampliacion de los mercados de las
empresas del sector, exige la captacion de informacion de los mercados y su

continuo y sistematico tratamiento.

El estudio de los mercados de las clinicas dentales se centra en el conjunto de
actos de los individuos que se relacionan directamente con la obtencidn, uso y
consumo de servicios. Incluye el estudio de por qué, el donde, con qué
frecuencia y en qué condiciones se consumen los diferentes servicios. La
finalidad de esta area es comprender, explicar y predecir las acciones
humanas relacionadas con el consumo de las prestaciones odontologicas.

El estudio de mercados en el sector odontologico plantea multiples
dificultades:

Los pacientes no suelen ser plenamente conscientes de por qué compran un
servicio o una determinada marca.

Los pacientes a menudo no quieren revelar la verdad.

Los pacientes no dicen la verdad.

Con frecuencia intentan comunicar mucho mas de lo que realmente saben.

Los pacientes son complejos.
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Las emociones internas, la afectividad, impulsa a los pacientes
frecuentemente hacia reacciones no meditadas, impulsivas, irreflexivas e

incluso incoherentes.

ANALISIS DEL PACIENTE

Analisis del cliente: Se hard por medio de encuestas personales o telefonicas (ver

anexo # 2) a:

v
v

v

pacientes que se estan atendiendo.
pacientes que estén esperando ser atendidos en la clinica odontologica de la
universidad catolica Santiago de Guayaquil.

pacientes ya atendidos y dadas de alta.

A quienes estariamos destinados a atender seria a:

A personas que no cuenten con los recursos econémicos suficientes para ser
atendidos en una consulta privada.

A los pacientes que no quieran asistir a los subcentros de salud.

A aquellos que no quieran gastar mucho dinero.

Aquellas personas que tienen el tiempo necesario para acomodarse a los

horarios del estudiante.

. Aquellos que estén de acuerdo y conscientes que los que los van a atender

son estudiantes.

A los pacientes que tengan patologias que le sirvan como caso a los
estudiantes.

Aquellos pacientes que tengan la posibilidad de cancelar el minimo valor que
se cobra por cada tratamiento realizado.

A aquellas personas que no terminaron su tratamiento odontologico en otros

lugares donde fueron atendidos.
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Analizando nuestro mercado potencial pudimos darnos cuenta que mi competencia

mas fuerte es la Universidad Estatal de Guayaquil, centros de salud, y subcentros.

Es facil saber quiénes son mis competidores directos, dado que venden el mismo

producto o servicio que nosotros.

Nuestros competidores indirectos son los que venden productos o servicios a su

mercado aunque no exactamente lo mismo.
Para entender mejor nuestros competidores directos son:

UNIVERSIDAD ESTATAL DE GUAYAQUIL: Como ya es de conocimiento
general la clinica odontoldgica de la Universidad Estatal tiene mucho mas tiempo en
el mercado que nosotros por lo tanto eso es una ventaja que ellos tienen, ademas de
esto la clinica se encuentra muy bien sefalizada y ubicada en un punto estratégico,
por lo tanto es de muy facil acceso, poseen mas publicidad que nosotros como es
obvio y ademas poseen un centro de diagnostico el cual es permanente durante todo
el ano, por lo contrario nosotros no contamos con este centro de diagndstico lo cual
nos pone en mucha desventaja aunque los estudiantes del noveno ciclo hagan
diagnosticos en la clinica esto es 2 veces a la semana, lo cual no es tan bueno ya que
se pierden muchos pacientes debido a que no hay una atenciéon a diario en lo que
respecta a diagndsticos y mucho menos hablando de emergencias, por lo cual se hara
unas recomendaciones posteriormente (ver recomendaciones pag.# 66), ahora
hablando de nuestras ventajas es que contamos con materiales y tecnologia
actualizados, ademas de contar con instalaciones equipadas y adecuadas para la

atencion a los pacientes.
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CENTROS Y SUBCENTROS DE SALUD: En uno de estos subcentros se atiende
todo tipo de enfermedades incluyendo servicio dental, pero a una manera muy rustica
y en espacios muy reducidos por lo que a su vez seria su desventaja ya que solo
ofrecen servicios muy basicos como por ejemplo: restauraciones, profilaxis, vy
exodoncias simples, a diferencia de nosotros que brindamos todo tipo de servicio

odontologico.
En lo que respecta a nuestros competidores indirectos tenemos:

LOS CONSULTORIOS Y CLINICAS ODONTOLOGICAS PRIVADAS: Como
es obvio aqui se trabaja con tecnologia de punta y materiales e instrumental
modernos, se trabaja con mas tiempo disponible y a la vez por profesionales, pero,
los precios son mayores a los de la clinica odontologica lo cual seria nuestra ventaja

con respecto a ellos

Una vez teniendo en claro mis objetivos especificos (ver pag. # 2), tenemos que
identificar las estrategias de mis competidores para determinar si han servido o por

el contrario el resultado ha sido negativo.

En la actualidad vemos como el mercado de clinicas odontologicas cada vez va en
aumento, puesto que nuestra sociedad es mas vanidosa y que existe mayor interés de

las personas por verse bien.

Pero también vemos que no todos los Ecuatorianos tienen la facilidad de acudir a una

clinica de estas, ya que el precio no es accesible a todo publico.

EN LA UNIVERSIDAD CATOLICA SANTIAGO DE GUAYAQUILpodemos
observar que trabajan con tecnologia de punta, alumnos dedicados, y doctores
altamente entrenados, la ventaja diferencial es que su infraestructura es muy buena y
los docentes son bien preparados, trabajan acorde con la tecnologia, son doctores

innovadores y buscan la mejor alternativa para los pacientes, una desventaja que
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VENTAJA COMPETITIVA

Cada dia son mas los dentistas que utilizan el Marketing como un medio valido de
captar nuevos clientes, ofreciendo a través del correo electronico o mediante
folleteria informativa, nuevos servicios y programas dentales que benefician a mas

personas, resaltando los alcances de dichos programas.

Es asi como hoy muchos de nosotros tenemos acceso a tratamientos mas costosos y
necesarios que una simple extraccion o restauracion, a precios accesibles mediante la

aparicion de escuelas odontologicas, seguros odontologicos, etc.

Teniendo presente lo anteriormente mencionado (ver analisis de la competencia pag.
# 26) notamos que nos diferenciamos de nuestra competencia por; ofrecer servicios
odontologicos de primer nivel, porque estamos guiados y orientados por
profesionales altamente capacitados en la odontologia moderna, ademds contamos
con instalaciones optimas y muy bien equipadas, lo cual se refleja en las opiniones

que tienen nuestros usuarios (ver tabulaciones de encuesta pregunta Sy 6 pag.# 48, 49

y 50).

Contamos con el personal adecuado para llevar a flote con todas nuestras
obligaciones, ademas de tener estudiantes muy preparados y capacitados para
atender a los diferentes tratamientos odontologicos ya antes mencionados (ver
producto-servicio pag. # 24) y poder atender cualquier duda o inquietud que el

paciente tenga sobre el tratamiento que se le fuese a realizar.

Ofrecemos una amplia gama de tratamientos odontoldgicos (ver pag. # 22 y 23), los
cuales le ofrecemos a la comunidad en general sin ningun tipo de indiscriminacion,

indiferencias ni preferencias.
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Estamos enfocados mas a lo que es el sector de bajos recursos econdmicos (ver
segmentacion de mercado pag. # 34), por tal motivo nuestros precios son minimos,
teniendo que el costo que aplica para cada tratamiento es de $ 2.00, por lo tanto estan

al alcance de todos.

Otra ventaja que tenemos es que ofrecemos comodidad, seguridad, confianza y

sobretodo excelentes resultados.

Antes se creia que ser un médico eficiente era solo cumplir con sus tareas diarias, en
vez de "combatir y pelear con la competencia" (en el buen sentido de la palabra),
otorgando informacion al paciente sobre nuevos conceptos de la odontologia
moderna y brindando un ambiente de atencidon menos tenso, lo cual sigue siendo una
constante cuando acudimos al dentista, incluso cuando vamos para que nos efectiien

tratamientos sencillos, como puede ser una simple profilaxis.

Por otro lado, hoy los dentistas son mas flexibles en cuanto a tarifas, ellos se han
adaptado a las necesidades del mercado, variando el concepto de que ir al dentista era

en muchos casos prohibitivo.

La motivacion para ir al dentista también ha cambiado, lo cual se refleja en algunos
factores, como por ejemplo la infraestructura de los consultorios. Antes, los pacientes
sabiamos que al regresar cada afio para nuestro control peridodico al consultorio,
ibamos a encontrar las mismas revistas descuidadas en la sala de espera, que era muy
probable que nos hicieran esperar por un largo tiempo y que el personal que nos
recibiria no se iba a esmerar por hacernos sentir halagados. Hoy todo eso esta
cambiando, en beneficio del paciente, lo cual a la larga se traducira en una mejor

relacion médico-paciente.
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F.O.D.A.

El diagnostico FODA nos ayuda a detectar las Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas de nuestro negocio, y es una invaluable herramienta para

comenzar a trabajar con nuestro Plan de Negocios.
FORTALEZAS

1. Prestigio de la Universidad a nivel nacional e internacional.

2. Alto nivel de exigencia académica para los alumnos ingresantes y cursantes.

3. Gran vocacion de ensefianza de docentes hacia sus alumnos.

4. Excelentes instalaciones.

5. Contar con un buen grupo de trabajo (secretaria, conserjes, guardias, etc.).
DEBILIDADES

1. No se maneja un plan Marketing.

2. Mala senalizacion en la Universidad por lo tanto dificil acceso a la Clinica
Odontologica.

3. Los carteles externos e internos no son muy apropiados y falta de
sefializacion.

4. No se lleva una buena Estadistica.

5. No hay un programa adecuado para el manejo de la clinica.

6. No contamos con personal suficiente para registrar todos los datos de los
pacientes, historia, citas, etc.

7. La atencion del alumno hacia el paciente estd centrada mas en terminar con
nuestros casos y pasar el ciclo, que en la calidad del tratamiento que se le
ofrece.

8. Recibir continuas quejas de los pacientes por la mala atencion que se les

ofrece por ciertos estudiantes.
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OPORTUNIDADES

1. Convenios con el Ministerio de Salud.

2. Convenios con empresas o instituciones para brindar servicios
Odontologicos. (servicios de extramural en INFA, IESS, etc.).

3. Colaboracion de Instituciones Extranjeras (charlas, conferencias, etc.).

4. Gran cantidad de pacientes potenciales: Poblacion estudiantil de las diferentes
facultades de universidad Catolica Santiago de Guayaquil, personas que
viven en zonas aledanas a la Clinica, familiares de los estudiantes, amigos
entre otros.

5. Tecnologia al alcance de nuestras manos.
AMENAZAS

1. Desarrollo masivo de estrategias de Marketing en otras clinicas
Odontoldgicas Universitarias.

2. Apertura de muchos subcentros de salud.

3. Inestabilidad econdémica (alumnos o pacientes que no cancelen sus
respectivas ordenes de pago de sus tratamientos).

4. Falta de comunicacion por parte del alumno con sus pacientes, ya que por tal

motivo muchas veces los pacientes no son puntuales y/o faltan a sus citas.

Tanto las amenazas como las debilidades pueden y deberian revertirse, o usarse a su

favor, sobre todo en lo que refiere a las debilidades internas.

Las amenazas externas pueden convertirse en oportunidades, si tenemos la suficiente

vision y voluntad de cambio.
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ANALISIS TECNICO

Proceso de compra actualmente

v

<N < X

<

El paciente tiene que salir de su hogar, dirigirse hasta la estacion de Metrovia
mas cercano.

Al llegar a la universidad, dirigirse a la clinica odontologica.

Acercarse a la secretaria de la clinica odontologica.

Pedir un recibo para realizarse un diagnoéstico.

Regresar hasta la entrada de la universidad que es donde se encuentra el
banco bolivariano que es el tinico lugar donde se puede cancelar este valor.
Volver a la secretaria y Entregar el recibo de pago a la secretaria.

Esperar a que se le asigne un estudiante que le realice el diagndstico
respectivo, el cual puede ser el mismo dia o cuando desee el paciente.

Una vez terminado el diagnostico, se entrega la historia clinica terminada a la
secretaria.

Si el paciente tiene algun tratamiento que realizarse, tiene que esperar a que
la secretaria le asigne algun estudiante que necesite aquel caso.

De lo contrario si no hay ningtn estudiante en ese momento, el paciente se va
sin haber sido atendido y esperar a que algun estudiante revise su historia
clinica y lo llame para atenderlo posteriormente.

Sino es llamado ese paciente no sera atendido.

Tiene que regresar a la estacion de Metrovia y regresar a su domicilio.
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Proceso de compra ideal

<\

Paciente dirigirse a la estacion de Metrovia mas cercano.

Dirigirse a la clinica odontologica.

Acercarse a la clinica odontologica, pedir su recibo de pago para su
respectivo diagnostico.

Cancelarlo en una ventanilla exclusiva para pagos de los tratamientos
odontologicos, la cual esta cerca a la clinica odontoldgica,asi el paciente no
tiene que caminar tanto, lo cual es muy molestoso.

Una vez cancelado, entregarlo a secretaria, la cual le asignara al Dr. O
alumno encargado para que le realice su diagnostico.

Al realizar el diagnostico, de ser necesario, el Dr. De planta o alumno
encargadodebe realizarle cualquier tratamiento de cardcter urgente que
necesito en el momento (ver recomendaciones pag. # 66).

De esta manera el paciente es atendido y no es un paciente que se pierde, y
asi podra ser atendido posteriormente por los alumnos si necesitase algin otro
tratamiento.

Este tratamiento de cardcter urgente que se vaya a realizar se cancelara
inmediatamente en la ventanilla que es exclusivo para pagos de tratamientos
odontologicos.

Asi el paciente se ira conforme, y con muchas probabilidades a que regrese
para los tratamientos posteriores si el caso lo requiere. O incluso daran
buenas referencias a otros y asi asistiran mas personas, y por ende habranmas
pacientes y mas probabilidades de que los alumnos consigan todos los casos

requeridos para las diferentes materias.
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SEGMENTACION DEL MERCADO

SEGMENTACION DEL MERCADO

DEMOGRAFICA
Edad 21 a 65 afios
Sexo Mujeres

o Solteros, casados, viudos, divorciados, union
Estado Civil '
libre, separados.

Ocupacion Amas de casa

Ingresos $200 mensuales
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GEOGRAFICA

Region Costa

Provincia Guayas

Ciudad Guayaquil
Densidad Urbana

Clima Calido
PSICOGRAFICA

Clase Social Bajo — medio bajo
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Amas de casa que no trabajan y/o que si trabajen,
pero, siempre y cuando tengan el tiempo
Estilo de Vida suficiente o disponible para acoplarse a los
horarios de los alumnos y asi puedan asistir a las
diferentes citas, que viven en sectores de bajos
recursos economicos, en donde por lo general el

hombre trabaja y las mujeres estan en el hogar.

Por lo general las amas de casa que se encuentran
entre estas edades poseen reacciones basicas al
Personalidad bloqueo o a la satisfaccion de sus necesidades;
Aunque su grado de madurez es en muchas
ocasiones la variante para la toma de decisiones
en cuanto a cosas que consideren mas o menos

importantes en sus vidas

Culminar exitosamente el tratamiento
Beneficios deseados | odontologico que el paciente requiera sea cual

fuese el mismo.
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OBJETIVOS DEL MARKETING

» Aumentar la participacion actual del mercado implementando diversas estrategias ,
para poder llegar a nuestro consumidor final de una manera mas efectiva, rapida y
directa, que en nuestro caso nuestro consumidor final seria los pacientes de nivel

socio econdémico bajo y medio bajo.

» Buscar la compenetracion cliente (paciente) — empresa (clinica odontologica) por
medio de beneficios y servicios personalizados que puedan satisfacer las necesidades

de nuestro consumidor.
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DEFINICON DEL MERCADO OBJETIVO A ENCUESTAR

Nuestro objetivo de investigacion en esta oportunidad es analizar que tal esta la
atencion al paciente, ademas de estudiar los medios de comunicacion al cual se
pautara, y asi mismo confrontar nuestras debilidades, mejorar nuestro servicio,
aumentar la afluencia de pacientes en la clinica de la universidad, y dar a conocer
cuales son los tratamientos mas dificiles y masfaciles de conseguir en el transcurso
del ciclo por medio de los alumnos (ver tabulacion pregunta 3 y 4 pag. # 56 y 57), es
por eso, que encuestamos a personas de sexo femenino y masculino, con edades
comprendidas entre los 21 y 65 afios de edad, que pertenecen a un nivel
socioeconomico bajo y medio bajo y de la misma manera se entrevisté a alumnos

que utilizan o utilizaron la clinica.

Trabajamos con la informacion de la base de datos de la cual consta la clinica
odontologica de la universidad (ver anexo # 1) y obtuvimos lo siguiente: Que el
numero de pacientes que se atendid desde el mes de octubre del 2009 hasta el mes de
septiembre del 2010 fue de 2059, teniendo asi que la cantidad de encuestados seria
de 95 pacientes segln la tabla de arkin y colton,(ver tabla # I pag. # 39) la cual es
una tabla elaborada para la determinacion de una muestra sacada de una poblacion
finita, de la misma manera y por los mismos medios se obtuvo que la cantidad de
alumnos que utilizan la clinica odontologica es de 185 por tal motivo se entrevistara

a 83 alumnos lo cual serian 83 encuestas.
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Tabla I. Determinacion de una muestra sacada de una poblacion finita

Amplitud Amplitud de la muestra para margenes de error abajo indicadas

de la

poblacion +1% +2% +3% +4% +5% +10%
500 - - - - 222 83
1.000 - - - 385 286 91
1.500 - - 638 441 316 94
2.000 - - 714 476 333 95
2.500 - 1.250 769 500 345 96
3.000 - 1.364 811 517 353 97
3.500 - 1.458 843 530 359 97
4.000 - 1.538 870 541 364 98
4.500 - 1.607 891 549 367 98
5.000 - 1.667 909 556 370 98
6.000 - 1.765 938 566 375 98
7.000 - 1.842 959 574 378 99
8.000 - 1.905 976 580 381 99
9.000 - 1.957 989 584 383 99
10.000 5.000 2.000 1.000 588 385 99
15.000 6.000 2.143 1.034 600 390 99
20.000 6.667 2.222 1.053 606 392 100
25.000 7.143 2.273 1.064 610 394 100
50.000 8.333 2.381 1.087 617 397 100
100.000 9.091 2.439 1.099 621 398 100
¥ 10.000 2.500 1.111 625 400 100
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Técnicas de analisis

La técnica que utilizaremos para el analisis de los datos obtenidos es la ENCUESTA
(ver anexo # 2), cuya forma de recoleccion de la informacion se lo hace en forma

escrita, indirecta y sin la participacion del entrevistador.

Esta técnica nos sirve para demostrar las interrogantes formuladas en torno al tema
de investigacion, que en nuestro caso es la atencion al paciente en la clinica, ademas
de saber que medios de comunicacion pautar para atraer mayor cantidad de clientes
para la clinica odontologica, ahora, para lograr este objetivo elaboramos preguntas
que contengan los datos necesarios y suficientes para la demostracion de las

interrogantes. (Ver anexo # 2).

Escogimos esta técnica, puesto que tenia muchas ventajas que favorecian a la

elaboracion de nuestra investigacion, las cuales son:

» Disminucion de costos, debido a que se eliminaron gastos a entrevistadores,
supervisores, etc.

» Reduccion del tiempo de trabajo de campo, porque las encuestas fueron
realizadas a pacientes que se estan atendiendo en la clinica y a pacientes que
fueron atendidos en la misma, a estos ultimos por medio de via telefonica.

» La libertad del informante, ya que al momento de dar las respuestas este
puede mantenerse en el anonimato.

El método que utilizaremos es el de muestreo o también llamado sobre vision
muestral, el cual nos ayudé a desarrollar un control estadistico. Este proceso nos
permite ahorrar recursos, obteniendo resultados parecidos al estudio de toda la
poblacion, ya que en nuestro caso es imposible estudiar la totalidad de todos los

elementos.
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Diseno de la encuesta

Utilizamos un listado de preguntas o cuestionario con el fin de que las contesten
igualmente, no lleva nombre ni otra identificacion de la persona, a mas solo de su
edad, sexo, y sector del cual provienen, no se pidié6 mas informacion puesto que estos

datos no entran dentro de nuestro trabajo.(ver anexo # 2).
El disefio del formulario o encuesta se basa especificamente en preguntas:

1. Segun el contenido:

« Preguntas de indice o test; nos ayudaron a obtener informacion sobre asuntos
considerados indiscretos como puede ser la Edad del paciente. (anexo # 2)

« Preguntas de accion; nos ayudaron a determinar cudles eran las actitudes o
decisiones tomadas por el encuestado frente a una determinada situacion.
(por ejemplo motivo por el cual no terminaron el tratamiento). (anexo # 2
pregunta # 4).

« Preguntas de opinion; nos orientaron a saber cudl era el criterio que tienen,
tanto para el personal como para las instalaciones e incluso sobre alumno

encargado. (anexo # 1 pregunta 5 y 6).

2. Segun la forma de las preguntas:

« Preguntas abiertas; estas se utilizaron en la encuesta para los alumnos, la cual
nos sirvid para saber la afluencia de los pacientes en la clinica, dieron la
facilidad y libertad del encuestado en contestar (anexo # 2 pregunta 1y2).

« Preguntas cerradas; limitan la libertad del encuestado(anexo # 2 pregunta 2

y 8).

« Preguntas dicotomicas; constan de dos alternativas como respuesta. (anexo #
2 pregunta 1y 2).

« Preguntas politdmicas; contienen mads alternativas. (anexo # 2 pregunta 1,3 y

4).
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CAPITULO 3: TABULACIONES DE LAS
ENCUESTAS

En este capitulo vamos a estudiar los resultados que nos dejo las encuestas
realizadas tanto a los pacientes como a los alumnos. Mediante este proceso
conoceremos en que estamos fallando, en que somos buenos y por lo tanto
mantener o mejorar en nuestro trabajo para asi ofrecer un servicio de primera

calidad y darle satisfaccion absoluta a nuestros pacientes.
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INTERPRETACIONES DE LAS ENCUESTAS

SEXO

15

femenino masculino

Como se puede observar en las encuestas y como lo mencionamos en nuestro estudio
de mercado, el sexo femenino es el que predomina con un 80 % y tan solo un 20 %
para el sexo masculino, esto nos indica claramente que las mujeres son las que tienen
mas tiempo disponible para asistir a la clinica odontolégica y por ende son a ellas a
quienes nos vamos a enfocar, teniendo muy claro que no descartamos la atencion a

hombres, ancianos ni nifos.

SECTOR

Hablando de sector se observa claramente que del norte de la ciudad es de donde
provienen la mayoria de los pacientes con un 67 %, y en menor porcentaje del sector
sur con un 33 %. Entonces tendriamos que analizar si esta situacion se debe a falta de

comunicacion, dificil acceso u otra razon.
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SECTORES DETALLADOS
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En el grafico anterior se demostrd que del sector norte es de donde se tiene la mayor
afluencia de pacientes y aqui por medio de estos graficos demostramos la zona
exacta de donde provienen, teniendo asi que la mayoria proviene del sector de
bastion popular con 15 usuarios, seguido del sector del guasmo con 11 e igualados
con la misma cantidad de usuarios los sectores de mapasingue y suburbio con 8

pacientes.
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M20a29M@30a3940a49 En la clinica se atiende a pacientes de
50a59m60a70 edades comprendidas desde los 5 o 6

afios de edad en adelante. Pero haymas
afluencia en pacientes de los 30 a 39 afos
de edad, seguidos de pacientes con

edades comprendidas entre los 40 a 49.

Cual de estos canales de television usted ve con mas frecuencia?

Claramente se observa que el canal
) M ecuavisa

% Htc dominante es Ecuavisa, y por lo

M gama contrario el canal de la universidad no

Hrts tiene ni un solo voto, esto nos indica

M canal 1 que promocionarnos por el canal de la
Hucs.g. universidad tiene ciertos riesgos sin

— i teleamazonas . o
embargo si se utilizara, esto se
M tv ecuador

explicara en nuestra estrategia de
id otros

marketing (capitulo 4pag., # 59).
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Usted escucha radio
AM

53

si no

La emisora de radio AMes un medio aceptable para promocionarnos ya que las

opiniones estan casi parejas en cuanto a pacientes que escuchan AM y FM.

Cual de estas emisoras
60 escucha?
40

20
0 Olﬂﬁ_

radio u.c.s.g. radio caravana otros
cristal morena

Ahora mencionando las emisoras obtuvimos que las mas escuchada es radio cristal
con 44 pacientes, seguida de radio morena con 24 personas, pero nuevamente nos
encontramos con el problema de que la emisora de la universidad no obtuvo ni un
solo voto, por lo que no seria un medio arriesgado para promocionarnos, sin embargo

se la utilizara. (Vercapitulo 4 pag. # 59).

BUENDIA WILLIAMS Pagina 46



“PLAN DE MARKETING PARA PROMOCIONAR LA CLINICA
ODONTOLOGICA DE LA UNIVERSIDAD CATOLICA SANTIAGO DE
GUAYAQUIL EN LA CLASE SOCIAL DE BAJOS RECURSOS ECONOMICOS”

Cual de estos
periddicos lee usted
con mas frecuencia?

53

35
22

el universosuper extra expreso _metro otros

El Extra es el periddico mas leido con 53 lectores, seguido por el universo con 40
lectores, luego se encuentra el Stper con 35, sigue el Expreso con 14, Metro con 22 y
otros periodicos 2 lectores. Por lo tanto, podemos publicarlos obtuvimos que si

podriamos promocionarnos en los peridodicos metro y Super ya que serian menos

Cc0ostosos.

SEGUN SU CRITERIO COMO LE PARECIO LA ATENCION QUE USTED
RECIBE/RECIBIO POR PARTE?

Podemos ver que los usuarios en un

alumno encargado 35% piensan que la atencion por

09 1% parte del alumno es bueno, un 32 %

M excelente piensa que es muy bueno, sin

B muybueno | embargo hay que seguir trabajando

M bueno para llegar a ser totalmente
M regular excelente el cual tiene un 21%, tener
M malo

en cuenta que la opcidon mala tiene

i pesimo Lo
P un 0 % y pésimo un 1 % lo cual es

algo de resaltar.
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PROFESIONAL

79 0% - 2%

H excelente
H muy bueno
M bueno

H regular

M malo

M pesimo

Se observa que un 41 % de los usuarios piensan que el servicio por parte del
profesional es bueno, un 33 % piensa que es muy bueno y un 17 % excelente, lo cual
es algo muy positivo tanto para la clinica como para el profesional, igualmente algo

de resaltar es que solo hubo un 2 % que piensan que es pésimo y un 0 % que es malo.

SECRETARIA

7% 1%
M excelente
7% X

H muy bueno
i bueno

M regular

i malo

i pesimo

Notamos que los pacientes de igual manera piensan que el servicio por parte de la
secretaria es bueno con un 43 % , muy bueno con un 29 % y excelente en un 13%,
sin embargo aqui ya aumentaron las opiniones en cuanto a la opcion de malo y
regular a un 7 %, el cual tan solo llegaba a un 2 %, por tal razon es importante prestar

una mayor atencion y estudiar en que se esta fallando.
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Califique las instalaciones:

En cuanto a lo relacionado con nuestros
EQUIPOS
equipos notamos que 28 de nuestros

H excelente B muybueno Hbueno . .
usuarios opinan que son buenos, 25 que

M regular H malo H pesimo
son muy buenos, 19 excelente y aqui algo
de qué preocuparse 17 usuarios piensan que
son malos, por lo cual se deberia tomar en

cuenta y corregirlo lo mas pronto posible.

SALA DE ESPERA

M excelente M muybueno ® bueno

M regular H malo M pesimo

39 3% 22
()

En lo referente a la sala de espera un 40 % piensa que es muy bueno, un 39 % que es
bueno, un 10 % excelente y tan solo en un 5 % que es pésimo, por lo que podriamos

interpretar que nuestros usuarios se sienten comodos.
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LIMPIEZA
malo ) muy
39, _ PESIMO  excelente bueno
regular 7% 30%

Es muy notorio que los pacientes piensan que la limpieza se encuentra bien en un 40
%, un 30 % muy bien, y excelente un 17 % y tan solo en un 6 % piensa que esta
regular, y en menor % piensan que esta mala o pésima la limpieza lo cual es un punto

a nuestro favor.

Califique el proceso de pago:

CO STO S costoso

4%

economico
58%

Claramente los pacientes piensan que nuestros precios son econémicos en un 58 %,
un 38 % piensa que es accesible lo cual es positivo, aunque un 4 % piensa que es

costoso.
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proceso de pago ¢

acceso

facil? 0%

Aqui encontramos un problema mas de la mitad de los pacientes opinan que no es
para nada facil el proceso de pago en un 68 %, por lo que seria indicado
implementar un nuevo medio de pago, lo cual se explico en nuestro proceso de

compra (ver proceso de pago ideal pag. # 33).

Usted recomendaria los
servicios odontoldgicos

que ofrece la clinica...
3%

En un 97 % los pacientes encuestados si nos recomendarian lo cual significa que si
estan conformes y agradecidos con el trabajo que se ofrece, lo cual debemos

aprovechar al maximo.
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Culmino usted con el
tratamiento propuesto
por el alumno desde el...

30
i 15
si no

Esta pregunta solo se la hizo a la mitad de los pacientes encuestados (45) por el
hecho de que se la hizo por via telefonica a pacientes que ya fueron atendidos. Por lo
tanto podemos observar que el 33% de los pacientes no terminaron su tratamiento lo

cual es un % muy elevado y hay mucha desercion.

causas por las que NO
terminaron el tratamiento

4
3
2 2
1 1 i 1 i 1
o o et o o o N o
) \((\Q \S,‘bo (\’bb\ ’z}\) ’2}0 ’2}0 ) Q0

Estas son las razones por la que los pacientes desertaron en su tratamiento, como el

grafico no nos ayuda indicaremos una por una a continuacion:
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« El paciente trabaja y no le coinciden los horarios: 4 pacientes tuvieron este
problema, por lo que recomendamos la atencion a pacientes que tengas
tiempo para acoplarse a los horarios del estudiante. (ver analisis del paciente
pag. # 25).

« La impuntualidad del alumno: es un punto que se debe corregir de inmediato
ya que 3 pacientes abandonaron el tratamiento por esta causa.

« Los alumnos me Illamaban y nuca llegaban: esto es algo que no deberia de
ocurrir nunca y corregirlo de inmediato.

« El alumno dejo de llamar: 2 pacientes dijeron que abandonaron el tratamiento

por este motivo el cual es un problema que afecta no solo al alumno sino

también a la universidad.

Entre las razones que tuvieron una sola opinion por parte de nuestros usuarios

tenemos;

« Nadie puede llevar al paciente a la clinica.
++ El alumno nunca tenia el instrumental completo.
% Alumno habia terminado sus casos y que ya no me podia tender.

« No le gusto el trato que se le dio por parte del alumno.

Tener en cuenta que la mayoria de las razones que nos dan nuestros pacientes por
haber abandonado el tratamiento hacen referencia que es culpa de los estudiantes,
aunque hay algunas razones que es por culpa de los pacientes. Sin embargo estas
razones se deben estudiar y eliminarlas por completo para asi tener buenas

referencias por parte de todos los pacientes o por lo menos de la gran mayoria.
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TABULACION DE ENTREVISTAS A ALUMNOS

De qué sector recuerdas que
provinieron tus pacientes?
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Aqui se observa que los alumnos recuerdan que sus pacientes provienen en mayor
cantidad del sector de bastion con 22 opiniones, seguida con 19 pacientes del sector
del guasmo, entre otras en donde la mayoria proviene de sectores de bajos recursos

economicos y es basicamente los sectores en los cuales nos vamos a enfocar.
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COMO SE ENTERARON O SUPIERON DE TI?

extra mural metro via

|

asistierona
la clinica

los busque

trabajadores
delau

clinicaen la
universidad

En este punto los alumnos nos indicanlas diferentes maneras de como consiguieron

sus pacientes para completar con sus casos requeridos, los cuales son:

v’ Pacientes derivados: esta opcion es la que mas acogida tuvo ya que 28
alumnos dijeron que sus pacientes fueron derivados.

v’ Asistieron a la clinica: 15 alumnos dijeron que sus pacientes fueron a la
clinica por su propia cuenta.

v Familiares: a 14 alumnos sus familiares fueron quienes los ayudaron en sus
casos.

v' Amigos: los amigos también ayudan bastante ya que a 12 alumnos les sirvio
este método.

v Los busque: esta opcion tiene a 10 alumnos quienes fueron los encargados de
buscar a sus pacientes por su propia cuenta.

v' Volantes: 6 alumnos entregaron volantes para poder conseguir a sus

pacientes.
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v

Extramural: a 5 alumnos les fue util realizar la extramural en donde a mas de
ir a realizar sus précticas pudieron conseguir a pacientes para sus casos.
Trabajadores de la U: 3 alumnos se ayudaron con los trabajadores de la
misma universidad.

Historias clinicas de la U: asi mismo 3 alumnos Ilamaron a los pacientes que
se fueron a realizar diagnosticos.

Metrovia: a un alumno le resulto conveniente ir a buscar a sus pacientes a

este medio de transporte.

EN QUE TRATAMIENTO TUVISTE MAS COMPLICACIONES PARA
CONSEGUIR PACIENTES?
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La pregunta estd muy clara, en este punto vamos a indicar los tratamientos mas

dificiles de conseguir para los alumnos entre los cuales tenemos:

e Periodoncia: hace referencia al raspado y alisado radicular, en donde 37
alumnos nos indicaron que este tratamiento es el mas dificil de conseguir.

e Endodoncia: nos indicaron 30 alumnos que encontrar pacientes para realizarle
endodoncias en dientes anteriores es lo mas dificil de conseguir.

e Protesis Fija y Odontopediatria: en estas ramas 16 alumnos nos indicaron que
es lo mas complicado.

e (irugia: 13 alumnos se les hizo complicado encontrar pacientes para cirugias.

e Protesis total y ortodoncia: asi mismo en estas ramas 12 alumnos piensan que
es lo mas dificil.

e Removible: tan solo a 5 alumnos dieron su referencia para esta rama como la
mas dificil.

e C(linica integral: a 2 alumnos se les complico la busqueda de pacientes en el
internado, puesto que se necesitaba 4 patologias como minimo en cada
paciente para ser valido el caso.

e Onlays: 2 alumnos mencionaron las Onlays como lo mas complicado.

e Postes: 1 alumno nos dijo que pacientes para colocar postes fue lo mas
complicado de encontrar, este tratamiento deberia de ir dentro de la rama de
protesis fija sin embargo como fue una opinidon unica se la tomo en cuenta

para ponerla individualmente.
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En que tratamiento se te hizo mas facil conseguir pacientes?

50

Por el contrario en este punto nos indicaron el tratamiento mas facil de conseguir

para los alumnos entre los cuales tenemos:

e Restauraciones: con un 42% es el tratamiento mas facil de conseguir.

e Periodoncia: en un 22% pero haciendo referencia a los detartrajes.

e Protesis fija: aqui hubo una contradiccion ya que un 8% indico que era lo mas
facil de conseguir.

e Endodoncia: con un 8% pero haciendo referencia a endodoncias en dientes
posteriores.

e Protesis total y protesis removible: ambas con un 5 %.

e C(Cirugia: siguen las contradicciones pero un 4% dijo que era lo mas facil.

e Ortodoncia, clinica integral y Odontopediatria: ambas con tan solo un 2%.

BUENDIA WILLIAMS Pagina 58



“PLAN DE MARKETING PARA PROMOCIONAR LA CLINICA
ODONTOLOGICA DE LA UNIVERSIDAD CATOLICA SANTIAGO DE
GUAYAQUIL EN LA CLASE SOCIAL DE BAJOS RECURSOS ECONOMICOS”

CAPITULO 4: ESTRATEGIA DE MARKETING:

ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD:

Los lugares o plazas que podemos utilizar para enfocarnos en nuestro plan pueden
ser:
1. Centros comerciales: outlet
Parque california
Paseo shopping
Terminal terrestre.
Buses ya sean interprovinciales o de servicio rural.

Bahia

A U R

Metrovia (circuito cerrado)
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SELECCION DE MEDIOS

Medios principales

» Estos medios son los que llegan mejor al grupo deseado, puesto que son
masivos y permiten transmitir informacion clave a la audiencia que utiliza

dichos medios.
Nuestros principales medios de comunicacion seran:

Radio
Prensa

Vallas

<SS N X

Paletas

» Utilizaremos como primer recurso para dar a conocer nuestra estrategia al
canal televisivo de la Universidad, al igual que la emisora radial de la misma.
Aunque como se pudo notar en las encuestas realizadas (ver tabulacion de
encuestas pag. # 42) tanto el canal como la emisora radial no obtuvo ni un
solo oyente o televidente, sin embargo van a ser utilizadas para atraer a
futuros pacientes potenciales ya que la emisora y el canal si tienen audiencia

y oyentes porque de lo contrario no seguirian al aire.
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» Siguiendo con nuestros medios principales tenemos:

Prensa Escrita = colocaremos nuestro anuncio en dicho medio de comunicacion
puesto que es un medio masivo y de buena acogida. Nuestra campafia sera publicada
con periodicidad, la cual puede ser diaria, semanal o mensual dependiendo de
nuestros objetivos. Como dimos a notar en nuestras encuestas (ver tabulacion de
encuestas pag. # 47) el diario mayor leido por nuestros usuarios es El Extra, seguido
del periodico El Universo, por ende nos enfocaremos en estos periddicos ya que son

los masleidos por nuestros usuarios.

m—-»mu ----- i 9
Del espacio al Ecuado

1 Cosmonauta Ronnie Nader esta en Guayaqui

DIARIO FAMILIAR
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Vallas y Paletas—> Este medio publicitario es costoso, sin embargo, es muy util y nos
es de gran ayuda por lo que podria ser tomado en cuenta dentro de nuestra estrategia
y dicho anuncio sera ubicado en lugares estratégicos de Guayaquil. Aunque las

paletas son un medio mas econdmico pero de igual ayuda como las vallas.

Radio - Trasmitiremos nuestra cufla en primera instancia por la emisora radial de la
Universidad, como se explico anteriormente (ver pag. # 60). Y como notamos en las
tabulaciones (ver pag. # 46) las emisoras mas escuchadas por nuestros pacientes son

radio Cristal seguida de Radio Morena, las cuales son en las que nos enfocaremos.

Medios de apoyo
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Nuestro grupo objetivo no solo utiliza medios tradicionales para adquirir

informacion, sino que también utiliza otros medios que son de gran interés para

ellos, como lo son:

v BTL

v’ Publicidad en transporte publico: Metrovia
v Sit&watch

Metrovia:
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Metrovia: Circuito cerrado.

Sit&Watch

» Crear alianzas o proyectos con escuelas de un determinado sector, para asi

atender a los nifos ya sea en la escuela o que la escuela se comprometa en
llevar a los alumnos a la clinica de la Universidad y por ende conseguir
pacientes para terminar con nuestros casos requeridos

» Hacer campanas preventivas en determinados sectores, esto nos ayudara a
conseguirlos tratamientos que necesitemos para terminar nuestros casos.
Como por ejemplo en estas campanas podriamos conseguir pacientes de
raspado y alisado radicular y endodoncias en dientes anteriores, los cuales
eran los tratamientos mas dificil de conseguir. (ver tabulacion de encuesta

pag. # 56y 57.)
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones:

1. La clinica no cuenta con ninguna estrategia de marketing.

2. Contamos con excelentes instalaciones las cuales deben ser aprovechadas al
maximo para la captacion del mercado.

3. Ofrecemos todos los servicios odontoldgicos y a precios accesibles para los
usuarios de los sectores de bajos recursos econdomicos a los cuales estamos
enfocados.

4. Tenemos mucha competencia ya sea por parte de la Universidad Estatal, de
los subcentros de salud o de los consultorios privados, lo cual nos afecta
directamente.

5. Hablando de competencia nos dimos cuenta que nuestra principal y mas
fuerte competencia es la Universidad Estatal De Guayaquil, ya que ofrece los
mismos servicios odontoldgicos que brindamos nosotros.

6. La clinica odontoldgica tiene una muy mala sefalizacion, carece de carteles o
de algun indicativo, lo cual complica la ubicacion de la clinica dentro de la
Universidad.

7. Contamos con profesionales altamente entrenados y muy capacitados para
dirigirnos en la atencion nuestros pacientes dentro de la clinica.

8. Los convenios con otras instituciones en lo referente a servicios de
extramural brindado por los alumnos del internado son de mucha ayuda, ya
que no solo realizamos nuestras practicas, sino que también conseguimos
pacientes para culminar con nuestros casos.

9. Proceso de pago es muy complicado, no solo para los pacientes sino incluso
para nosotros mismos.

10. Se concluyd que el sexo que mas se atiende en la clinica odontologica es el
sexo femenino, por lo cual son a quienes nos vamos a enfocar.

11. El sector de donde mas provienen los pacientes son del sector norte, aunque
no es mucha la diferencia con los del sector sur.

12. Los pacientes con edades comprendidas entre los 30 y 39 afios de edad son
los que mas asisten para ser atendidos en la clinica.

13. Se obtuvo que la emisora radial y el canal televisivo de la Universidad no fue

visto ni escuchado por ninguno de los pacientes a los cuales se encuesto.
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14. Los pacientes tienen una buena opinidon tanto para alumnos, profesionales y
secretaria.

15. Asi mismo hay buenas opiniones en cuanto a nuestros equipos, a nuestra sala
de espera y a la limpieza.

16. Nos dimos cuenta que nuestros pacientes estdn conformes con nuestros
servicios, ya que la gran mayoria si recomendaria a otros nuestros servicios,
aunque cierto porcentaje no concluyd con sus tratamientos.

17. No contamos con centro de diagnostico perenne lo cual nos perjudica mucho.

Recomendaciones:

1. Tomar muy en serio la propuesta de marketing que ofrecemos para la
clinica odontologica de la Universidad.

2. Concientizarnos y cuidar nuestros equipos de la clinica tanto estudiantes
como profesionales, ademas que algunos pacientes indicaron que los
equipos no son cuidados adecuadamente.

3. Trabajar mucho mas hasta llegar al punto que la mayoria de los pacientes
opinen que nuestros servicios son excelentes y no solo buenos.

4. Implementar un Dr. De planta el cual se encargue de atender las
emergencias que se presenten.

5. Crear un centro de diagnostico que se encuentre atendiendo regularmente
en la clinica y no tan solo 2 dias a la semana.

6. Realizar campafias de prevencidon en sectores determinados para
conseguir pacientes para nuestros casos.

7. Hacer convenios con escuelas de ciertos sectores para obtener pacientes
para la determinada materia.

8. Senalizar la ubicacion de la clinica Odontoldgica desde la entrada a la
Universidad hasta llegar a la misma.
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ANEXO # 1: BASE DE DATOS DE LA CLINICA ODONTOLOGICA

En la siguiente base de datos mencionaremos la cantidad de pacientes atendidos del mes de

octubre del 2009 al mes de agosto del 2010. Teniendo presente que estos son los Unicos datos
disponibles en la clinica.

Ao 2009
Mes de octubre: 112 pacientes.
Mes de noviembre: 107 pacientes.
Mes de diciembre: 76 pacientes.
Total: 295 pacientes.
Ao 2010
Mes de Enero: 183 pacientes.
Mes de febrero: 301 pacientes.
Mes de marzo: 138 pacientes.
Mes de Mayo: 70 pacientes.
Mes de junio: 178 pacientes.
Meses de Julio, agosto y septiembre: 894 pacientes.
Total: 1764 pacientes.

Podemos notar entonces que los pacientes que se atendieron desde el mes de octubre del
2009 al mes de septiembre del 2010 fueron de 2059 pacientes.



ANEXO # 2: FORMATO DE LA ENCUESTA

SEXO SECTOR EDAD

FECHA

. Cual de estos canales de television usted ve con mas frecuencia?

Ecuavisa [ ] rts [ ] teleamazonas | |

Gama tv I:I tc |:| canal 1 |:|
Ecuatv [ ] wucsg [ ] otros [ ]

. Usted escucha radio a.m.? (si la respuesta es si realizar pregunta 3, sino saltar a

pregunta 4)

Si [ ] o [ ]

. Cual de estas emisoras escucha?

Radio cristal [ ] radiomorena [ | radio caravana [ |
Radio u.c.s.g |:| otros |:|

. Cual de estos periddicos lee usted con mas frecuencia?

El universo |:| extra |:|0

[ ]
Super [ ]expreso [ ] [ ]

Seguin su criterio como le parecié la atencion que usted recibe/recibié por parte:

Alumno encargado

Excelente [ ] muy buena buena [ ]
Regular |:| mala |:| pésima

Profesional encargado

Excelente [ ]muy buena buena | |
Regular [ |mala pésima [ ]

Secretaria

Excelente [ ]muy buena buena | |
Regular [ mala pésima [ ]

JU  ub Ul



6. Califique las instalaciones:
Equipos

Excelente [ ]muy buena buena | |
Regular [ Jmala pésima [ ]

Sala de espera

Excelente [ ]muy buena buena | |
Regular [ mala pésima [ ]

Limpieza

Excelente [ ]muy buena buena | |
Regular [ mala pésima [ ]

JU o bl

7. Califique el proceso de pago:

Proceso de pago facil?

si [ ] o [ ]

Costos

Costoso accesible econdomico

LI ] [ ]

8. Usted recomendaria los servicios odontoldgicos que ofrece la clinica de U.C.S.G.?

SI NO

[ ] [ ]

9. Culminé usted con el tratamiento propuesto por el alumno desde el principio? (si
la respuesta es no preguntar el porqué, caso contrario terminar encuesta)

(TLFNO)

st [] NO [ ]



ENTREVISTA A LOS ESTUDIANTES

1. De qué sector recuerdas que provinieron tus pacientes?

2. Como se enteraron, o de qué manera supieron de ti?

3. En que tratamiento Tuviste mas complicaciones para conseguir pacientes?

4. En que tratamiento Te fue mas facil conseguir pacientes?
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