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RESUMEN

El presente estudio tiene como objetivo determinar si la estrategia de marketing
digital influye en el posicionamiento de Centros Odontolégicos de la Ciudad de la
Plata. Para ello el trabajo se enmarca en un tipo de investigacién descriptiva, bajo un
disefio de campo. La poblacion calificada para este estudio son 327.162 personas,
siendo la muestra 384 sujetos a encuestar. Las técnicas de recoleccion de datos fue la
encuesta y la entrevista; mientras que el instrumento consiste en un cuestionario para
cada técnica. Las variables del estudio son: Marketing digital y Posicionamiento. Los
resultados develan la importancia del empleo de las estrategias de marketing digital en
el posicionamiento de los Centros Odontologicos de la Ciudad de la Plata.

Palabras Claves: Estrategias de Marketing Digital, Posicionamiento, Centros

Odontoldgicos.
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INTRODUCCION o

“Cambia lo superficial, cambia también lo profundo, cambia el modo de pensar, cambia
todo en este mundo, CAMBIA TODO CAMBIA”

(Interprete Mercedes Sosa,1984).

La creacion de un producto o servicio por parte del sector empresarial implica el
proceso de comercializacién, a través del cual la misma busca una posicion de
distincion en el pablico respondiendo a las necesidades y preferencias del consumidor,
tal como lo describe Berry, (1996). Es por ello que las empresas, no solamente estan
dedicadas a realizar un conjunto de productos o servicios de calidad y atractivos a los
clientes; sino que deben valerse de estrategias de mercado a tono con la realidad
actual que le permita acercarse a sus potenciales clientes, de manera que se puedan
ejecutar eficientemente el circuito de ventas, actividad de importancia dentro de la
organizacion, por cuanto que ello garantiza la consecucién de las operaciones de

produccion. (Lopez, 2008)

En este orden de ideas, de acuerdo con Berry et al., (1999), las empresas se
apoyan en el mercadeo como parte integral del proceso de comercializacion de sus
productos y servicios. En torno a esta idea, es de resaltar que la evolucién de los
medios y estrategias de mercado para la expansion y crecimiento de las empresas ha

venido cambiando también con el devenir histérico social.

La aparicion de las denominadas “redes sociales” segun Aced (2010), han
posibilitado la interconexion a mayor escala de los bienes y servicios que ofrece la
organizacion con el usuario o consumidor, en un escenario de comunicacién mas
directo e interactivo, por cuanto que el consumidor o usuario tiene la posibilidad de dar
a conocer sus opiniones respecto a la experiencia en la compra o consumo del
servicio que ha adquirido en la plataforma en la que la empresa realiza su proceso de
marketing, provocando de esta manera un poder de influencia respeto a la valoracion

positiva 0 no del bien adquirido, tal como lo expresa Barrios (2017):

La influencia de los comentarios vertidos en el mundo digital por parte de los
consumidores juega un papel fundamental dentro de las decisiones de compra
0 consumo de particulares. La red en toda su amplitud se ha convertido en un
elemento principal dentro de la bdsqueda de informacion a la hora de nutrirse
de datos para poder obtener un resultado en el flujo de compra. (p.86)

En este sentido, la red se ha convertido en la principal fuente de informacion que
viabiliza la toma de decisiones de compra, por lo que para las empresas es un

elemento de gran valia que deben considerar dichas organizaciones a la luz de



posicionarse dentro del mercado a partir de la captacion de clientes de forma masiva.
Curtichs (2011).

Es por ello que, considerando la importancia del proceso de marketing en el
posicionamiento de las empresas dentro del mercado, desde el presente estudio se
busca describir el nivel de posicionamiento en relacién con la presencia en redes
sociales de centros odontolégicos de la ciudad de la Plata en 2020.
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CAPITULO |
EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Fundamentacién de la Investigacion

Las condiciones actuales de la dindmica econdmica ejercen una influencia
preponderante para la competitividad de las empresas. Becerra (2008). En este
sentido, las organizaciones en general deben emplear diversas estrategias de
mercado con el fin de conocer las expectativas y necesidades de los clientes con
miras a ofrecer lo que éste espera de un producto o servicio especifico; promoviendo
de esta manera el convencimiento del usuario sobre las ventajas que le ofrece la
empresa y que consecuentemente incide en los niveles de competitividad en el tiempo

por parte de la empresa. Barrios (2017).

En este orden de ideas, Diaz y Gonzales (2013) aseveran que, en las naciones
latinoamericanas, la web 2.0 ha venido incorporandose en las empresas a la luz de
optimizar sus operaciones en relacion con los clientes, asi como la disminucion de
gastos e innovacion en tecnologia. De esta manera, de acuerdo con Rodriguez (2013),
el 90% de las empresas en la regién emplean las redes sociales a fin de comunicarse
con su grupo de interés, posibilitando canales de comunicacién directa e interactiva

que redunda en una mayor captacién de clientes.

De la misma manera, Ortiz y Gonzélez citado por Barrios (2017) aseveran que el
50% de las empresas en el mundo y Latinoamérica otorgan importancia a las
opiniones de los consumidores a fin de corregir los posibles errores o inconvenientes
gue hayan tenido lugar en el proceso de comercializacion con el cliente, dado que ello

pudiese incidir en la migracion de clientes y usuarios hacia la competencia.

En este sentido, la influencia de las redes sociales en el posicionamiento de las
empresas ha venido cobrando importancia gracias a la web 2.0, dado que la misma
posibilita a las empresas incorporarse como un miembro activo de estas comunidades,
ofreciendo informacion de utilidad para las campafas de marketing. Morales (2010).
Asimismo, Damacén (2015) indica que para tener posicionamiento de marca en
internet los usuarios deben encontrarlos cuando establece la busqueda y cuando

navega en medios sociales.

Es por ello que el posicionamiento de marca en internet se lleva a cabo mediante
las redes sociales, como una modalidad de interaccion social de naturaleza dinamica e

interactiva entre personas, grupos e instituciones en contextos de complejidad como



los que caracteriza la dinamica comercial de hoy dia. Alcaide et al., (2013). En este
sentido, se puede afirmar que el empleo de las redes sociales en el posicionamiento
de las empresas es una respuesta a la configuracion de los grupos sociales que
permite el reconocimiento de un perfil potencial de usuarios y su consecuente

captacion a través de los medios sociales con los que éste interactia. Becerra (2008).

En base a lo anteriormente expuesto, dada la importancia que tiene el empleo de
las redes sociales en el proceso de comercializacion de bienes y servicios en el sector
empresarial hoy dia, se plantea como objeto de estudio el posicionamiento en relacion
con la presencia en redes sociales de centros de estética odontolégica de la Ciudad de
la Plata en 2020. Entendiendo que la odontologia como disciplina médica ha venido
evolucionando producto de los avances cientifico-tecnoldgicos en el area de salud que
permiten la realizacion de trabajos dentales un tanto mas estético en comparacion con
las técnicas, métodos y recursos utilizados a principio de siglo pasado, tal como lo
refiere Leal y Hernandez (2016), y que en el marco de esta objetividad se precisan

también de cambios en la forma de conectar a los clientes.

En este sentido, es de resaltar el potencial que presentan los centros odontolégicos
desde la perspectiva estética, dado que segin Guzman (2006) ello ha promovido un
creciente mercado que demanda de trabajos odontolégicos que permitan una mejor
apariencia de las personas, tal como lo sefala Vernazza (2017), cuando dice que “la
sonrisa es una carta de presentacion; el disefio de la sonrisa influye en las relaciones
sociales y laborales” , estimando ademas que en promedio el 50% de las personas

gue atiende en consulta odontol6gica no estan conforme con ella.

De manera que, siguiendo el argumento de Vernazza, es de destacar la
importancia que le otorga la sociedad actual al sentido estético, asi como los avances
en materia odontolégica como disciplina. Ambos elementos, se conjugan en las
necesidades que presenta la poblacion en funcién de proyectar una mejor imagen
desde la perspectiva estética, lo cual ha conducido segun lo sefiala Leal y Hernandez
al incremento en el numero de consultorios y centros odontolégicos, trayendo consigo
un mercado altamente competitivo en el que la estrategia de marketing es fundamental

para el crecimiento de la empresa.

En base a todo lo anteriormente expuesto, se presenta como principal inquietud
investigativa ¢de qué manera la estrategia de marketing digital influye de forma
positiva en el posicionamiento de una muestra de centros odontoldgicos de la ciudad

de La Plata? A partir de esta interrogante derivan las siguientes incognitas:



° ¢, Coémo describir desde una perspectiva tedrica los medios digitales existentes?

° ¢ A través de qué criterios se analizan las estrategias de marketing digital de los
centros odontoldgicos en estudio de la ciudad de La Plata?

° ¢, Cudles son las redes sociales utilizadas por los habitantes de la ciudad de La
Plata?
° ¢, Como se puede valorar el mercado odontoldgico de la ciudad de La Plata?

En funcién a lo expuesto anteriormente, se procede a investigar si la estrategia de
marketing digital influye de forma positiva en el posicionamiento de una muestra de
centros odontoldgicos de la ciudad de La Plata.

1.2 Planteamiento del problema

En el mundo empresarial actual donde la competitividad es un elemento de primer
orden segun lo expresa Barrio (2017) es pertinente que las organizaciones incorporen
en sus procesos de marketing el uso de tecnologias, adaptandose a la realidad que
conforma el escenario donde ella establece sus operaciones, asi como lo enuncia
Chias (1991), ya que ello le permite aproximarse a sus clientes ofreciendo de esta
manera los bienes y servicios que produce. En funcién a ello, Quijano (2013), enuncia
que en el momento actual el proceso de comercializacién tradicional debe ser
complementado con la incorporacion de la tecnologia que permitan interactuar en los

entornos virtuales a los que acceden los clientes.

En este sentido, Shsnaars, (1991) asevera que la competitividad no solo esta dada
por la calidad del producto o servicio en si, sino también por la efectividad de la
estrategia de venta que se implemente para la captacion de clientes, ya que a través
de ella se puede llegar con mayor facilitad al mercado de potenciales compradores y

usuarios.

A partir de ello, vale destacar de acuerdo con Hutt (2012) que es imperativo para
las empresas el uso de las redes sociales en el proceso de marketing y
posicionamiento en el mercado, al incorporarse en entorno virtual donde los clientes
hacen parte de su vida, posibilitando de esta manera la comunicacion e interaccion, al
ofrecer por esta via los productos y servicios, asi como los beneficios que otorgan

mayor satisfaccion y calidad de servicio a sus clientes.



En funcion de lo anteriormente expuesto, se plantea como problema de
investigacion: ¢De qué manera la estrategia de marketing digital influye en el
posicionamiento de una muestra de Centros Odontolégicos de la Ciudad de La Plata?

1.3 Hipotesis de investigacion

Se plantea la siguiente afirmacion como hipétesis de investigacion:
“La estrategia de marketing digital influye en el posicionamiento de una clinica

odontolégica de la ciudad de La Plata (al mes de junio 2020)".

1.4 Objetivo general y objetivos especificos

Objetivo general:

Determinar si la estrategia de marketing digital influye en el posicionamiento de una

muestra de Centros Odontolégicos de la Ciudad de La Plata.
Objetivos especificos:
Describir desde una perspectiva tedrica los medios digitales existentes.

Analizar las estrategias de marketing digital de los centros odontoldgicos en estudio de
la ciudad de La Plata.

Definir las redes sociales utilizadas por los habitantes de la ciudad de La Plata.

Valorar el mercado odontol6gico de la ciudad de La Plata.

1.5 Metodologia

Se trabaj6é en un enfoque de investigacion cuali-cuantitativo, de tipo descriptivo con
un disefio de campo, utilizando como técnicas de recoleccion de datos la entrevista
semiestructurada, la observacion y la encuesta, a la luz de dar respuesta a las

interrogantes antes enunciadas.

1.6 Variables

En la presente investigacion, la operacionalizacion de variables como proceso que

describe las caracteristicas que pueden sufrir cambios y que es objeto de
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manipulacién o control, refiere las relaciones entre las distintas variables, tratando de

establecer los efectos o correlaciones de unas con respecto de las otras. Ramirez,

(2007).

En este sentido, las Variables Nominales presentes en la investigacion realizada,

son: Marketing Digital y Posicionamiento.

Tabla 1. Operacionalizacion de las Variables.

Variables Definiciéon Operacional Dimension Indicadores
Variable Es el lado de venta electronica | Promocién Ofertas
independiente: del comercio electrénico: lo Descuentos
Marketing gue hace una compafiia para Tarifas
Digital dar a conocer, promover, y Incentivos
vender productos y servicios Comunicacion Redes Sociales
por internet” Pagina Web
Email Empresarial
Comercializacion | Puntos de Venta
Canales de
Distribucion
Compra Virtual.
Variable Es el lugar que ocupa un Imagen Prestigio y
dependiente: producto en la mente de los Experiencia.
Posicionamiento | consumidores. Organizacion.
Productos Planes de Atencion
Ofertas
Servicios Infraestructura
Tecnologia.
Personal Experiencia

Capacitacién

Competencia

Fuente: Elaboracion Propia. (2020).

1.7 Alcance de lainvestigacion

El alcance del presente estudio es profundizar en la determinacién de la influencia

de las estrategias de marketing en el posicionamiento de seis Centros Odontoldgicos

de la Ciudad de La Plata, dos de ellos con alta participacion en medios digitales, uno

11



con participacion media, mientras que los otros 3 no tienen la misma exposicién digital.
En tal sentido, se ha optado por una metodologia cuali-cuantitativa que permita la
aplicacion de la técnica de entrevista semiestructurada a gerente de dicho centro y la
encuesta dirigida a los habitantes de la ciudad de La Plata, Berisso y Ensenada a fin
de conocer cudles son las clinicas mas reconocidas de la ciudad de La Plata e indagar
respecto a los medios por los que la persona encuestada conoce estos centros
odontologicos.

Asimismo, es de destacar que los resultados proporcionan la informacién necesaria

para poder llegar a la conclusion de la investigacion.

1.8 Limitaciones de la investigacion

Las limitaciones que se han encontrado en el desarrollo del estudio, principalmente
radican en la seleccion de los centros odontoldgicos; para esta investigacion se hizo
una seleccion de seis casos en funcién a ciertas caracteristicas que se detallaran mas
adelante ya que el andlisis y el acceso a la informacion fue una de las grandes
limitaciones a la hora de plantear la muestra de los centros odontoldgicos .Teniendo
en cuenta también que la presencia digital en general en el mercado de salud

odontolégica en La Plata es muy débil.

También se ha encontrado la dificultad de recordacion del publico sobre el nombre
de los centros odontoldgicos; sin embargo, frente a esta limitacion, se procede a incluir
en el instrumento de recoleccién de datos, el domicilio del centro odontolégico vy el

isologo a fin de que la persona encuestada establezca una asociacion de la marca.

12
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

2.1 Bases Teoéricas

2.1.1 Lacompetitividad: una definicién desde la perspectiva del marketing

La competitividad constituye hoy dia un tema que alude a la capacidad de
establecer estrategias de manera permanente por parte de las empresas a fin de
responder de manera favorable a las demandas de sus cliente o usuarios; asi como
también la habilidad para utilizar los recursos tanto humanos como los que ofrece el
entorno organizacional para aumentar el valor de los productos y servicios con costos
que permiten una mayor rentabilidad, favoreciendo el incremento del valor de la

marca.

Partiendo de lo antes expuesto, la competitividad debe ser estudiada de manera
integral, dado que existen diversos factores tanto internos como externos que pueden
incidir en su alcance, entre ellos se pueden destacar los recursos disponibles, las
caracteristicas de los competidores, los objetivos trazados por las organizaciones,
entre otros; por los que si su abordaje se realiza considerando solo un aspecto los

resultados obtenidos no representaran la objetividad presente.

En este sentido, la competitividad puede definirse segin Demuner et al, (2010)
como “la capacidad que una empresa u organizacién de cualquier tipo desarrolla, para
mantener sistematicamente ventajas competitivas que le permitan disfrutar y sostener
en el tiempo una posicion destacada en el entorno socioeconémico” (p. 3). De manera
gue esa posicion deseada por parte del sector empresarial esta asociada con el
crecimiento de la misma, asi como en el incremento tanto de su cuota de mercado

como de sus beneficios. Tsai et al (2009)

De la misma manera, Manosalvas y Manosalvas, (2014), indican que las
organizaciones se encuentran en una permanente busqueda de “mecanismos que
permitan mejorar su posicion frente a sus competidores, con el objetivo de obtener
mayores ganancias” (p. 1662). En tal sentido, se precisa de una continua valoracion
de los recursos internos y externos, de la oferta y la demanda, del contexto que puede
favorecer o no el alcance de niveles de competitividad que permitan a la organizacion

posicionarse en el mercado.

Asi también, Abdel y Romo (2004) indican que:

14



La competitividad deriva de la ventaja competitiva que tiene una empresa a través de
sus métodos de produccion y de organizacién (reflejados en el precio y en la calidad
del producto final) con relacién a los de sus rivales en un mercado especifico. (p.9).

Partiendo de ello se puede decir que la competitividad es la capacidad que

desarrolla una organizacién en pro de mantenerse en un nivel relevante en el contexto

del mercado donde esta inserta, distinguiéndose por encima de sus competidores por

las ventajas comparativas que ofrece a sus clientes o usuarios.

En funcion de lo expuesto, se puede sefialar que para medir la competitividad de

una organizacion se debe tener en cuenta los niveles y los factores que intervienen en

cada nivel, asi como la mediciébn de sus efectos, por cuanto que ello permite

establecer comparaciones y proyecciones. A continuacion, se muestran los diferentes

niveles de competitividad segun Esser et al (1996):

Tabla 2. Niveles de Competitividad.

Nivel

Caracteristicas

Nivel Meta

Los factores y objetivos pueden situarse en el contexto de
fragmentacion social presente en un pais, la educacién, la articulacion
de los intereses de grupos sociales, temas ambientales, la
industrializacion, desarrollo e implementacion de tecnologias entre
otros.

Nivel Macro

Se considera desde una perspectiva macroeconémico en la que las
reformas politicas y fiscales, asi como el gasto y presupuesto tiene
implicancias en pro de favorecer o no la estabilidad de los mercados.

Nivel Meso

Definido por la organizacion de un mismo sector organizacional. En
este nivel influyen las instituciones y patrones de orden politico
mediante redes de colaboracion empresarial e institucional, tanto
formales como informales, que dia a dia cobran mayor importancia
dado los avances en materia tecnoldgica y las nuevas formas de
organizacion que estan dadas.

Nivel Micro

Se refiere al contexto en el que las organizaciones hacen frente a la
demanda de competencias globales, la reduccion de los ciclos de vida
de los productos, los desafios tecnolégicos, eficiencia en los canales de
distribucion, nuevas relaciones con el recurso humano. De manera que,
este nivel comprende el estudio del eficiente uso de recursos y
capacidades para que la organizacion logre competir con otros.

Fuente: Elaboracion Propia a partir de Esser et al (1996).
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2.1.2 Mercadotecniay el Marketing

La mercadotecnia, de acuerdo con Hernandez, y Rodriguez, (2004), constituye el
proceso mediante el cual se planea, ejecuta y conceptualiza precios, asi como la
promocién y distribucion de ideas, mercancias y términos para crear intercambios
guiados a satisfacer los objetivos, tanto individuales como organizacionales; en tal
sentido, se logra satisfacer las necesidades y deseos del publico consumidor.
Asimismo, la mercadotecnia, segun Kotler P, (1996), considera en su praxis las
siguientes actividades: investigaciones de mercados, promociones, decisiones sobre el
producto, decisiones sobre el precio y el producto, proceso de venta (fuerzas de venta,
canales, modelos, entre otros), distribucion y postventa.

Es de resaltar, que el concepto de mercadotecnia se sustenta en tres pilares
fundamentales, de acuerdo con Hernandez y Rodriguez, éstos son los siguientes:

Tabla 3. Pilares fundamentales de la mercadotecnia

Pilares Caracteristicas
Fundamentales

Necesidades del Se considera el caracter de aquello de lo que no pueden
consumidor: prescindir los clientes.

Mercadotecnia Se traduce en la coordinacion del equipo de trabajo en pro de
Coordinada: satisfacer las necesidades del cliente.
Rentabilidad: Tiene que ver con el logro de los objetivos, como producto de

un buen trabajo realizado, lo cual repercutira en su acceso y
permanencia en el mercado, toda vez que ha alcanzado la
aceptacién del cliente, elemento de importancia dentro del
desarrollo de la investigacion.

Fuente: Elaboracion Propia a partir de Herndndez y Rodriguez (2004).

Por su parte, la mercadotecnia esta intimamente relacionada con el marketing,
definido por Shsnaars, S (1991), como aquel que “consiste en dirigir las acciones de la
empresa hacia la satisfaccion de necesidades y deseos del consumidor; para lo cual
debe elaborar productos que satisfagan esos deseos” (p. 361). En este sentido,
cuando una empresa implanta el concepto eficientemente se logra persuadir a los
usuarios y consumidores a adquirir los productos que ofrece; es decir el concepto de
marketing esta dirigido hacia la situacion en la que no es necesario realizar acciones
de venta; por tanto, la conceptualizacion de marketing esta concebida desde la

orientacion de la empresa a largo plazo y no vinculado a objetivos a corto plazo.

Por su parte la American Marketing Association (2017), define el marketing como
“la actividad o grupo de entidades y procedimientos para crear, comunicar, entregar e

intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la
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sociedad en general”. De manera que, el marketing trata de identificar y satisfacer las
necesidades tanto humanas como sociales en el marco de los procesos de

comercializacion, dando respuesta a sus improntas.

En tal sentido, se puede afirmar que el propésito del marketing es conocer y
entender las necesidades y expectativas del cliente que los productos y servicios de la
empresa se logren comercializar de manera efectiva. Kotler y Keller (2006). Es por ello
gque segun Chias, (1991) el marketing refuerza la idea que los productos de la empresa
son los que finalmente determinan si la estrategia estuvo bien concebida, por tanto, el
éxito de la misma procedera del nivel de satisfaccion de sus clientes. De alli la
necesidad de las empresas en mejorar cada dia los servicios y productos que ofrece a

través de estrategias de venta que promueven el gusto por su consumo 0 Uuso.

2.1.3 Marketing mix

McCarthy (1964), constituye un hito en el marketing como disciplina, por cuanto que
lo define como “el resultado de la actividad de las empresas que dirige el flujo de
bienes y servicios desde el productor hasta el consumidor o usuario, con la pretensiéon
de satisfacer a los consumidores y permitir alcanzar los objetivos de las empresas.
Guzmén, 2006, (p. 50).

La importancia de esta definicion radica en el hecho de que considera al marketing
como un area que posibilita la seleccion de los productos a fabricar, asi como la
determinacion de los precios que tendran, dénde y cémo venderse; estos aspectos se
conocen desde su perspectiva tedrica como las “cuatro p del marketing: producto,

precio, plaza y promocién”, caracterizadas por los siguientes elementos:

Tabla 4. Perspectiva tedrica de las Cuatro P del marketing de McCarthy (1964).

Elemento Definicion Conceptual
Operativo
Producto Es el conjunto de atributos tangibles o intangibles que la

empresa ofrece al mercado meta. Un producto puede ser un
bien tangible, intangible, un servicio, una persona o un lugar. El
producto, tiene a su vez, su propia mezcla o mix de variables
entre los que se destacan: la calidad, el disefio, las

caracteristicas, la marca, el envase, servicios y garantias.

Precio Se entiende como la cantidad de dinero que los clientes tienen

que pagar por un determinado producto o servicio. El precio
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representa la Gnica variable de la mezcla de mercadotecnia que
genera ingresos para la empresa, el resto de las variables
generan egresos. Sus variables son las siguientes: precio de
lista, descuentos, complementos y periodo de pago.

Plaza También conocida como posicion o distribucion, incluye todas
aquellas actividades de la empresa que ponen el producto a
disposicion del mercado meta. Sus variables son las siguientes:
canales, cobertura, surtido, ubicaciones, inventario, transporte y

logistica.

Promocién Abarca una serie de actividades cuyo objetivo es: informar,
persuadir y recordar las caracteristicas, ventajas y beneficios
del producto. Sus variables son las siguientes: publicidad, venta
personal, promocion de ventas, relaciones publicas,

telemarketing y propaganda.

Fuente: Elaboracion propia a partir de McCarthy (1964).

En este orden de ideas, Kotler y Armstrong (2003), definen la mercadotecnia en
funcién a las tacticas que emplean las organizaciones con miras a influir en la
demanda del bien o servicio en la poblacién; en tal sentido para los autores referidos

esta disciplina constituye:

el conjunto de herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la
empresa combina para producir una respuesta deseada en el mercado meta. La
mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir
en la demanda de su producto.

En este orden de ideas, se puede afirmar que la mercadotecnia, constituye una
disciplina de gran importancia para las organizaciones, puesto que la misma posibilita
una valoracion permanente del mercado, a fin de orientar la produccion de un producto

0 servicio, orientado a crear o dar respuesta a una necesidad de los clientes.

2.1.4 Posicionamiento

El posicionamiento en el mercado, en funcién a los preceptos teéricos de Kotler y
Armstrong (2003), significa hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y
deseable en la mente de los consumidores meta, en relaciébn con los productos

competidores. Por consiguiente, los gerentes de marketing buscan posiciones que
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distingan a sus productos de las marcas competidoras y que les den la mayor ventaja

estratégica en sus mercados meta.

En este mismo orden de ideas, Kotler y Keller (2006) definen el posicionamiento
como “el acto de disefiar la oferta e imagen de la empresa para ocupar un lugar
distintivo en la mente del publico objetivo” (p.337). En un momento en el que las
marcas intentan construir una relacion personal con sus consumidores, la estrategia
de posicionamiento recoge la esencia de la promesa que la marca hace al cliente.
Debido a ello, es fundamental que las empresas dediquen tiempo y esfuerzo no solo a
tomar la decision de como posicionar sus marcas, sino a revisar el posicionamiento de

forma periddica para confirmar que sigue siendo el correcto.

Figura 1: Componentes clasicos del posicionamiento de marca

S an

Fuente: Tomado de Naranjo y Barrie. (2017).

Naranjo y Barrie (2017), sefialan que los componentes clasicos del posicionamiento
de la marca son en primer lugar la relevancia, factor que tiene que ver con la
importancia de que el beneficio que promete la marca sea significativo para el publico
objetivo y logre cubrir las necesidades reales del cliente; en segundo lugar, se destaca
la autenticidad del producto, lo que lo hace unico, y que permite diferenciarse del resto
de las categorias de productos; en tercer lugar se distingue la credibilidad, pues el
mejor posicionamiento es inadecuado si no es creible para la marca que hace la

promesa.

Estos tres elementos en la actualidad son esenciales para el desarrollo de un

posicionamiento de la empresa dentro de mercado; sin embargo, segun Benartzi

19



referido por Quijano (2013), los mismos no son suficientes, debido a que los mercados
estan cambiando de manera acelerada y dinamica, por lo que las estrategias de
marketing deben adaptarse a esta evolucion para seguir siendo efectivas.

En este contexto de permanentes cambios, las marcas deben atraer a un nuevo
perfil de consumidor y competir con nuevos canales de distribucién y nuevos medios
de comunicacioén. Las nuevas audiencias, como los millennials, son més escépticas en
cuanto a las promesas de las marcas y mas dificiles de atraer y de fidelizar. Ademas,
los nuevos canales de comunicacion, especialmente online, estdn produciendo un
exceso de informacion, lo que otorga un escenario de alta complejidad que debe ser
valorado por las organizaciones a fin de lograr su posicionamiento en el mercado.
Benartzi (2015).

Paralelamente a este proceso de consumo de informacion, es de resaltar que los
usuarios también participan en la generacion de contenidos, y la comunicacion se ha
hecho mucho mas interactiva, asi como lo refiere Kotler y Keller, (2006). De manera
gue, en este entorno, los nuevos mercados generan oportunidades, pero también retos
para las marcas que compiten en ellos. Segun Benartzi (2015), el 85% de los
lanzamientos de nuevos productos de gran consumo son un fracaso, dado en parte
porque en la nueva economia, las marcas son mas vulnerables a la aparicion de
noticias negativas, y es dificil construir el posicionamiento de una manera controlada y

lineal.

En base a ello, Naranjo y Barrie (2017) indican que es necesario ampliar las claves
tradicionales del posicionamiento mediante “tres C” adicionales a saber: Compromiso,
en funcién de que la empresa debe comprometerse a defender la promesa incluida en
el posicionamiento en el que se valoran las marcas con valores, por lo que la promesa
debe estar alineada con la mision de la compafiia; la Coherencia, puesto que la marca
debe conseguir que la promesa al cliente se refleje en todos los puntos de contacto, la
voz de la marca debe ser siempre la misma y tiene que reflejar el posicionamiento
elegido, incluyendo tanto la marca off line como la identidad digital; la Creatividad
como necesidad de innovacion de la marca no se refiere solo al producto o a la
creatividad de la comunicacion, sino que se extiende a los canales de comunicacion e,
incluso, al modelo de negocio. A continuacion, se presentan los componentes clasicos

del posicionamiento de marca, incluyendo los tres elementos adicionales enunciados:
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Figura 2: Nuevo modelo de posicionamiento de marca

Fuente: Naranjo y Barrie. (2017).

2.1.5 Evolucién del Marketing: Del Marketing 1.0 AL 4.0

El marketing, al igual que otras disciplinas, ha ido adaptandose a los diferentes
avances de la humanidad, tecnologias, conocimientos y necesidades. En este sentido,
Suarez, (2018) sefala que el Marketing 1.0 surge en una época donde la produccion
en masa tras la Revolucién Industrial estaba en pleno alza y no habia criterios para el
consumo, simplemente se consumia lo que el mercado ofrecia sin importar las
diferentes caracteristicas de los productos o servicios. De esta manera, las empresas
invertian Unicamente en el desarrollo del producto. Una de las caracteristicas a
destacar en esta fase es la comunicacion unidireccional, donde no se escuchaba a los

clientes y eran sélo las empresas las que aportaban informacion.

Siguiendo esta revision histérica del marketing, se puede sefialar de acuerdo con
los preceptos de Suarez, (2018) que el Marketing 2.0 emerge como un enfoque mas
centrado en el cliente, donde el consumidor o usuario presta atencion a las diferentes
ofertas y toma decisiones. Desde esta perspectiva, las empresas buscan tanto

satisfacer al cliente como retenerlo, es decir, la fidelizacién.

Asi, la conversacion entre marca y consumidor empieza a funcionar gracias a
centros de atencion al cliente y la web 2.0 donde los medios digitales y sociales
permiten la retroalimentacién de las experiencias de los usuarios al igual que la
creacion de contenido. Herndndez y Rodriguez (2004). En tal sentido, las
caracteristicas de esta nueva version del marketing son el uso de tecnologias de la
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informacién, entendiendo por tales las herramientas y métodos tecnolégicos de
distribucion de la informacion, la busqueda del posicionamiento corporativo del
producto con la diferenciacién como concepto clave y todo ello sin perder de vista el
objetivo de satisfacer y retener al cliente. Kotler y Armstrong (2003).

En base a esta objetividad, se puede afirmar que la tarea del marketing ya no es
tan simple como pudo haber sido en otro momento histérico, dado que los
compradores y usuarios estan bien documentados, por lo que pueden establecer por

si mismos las ventajas comparativas entre una empresa y otra.

En lo que respecta al marketing 3.0 se orienta desde la perspectiva que concibe a
los consumidores como seres humanos integrales, a los que se deben garantizar la
satisfaccion de todas sus necesidades y expectativas. Suarez (2018). Por lo tanto, el
marketing 3.0 complementa el marketing emocional con uno espiritual, tal como lo
asegura Naranjo y Barrie (2017), puesto que en esta fase las empresas se diferencian
entre si por sus valores y es donde el cliente, ademas del papel adquirido
anteriormente, evalla otros puntos ofertados por las marcas como la responsabilidad
social.

De manera que los clientes, aparte de satisfacer sus necesidades, buscan la
satisfaccion de sus sentimientos y valores. Esto lleva a que las empresas vendan
valores asociados a sus marcas buscando el impacto en su publico objetivo. En un
mundo donde los gustos de los consumidores y sus deseos y necesidades cambian
constantemente, siempre existen nuevos retos y desafios para las empresas y, por
ello, para el marketing, el cual se debe renovar cada vez que encuentre un desafio
nuevo y asi poder ser mas eficiente en alcanzar sus objetivos. Kotler y Armstrong
(2003).

La dltima version es el Marketing 4.0 donde, segun Kotler, et al., (2017), el objetivo
es la confianza vy fidelizacion del cliente, usando del marketing tradicional lo mejor e
interactuando con la parte online del marketing digital. En tal sentido, el Marketing 4.0
y el ambito digital van de la mano, la conexion ininterrumpida a la Red, el aumento de
la capacidad de trabajo diario al igual que la comunicacién directa marca-consumidor,

propician su expansion.

En este contexto, Kotler, (2017) asevera que un entorno en el cual los clientes
disponen de menos tiempo, donde se quieren las cosas inmediatamente y lleno de
posibilidades, las empresas deben esforzarse en enviar el mensaje que el cliente

realmente quiere oir. Podria ser como una era de investigacion de mercados constante
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donde, gracias a los distintos avances (geolocalizacion, Big Data, etc.), es posible una

monitorizacion 24 horas de los clientes actuales y potenciales.

Actualmente segun Kotler, y Keller, (2006) la competencia es a nivel global por lo
que se debe buscar una comunicacion integral y amplia, en la cual la conversacion se
lleve a cabo de manera mas directa, teniendo en cuenta los canales on y off-line y las
redes sociales como elementos que juegan un papel muy importante. Desde esta
perspectiva, son los clientes los que realmente tienen algo que decir, dado que
generan contenido en sus redes sociales y en los perfiles digitales de las empresas.
Aqui, las marcas tienen que predecir las tendencias, asi como saber qué es lo que los

clientes van a consumir, identificar nuevos escenarios posibles.
A manera de resumen, a continuacion, se presenta la evolucion del Marketing.

Tabla 5. Evolucién histérica del marketing

MARKETING 1.0 | MARKETING2.0 | MARKETING 3.0 MARKETING 4.0
se centra en el proposico
ENFOQUE se centraen el producto | se centra en el consumidor s centra en valores social
satisface y retiene colaboracidn entre |a marcay
FUNCION vende productos consumidores (rea un mundo mejor la sociedad
consumidores con consumidores
[ONSUMIDOR necesidad fisica mas inteligentes ser humano integral humanizacion de la marca
valor en las necesidaes
IVALOR EN ELQUE valor en el medio emocionales
SE MUEVE economico valor en la persona ambiente del cliente
[MEDIOS DE
ALCANCE medios tradicionales | tradicionales e interactivos medios interactivos hiperconectividad omnicanal
POS DE
FOMUNICAUON unidireccional bidireccional multidireccional omnidireccional

Fuente: Elaboracion Propia, en base a Naranjo y Barrie. (2017).

2.1.6 El Marketing digital

El marketing digital nace con el auge de las nuevas tecnologias permitiendo utilizar
las técnicas de marketing tradicional en entornos digitales. Entonces por medio de
internet se crea la posibilidad de brindar servicios personalizados a la medida del

cliente, pero a bajo costo. En este sentido, Selman (2017) lo define como “El conjunto
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de estrategias de mercadeo que ocurren en la web (en el mundo online) y que busca
algun tipo de conversion por parte del usuario”, de esta manera se puede afirmar que
el mismo consiste en que todas las estrategias de marketing que se realizan en la web
tienen la finalidad que, el usuario del sitio concrete una visita tomando una accion que
la empresa ha planeado de antemano. Va mas alla de las formas tradicionales de
venta y marketing que conocemos; e integra estrategias y técnicas muy diversas y

pensadas exclusivamente para el mundo digital.

Ademds, Selman (2017) explica que existen dos aspectos fundamentales que
caracterizan al marketing digital: la personalizacién y la masividad. Los sistemas
digitales permiten la creacion de perfiles detallados de cada usuario, conocido como
personalizacion. Respecto a la masividad se supone que con menos presupuesto se
obtiene mayor alcance y capacidad de definir como el mensaje llega a publicos
especificos.

El mercado tradicional tiene las 4P (producto, precio, publicidad y place o
distribucién), en cambio el marketing digital se basa en las 4F: el flujo, la funcionalidad,
el feedback y la fidelizacion. Selman (2017). En tal sentido, se puede interpretar que el
flujo es la dinamica e interactividad que genera un sitio web al visitante, la
funcionalidad tiene que ser intuitiva y facil para el usuario para captar su completa
atencion, el feedback o retroalimentacion debe ser interactiva para crear una relacion
de confianza como son ofrecidas por las redes sociales y la fidelizacién consiste en

lograr que la relacion se mantenga en el tiempo.

2.1.7 Elementos Del Marketing Digital

Para elaborar una estrategia de marketing digital exitosa, se deben tener en cuenta
todos los elementos y herramientas que lo componen para hacer la mejor seleccién de
acuerdo con la audiencia y al producto o servicio que se ofrezca. Mercado (2004). En
tal sentido, se pueden distinguir los siguientes elementos en los que se enmarca el
marketing digital: un sitio web atractivo, la optimaciébn de motores de busqueda,
marketing de contenidos, email marketing, marketing en redes sociales y pago por clic,

tal como se muestra en la figura 3:
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Figura 3: Elementos del Marketing Digital

Los elementos de una exitosa Estrategia de Marketing Digital.

El marketing de contenido utiiza contenido Muchas empresas utilizan el marketing por
creativo y oniginal con el fin de generar correo electrénico como una forma de
conciencia de marca, crecimiento del comunicarse con sus audiencias. El comeo
trafico, generacion de clientes potenciales electrénico a menudo se usa para

y orientacion a clientes promover contenido, exhibir descuentos y

eventos, y dingir a las personas hacia un
sitio web

CAria lac

o0CIaIeS

Las redes sociales son una excelente
manera de promocionar su marca y

su contenido para aumentar el
conocimiento de la marca, atraer
trafico y generar clientes potenciales
para su negocio

Pago por Clic (PPC)
El pago por clic es una forma de atraer tréfico

a tu sitio web pagando a un editor cada vez
‘que se hace clic en tu anuncio. Uno de los
tipos mas comunes de PPC es Google

\/siBILITY

Optimizacion de motores
de busqueda

SEO es el proceso de optimizacion de Tu
sitio web para "posicionarse” mas alto en
las paginas de resultados de los motores
de bisqueda para atraer tréfico a Tu sifio
web

Para lograr el maximo impacto, un sitio web
debe ser receptivo, actualizado y
representar bien a su empresa

Fuente: https://neetwork.com/marketing-vs-publicidad/estrategia-de-marketing-digital/

A partir de la figura 3, se puede decir que el sitio web es un elemento de
importancia dentro de una estrategia de marketing digital, puesto que el objetivo es
convencer a los clientes potenciales de que el producto / servicio que se ofrece es la

mejor alternativa para él.

De la misma manera, la optimacion en los motores de busqueda o SEO (en inglés
Search Engine Optimization), tiene como objetivo guiar el trafico interesado en los
productos o servicios ofrecidos por las empresas hasta sus sitios Web, por medio de
los motores de busqueda. Engloba actividades como el analisis de palabras claves o la

construccion de enlaces (InboundCycle, 2018).

Segun SEOnet (2019), agencia de Marketing Digital en Argentina, afirma que
Google otorga mas del 90% de las visitas provenientes de los buscadores dentro del
mercado hispano. Por lo tanto, lograr un buen posicionamiento Web es conseguir un

buen posicionamiento en Google.

En lo que respecta al marketing de contenido, se puede decir que es un punto clave
para la atraccion y retencion de clientes de forma gratuita. El Blog crea contenido
valioso sobre el negocio, favorece el posicionamiento y aumenta la fidelizacion de
clientes actuales como formas de atraccion de nuevos consumidores. Fernandez et al.,
(2018).
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Asimismo, el email marketing significa el envio directo de un mensaje comercial,
tipicamente a un grupo de personas, a través de email. Por definicién, cada email
enviado a un potencial o actual cliente puede ser considerado Email Marketing.
Generalmente, es utilizado para enviar promociones, adquirir negocios, solicitar ventas
o donaciones, y su propdsito es construir lealtad, confianza o branding (divulgacion de
la marca). El término es utilizado para categorizar envios de mensajes de email con el
proposito de aumentar la relacion de una empresa con sus actuales, antiguos o futuros
clientes, para incentivar lealtad y repetir negocios, adquirir nuevos clientes o

convenciendo a actuales clientes a comprar un determinado producto. Gmez, (2011).

De igual forma, en lo que respecta a las redes sociales segun Kaplan (2010) la
Social Media es una herramienta efectiva que utiliza las plataformas de comunicacién
en linea donde el contenido es creado por los usuarios mediante la Web 2.0 y permite
intercambiar informacién o contenido con la audiencia. La optimizacién de perfiles
seleccionados para compartir informaciéon es un punto clave para la evolucion de

cualquier negocio en la red.

De acuerdo con HootSuite (2019), las redes sociales mas utilizadas en 2019
fueron: Facebook: (2,271 millones); YouTube (1,900 millones) WhatsApp (1,500
millones); FB Messenger (1,300 millones); WeChat (1,083 millones); Instagram (1,000
millones) Twitter (326 millones); Linkedin (303 millones); Skype (300 millones)
Snapchat (287 millones) Pinterest (250 millones).

En el reporte anual de HootSuite (2019), también hace una distincién de las redes
sociales mas utilizadas en Argentina y de la audiencia publicitaria, esta Ultima es muy
relevante para tomar decisiones a la hora de armar el plan publicitario, develando que
de los 44.90 millones de personas que habitan en el pais, el 76% de la poblacién son
usuarios activos de redes sociales y el 69% las utiliza a través de dispositivos moviles.
Estas son las redes con mdas usuarios activos: YouTube: 93%; Facebook: 91%;
WhatsApp: 91%; Instagram: 68%; FB Messenger: 68%. HootSuite, (2019).

En base a lo anteriormente expuesto se puede decir que cada afio, las empresas
asignan una cantidad mayor a sus presupuestos publicitarios dentro de las redes
sociales mas usadas. Los nimeros que se presentan a continuacion sobre el alcance
publicitario potencial que tienen estos canales, es decir, la cantidad de usuarios a los
gue se puede llegar con sus anuncios: Facebook: 32 millones; Instagram: 16 millones;
Twitter: 4.20 millones; Snapchat: 2.75 millones; LinkedIin: 6.80 millones. HootSuite,
(2019).
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Redes sociales
Facebook

Red creada en el 2004 y con mas de 2.271 millones de usuarios activos. Ofrece
estadisticas para quienes deciden anunciar con ellos y puedes saber la cantidad de
personas a las que llegé su publicacién, quiénes vieron el anuncio o hicieron clic.
Ademas, los algoritmos de esta red permiten dirigirnos a audiencias altamente
especificas. De otro lado, el chat de Facebook (Facebook Messenger) favorece a las
marcas porque personaliza la experiencia de cada cliente. Segun cifras de esta
empresa se calcula que cada mes las personas y las empresas se envian mas de
2.000 millones de mensajes, sea de manera automatica o personal. Sproutsocial,
(2020).

Twitter

Se caracteriza por sus textos cortos y concisos: cada tweet no excede los 240
caracteres. Es el lugar ideal para saber qué esta pasando. Segun Sproutsocial, (2020)
la compafiia de andlisis de Internet, se encuentra entre los sitios webs mas visitados
del mundo: posiciéon 8 en Estados Unidos y 13 en el resto de mundo. Asimismo la
fuente citada estima que menos del 47% de los profesionales de marketing coinciden
en que Twitter es el mejor canal en redes sociales para generar engagement.
Sproutsocial, (2020).

Instagram

Con casi 1.000 millones de usuarios activos al mes, Instagram es de las redes
sociales mas visuales y que viene consolidando como la favorita de las empresas. El
contenido visual recibe mas interaccion que el escrito, una de cada tres historias que

se ven en Instagram pertenecen a empresas. Sproutsocial, (2020).

En esta red social se puede elegir entre anuncios con foto para imagenes, video,
por secuencia permite interactividad con el usuario o en Stories. Y luego enfocar la
estrategia hacia los objetivos de alcance, frecuencia, difusion, reconocimiento de
marca, clics, reproducciones de video. Una vez conseguida la conversién (aumentar
ventas o descargas o visitas a la tienda) se podra ver en anuncios dindmicos en
Instagram, instalaciones de la aplicacibn o interaccibn con la misma
(Sproutsacial,2020).
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WhatsApp Business

Esta red social es una aplicacion desarrollada principalmente para pequefias y
medianas empresas, facilita las interacciones con los clientes, ya que ofrece
herramientas para automatizar, organizar y responder rapidamente a los mensajes.
Esté4 disefiada y funciona de forma similar a WhatsApp Messenger. Algunas de las
funciones que tiene esta aplicacion son: perfil de empresa para mostrar la informacion
mas importante, como tu direccion, correo electronico y sitio web; estadisticas para ver
cuantos mensajes se enviaron, se entregaron y se leyeron exitosamente y
herramientas de mensajeria para responder de forma rapida a tus clientes
Sproutsocial, (2020).

YouTube

YouTube, constituye una red de contenido audiovisual. Segun cifras oficiales de
YouTube se calcula que el nimero de usuarios en esta red ronda los 1.900 millones
de personas, quienes consumen 1.000 millones de horas de videos. Si se integra esta
red en la estrategia digital se puede aprovechar estadisticas tan interesantes como

cudles son los videos que generan suscriptores o tasas de clics. Sproutsocial, (2020).
LinkedIn

LinkedIn es la red social asociada al mundo laboral, con méas de 300 millones de
usuarios, LinkedIn ofrece oportunidades para conectarse con otros profesionales y
buscar empleo. Su interfaz permite crear conexiones, enviar mensajes privados y
visibilizar la experiencia laboral. Para las marcas brinda exposicion y permite conocer
clientes potenciales, conectarse con profesionales capacitados y ampliar su circulo de
contactos. Ademas, las recomendaciones en esta red social son testimonios que

validan las cualidades de tu empresa. Sproutsocial, (2020).
La Publicidad Paga - Pago por Clic (PPC)

La publicidad en buscadores consiste en obtener trafico mediante la compra de
anuncios en la secciéon de enlaces patrocinados de los buscadores como Google

Adwords (Ruiz, 2014). Existen tres formas de realizar este tipo de publicidad:

Tabla. 6. Publicidad Paga-Pago por Clic.

e CPC (costo por clic): el anunciante paga cuando el usuario hace clic en su

anuncio y llega a la pagina web.
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e CPM (costo por impresion): el anunciante paga una cuota por el nimero de

veces que se publica un anuncio.

e CPA (costo por adquisicién): El anunciante paga cuando un usuario ha
cumplido el objetivo de su pagina web (por ejemplo, hacer una reserva en un
hotel)

Fuente: Elaboracion propia a partir de Ruiz (2014).

En base a lo antes expuesto, se puede decir que la ventaja principal es que la
publicidad se dirige directamente al segmento objetivo y la medicion de los resultados

es facil.

2.2.1 La Odontologia Como Disciplina Médica

La Universidad Pontifica de Salamanca, citada por Leal y Hernandez (2016) indican
que la odontologia es una especialidad médica cuyo origen surge en el antiguo Egipto
hace mas de 5.000 afios y desde entonces no ha dejado de mejorar hasta convertirse
una ciencia. En concreto, es la rama de la medicina especializada en el estudio y
tratamiento del érgano estomatognatico, que comprende todo érgano y tejido que se
encuentra en la cavidad bucal. Ademas, su cobertura se expande hasta las areas del

craneo, cara y cuello.

En este sentido, en consonancia con Guzman (2006), la odontologia se ocupa
de prevenir, realizar diagnésticos y tratar las afecciones que perjudican todas las
partes involucradas a la estructura mandibular, la cual comprende: dientes, encias,
periodontal, articulaciones temporomandibulares, masculos y nervios locales y de las

areas vecinas.

Sin embargo, Leal y Herndndez (2016) aseveran que la odontologia ocupa més alla
de su campo tradicional, también estudia y trata las demas partes de la cavidad bucal,

lo que le facilita la colaboracion con la otorrinolaringologia, oftalmologia y neurologia.

2.2.2 Diferencia Entre Consultorio Y Centro Odontolégico

Para empezar a comprender el concepto de “Centro odontoldgico”, es necesario
primero establecer la diferencia entre un consultorio y un centro odontoldgico, ya que
ambos conceptos generalmente tienden a ser confundidos. Segun Centauro (2015), se
llama consultorio al lugar en el que Unicamente se cuenta con un sillén o unidad

odontoldgica y es atendida por un dentista; aunque por lo regular en cada consultorio
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hay un solo sillén, hay casos en que los consultorios disponen de espacios en los que
es posible colocar otra unidad odontolégica, que, si bien no se emplea para atender a
dos pacientes al mismo tiempo, permite realizar observaciones, mantener a algun
paciente en reposo o efectuar algunos tratamientos que requieren tiempo de espera
entre un paciente y otro. Existen consultorios independientes donde Unicamente ejerce
el dentista, y puede ser que cuente con un asistente y/o personal de recepcion.
Antiguamente esto era los mas frecuente, independientemente de los recursos,

especialidad o categoria del consultorio. (Centauro, 2015)

En otro orden de ideas, de acuerdo con Centauro (2015), se considera Centro
Odontoldgico a un conjunto de instalaciones para brindar atencion dental, y esto
incluye recepcion, sala de espera, instalaciones sanitarias, cuatro o mas consultorios.
De acuerdo con el autor citado, en la actualidad existe una gran tendencia a crear
corporativos odontoldgicos en donde ademéas de los especialistas en odontologia
labora personal técnico, asistente y administrativo, de manera que la labor de los
especialistas se ve potencializada al delegar responsabilidades de manera que puede
focalizarse exclusivamente en las actividades inherentes a la odontologia y sus

diferentes especialidades.

Por tanto, el concepto actual de centro odontoldgico ofrece una serie de ventajas
tanto para los pacientes como para los especialistas ya que por un lado dentro de las
mismas instalaciones se cuenta con todo tipo de facilidades, de manera que resulta
mas féacil coordinar la atencion de los pacientes entre los diferentes especialistas, los
gastos de equipo, instalaciones, administracion, mantenimiento, etc., se reducen y/o
se eficientizan. Esto permite disponer de mayores recursos para adquirir nuevas y
mejores tecnologias, y todo ello se traduce en un mejor servicio, una mayor cobertura

y menores costos para los pacientes. (Centauro, 2015)

2.2.3 Categorias de las Unidades Asistenciales Odontoldgicas

El Colegio de Odontdlogos de la Provincia de Buenos Aires define en el reglamento
de Unidades Asistenciales (segun el texto aprobado por la Asamblea Provincial
Ordinaria llevada a cabo el 31/08/2019, publicado en el B.O. N° 28.617 del 3/10/2019)
las siguientes categorias:

a) Consultorio
b) Unidad Movil
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c¢) Centro Odontolégico

d) Unidad Asistencial Odontolégica para el Diagnéstico por Imagenes

En la siguiente figura se define cada una de las categorias:

Figura 4: Cuadro comparativo de las unidades asistenciales odontoldgicas

- CENTRO CLiNICA
CONSULTORIO UNIDAD MOVIL ODONTOLOGICO ODONTOLOGICA
E
Q
u
,', Cada drea de atencidn debera contar con la variedad de instrumental minima destinada a la atencidn de los pacientes
A sillon dental, salivadera, foco de luz dingida, sistemasde desinfeccion y de esterilizacidn con estufa a seco o autoclave, de aspiracin y métodos
'l‘ idéneos de trataméento del instrumental y desechos contaminantes .debera poseer en su interior una conexion de bacha con grifo; tratandose de aquellas que son maltiples deberan contar indnvidualmente con ese elemento. Quedan
E prohibidos los ventiladores dentro del lugar de atencion
N
T
0
1] Para ser denominados de esa manera deberan incluir quirdfano
E ’ ) 2
N El consultonio podrd ser designado y anunciado con Eotos widsdes 1096 considersn fommes b ) unidad de internacidn, sala de recuperacion, con su
0 dicha denominacidn y el nombre de los profesionales atencion habitual sino circunstancial podran ser designados con esta denominacién. Podrdn mencionar |correspondiente equipamiento y adecuarse a las normas del
] que en él se desempefian ) el nombre de los profesionales que en él se d fian y Decreto Ley N° 7314/67 y su Reglamentacién, o legislacion que
1 g ooy destinada a atencion domiciliana privada " s A 2 %
M Se encuentra prohibida la expresion “Policlinica iotarane dk Sttict tor sarEmetas b aiins deberdn evitar la mencion de todo término que ofenda la ética y el |en el futuro lo sustituya. Las Areas Académicas deberan reunir
A ‘Centro”, “Instituto”, “Clinica” sociales s e oo decoro. Se encuentra prohibida toda otra denominacion los requisitos que figuran en el Reglamento de acthidades
L “Sanatono” y ‘Hospital" cientificas y académicas del Colegio de Odontdlogos
1
0
N
Un area de atencion Un érea de atencin Cuatro (4) Cuatro (4)
(hasta 3 areas de atencidn) locales d dos a areas de atencién locales de: dos a areas de atencion
¢ Un drea ylo Sala de espera que admita Sala de espera que admita
: sala de espera dos (2) personas por cada area de atencion dos (2) personas por cada drea de atencion
4 U,n S -t Dos (2) bafos Dos (2) bafios
° y/o baiio
s Un ambiente destinado a sala de rayos x Un ambiente destinado a sala de rayos x
| salvo que cada drea de atencion posea equipo propio salvo que cada area de atencion posea equipo propio
3 Un ambiente destinado a la colocacion de los residuos Un ambiente destinado a la colocacion de los residuos
' patogénicos o para la instalacion de un equipo para el tratamiento |patogénicos o para la instalacion de un equipo para el tratamiento
° de los mismos de los mismos
! Ambiente destinado a la estenlizacién Ambiente destinado a la esterilizacion
de S de r
3
° El Centro debera contar con un Director Odontélogo habilitado para|El Centro debera contar con un Director Odontdlogo habilitado
1 el ejercicio de la profesio para el ejercicio de la profesion
: Quirdfano
= Unidad de intemacién
A

Sala de recuperacion

Opcional: drea académica

Entonces, a partir de la definicion del Colegio de odontblogos en el

Fuente: Elaboracidn propia en base al boletin ofician: N° 28.617

reglamento

mencionado en el parrafo anterior , un Centro Odontoldgico es aquel que se compone

como minimo de: cuatro locales destinados a areas de atencion; sala de espera que

admita dos personas por cada area de atencion; ambiente destinado a la esterilizacion

de materiales;

un ambiente destinado a sala de rayos X, salvo que cada area de

atencion posea equipo propio; un ambiente destinado a la colocacion de los residuos

patogénicos o para la instalacion de un equipo para el tratamiento de los mismos y

dos bafios . Y debera contar con un Director Odont6logo habilitado para el ejercicio de

la profesion.




CAPITULO 1lI
DISENO METODOL OGICO e
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CAPITULO Il
DISENO METODOLOGICO ®

3.1 Tipo y Disefio de Investigacion.

La investigacion, objeto de estudio se enmarca en el tipo de investigacion
descriptiva; la cual de acuerdo con Sabino (2008) “comprende la descripcion, registro,
andlisis e interpretacion de la situacion actual y la composicion o procesos del
fendmeno estudiado.” (p 130). Asimismo, el trabajo se relaciona con este tipo de
investigacion, en virtud que se requiere de un sistema de diagndstico y de andlisis
objetivo de la realidad presente respecto a si la estrategia de marketing digital influye
en el posicionamiento de Centros Odontoldgicos de la Ciudad de La Plata.

El presente trabajo de investigacion se delinea bajo un disefio de campo, tomando
en cuenta la estructura del problema planteado y los objetivos propuestos en el mismo.
Disefio que es definido por Hernandez, Fernandez y Baptista (2006) como aquel que
“permite contrastar los hechos con las teorias, y sirve como estrategia sisteméatica que
asegura una apropiada recoleccion de la informacién. Ademas, es un plan concebido

para abordar y dar respuesta al problema formulado”. (p. 138).

Atendiendo a lo antes expuesto se puede afirmar que el disefio de campo tiene
como ambito de accion la realidad, donde se suceden los hechos que son causa de
estudio y que en el caso que ocupa el presente trabajo se refiere a la estrategia de
marketing que estan empleando los centros odontolégicos en estudio contribuye a su

posicionamiento en el mercado.

3.2 Poblacién y muestra

Para determinar la poblacién y la muestra a encuestar, se partié de la informacion
obtenida en la entrevista que se realiz6 a un experto en el campo de la gestién
odontolégica y quien también es, director de uno de los centros odontologico en
estudio (COPP). Contribuyendo también con el aporte para la seleccion de los centros

odontolégicos seleccionados.

En principio se trabajé para delimitar y definir la eleccibn de los centros
odontolégicos teniendo en cuenta la opinidn del director del centro odontolégico COPP

Juan Eugenio Caride Sierra, en la entrevista que se realiz6 el 2 de julio de 2020. Se
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consulté cudles eran los centros odontolégicos que considera competidor directo,

quien respondi6 lo siguiente:

“El cuidado de la salud es un asunto de vital importancia en la sociedad; la
salud oral, no escapa de esta consigna, por tal motivo entiendo que los
pacientes al elegir un equipo de profesionales para su cuidado y rehabilitacion
son muy cuidadosos. En la Ciudad de LP se encuentran varios Centros
Odontol6gicos de mucha trayectoria y manejados por familias con mucho
prestigio profesional y académico.

Los Centros odontolégicos de mas relevancia de la ciudad son, MRZ, de la flia
Ramallo Zenteno, Chavez Odontologia, de la flia Chavez, COCAB, de la flia
Bencini, Dr. Pablo Cozzolino y Caride COPP el cual me pertenece a mi familia.
Todos ellos tienen 2 o 3 generaciones al cuidado de la salud oral en la ciudad y
son los referentes en el sector. Algunos trabajan con obras sociales, otros con
algun convenio, pero cabe destacar que la gran mayoria de los tratamientos de
mediana y alta complejidad, se realizan de manera particular.

El valor de los tratamientos va ligado directamente a la formacion del equipo
profesional, el equipamiento y la calidad de los insumos, este Ultimo factor
determina no solo el valor del tratamiento sino la filosofia del equipo, ya que la
disparidad entre productos de lera calidad importados o los de dudosa

procedencia es muy grande”. (Juan Eugenio Caride Sierra, 2020)

Se continué con una busqueda en Google para seleccionar el sexto centro
odontolégico, tomando aquel que realiza anuncios pagos en el buscador y quien
ofrezca servicios similares y con gran trayectoria al igual que el resto de los centros, el

resultado fue el centro odontolégico COP.

Y para concluir con la eleccion fue en funcién a sus estrategias en canales
digitales, en donde, dos de ellos cuentan con alta presencia en los medios digital; un

centro con exposicion media y tres de ellos con una presencia muy deébil.

Los seis centros tienen una larga trayectoria en la ciudad de La Plata, con més de
30 afios dedicandose al cuidado de la salud oral. Y adaptandose a los cambios

tecnolégicos y de la demanda.

Una vez delimitada la muestra de los centros odontoldgicos se trabajé sobre la

Poblacién.
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La poblacion en la investigacion es definida por Balestrini (2009) como un “Conjunto
finito e infinito de personas, casos 0 elementos que presentan caracteristicas
comunes” (p 123). En este caso de estudio se puede afirmar que el Partido del Gran
La Plata, compuesto por La Plata, Berisso y Ensenada, segun informacion oficial
perteneciente al afio 2010 del Instituto nacional de Estadistica y Censos de la
Republica Argentina, INDEC, cuenta con una poblacion de 654.324" habitantes. En
este sentido, para seleccionar la poblacion se consideran datos demograficos y
socioecondmicos, teniendo en cuenta el segmento de clientes de los centros

odontologicos.

Para determinar y enmarcar este segmento se efectla una entrevista al director del
centro odontolégico: COPP. A quien se le consulto sobre el perfil del paciente de un

centro odontoldgico, la respuesta fue la siguiente:

“Al no trabajar con obras sociales el paciente de COPP sin duda corresponde a
un segmento ABC1, ya que cualquier tratamiento debe abonarse; y al contar
con tecnologia y profesionales de primera linea los precios son elevados.
Ahora, te queria hacer esta distincion: paciente no es lo mismo que cliente, ya
que el paciente puede ser un nifio, pero quien contrata y paga son sus padres y
a ellos son a quienes consideramos como clientes y a quien apuntamos a la
hora de hacer una campafa de marketing.

Entonces para que puedas definir tu segmento prefiero hablarte de clientes, y
en general el cliente de un centro odontol6gico y aqui estoy contemplando
quienes trabajan con convenios u obras sociales, en cuando a clase
econdmica, considera de media para arriba, pueden trabajar independiente o
bajo relacion de dependencia y en general mayores de 20 afios
aproximadamente”. (Juan Eugenio Caride Sierra, director del centro
Odontoldgico COPP, 2020).

De esta manera, se procede a incluir a personas mayor o igual a 20 afios (457.652
habitantes) y que correspondan a las siguientes clases socioecondmicas: ABC1, C2y
C3; en porcentajes representa: ABC1 al %5 de la poblacion, C2 al 17% y la clase
media C3 que responde al 28% de los habitantes. En cuanto al sexo no es relevante

para este estudio. Por lo tanto, tomando estos datos se considera que la poblacién

1
https://www.indec.gob.ar/uploads/informesdeprensa/indicadores eph 2trim16.pdf

https://es.surveymonkey.com/mp/margin-of-error-calculator/
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calificada para este estudio son 327.162 personas. A continuacién, se muestra la

caracterizacion de la poblacion argentina segun Censo 2010.

Figura 5. Composicion de la Poblacion Argentina y Nivel Socioeconémico.
Censo 2010 INDEC.

Plata. Poblacidn total por pais de nacimiento, segun sexo
y grupo de edad. Afio 2010
Pais de nacimiento Pirémide soclal Promedi
SEXO Y OIUPD o acién total Argent Piso x nivel fomedio
de edad Argentina Otros na 201’ mensuﬂl % A mensuﬂl
(Ingresos familiares)
Total 554.324 610.927 43.397 260,000
$130.000
04 49 454 £8.660 704 Clases
|59 48.403 46.823 1.580 Top (ABC1)
0-14 45.994 45183 1.811
1518 51.821 49.044 2777
20-24 61.433 56.717 4716 Media alta (C2)
2529 55,398 51.079 2819 g
30-34 53,465 £9.320 2145 Media
35-38 45612 42 5998 3814 tipica (C3)
20-44 39.148 35.999 3.149
4549 35.908 33.481 2.427 Media B
50-54 33 455 31 440 2015
ss5-59 30.535 28.651 1.884 baja (1)
B0-54 27.344 24,810 2534 W Baja
5589 22,089 20.182 1.927
7074 17.540 15.851 1.588 (D2IE)
7579 14.480 13.159 1.321
80 y mas 19.745 17.450 2295

Fuente: INDEC (2010).

A partir de todo lo expuesto, se puede afirmar que la muestra en funcién de una
poblacion de 327.162 personas y con un nivel de confianza del 95% y margen de error

del 5%, es como minimo de 384 personas a encuestar.

3.3 Técnicas e instrumentos para larecolecciéon de datos

Toda investigacion requiere de un conjunto de métodos, técnicas e instrumentos de
recolecciébn de datos, que permitan obtener y procesar la informacién para la
comprension de la realidad, objeto de estudio. De forma general, Fidias, (2012) define
estas técnicas como “los procedimientos o formas particulares de obtener datos o

informacion” (p. 34).

En tal sentido, se procedié para la seleccién de los centros odontologicos a realizar
un trabajo de investigacion de tipo cualitativo, partiendo de la entrevista a un experto
para determinar y delimitar la muestra de los centros a estudiar. Segun Arias (2006), la
entrevista es mas que un simple interrogatorio, es una técnica basada en un dialogo o
conversacion “Cara a Cara” entre el entrevistador y el entrevistado acerca de un tema
previamente determinado, de tal manera que el entrevistado pueda obtener la

informacion requerida (p. 73).
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Los datos obtenidos en la entrevista fueron apoyados con un trabajo de observacion
realizando un relevamiento de cada uno de los centros y determinando: su trayectoria
en el mercado, los servicios que ofrece, geolocalizacion, su estructura (edilicia y
equipo de trabajo); y por dltimo un relevamiento de canales digitales para poder

confirmar que la definicién de la muestra sea coherente para el estudio.

En funcion a la entrevista se pudo determinar caracteristicas de los pacientes que
concurren a los centros odontolégicos y a partir de aqui definir el segmento de las

personas a las cuales se debiera encuestar.

Una vez definida la muestra de los centros y caracteristicas de los pacientes, se
procedié con la técnica de recoleccion de datos a través de la encuesta, por la que se
pueden percibir los hechos desde su contexto; por su parte, significa ademas
organizar y relacionar los datos referentes al problema. De acuerdo con Ramirez, T
(2007), la técnica de la encuesta se define como “un proceso deliberado, sistematico,
dirigido a obtener informacion en forma directa del contexto donde tienen lugar las

acciones” (p.73).

Esta técnica permite la aplicacion de un cuestionario como instrumento de
recoleccion de datos, definido por Fidias (2012) como “cualquier recurso, dispositivo o
formato en papel o en digital, que se utiliza para obtener, registrar o almacenar
informacion” (p 69); orientado en este caso a diagnosticar La encuesta se realiza por
medio de la herramienta Encuesta facil y para difundirla se utilizaron las redes

sociales: Facebook, Instagram y WhatsApp; también fue compartida por mail.

Se hizo un muestreo no probabilistico, donde quedaron descartadas aquellas
personas que no cumplen con las caracteristicas del segmento seleccionado. La
encuesta contiene tres preguntas que permiten poder descartar de la muestra a
personas que habiten fuera del partido del Gran la Plata, personas menores a 19 afios

y personas que no tengan ingresos.

Las personas que califican avanzaron con la encuesta la cual ofrece la siguiente

informacion:
e Datos demograficos y socioeconémico: localidad, edad e ingresos.
e Redes sociales: aquella red social que utiliza con mayor frecuencia.

Para medir el posicionamiento:
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e Si conoce alguna de los centros odontologicos del estudio: se detallaron los

seis centros odontoldgicos.

e Conocimiento acerca de los servicios que brinda el centro odontolégico
seleccionado por el encuestado. Aqui se describieron todos los servicios.

e Valorar en funcién a su percepcion acerca de la calidad del servicio general
(sobre calidad en los tratamientos, calidad de atencién y valoracién sobre
instalaciones y equipamiento del centro odontoldgico).

e Y por ultimo el medio por el cual conocié el centro odontoldgico.

3.4 Instrumento de Recoleccion de Datos

Para el proceso de recolecciobn de datos se emplea una serie de preguntas a
realizar a través de la entrevista y un cuestionario con interrogantes orientadas a
conocer si la estrategia de marketing digital influye en el posicionamiento de una
clinica odontoldgica de la ciudad de La Plata —nhoviembre 2020. El acceso a dicha

informacion se realiza a través de la plataforma: Encuesta facil.

3.5 Validez y Confiabilidad de los Instrumentos

Validez: La validez de los instrumentos segun Palella, y Martins, (2006), se refiere a
la relacién existente entre lo que se quiere medir y la capacidad de medicién de este.
La misma se realiza a través de un juicio de expertos: dos especialistas en

Mercadotecnia y un especialista en Metodologia.

Confiabilidad: La confiabilidad de acuerdo con Palella, y Martins, (2006), es definida
“‘como la ausencia de error aleatorio en un instrumento de recoleccion de datos”
(p.176). Para evitar errores es necesario que se compruebe que el instrumento
aplicado repetitivamente en igualdad de condiciones debe arrojar resultados similares.
En la presente investigacion se aplica una prueba piloto a una muestra de la poblacién
y luego se aplicara el Coeficiente de alfa de Crombach, para la certificacion de la
confiabilidad del instrumento utilizada en las respuestas que corresponden a la escala
de Likert, ya que es un método estadisticamente confiable y que se corresponde con

los criterios que se desean diagnosticar.
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También se procedié a realizar la encuesta en una muestra pequefia para determinar

la compresion del cuestionario por el publico objetivo.

3.6 Plan de recoleccion y procesamiento de datos

Se partié procediendo con la decodificacion de la entrevista realizada al experto.
A partir de aqui se relevé por medio de un motor de busqueda en internet cada uno
de los centros odontoldgicos, para obtener informacién que confirme la seleccion de

estos.

Para el procesamiento de los datos obtenidos en la encuesta , una vez aplicado el
instrumento de recoleccion de datos; los resultados son sistematizados en un cuadro
que en este caso se denominara “Matriz de respuestas obtenidas a través de la
Encuesta dirigida a la muestra en estudio: estrategia de marketing digital y su
influencia en el posicionamiento de los Centros Odontolégicos de La Plata”; partiendo
de dicho cuadro se realiza un gréfico para cada items de respuesta, indicando en el
mismo el porcentaje que corresponde a cada opcién de respuesta y seguidamente se
expresa una interpretacion del resultado obtenido, haciendo referencia a las variables
identificadas, asi como al sustento tedrico sobre el cual se fundamenta la

investigacion, objeto de estudio.
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CAPITULO IV

ODONTOLOGICOS

RELEVAMIENTO DE LOS SEIS CENTROS o
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CAPITULO IV.
RELEVAMIENTO DE LOS SEIS CENTROS ODONTOLOGICOS

En este estudio se evallan seis centros odontolégicos con estructuras, trayectoria y

servicios similares ubicadas dentro del caso de la ciudad de La Plata.

A continuacién, re realizard un relevamiento con un enfoque cualitativo, donde se

observa informacién sobre cada centro odontolégico, su historia, su estructura y su

ecosistema digital.

Parte de la eleccion fue en funcién a sus estrategias en canales digitales, en donde,

dos de ellos cuentan con alta presencia en los medios digital; un centro con exposicion

media y tres de ellos con una presencia muy débil.

Los seis centros tienen una larga trayectoria en la ciudad de La Plata, con mas de

30 afios dedicandose al cuidado de la salud oral. Y adaptandose a los cambios

tecnolégicos y de la demanda.

En la siguiente figura se puede visualizar, de acuerdo con un relevamiento en

buscadores la presencia digital de cada una de ellas:

Figura 6: Estrategia digital de los seis centros odontoldgicos

Medios y publicidad digital

Anuncios
Pagina e S5 SR = Presencia en
CENTROS ODONTOLOGICOS b gle Ads .I 1 F g dig
nstagram
COPP - Centro odontoldgico Privado
Platense %ioorioiq: SI SI SI SI SI ALTA
MRZ Salud o<t SI SI SI SI SI ALTA
COP- Centro Odontoldgico
Privado Cop . SI SI NO SI NO MEDIA
COCAB -Centro Odontdlogico Dr. Bencini SI NO NO NO NO BAJA
ODONTOLOGICD
Centro Odontologico Chaves HAVE NO NO NO SI NO BAJA
ALTA COMPLESDAD
& ESTETICA DENTAL
Centro Odontolégico Dr. Pablo
) = NO NO NO SI NO BAJA

Cozzolino

g

Fuente: Elaboracion propia
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Descripcién de los centros odontoldgicos que constituyen la muestra en
estudio.

A continuacién, se presenta una breve descripcion de la historia de cada uno de los
centros odontolégicos; y un relevamiento de la presencia digital (fecha de relevamiento
16/07/2020)

Copp- Centro Odontolégico Privado Platense:

COPP Odontologia, est4 formado por un grupo de profesionales especialistas, los
cuales acttan de forma interdisciplinaria con el fin de brindarle al paciente la seguridad
de estar atendido siempre por un especialista en cada area. De esta manera se puede
garantizar un diagndéstico claro y una solucion integral a cada uno de los pacientes.
Posee una trayectoria de 35 afios y tres generaciones que han conducido el Centro,
hoy bajo la Direccién Odontolégica de la Prof. Dra. Sierra Liliana y la Direccién

Administrativa de MSC. Caride Juan Eugenio.

Centro Odontolégico se destaca por contar con 3 microscopios operativos
odontolégico Newton, los cuales permiten trabajar con una magnificacion de hasta
25x. Generando nuevos estandares de calidad a nuestros tratamientos, como asi
también con tecnologia de Escaneo e Impresién 3D, los que permite reducir los

tiempos de elaboracion de nuestras prétesis a un 20 %.”

A continuacién, se muestran los canales tecnologicos que emplea en el proceso de
marketing.

Figura 7. Canales tecnoldgicos empleados por el Centro Odontolégico Privado
Platense.

SITIO WEB

Centro Odontoldgico Privarrﬁf'
Platense

e o 4

42



FACEBOOK (5122 seguidores) INSTAGRAM (257 seguidores)

P Instagram APOOS®

-

-

\

g

\\.. |

COPP-Odontologia Caride »5

- ‘\ NUESTRAS
X‘W

¢} ¢ es, martes, juevesy vig
L o
GOOGLE ADWORDS ANUNCIO FACEBOOK

11:38 (O & © G

iy Pagina
Google 9
Caride COPP Odontologia

NUESTRAS
ESPECIALIDADES

AAAAAA

Fuentes:https://www.coppodontologia.com.ar/- https://www.facebook.com/copp.caride

https://www.instagram.com/caridecoppodontologia/. Google. Consulta realizada el dia 16/07/2020.

MRZ Salud

MRZ salud es un centro odontolégico especializado en rehabilitacion oral con mas
de 40 afios en el sector de salud. Su filosofia de atencién se caracteriza por la ética y
el profesionalismo; buscando siempre la excelencia en un ambiente cordial de respeto
y privacidad. El centro odontolégico se encuentra bajo la direccion del Dr. Manuel

Ramallo Zenteno y la gestion estratégica de la Lic. Pilar Ramallo Sarlo.

Brinda tratamientos siempre personalizados, desde la odontologia general, hasta la
implantologia y/o la estética dental, ofrecemos un servicio integral, de calidad y

confiable.

MRZ se encuentra ubicada en pleno centro de la ciudad de La Plata, en un edificio
propio con una superficie de 400 mt2. Cuenta con 4 consultorios odontol6gicos
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totalmente equipados, un quir6fano de alta complejidad con sala de recuperacion,
laboratorio propio y todo el equipamiento necesario para desarrollar todas las
especialidades de la odontologia moderna.

A continuacion, se detallan los canales a través de los cuales llevan a cabo su

estrategia de marketing:

Figura 8. Canales tecnoldgicos empleados por el Centro Odontolégico MRZ
Salud

SITIO WEB FACEBOOK (66 seguidores)
i ¥ 77 0 7 @ w 30 0%
. MRZ .
salud
- [a)
MR MRZ Salud
T
W = Lt [ IO
MRZ Salud SRL paziad el
" 0 -
.
WK/ ;
LAY —_\_‘ 0
0 ‘ ¢
INSTAGRAM (1014 seguidores) GOOGLE ADWORDS
‘Instagnam AP0 @ i : :
J EEEE =
Asistencia Odontolégica 24 Hs en La Plata - Capital Federal
NlB( a » 1014 e 4 E—
= Urgencias Odontolégicas | Clinica [)6;”7.1 DAS ... - Buenos Aires
ﬁ 5492214540222
‘)r;n""n‘hqu‘\ - Hh’,&:‘um‘ Italiano de Buenos Aires
MRZ tear @ :‘? HORARICS :.::Z“;Ahm l‘n'\'vn odontolégico | Urgencias y emergencias
T B
“ g
; n Crmneeeio
PRESSEE il £ _ [

Fuente: https://www.mrzsalud.com.ar/. https://www.facebook.com/MRZ-Salud-100907574648023.

https://www.instagram.com/mrzsalud/. Google. Consulta realizada el dia 16/07/2020.

COP - Centro Odontolégico Privado

La trayectoria del Centro Odontologico Privado comienza en el afio 1991, con el
objetivo de brindar a sus pacientes una odontologia de excelencia y al mismo tiempo,
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como en las grandes ciudades del mundo, contar con todas las especialidades
odontoldgicas en un mismo Centro, lo que facilita el trabajo interdisciplinario y brinda
comodidad y ahorro de tiempo al paciente.

A continuacion, se detallan los canales a través de los cuales llevan a cabo su

estrategia de marketing:

Figura 9. Canales tecnolégicos empleados por el Centro Odontolégico COP

SITIO WEB FACEBOOK (193 seguidores)
o — - : 0 ‘
coP.
o 0 .
“"‘? “QWWLMIAPROFESIMIAL 0 ¢ 000 -
“ 8 W Dcoc .0
GOOGLE ADWORDS

tu Medida
ad y Garantl

CA - La Plata Centro
arte con nosotros

Anuncie
Urgenc
Resolucior

21 427-3230
Pleno en centro de La Plata
ensaje desde nuestra web. Profes

an Martin @

ELMASIAN - GENTRO
ODONTOLOGICO

........ [~ <>

Fuente: https://www.coprivado.com.ar/nosotros. https://www.facebook.com/COP-Centro-
Odontol%C3%B3gico-Privado-615537049221738. Google. Consulta realizada el dia 13/07/202

COCAB -Centro Odontolégico Dr. Bencini

A continuacion, se detalla el canal a través de los cuales llevan a cabo su
estrategia de marketing:
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Figura 10. Sitio Web COCAB.

Sitio web estatico, no contiene informacion, solo medios de contacto.

[ClOICIALB

e damal=

e

Fuente: http://www.bencini.org/. Consulta realizada el dia 13/07/2020

Centro Odontoldgico Chaves

Centro Odontolégico de alta complejidad, implantes y estética dental.

A continuacion, se detalla el canal a través de los cuales llevan a cabo su estrategia
de marketing:

Figura 11. Centro Odontoldgico Chaves. FACEBOOK (633 seguidores)

Centro Odontologico Chaves

......

Fuente: https://www.facebook.com/pages/category/Dentist---Dental-Office/Centro-Odontologico-Chaves-
259236157576716/. Consulta realizada el dia 13/07/2020

Centro Odontoldgico Dr. Pablo Cozzolino

A continuacién, se detalla el canal a través de los cuales llevan a cabo su
estrategia de marketing:



http://www.bencini.org/
https://www.facebook.com/pages/category/Dentist---Dental-Office/Centro-Odontologico-Chaves-259236157576716/
https://www.facebook.com/pages/category/Dentist---Dental-Office/Centro-Odontologico-Chaves-259236157576716/

Figura 12. Centro Odontoldgico Dr. Pablo Cozzolino FACEBOOK (531
seguidores)

C & tacencokeom

«
€ ot a . o =P E we @ @ @S

CENTRO ODONTOLOGICO
DR. PABLO COZZOLINO

Centro Odontolégico Dr.
Pablo Cozzolino

. Coronas:
Monoliticas o Estratificad

Fuente:https://www.facebook.com/Centro-Odontol%C3%B3gico-Dr-Pablo-Cozzolino-
1461371853954165/. Consulta realizada el dia 13/07/2020

Cantidad de Seguidores en las Redes Sociales de los Centros Odontolégicos

que conforman la muestra en estudio.

Figura 13. Seguidores en redes sociales de los centros odontolégicos que
conforman la muestra en estudio.

Seguidores en redes

CENTROS ODONTOLOGICOS F. book I a
COPP - Centro odontolégico Privado £
corr (OPP|Odontologia |~ 5122 257
Contrs Odortaiagics Privars Pistense
MRZ Salud MRZ 66 1014
COP- Centro Odontolégico
COP
FLIGNCS & IMDISNTeS

COCAB -Centro Odontélogico Dr. Bencini

Centro Odontologico Chaves 633

Centro Odontolégico Dr. Pablo
Cozzolino

531

Fuente: Elaboracion Propia. (Julio, 2020).

Para poder hacer una auditoria de los medios digitales y la participacion de cada
uno de los centros odontoldgicos se utiliz6 la plataforma Rival 1Q, la cual se

especializa en realizar auditoria en redes sociales, ofrece informes del desempefio de
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la competencia basandose en métricas como: publicaciones por dia o por semana,
tasa de participacion o el top de hashtags por tasa de interaccion.

El seguimiento se realiz6 del 11/08/2020 al 09/09/2020 y comparandolo con el
periodo anterior 12/07/2020 al 10/08/2020.

Figura 14. Identificacion del uso de redes sociales en los centros seleccionados

como muestra.
En el en siguiente informe no se considero el centro COCAB, ya que no cuenta con redes sociales.

f © o
v v

—

B .

r

v

cop v

v v

Fuente: Rival 1Q..(2020)

Figura 15. Namero de seguidores en las redes sociales utilizadas por cada
centro odontoldgico.

Tabla de clasificacion de audiencia

CoppOdontologia s.41k

Fuente: Rival 1Q. (2020).

Figura 16. Cantidad de publicaciones en todos los canales por mes.
Fuente: Rival 1Q. (2020).
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Tabla de clasificacion de actividades

Publicaciones multicana

CoppOdontologia

Figura 17. Cantidad total por mes de interacciones entre los usuarios y la marca,

también llamado engagement.

Tabla de clasificacion de compromiso
otal de interacciédn multicanal
CoppOdontologia 38
A =
= =1 -

Fuente: Rival 1Q. (2020).
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Figura 18. La cantidad de “Likes “que tuvieron las publicaciones del ultimo mes.

Aplausos multicana

Fuente: Rival 1Q. (2020).

Figura 19. Conversacion multicanal.

La conversacion multifocal hace referencia a la cantidad de comentarios que tuvieron en las redes durante

el dltimo mes.

ersacion multicana

CoppOdontologia 8

Fuente: Rival 1Q. (2020).
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CAPITULO V.
ANALISIS DE LA DEMANDA

A continuacion, se expresan los resultados para poder validar o rechazar la

hipdtesis de investigacion, se realizé una encuesta para determinar el nivel de
posicionamiento de seis centros odontoldgicos de la ciudad de La Plata, en relacion
con la estrategia de marketing digital de cada uno de ellos.
La encuesta fue realizada el dia 28 de noviembre de 2020 y finalizada el 11 de
diciembre de 2020. Se realizé a través de la plataforma Encuesta Fécil, estructurada
con 25 preguntas y programada con una légica de secuencia de acuerdo con la
respuesta que marcaba el entrevistado. La misma se distribuy6 a través de:
WhatsApp, e-mail, Facebook e Instagram y se solicité a los encuestados poder
distribuirlo en su entorno para poder tener mayor alcance. Las tres primeras preguntas:
Localidad, edad e ingresos, fueron las que segmentaban al publico que se requeria
entrevistar para esta investigacion.

El link fue compartido entre 652 personas de las cuales 464 la contestaron, tal

como se muestra en la tabla que se presenta a continuacion.

Tabla 7. NUumero de encuestas realizadas.

Ttulo

0 Encuesta proyecto de investigacion - Tesis (2) 0 0 0 24/11/2020 14:12:58
[0} ENCUESTA PARA PROYECTO DE INVESTIGACIGN - TESIS 652 464 0 24/11/2020 9:03:34

Entreg, Contestados Eliminados Alta

Fuente: Elaboracion Propia.

Considerando estos argumentos iniciales, a continuacion, se detallan la respuesta y

la interpretacion de los resultados.

1. ¢Dénde vivis?

Gréfico 1. ¢ D6nde Vivis?

Municipio Ninguna de
Municipio de Ensenada las
La Plata 378 | 82% Municipio 9% Anteriores
Municipio de Berisso 3%
Berisso 28| 6% 6%
Municipio de
Ensenada 42| %
Ninguna de las
anteriores 16| 3%
Respuestas
recogidas 464

Fuente: Elaboracién Propia

52



El pablico objetivo para encuestar debia residir en el Municipio de La Plata, Berisso
y Ensenada. En cuanto a la primera pregunta acerca de la localidad de residencia, de
un total de 464 personas encuestadas, el 82% pertenece al Municipio de La Plata, el
6% al municipio de Berisso y el 9% al Municipio de Ensenada, mientras que el 3% no
reside en ninguno de los anteriores (encuesta finalizada). Para quienes seguian a la
segunda pregunta, se consulto sobre el rango etario.

2. ¢Cudl es tu edad?

Grafico 2. Grupo etario
Menos de 19 15] 4% Més de 60 Menos de
5 afios 19 afios Entre 20y
Entre 20y 29 68 16% 10% 29 afos
Entre 30 y 39 134] 31% Esno”e 16%
y
Entre 40y 49 114 26% 59
Entre 50 y 59 56| 13%] | ahos Entre 30y
13% 39 afios
Mas de 60 afios 44| 10% 31%
Respuestas
recogidas| 431
Fuente: Elaboracion Propia

En el gréfico 2, se devela que el segmento al que se pretende encuestar deberia
superar los 20 afios, ya que se considera en funcion a datos de INDEC y a partir de la
entrevista realizada al consultor experto Juan Eugenio Caride, alcanzando la poblacion
activa laboralmente. De un total de 431 personas solo el 4% no formaba parte del
publico objetivo.

Para determinar la muestra a encuestar se consulté acerca del ingreso mensual:

3. Ingresos mensuales

Gréfico 3. Ingresos mensuales de la Muestra.

No tengo 18| 4%
Menos de $30.000 39 | 10%

No 4% sde
entre $30.001 y Contestar $30,0
$49.999 138 | 33% Mas de 9% . 00

Prefiero No Tengo Meno

entre $50.000 y $130.000 10%
$129.999 148 | 36% 8% Entre
Més de $130.000 32| 8% Entre $30,001y
Prefiero no contestar | 39| 9% $50,000 y $49,999
129,999 33%

Respuestas | 414

36%

Fuente: Elaboracién Propia
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En el gréfico 3, sobre la pregunta acerca del ingreso mensual, de 414 personas
solo el 4% no tienen ingresos mensuales; por lo tanto, para este fragmento de
poblacion la encuesta llego a su fin. EL 9% prefiri6 no contestar acerca del salario, en
este caso la encuesta sigui6 su curso. Asi también como la poblacion que supera los
$30.000 mensuales de sueldo.

Una vez realizadas estas tres preguntas que permitio poder determinar la muestra
para el estudio se procedié con las preguntas de caracter de investigacion para poder
determinar el nivel de posicionamiento de los seis centros odontoldgicos en estudio en
relacion con la estrategia de marketing digital.

La cuarta pregunta se consulté sobre las redes sociales que utilizaban con mayor
frecuencia. Aqui se buscéd determinar el ranking de las redes sociales que utiliza el
segmento objetivo de esta investigacion. De un total de 464 personas que contestaron
la encuesta preliminarmente, quedaron 394 calificadas para seguir con la siguiente

pregunta:

4. ¢Cudles son las redes sociales que utilizds con mayor frecuencia?

Gréfico 4. Redes Sociales que utiliza con mas frecuencia la Muestra.

Facebook 221 | 56%
Instagram 305 | 77% mFacebook
YouTube 118 | 30% G Instagram
LinkedIn 28| 7%
Twitter 27| 7% BYoutube
]E:)U’O (Por OLinkedin
avor
especifique) 65| 16% B Twitter
Respuestas 77%
recogidas | 394 lg:::{ (::":L :a)\for

Fuente: Elaboracion Propia.

Cada encuestado podia marcar mdltiples opciones, por lo que 394 personas
consultadas, respondieron en primer lugar Instagram como la red social mas utilizada
siendo el 77% de las respuestas, sigue Facebook con el 56%, YouTube el 30% y muy
por debajo LinkedIn y Twitter con el 7%. EI campo “Otros “quedé abierto, el publico
indic6 otras redes como Pinterest, Tik Tok, Tinder y WhatsApp; estas redes sociales
no se tuvieron en cuenta a la hora de formular el cuestionario, debido a que son redes
que no cuentan con espacios publicitarios.

Se pudo determinar en el rango etario de 20 a 29 afios el uso de Tik Tok como una
de las redes que utilizan con mayor frecuencia. Pero para todos los rangos Instagram

y Facebook son las que lideran el ranking.
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Esta seria una de las primeras conclusiones que sirven para poder recomendar a
los centros odontoldgicos las redes sociales que podrian utilizar para llegar a su
publico objetivo y el medio donde pautar publicidad.

La quinta pregunta fue apuntada a determinar el posicionamiento de los seis
centros odontolégicos.

5. ¢Conocés alguna de estos centros odontolégicos? (Marca todos los que

conozcas, no es hecesario gue seas paciente).

En total 389 personas siguieron a la préxima pregunta sobre el conocimiento de los
centros odontolégicos mencionados. Aqui se debe destacar que por la similitud de los
nombres se decidié incluir junto al nombre el isologo y la direccién. La pregunta fue la

siguiente:

Figura 20. ¢ Conocés alguna de estos centros odontoldgicos?

5.- Sobre centros odontolégicos

Se considera un centro odontolégico aquel que ofrece soluciones de forma integral para la salud y estética dental

*6. ¢Conocés alguna de estos centros odontolégicos? (Marca todos los que conozcas, no es necesario que seas paciente).

COPP- Centro Odontolégico Privado Platense (Calle 46 e/ 5y 6)

MRZ Salud (Calle 7 ef 34 y 35)

COP — Centro Odontolgico Privado (Calle 19 ef 40 y 41)

COCAB -Centro Odontolégico Dr. Bencini (Diag. 74 e/ 61y 62)

Centro odontolégico Chaves (Calle 47 e/11 y 12)

Centro Odontolégico Dr. Pablo Cozzolino (Calle 13 €/42 y 43)

No conozce ninguna de las anteriores

<-Anterior | Siguiente->

Fuente: Elaboracion Propia.

El encuestado podia seleccionar mas de una opcién, debido que, al estar midiendo
el posicionamiento, existia la posibilidad de que conozca mas de un centro
odontoldgico.

Gréfico 5. ¢ Conocés alguno de estos centros odontolégicos?




COPP 44| 10% COPP-Centro pmRZ COCAB-
MRZ Salud 37| 9% Odontol6gicosalud COP-Centro  centro
Privado g9 Odontologicgdontoldgico
coP 22| 5% Platense Privado /' pr. Bencini
COCAB 6 2% 10% 5% 2%
Centro odontolégico ). Centro
Chaves 5/ 1% === Odontoldgico
- Chaves
Centro Odontolégico Dr. No conozco \ 1%
blo C | ” ninguno de °
Pablo Cozzolino 5% ;
0 los anteriores Centro
No conozco ninguna de 68% Odontoldgico
las anteriores 292 | 68% Dr. Pablo
_ Cozzolino
Respuestas recogidas | 389 5%
Fuente: Elaboracion Propia.

En el grafico 5 se evidencia que de 389 respuestas recogidas 292 personas que
representan el 68 % de la muestra no conocia ninguno de los centros odontol6gicos
mencionados. Mientras que el 10% conoce a COPP, 9 % MRZ, COP y Dr. Pablo
Cozzolino un 5% y por debajo COCAB con el 2% y Chaves el 1%.Es de destacar que
el 68% de los encuestados que no conocian ninguno de los centros odontol6gicos del
estudio, se procedi6 a investigar el lugar donde realizan su consulta y practicas

odontoldgicas y el medio por el cual lo conocio. La pregunta fue la siguiente:

6. ¢En ddnde realizas tu consulta odontolégica? Menciona el nombre del

consultorio o centro odontoldgico en donde te atendés.

De 292 personas que respondieron no conocer ninguno de los centros
odontoldgicos, 258 personas manifestaron sobre el lugar donde realizan la consulta
odontoldgica.

Al ser un campo abierto se tuvo que analizar y tipificar cada una de las respuestas.

En base a los resultados obtenidos, se puede distinguir que el 78% de los
encuestados se atiende en consultorio odontolégico. Aqui la muestra indicé el nombre
del profesional o el domicilio del consultorio, también respondieron de forma genérica,
como “Consultorio particular’ o “Consultorio privado”. Asimismo, se devela que el 11%
de la muestra no realiza consulta ni atencién odontolégica. El 4% de los encuestados
no recuerda el nombre del lugar donde se atiende, mientras que un 4% afirma atender
su salud bucal de forma gratuita 0 con una minima contribucion. Los establecimientos
mencionados fueron el hospital Dr. Adolfo Bollini y en la Facultad de Odontologia de la
ciudad de la Plata. Es de destacar también que 34 personas abandonaron la encuesta

y 6 sujetos no respondieron con claridad.
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Gréfico 6. ¢ En dénde realizas tu consulta odontolégica?

Consultorio odontolégico 1611  78% No Publico  No Consultor
recuerdo (hos
No me atiendo 23 11% No me!
ati
No recuerdo el nombre 8 4%
Publico 9 4%
No responde 6 3%
Total respuestas 258
Abandoné encuesta 34

Fuente: Elaboracién Propia

Por su parte, en la misma pagina también se consulté el medio por el cual conocié
el establecimiento en el que realiza su consulta odontolégica, se mostraran los

resultados obtenidos:

7. ¢Recordéas através de que medio lo conociste?

En el grafico N° 7 se puede ver que el mayor porcentaje responde a ‘“la
recomendacién “como eleccién de establecimiento para la atencidon odontolégica,
siendo el 36 % de la muestra. Lo sigue la opcién “otro “el cual es campo abierto y en el
gue en su mayoria dejo en blanco y la respuesta que fue coincidente entre varias
personas, es sobre la “cercania de su casa o del trabajo”. Y con el 9% la eleccion la
realizaron a través de la busqueda en Google y por la cartilla de la obra social en un
9% de los casos.
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Grafico 7. ¢ Recordas a través

de que medio lo conociste? En su red Publicidad Apareci6
En su red social Publlgl(aad en .

En su red social Instagram 7] 3% social  Facebook Faggpook Anuncio
En su red social Facebook 2] 1% Instagram 194 Instagfam- de Google
Publicidad en Facebook 1] 0% 3% 0% 1%
Publicidad en Instagram 0| 0% Busqué en
Me apareci6 un anuncio Gqogle
de Google 2| 1% 10% o
Busqué en Google 27| 10% en

Lo encontré en

buscadores de Z(iore
odontologia 7 3% ntologf
Me lo recomendaron 96| 36% 5
Diario digital 3] 1% II o
Publicidad en radio, tv,

diario, via publica, etc. 3 1% Publicidad

Por la obra social 26| 10% en diario, Diario

Otro (Por favor tv, via digital

especifique) 92| 34% pUblica 1%

Respuestas recogidas | 258 1%

Fuente: Elaboracion Propia.

A partir de ahora se comienza a analizar el nivel de posicionamiento de cada uno
de los centros odontoldgicos, para esto se realizaron tres preguntas claves a la luz de
determinarlo. En primer lugar, se buscé saber si conoce el centro odontoldgico, luego
se consultd para determinar qué tan involucrado/a esta con la marca en cuanto al
conocimiento de los servicios que brinda y; por ultimo, la percepcién que tiene sobre
ese centro si es positiva 0 negativa.

Si el encuestado, conoce la marca, conoce los servicios que brinda y tiene una
percepcion positiva acerca de la marca, se puede inferir que ese centro odontolégico
ocupa un lugar en la mente de esta persona. Partiendo de esta premisa, a

continuacion, se muestran los hallazgos.

Sobre Centro Odontolégico COPP:

Tabla 8. Cantidad de personas de la muestra que manifiestan conocer el Centro
Odontol6gico COPP.

COPP- Centro Odontoldgico Privado Platense (Calle 46 e/ 5y 6) 44 10%

Respuestas recogidas 389
Fuente: Elaboracion Propia.

Como se puede evidenciar en la tabla N°7, el 10% del total de la muestra manifesto
conocer el Centro Odontologico COPP.
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8. ¢Conocés cudles de estos tratamientos ofrece COPP? (Podés marcar

multiples opciones)

Grafico 8. ¢ Conocés cuales de estos tratamientos ofrece COPP?

Protesis 36| 88%

Periodoncia 34| 83% B8% 88%
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Se puede observar que, el grado de conocimiento acerca de los servicios que ofrece
COPP es alto, ya que cada uno de los items relacionados al servicio central del
negocio supera ampliamente el 68%. Recientemente incorporé tratamientos faciales y
corporales, es por eso, por lo que se encuentran algunas respuestas haciendo
referencia a estos tratamientos. Y la opcién tratamientos capilares “se utilizé para
confundir al encuestado y determinar la confiabilidad de las respuestas.

Para determinar la percepcion que tiene la persona encuestada acerca de la marca

se continud con la siguiente pregunta utilizando la escala de Likert.
9. ¢Qué percepcidn tenés acerca del servicio que brinda COPP?

En cuanto a los resultados se puede observar que la percepcién que tiene la persona
en cuanto a COPP, es positiva ya que cada uno de los atributos mencionados fueron
calificados como bueno y muy bueno entre ambos un porcentaje superior al 84% en

cada uno de los puntos.
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Gréfico 9. ¢ Qué percepcidn tenés acerca del servicio que brinda COPP?
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Fuente: Elaboracion Propia.
10. ¢Cémo conociste a COPP?
Grafico 10. ¢ Coémo conociste a COPP?
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Fuente: Elaboracién Propia.

Cruzando los datos demogréficos y socioecondmicos con las variables de
posicionamiento y marketing digital se puede vislumbrar que, del total de 44 personas,
las que posiblemente podrian ser clientes de COPP, son aquellos que residen en La

Plata, siendo en el caso de estudio el 93%; el 73% pertenece al grupo etario
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comprendido entre 30 y 49 afios de edad; el 71% de los usuarios presentan ingresos
mayores a $50.000 pesos mensuales y, por ultimo, aquellos usuarios de Instagram y
Facebook son quienes constituyen potenciales clientes de este centro odontoldgico.

Sobre Centro Odontolégico MRZ:

Primeramente, es importante sefialar que el 9% del total de la muestra manifesto

conocer el centro odontol6gico MRZ.

Tabla 9. Cantidad de personas de la muestra que manifiestan conocer el Centro
Odontolégico MRZ.

MRZ Salud (Calle 7 ¢/ 34 y 35) 37 9%
Respuestas recogidas 389
Fuente: Elaboracién Propia.

11. ;Conocés cudles de estos tratamientos ofrece MRZ Salud? (Podés

marcar multiples opciones.

Grafico 11. ;Conocés cuales de estos tratamientos ofrece MRZ Salud?
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Fuente: Elaboracién Propia.

Se puede ver en el grafico N° 11, que el grado de conocimiento acerca de los
servicios que ofrece MRZ es elevado, ya que cada uno de los items relacionados al
servicio central del negocio supera ampliamente el 50%. La opcion “tratamientos
capilares” y “estética corporal’” se utilizé para para confundir al encuestado y
determinar la confiabilidad de las respuestas.

Para determinar la percepcion que tiene la persona encuestada acerca de la marca

se continué con la siguiente pregunta utilizando la escala de Likert.

12. ¢ Qué percepcion tenés acerca del servicio que brinda MRZ Salud?
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Gréfico 12. ¢ Qué percepcidn tenés acerca del servicio que brinda MRZ Salud?
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Fuente: Elaboracion Propia

Se puede decir que la percepcién sobre la marca en cuanto al servicio es muy

buena, como se puede visualizar el grafico N° 12 supera en todos los items el 76%

entre la calificacion “Bueno” y “Muy bueno”.

13. (,Cémo conociste a MRZ Salud?

Grafico 13. ;Como conociste a MRZ En su red
Salud? social Enscs,zi:l%d
- pstagram Facebook
En su red social Instagram 16| 25% 8%
En su red social Facebook 5 8%
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Fuente: Elaboracién Propia.
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A partir de la informacién expuesta en el grafico 13, se puede afirmar que los
usuarios en un 79% conocieron el centro odontoldgico a través de medios digitales,
mientras el 21 % obtuvo la informacién respecto al centro mediante su obra social y
“otros”, que se pudo observar que las tres personas que eligieron esta opcion son
pacientes de MRZ..

En cuanto a MRZ, a partir de los resultados de las encuestas se puede aproximar

a la siguiente conclusion: el 9% de los encuestados conocen la marca, conocen con
claridad los servicios que ofrecen y tiene una mirada positiva acerca del servicio que
brinda, por lo tanto, el nivel de posicionamiento es alto, contribuyendo a este las redes
sociales y motores de busqueda online.

Cruzando los datos demograficos y socioeconémicos con las variables de
posicionamiento y marketing digital se puede responder a la siguiente interrogante:
¢, Quién podria ser el cliente de MRZ?

Del total de 37 personas: el 76 % reside en La Plata; el 78% entre 30y 49
afios; el 75% con ingresos mayores a $50.000 y usuarios de Instagram y

Facebook.

Sobre Centro Odontolégico COP:
El 5% del total de la muestra manifesté conocer el centro odontoldgico COP.

Tabla 10. Cantidad de personas de la muestra que manifiestan conocer el Centro
Odontol6gico COP.

COP — Centro Odontoldgico Privado (Calle 19 e/ 40 y 41) 22 5%
Respuestas recogidas 389
Fuente: Elaboracién Propia.

14. ;Conocés cudles de estos tratamientos ofrece COP? (Podés marcar

multiples opciones)

El gréfico N° 14 se muestra que el grado de conocimiento acerca de los servicios
que ofrece COP es alto, ya que cada uno de los items relacionados al servicio central
del negocio supera ampliamente el 50%. La opcion “tratamientos capilares” y “estética
corporal” se utilizd para para confundir al encuestado y determinar la confiabilidad de

las respuestas.
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Grafico 14. ¢ Conocés cuales de estos tratamientos ofrece COP?
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Fuente: Elaboracion Propia.

En este mismo orden de ideas, para determinar la percepciéon que tiene la persona
encuestada acerca de la marca se continué con la siguiente pregunta utilizando la

escala de Likert.

15. ¢ Qué percepcidn tenés acerca del servicio que brinda COP?

Grafico 15. ¢ Qué percepcion tenés acerca del servicio que brinda COP?
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Fuente: Elaboracién Propia

Se puede decir que la percepcién sobre la marca en cuanto al servicio es buena,
como se puede ver en el grafico N° 15, dado que tiene en términos generales una
valoracién “buena” en todos los items, excepto en los canales de atencion, asi como

las instalaciones y equipos, que se recomendaria poder revisar: los tiempos de



atencion, los medios por los cuales se contactan con el cliente y el estado actual en

cuanto a las condiciones de las instalaciones y equipos.

16. ¢ Cémo conociste a COP?

Grafico 16. ¢ Coémo conociste a COP?
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Fuente: Elaboracion Propia.

En un 59% de los encuestado, se evidencié que los mismos conocen a la marca
por medios digitales y en un 23% que corresponde a “otros “, han declarado conocerlo
por vivir cerca o por ser paciente.

La marca COP fue reconocida por el 6% de los encuestados, conocen los servicios
que brinda y tiene una imagen positiva por quienes respondieron la encuesta. Los
medios digitales han sido los mas elegidos por los cuales la gente ha conocido a la
marca.

Se considera que le falta crecimiento a la marca, mayor exposicion y revisar los
canales de atencion al cliente; asi como las instalaciones y equipos con los que
actualmente cuenta.

Cruzando los datos demograficos y socioecondmicos con las variables de
posicionamiento y marketing digital podemos responder a la interrogante ¢Quién
podria ser el cliente de COP?:

Del total de 22 personas: el 82 % reside en La Plata;el 77% mas de 40 afios; el

68% con ingresos mayores a $50.000 y usuarios de Instagram y Facebook.

Sobre el Centro Odontolégico COCAB.
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El 2% del total de la muestra manifestdé conocer el centro odontolégico COCAB. Se
analizaran los datos, teniendo en cuenta que es una muestra poco representativa para

poder sacar conclusiones.

Tabla 11. Cantidad de personas de la muestra que manifiestan conocer el Centro
Odontolégico COCAB.

COCAB -Centro Odontoldgico Dr. Bencini (Diag. 74 e/ 61 y 62) 6 2%
Respuestas recogidas 389
Fuente: Elaboracion Propia.

17. ¢Conocés cuales de estos tratamientos ofrece COCAB? (Podés marcar

multiples opciones)

Grafico 17. ;Conocés cuales de estos tratamientos ofrece COCAB?
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Fuente: Elaboracién Propia

El grafico N° 17 muestra el grado de conocimiento acerca de los servicios que ofrece
COCAB, las personas encuestadas respondieron con claridad acerca de los servicios
gue presta. Para determinar la percepcion que tiene la persona encuestada acerca de

la marca continué con la siguiente pregunta utilizando la escala de Likert.

18. ¢ Qué percepcidén tenés acerca del servicio que brinda COCAB?

En cuanto a la percepcion sobre la marca en funcién al servicio es bueno, como se
puede ver en el grafico N° 18, tiene una valoracion media en todos los items, excepto
en la atencion al cliente y los canales de atencion, que se recomendaria poder revisar:
la satisfaccion del cliente, asi como, los tiempos de atencién y los medios por los

cuales se contactan con el cliente.

66



Gréfico 18. ¢ Qué percepcion tenés acerca del servicio que brinda COCAB?
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Fuente: Elaboracion Propia.

19. ,Cémo conociste a COCAB?

Como se puede observar el grafico N° 19 el centro odontolégico COCAB, no tiene
participacién en redes sociales ni realiza publicidad digital. Solo cuenta con un sitio
web, estatico y con informacién desactualizada. Se podria pensar que existe una
relacion en el bajo nivel de reconocimiento de la marca por los encuestados, con la
baja exposicion digital. El reconocimiento entre las personas que conocen el centro

se da por recomendacion en un 60%.

Grafico 19. ;Como conociste a COCAB?
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Como conclusion acerca de COCAB, se podria indicar de acuerdo con las
encuestas, que no se encuentra posicionada la marca en el mercado odontoldgico,
falta de exposicion digital, publicidad tradicional y trabajar sobre la imagen de marca.

En base a todo lo anteriormente expuesto, definir un cliente potencial de COCAB se

dificultaria por el tamafio de la muestra que no es representativa.

Sobre Centro Odontolégico CHAVES:

El 1% del total de la muestra manifesté conocer el Centro Odontolégico CHAVES.
Se analizaran los datos, teniendo en cuenta que no es una muestra representativa

para poder sacar conclusiones.

Tabla 12. Cantidad de personas de la muestra que manifiestan conocer el Centro

Odontoldgico Chaves.

Centro odontoldgico Chaves (Calle 47 /11y 12) 5 1%

Respuestas recogidas 389
Fuente: Elaboracion Propia.

20. ¢ Conocés cudles de estos tratamientos ofrece CHAVES? (Podés marcar
multiples opciones
El grafico N° 20 muestra el grado de conocimiento acerca de los servicios que
ofrece el Centro Odontolégico CHAVES; en tal sentido, se puede afirmar que las
personas encuestadas respondieron con claridad acerca de los servicios que presta,
develandose que un 80% de la muestra conoce este centro odontolégico por el
servicio de tratamiento de proétesis, por estética dental y endodoncia en un 60%

respectivamente, y en un 40% por la instalacion de implantes periodoncias.

Gréfico 20. ¢ Conocés cudles de estos tratamientos ofrece CHAVES?
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Fuente: Elaboracion Propia.

68



1. ¢ Qué percepcidn tenés acerca del servicio que brinda CHAVES?

Gréfico 21. ¢ Qué percepcidn tenés acerca del servicio que brinda CHAVES?

502 S0% 50240

S50%

S0%a

= Muy bueno

Bueno

Regular

Malo

E 2504 I

if! Yo

=% 259
= Muy malo
F N £ SN | R B
= = £F 5E€ -
B Muy
Muy bueno | Bueno | Regular | Malo malo
Tratamientos odontolégicos 2 2 0 0 0 4
Atencion al paciente 2 1 1 0 0 4
Instalaciones y equipamiento 2 2 0 0 0 4
Canales de atencion al cliente 2 1 0 0 0 3
Servicio en general 2 1 1 0 0 4

Fuente: Elaboracion Propia.

En cuanto a la percepcién sobre la marca en funcién al servicio es bueno, como se

puede ver en el grafico N° 21, tiene una valoracion alta en todos los items, deberan

revisar la atencion al paciente, en cuanto al trato y calidez de la atencién.

22. ;Como conociste a CHAVES

Grafico 22. ;Como conociste a CHAVES?
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El centro odontol6gico CHAVES, no tiene exposicion en redes sociales ni realiza
publicidad digital, de acuerdo con la informacién que se pudo realizar en la
auditoria y monitoreo de publicidad en internet. Tiene disponible una fanPage en
Facebook, la cual no actualizan desde el afio 2016 y su sitio web no funciona.

Se puede presumir que su bajo reconocimiento de marca se debe a no contar
con medios digitales, como un sitio web o actualizaciones de informacion en redes
sociales. Asi como lo hacen sus principales competidores. En tal sentido, definir un
cliente potencial de CHAVES se dificultaria por el tamafio de la muestra que no es

representativa.

Sobre el Centro Odontoldgico Dr. Pablo Cozzolino.

El 5% del total de la muestra manifestd conocer el centro odontolégico Pablo

Cozzolino.

Tabla 13. Cantidad de personas de la muestra que manifiestan conocer el Centro

Odontoldgico Pablo Cozzolino.

Centro Odontoldgico Dr. Pablo Cozzolino (Calle 13 e/42 y 43) 22 5%
Respuestas recogidas 389
Fuente: Elaboracion Propia

23. ;,Conocés cuales de estos tratamientos ofrece Dr. Pablo Cozzolino?

(Podés marcar multiples opciones)

Grafico 23. ¢ Conocés cudles de estos tratamientos ofrece Dr. Pablo Cozzolino?
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En el grafico 23 se devela que aproximadamente un 40% de los encuestados no
respondieron sobre todos los puntos, se puede observar que no existe una claridad
por parte de las personas en el conocimiento de los servicios que brinda el centro
odontoldgico.

Si bien no brinda tratamientos estéticos ni capilares que se puede observar en el
gréfico que estd por debajo del 6%, el servicio central en ciertos puntos no llegé al
50%, como se vio en el resto de los centros odontoldgicos.

24. ¢ Qué percepcidn tenés acerca del servicio que brinda Dr. Pablo Cozzolino?

En cuanto a la percepcion sobre la marca en funcion al servicio es bueno, como se
puede visualizar en el grafico N° 24, tiene una valoracion alta en todos los items
superando el 79% entre la valoracion “muy bueno “y bueno”. Especificando un poco
mas en la categoria instalaciones y equipos, los encuestados en un 28% los valoré
como muy buenos. De la misma manera, el 22% de la muestra sefialé que la atencion
de este centro odontoldgico es muy buena y en la misma proporcién se ha identificado

la calidad de tratamientos odontoldgicos realizados por dicho centro.

Gréfico 24. ¢ Qué percepcion tenés acerca del servicio que brinda Dr. Pablo

Cozzolino?
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Tratamientos odontolégicos 7 6 2 0 0 15
Atencion al paciente 7 7 1 0 0 15
Instalaciones y equipamiento 9 4 2 0 0 15
Canales de atencion al cliente 4 8 2 0 0 14
Servicio en general 5 6 2 0 0 13

Fuente: Elaboracién Propia
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25. ¢, Como conociste a Dr. Pablo Cozzolino?

Grafico 25. ¢ Cémo conociste a Dr. Pablo Cozzolino?
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Fuente: Elaboracion Propia

En el grafico 25, se puede apreciar que el 50 % de las personas encuestadas que
aseveran saber respecto al centro odontolégico Dr. Pablo Cozzolino, lo conocen por
recomendacién o comentarios de conocidos y el 31% que completo el campo “otros”
manifestd ser paciente o vivir en la zona. En tal sentido, vale destacar que el centro
odontoldgico no tiene presencia en el mundo digital, cuenta con una fanPage en
Facebook la cual publica contenido de forma esporéadica.

Asimismo, es de resaltar que la marca fue reconocida por un 5% de las personas
que realizaron la encuesta, se puede considerar que no conocen con claridad el
servicio que brinda y tiene una imagen positiva por quienes respondieron la encuesta.
La recomendacion y comentarios de terceros es el motivo principal por el cual es
reconocido el centro odontologico. Analizando los datos demogréficos vy
socioecondmicos con las variables de posicionamiento y marketing digital podemos
responder respecto a la interrogante ¢Quién podria ser el cliente de Dr. Pablo
Cozzolino,?

Del total de 22 personas: El 95 % reside en La Plata; el 72% mas de 40 afos;

el 90% con ingresos mayores a $50.000 y usuarios de Instagram y Facebook.
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CAPITULO VI.
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES Py

Recomendaciones

El sector empresarial actual, se maneja en un ambiente de alta competitividad. Es
por ello que los procesos de marketing cada vez evidencian la importancia del uso de
las nuevas tecnologias de la comunicacién e Informacion para la captacion de
potenciales clientes. Estos argumentos son considerados por la comunidad cientifica
como fundamentales para el posicionamiento en el mercado de toda organizacion, asi
como lo aseguran Barrio (2017); Quijano, (2013); Chias, (1991); Kotler y Keller, (2006);

entre otros.

En tal sentido, el posicionamiento de la marca es asumida desde el presente
trabajo como el hecho de lograr que un producto y en este caso el servicio que presta
el Centro Odontoldgico ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la mente de los
potenciales consumidores y/o usuarios en relaciébn con los productos y servicios

ofrecidos por los competidores.

En funcién a estos elementos preliminares, las presentes conclusiones se inician
destacando la potencialidad de las redes sociales en el proceso de marketing y
posicionamiento en el mercado de toda organizacion, dada la versatilidad que los
mismos presentan para acceder a los entornos virtuales donde los potenciales clientes
hacen parte de su vida. A continuacion, se presentan las conclusiones del presente

estudio en funcion de los objetivos trazados inicialmente.

Los canales por medio de los cuales las empresas desarrollan el marketing digital
en la actualidad son principalmente: sitio web, Google, buscadores especializados,
redes sociales, entre otros. Facebook hoy dia cuenta con mas de 2,271 millones de
usuarios activos. Por su parte Twitter, es considerada en la actualidad por el 47% de
los especialistas en marketing como un canal de gran potencial para el

emprendimiento de publicidad.

Instagram en cuya plataforma acceden casi 800 millones de usuarios al mes, se
reconoce como una herramienta que puede ser muy Util para las empresas dada su
versatilidad. YouTube, red social que posibilita la promocién de un alto contenido
audiovisual a través del cual los usuarios pueden observar, compartir, comentar y
publicar videos. LinkedIn, con mas de 500 millones de usuarios, ofrece la posibilidad

de establecimiento de conexiones entre profesionales, su interfaz permite la
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vinculacion de personas en la que también se utiliza como un espacio para publicitar
contenidos que den a conocer el desarrollo de actividades laborales vy

emprendimientos.

Para poder validar la hipétesis, objeto de estudio se preciso de la aplicacién de una
encuesta, a la luz de determinar el nivel de posicionamiento de seis centros
odontologicos de la ciudad de La Plata, en relacion con la estrategia de marketing
digital de cada uno de ellos. Esta encuesta fue respondida por un total de 464
personas, dirigidas a sujetos que utilizan estos servicios o que conforman el estatus de

potenciales usuarios de los servicios ofrecidos por estos entes.

De esta forma, se develé que el 82% de los encuestados viven en la ciudad de La
Plata, pertenecen en un 97% al grupo etario comprendido entre 20 y mas de 60 afios,
lo que se identifica como una poblacion econémicamente activa y con un publico
objetivo que se consulta de acuerdo a los criterios de inclusién establecidos para el
desarrollo del estudio, otorgando credibilidad a los hallazgos que han emergido de

dicho proceso de diagndstico y de analisis.

Asi también cabe destacar que los ingresos mensuales de la muestra en un 69%
oscilan entre 30.001 y 129.999 pesos, lo que se considera de importancia, dado que el
grupo encuestado puede acceder a estos servicios de tratamiento odontol6gicos en los
centros que conforman la muestra. Asi también, en este proceso de seleccién de la
muestra se pudo develar que las redes sociales que mas utilizan con frecuencia son
Facebook en un 56% e Instagram en un 40%, lo que representa un elemento de

importancia a la hora de planificar y emprender una estrategia de marketing digital.

En este orden de ideas, también se indag6 en el uso de medios digitales por parte
de los 6 centros odontolégicos que conforman la muestra, denotandose que dos de
ellos tienen una alta participacion en medios digitales, uno con participacion media y
tres con muy baja participacion. Atendiendo a estos hallazgos y al contrastarlos con la
cantidad de personas que conocen dichos centros odontolégicos, se pudo conocer que
un 68% de la muestra sefialé no conocer dichos entes y ello desde la perspectiva del
presente trabajo estd vinculado con el uso o no del marketing digital por parte de
dichas organizaciones, pues no se dan a conocer a través de los espacios virtuales

donde sus potenciales clientes hacen vida.

En este sentido, al indagar en el 32% de los encuestados que respondieron de
manera afirmativa respecto a que si conocen a uno o0 varios de estos centros

odontolégicos, en funcion de explorar los medios a través de los cuales accedié a la
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informacién de dicho ente, se conocié que un 17% sefald que fue mediante marketing
digital y un 33% por recomendacion. Estos hallazgos preliminares, dan cuenta de la
importancia del marketing digital en el posicionamiento de la empresa en el mercado,
pero también la calidad del servicio para que pueda ser recomendado en buenos
términos a personas que conforman parte del circulo social de cada usuario,
otorgando asi una alta credibilidad respecto a dicha sugerencia de parte del que la
recibe.

Ahora bien, desde una perspectiva mas especifica, de seguidas se platearan los
indicadores que develan el nivel de posicionamiento de cada centro odontol6gico en
estudio:

-Centro Odontoloégico COPP: Se devela que los clientes presentan en un 68%
conocimiento respecto a los servicios que ofrece este centro, estimando en mas de un
84% que dichos servicios son buenos y muy buenos. La forma de acceder a este
centro odontolégico ha sido en un 72% por medio de marketing digital y un 18% por

recomendacién de alguien cercano a su circulo social.

-Centro Odontolégico MRZ: Se pudo detectar que el 9% de la muestra sefialé conocer
este centro odontolégico, los cuales ademas reconocen en mas de un 50% los
servicios que dicho ente presta a la poblacion. De igual forma, se denota que la
percepcién de la misma es muy buena y buena en un 76% de los encuestados.
También se logré conocer que los usuarios reconocen la existencia de este centro

odontoldgico gracias a la informacion ofrecida por los medios digitales.

-Centro Odontolégico COP: Este centro odontoldgico fue reconocido por el 5% de la
muestra, indicando en un poco mas del 50% que conocen los servicios que ofrece
dicho ente. La percepcioén respecto al servicio es estimada por los encuestados como
“buena”, denotandose al mismo tiempo bajos indices en términos de “regular” en la
categoria canales de atencion; asi como de las instalaciones y equipos. Estos
elementos pueden influir en el posicionamiento de la marca. Asimismo, es de destacar
gue el 59% de la muestra sefalé haber conocido este centro odontoldgico a través de

marketing digital.

-Centro Odontolégico COCAB: Este centro fue identificado por el 2% de la muestra en
estudio, quienes reconocen los servicios que dicho ente ofrece. De igual forma, se
pudo conocer que los encuestados sefalan que el servicio ofrecido por esta marca es
bueno, a excepcion de los indicadores atencion al cliente y canales de atencion; por lo

gue ello pudiese incidir de manera negativa en el posicionamiento de la empresa en

76



este mercado. En tal sentido, es conveniente valorar la satisfaccion de los clientes
respecto al servicio ofrecido, los tiempos de atencion y los medios digitales por los
cuales se accede al usuario potencial, dado que se ha podido conocer que dicho
centro odontoldgico que su marca no se encuentra posicionada en el mercado, dado
en parte a la falta de exposicion digital y el empleo de una publicidad que no esti a
tono con los cambios que viene experimentando la sociedad, por lo que su estrategia
de marketing estd desactualizada, lo que le impide enormemente acceder a sus
potenciales clientes que se manejan en canales digitales para la ubicacion de estos
servicios. En este sentido, se puede afirmar que el bajo rendimiento de marca que
presenta este centro odontoldgico se puede atribuir en parte al hecho de no contar con

medios digitales para su posicionamiento en el mercado.

-Centro Odontolégico Chaves: Este centro odontologico fue identificado por el 1% de
la muestra, quienes lograron medianamente identificar los servicios que ofrece. Su
percepcién respecto al servicio que presta dicha institucion de salud en lineas
generales es buena, aunque deben ser valorados los indicadores relacionados con la
atencion al paciente. También es importante destacar que este centro no utiliza las
redes sociales, ni realiza publicidad digital, por lo que se puede considerar que su bajo
rendimiento de marca esta intimamente vinculado al hecho de no contar con una
estrategia de marketing digital como herramienta para ofrecer sus servicios y acceder
a sus potenciales usuarios a través de las diversas redes sociales y demas medios

digitales.

-Centro Odontolégico Dr. Pablo Cozzolino: Este centro odontoldgico fue identificado
por el 5% de la muestra en estudio, quienes lograron indicar en menos de un 50% los
servicios que el mismo ofrece. También se precisa destacar que la percepcion de la
muestra encuestada respecto al servicio que ofrece el centro odontolégico es muy
buena y buena. Es de destacar que el 50% de los encuestados sefialaron haber
conocido la existencia de este centro por recomendacién. Ademas, este centro no
posee una estrategia de marketing digital que le permita llegar a sus potenciales

clientes.

Partiendo de todo lo anteriormente expuesto, se devela que el nivel de
posicionamiento de la marca esté relacionado en buena medida con el uso de las
redes sociales y demés medios digitales de informacion y comunicacién, dada la

influencia que éstos ejercen en la poblacion en general.
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En tal sentido, es preciso que las empresas consideren este elemento como
fundamental a la luz de posicionarse en el mercado, al emplear estas herramientas
tecnologicas que le permitan establecer conexiones con los principales consumidores
del servicio ofrecido, en tanto que los mismos se manejan en estos entornos para la

ubicacion de dichos centros de servicios odontolégicos.

Conclusion

Por lo tanto, y en base a la Hip6tesis planteada: “La estrategia de marketing digital
influye en el posicionamiento de una clinica odontolégica de la ciudad de La Plata (al
mes de junio 2020”, se concluye que la hipétesis de estudio queda confirmada, al
valorar que la estrategia de marketing digital influye de manera decisiva en el
posicionamiento de la marca, en este caso de los centros odontolégicos de la ciudad
de La Plata.
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Entrevista Al Director De Copp Centro Odontolégico Privado PlatenselLa
entrevista fue realizada el dia 2 de julio de 2020 , la misma se realiz6 de forma

presencia.

La entrevista se realizd6 a Juan Eugenio Caride Sierra, director del centro
odontolégico COPP, quien ademas cuenta con una vasta experiencia en el area de los

negocios y en marketing digital.

Juan Eugenio, es Consultor dedicado al ambito de la salud hace 18 afios. En este
periodo realizdé innumerables consultorias al sector en todo Latino América; asi mismo
es disertante y docente en varias universidades y entidades prestigiosas de Latam,
como por ejemplo: UBA, Univ. Favaloro, Univ. Maimonides, Universidad Unicieo
(Colombia), Universidad de la Republica (Uruguay), entre otras. Dirige su propio
Centro odontoldgico en La Plata el cual ha sido fundado hace tres generaciones por su

familia.

En cuanto a logros académicos, Juan Eugenio tiene una Maestria en Ciencia de
Administracion, en la SBS Swis Business School de Suiza; una Maestria en
Administracion de Negocios, con orientacion en innovacion, en la Universidad
Politécnica de Catalunya, Espafia; una Maestria en Administracion de Negocios con
orientacion en Coaching de negocios; es Executive Coach en la Asociacion for
Coaching del Reino Unido y posee 2 Especialidades en la Universidad George
Washington, USA sobre Business Coaching y Business Innovation

A partir de la siguiente entrevista pretendo enmarcar la seleccion de los centros
odontolégicos para realizar el estudio, definir el perfil del paciente de un centro y el
sector odontolégicos en la ciudad de la Plata, regulaciones en cuando a publicidad; y

toda informacion que pueda enriquecer a esta investigacion.

1. ¢Quién es el paciente de COPP? (edad, sexo, ingresos, estudios,
profesion, etc.)
Al no trabajar con obras sociales el paciente de COPP sin duda corresponde a
un segmento ABC1, ya que cualquier tratamiento debe abonarse; y al contar
con tecnologia y profesionales de primera linea los precios son elevados.
Ahora, te queria hacer esta distincion: paciente no es lo mismo que cliente, ya
que el paciente puede ser un nifio, pero quien contrata y paga son sus padres y
a ellos son a quienes consideramos como clientes y a quien apuntamos a la

hora de hacer una campafa de marketing.
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Entonces para que puedas definir tu segmento prefiero hablarte de clientes, y
en general el cliente de un centro odontolégico y aqui estoy contemplando
quienes trabajan con convenios u obras sociales, en cuando a clase
econdmica, considera de media para arriba, pueden trabajar independiente o
bajo relacibn de dependencia y en general mayores de 20 afios

aproximadamente.

¢, Qué centros odontoldgicos consideras que son competidores directos?
(en cuanto a estructura, servicios, precios, etc.) y ¢Por qué?, ¢Trabajan
con obra social? o ¢Con algun convenio?

El cuidado de la salud es un asunto de vital importancia en la sociedad; la
salud oral, no escapa de esta consigna, por tal motivo entiendo que los
pacientes al elegir un equipo de profesionales para su cuidado y rehabilitaciéon
son muy cuidadosos. En la Ciudad de LP se encuentran varios Centros
Odontologicos de mucha trayectoria y manejados por familias con mucho
prestigio profesional y académico.

Los Centros odontolégicos de mas relevancia de la ciudad son, MRZ, de la flia
Ramallo Zenteno, Chavez Odontologia, de la flia Chavez, COCAB, de la flia
Bencini, Dr. Pablo Cozzolino y Caride COPP el cual me pertenece a mi
familia.

Todos ellos tienen 2 o 3 generaciones al cuidado de la salud oral en la ciudad y
son los referentes en el sector. Algunos trabajan con obras sociales, otros con
algun convenio, pero cabe destacar que la gran mayoria de los tratamientos de
mediana y alta complejidad, se realizan de manera particular.

El valor de los tratamientos va ligado directamente a la formacién del equipo
profesional, el equipamiento y la calidad de los insumos, este ultimo factor
determina no solo el valor del tratamiento sino la filosofia del equipo, ya que la
disparidad entre productos de lera calidad importados o los de dudosa
procedencia es muy grande.

Antes de la llegada de los medios digitales, ¢Hacian publicidad?, ¢En qué
medios?

Si; mayormente la publicidad era en guias telefénicas, paginas amarillas, lugar
donde se podria encontrar la mayor parte de los profesionales. Actualmente los
medios digitales han acaparado todo tipo de difusion.

Cabe destacar que el Colegio de odontélogos, Distrito 1, que es la entidad que
nos habilita y rige, siempre se caracterizd por tener un reglamento de ética y

publicidad muy celoso, el cual, no todos respetan.
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4. ¢Consideras que es importante el marketing digital?, ¢Por qué?, ¢Lo
aplicas en tu estrategia? ¢Existe alguna regulacion del Colegio de
Odontblogos sobre publicidad?

Considero, que hoy en dia, el mkt digital, es un factor determinante en el éxito
de un Centro Odontolégico. Tanto para la publicidad como para la promocién
de la salud oral.

Cabe destacar que el Colegio de odontélogos, Distrito 1, que es la entidad que
nos habilita y rige, siempre se caracterizd por tener un reglamento de ética y
publicidad muy celoso, el cual, no todos respetan.
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Cuerpo legal que regula el ejercicio de la odontologia como profesion

A continuacion, se presenta el corpus normativo del ejercicio de la odontologia como
profesién en la Republica de Argentina:

Regulacion bajo la Ley 12.754 Actualizado con las modificaciones introducidas por
Ley 14.163.

Los Colegios de Odontdlogos de Distrito, creados por la Ley 6788, constituyen el
Colegio de Odontélogos de la Provincia, para los fines de Interés general que se
especifican en la ley 14163.

A los fines jurisdiccionales, se divide la Provincia en diez (10) Distritos, que seran
integrados por los Partidos que determine el Colegio de Odontélogos de la provincia
de Buenos Aires.

Los Colegios de Odontélogos de Distrito tienen por funciones, atribuciones y deberes:
1) Defender los derechos e intereses profesionales, el honor y la dignidad de la
profesién, velando por su decoro e independencia.

2) El gobierno de la matricula de los odontélogos que ejercen en el Distrito.

3) Asegurar el correcto y normal ejercicio de la profesién odontolégica, incrementando
su prestigio mediante el desempefio eficiente de los colegiados en resguardo de la
salud de la poblacién y estimulando la armonia y solidaridad profesional.

4) Procurar la defensa y proteccién de los odontélogos y de la profesién odontolégica,
en su trabajo y remuneraciones en toda clase de instituciones asistenciales, docentes,
de investigacion, de prevision y para toda forma de prestaciébn de servicios
odontolégicos publicos y privados.

5) Interceder a peticion del colegiado por su legitimo interés profesional, tanto en su
aspecto general como en las cuestiones que pudieran suscitarse con las entidades
patronales o privadas para asegurarle el libre ejercicio de la profesion, conforme a las
leyes o cuando se produzcan sanciones en sus cargos técnicos.

6) Velar por el fiel cumplimiento de las leyes, decretos, disposiciones en materia
sanitaria y normas de ética profesional.

7) Ejercer el poder disciplinario sobre los odont6logos de su jurisdiccion o de aquéllos
gue sin pertenecer a la misma sean pasibles de sanciones por actos ético-
profesionales realizados en el Distrito. Los actos cumplidos ante el Consejo Superior
del Colegio de Odontdlogos, la Caja de Seguridad Social para Odontélogos y las
demas Instituciones Odontoldgicas con jurisdiccion provincial, seran juzgados por el

Colegio de Distrito a cuya matricula pertenezca el profesional involucrado.
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8) Reconocer como especialistas y autorizar a anunciarse como tales a aquellos
colegiados que asi lo soliciten y retnan los requisitos que establece la reglamentacion
respectiva, certificando y recertificando los titulos pertinentes.

9) Autorizar y fiscalizar los avisos, anuncios y toda forma de exteriorizacién
relacionada con el ejercicio de la odontologia, segun lo que establezca la
reglamentacion respectiva, cualquiera sea la naturaleza juridica de su titular y/o el
responsable de los anuncios.

10) Perseguir el gjercicio ilegal de la odontologia denunciando a quien lo haga, y toda
otra actividad que de una u otra forma atente contra la salud o signifique una evasién
al control necesario que el Colegio debe ejercer.

11) Colaborar con las autoridades con informes, estudios, proyectos y demas trabajos
relacionados con la profesién, la salud publica, las ciencias odontolégicas sociales o la
legislacion en la materia.

12) Promover y participar por medio de delegados en reuniones, conferencias o
congresos, a los fines del inciso anterior.

3) Fundar y sostener bibliotecas de preferente caracter odontoldgico, publicar revistas
y fomentar el perfeccionamiento profesional en general.

14) Instituir becas o premios estimulo para ser adjudicados en los concursos de
trabajos e investigaciones de caracter odontoldgico.

15) Establecer y mantener vinculaciones con las entidades de la profesion
odontolégica, dentro y fuera del pais, similares, gremiales y cientificas.

16) Promover y crear cooperativas odontologicas y toda forma de organismos y/o
dependencias sin fines de lucro, destinados a la defensa de los intereses econémicos
de la profesion, pudiendo a tal efecto elaborar, distribuir e importar los elementos de
uso profesional, pudiendo ademas establecer lineas especiales de créditos o subsidios
que complementen dichas necesidades.

17) Aceptar arbitrajes y contestar las consultas que se le sometan.

18) Proponer al Consejo Superior del Colegio de Odont6logos de la Provincia, los
proyectos de reglamentacion que entienda utiles para el mejor funcionamiento de los
Colegios.

19) Administrar el derecho de inscripcién y la cuota anual que se establezca para el
sustentamiento de los Colegios y que abonaran todos los odont6logos que ejerzan su
profesién en la jurisdiccion del Distrito, ya sea en forma habitual o temporaria.

20) Establecer anualmente el célculo de ingresos y presupuesto de gastos en la forma
que determine el Reglamento y de cuya aplicacion dara cuenta a la Asamblea.

21) Realizar todos los actos de disposicion y administracion de bienes, de cualquier

caracter que ellos fueren, como consecuencia de la facultad de adquirir derechos y
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contraer obligaciones derivadas de la condicién de persona juridica de derecho publico
otorgada al Colegio de Odontélogos.

22) Aceptar o rechazar donaciones y legados.

23) La autoridad competente comunicara al Colegio de Odont6logos de la Provincia de
Buenos Aires las altas y bajas del registro de mecénicos para odont6logos y/o
protésicos dentales a los fines que por intermedio de los Colegios Distritales coadyuve
en la inspeccion y habilitacién de los talleres respectivos, pudiendo requerir en el caso
de infraccion las medidas correspondientes.

24) Habilitar y fiscalizar los consultorios y/o establecimientos odontolégicos no
estatales, cualquiera sea la modalidad del ejercicio profesional o la naturaleza juridica
de su titular, de acuerdo a la reglamentacion respectiva.

25) Expedir las 6rdenes de encargue que soliciten colegiados para hacer confeccionar
sus sellos aclaratorios profesionales de acuerdo a la Ley 12.066.

26) Otorgar préstamos y contribuciones a sus matriculados; establecer regimenes

destinados a la defensa de los intereses econdmicos de la profesion.

Preguntas de la encuesta

N encuesta

ENCUESTA PARA PROYECTO DE INVESTIGACION - TESIS

1.- Proyecto de investigacion

La siguiente encuesta es andnima y tiene como finalidad reunir informacién para el frabajo de investigacién final para obtener el
titulo de grado.

jGracias por responder la encuesta y espero que puedas compartirla con tus conocidos!

Maria Laura

*1. ¢Donde vivis?
Municipio de La Plata
Municipio de Berisso
Municipio de Ensenada

Ninguna de las anteriores

Encuestafacil.com no es responsable de ningiin contenido enviado y/o incluido en esta encuesta/examen.

Crea gratis tus encuestas/exa PN encuestafacil.com =

iNecesita tu empresa una red privada corporativa?. Prueba makeanet.com



ENCUESTA PARA PROYECTO DE INVESTIGACION - TESIS

2.- Tu edad

La encuesta es anénima

*2. ¢Cudl es tu edad?
Menos de 19
Entre 20y 29
Entre 30y 39

@ Entre 40y 49
Entre 50 y 59

Mas de 60 afios

Encuestafacil.com no es responsable de ningin contenido enviado y/o incluido en esta encuesta/examen.

iNecesita tu empresa una red privada corporativa?. Prueba makeanet.com

ENCUESTA PARA PROYECTO DE INVESTIGACION - TESIS

3.- Ingresos mensuales

Recordd que la encuesta es anonima

*3. |I'Iﬂl'!505 mensuales
No tengo
Menos de $30.000
enire $30.001y $49.999
@) entre 550,000 y $129.999
Més de $130.000

Prefiero no contestar

23%
G

Encuestafacil.com no es responsable de ningiin contenide enviado y/o incluido en esta encuesta/examen.

Crea gratis tus encuestas/examenes online

éNecesita tu empresa una red privada corporativa?. Prueba makeanet.com



| T encuestalaci

ENCUESTA PARA PROYECTO DE INVESTIGACION - TESIS

4 .- Redes saciales

*4. ;Cuales son las redes sociales que utilizas con mayer frecuencia?

Facebook Linkedin
B instagram Twitter
Youtube Otro (Por favor especifique)
31%
]

Encuestafacil.com no es responsable de ningtin contenido enviado y/o incluido en esta encuesta/examen.

estafacilcom - |

Crea gratis tus encuestas/examenes online

éNecesita tu empresa una red privada corporativa?. Prucba makeanet.com

5.- Sobre centros odontolégicos

Se considera un centro odontolgico aquel que ofrece soluciones de forma integral para la salud y estética dental.

"5, ¢Conocés alguna de estos centros odontelégicos? (Marca todos los que conozcas, No es necesario que seas paciente).

COPP- Centro Odentoldgico Privado Platense (Calle 46 €/ 5y 6)

MRZ Salud (Calle 7 &/ 34 y 35)

COP COP — Centro Odontoldgico Privado (Calle 19 ef 40 y 41)
( A
Eu;_m COCAB -Centro Odontolégico Dr. Bencini (Diag. 74 e/ 61 y 62)

[l centro odontoldgico Chaves (Calle 47 e/11 y 12)

Centro Odontolégico Dr. Pablo Cozzolino (Calle 13 €/42 y 43)

B o conozeo ninguna de Ias anteriores

38%
L]
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ENCUESTA PARA PROYECTO DE INVESTIGACION - TESIS

6.- ; Donde realizas tu consulta odontolégica?

*6. ¢En dénde realizas tu ogica? iond el nombre del

io o centro

atendés.

=7. {Recordas a través de que medio lo conociste?
En su red social instagram
En su red social Facebook
Publicidad en facebook
Publicidad en Instagram
Me aparecié un anuncio de google
Busqué en google
Lo encontré en buscadores de odontologia
Me lo recomendaron
Diario digital
Publicidad en radio, tv, diario, via piblica, etc.
Por la obra social

Otro (Por favor especifique)

UESTA PARA PROYE

DE INVESTIGACION - TESIS

11.- Sobre Centro Odontologico CHAVES

Centro odontologico Chaves (Calle 47 /11y 12)

=20. ;Conocés cuiles de estos tratamientos ofrece CHAVES? (Podés marcar multiples opciones )

Protesis

Periodoncia

Tratamientos faciales

Endodoncia (tratamiento de conducto)
Ortodoncia

Implantes

Estética Dental

Tratamientos estéticos corporales

Tratamiento capilar

21. ;Qué percepcion tenés acerca del servicio gue brinda CHAVES?
Muy bueno Bueno Regular

Tratamientos odontolégicos
Atencion al paciente
Instalaciones y equipamiento
Canales de atencion al cliente

Servicio en general

Malo

en donde te

Muy malo
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*22. ;C6émo conociste a CHAVES?
En su red social instagram
En su red social Facebook
Publicidad en facebook
Publicidad en Instagram
Me aparecid un anuncio de google
Busqué en google
Lo encontré en buscadores de odontologia
Me lo recomendaron
Diario digital
Publicidad en radio, tv, diario, via plblica, etc.
Por la obra social

Otro (Por favor especifique)

e Los resultados de las encuestas se encuentran en Excel, se pueden entregar

en un pen drive.
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