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INTRODUCCION

En las clinicas dentales de pregrado y posgrado de la Facultad de Odontologia
de la Universidad de San Carlos de Guatemala se realizan tratamientos dentales
de todo tipo, desde extracciones hasta ortodoncia completa, los cuales son
realizados por estudiantes practicantes bajo la supervision de odontologos
profesionales. Los precios de los tratamientos son bajos puesto que los
practicantes proporcionan la mano de obra y el costo del material lo cubren los
pacientes. En los ultimos tres afios de servicios, tanto en las clinicas de pregrado
como en las de posgrado, se ha observado un leve estancamiento en la

asistencia de pacientes.

La promocion, como herramienta de la mezcla de mercadotecnia, tiene por
objetivo influir en las actitudes y comportamientos del publico objetivo a favor de
los productos y/o servicios que las empresas ofrecen. Es por ello que se ha
elaborado el presente trabajo de tesis titulado Campafia promocional para dar a
conocer las clinicas de la Facultad de Odontologia de la Universidad de San
Carlos de Guatemala, en el cual se brinda informacioén y estrategias que permitira
a los directivos tomar las decisiones adecuadas para la obtencién de los
resultados deseados y favorecer el logro de los objetivos propuestos.

El trabajo esta conformado por tres capitulos. En el primero se desarrolla el
marco teorico; se detallan los conceptos importantes a considerar en la
investigacion relacionados con la mercadotecnia y, especificamente, con el
elemento promocion, asi como los datos generales de las clinicas de la Facultad
y el analisis FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas) de la

situacion actual de la clinicas.

En el segundo capitulo se encuentra el diagnostico de la situacion actual de las

clinicas. Se describe la metodologia de la investigacidon y los antecedentes, tanto



de la Facultad como del inicio de las actividades dentales, con referencia a la
mezcla promocional, al analisis del macroentorno y microentorno y a los
hallazgos relevantes del paciente real y del paciente potencial. Ademas, se
describe la informacion obtenida mediante las encuestas y entrevistas realizadas

y el andlisis FODA de las clinicas.

En el tercer capitulo se encuentra la propuesta de campafia promocional para
dar a conocer las clinicas y los tratamientos que realizan, la justificacion y
objetivos de la misma. Esta propuesta comprende tres estrategias basicas:
camparfa publicitaria, estrategia de mercadeo interactivo y estrategia de
relaciones publicas. Todas manifiestan sus respectivos objetivos, grupo
objetivos, descripcion de la estrategia, piezas creativas, plan de accion,
presupuesto y evaluacién. Asimismo se presenta el presupuesto total necesario
para la ejecucion de la propuesta y la relacion costo/beneficio. Finalmente, se

incluyen las conclusiones, recomendaciones, bibliografia consultada y anexos.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

Para el desarrollo de la investigacion fue necesario presentar la terminologia
basica que se maneja en una campafa promocional, la cual se presenta a

continuacion con el fin de brindar un panorama del tema.

1.1 Mercadotecnia
“Proceso social y administrativo mediante el cual los individuos y grupos obtienen
lo que necesitan y desean a través de la creacion y el intercambiando productos

y de valor con otros grupos e individuos.” (8:5)

1.1.1 Términos fundamentales de la mercadotecnia
Para una mejor comprension de la mercadotecnia se presentan los conceptos

fundamentales:

1111 Necesidades

“Estado de carencia percibida.” (10:6)

11.1.2 Deseos
‘Formas que adoptan las necesidades humanas moldeadas por la cultura y la

personalidad individual.” (10:6)

1.1.1.3 Demanda

“‘Deseos humanos respaldados por el poder de compra.” (10:6)

1.1.1.4 Servicio

“Actividades identificables e intangibles que son el objeto principal de una
transaccion disefiada para brindar a los clientes satisfaccion de deseos y
necesidades.” (14:301)



1.1.1.5 Intercambio
“Acto de obtener de alguien un objeto deseado mediante el ofrecimiento de algo
a cambio.” (10:8)

1.1.1.6 Transacciones

Intercambiar valores entre dos partes.

1.1.1.7 Mercados

“Conjunto de compradores reales y potenciales de un producto o servicio.” (10:8)

La mercadotecnia es aplicada a cualquier entidad lucrativa o no lucrativa, como
el caso de la prestacion de servicios en la Facultad de Odontologia de la

Universidad de San Carlos de Guatemala.

1.2 Entorno de la mercadotecnia

‘Fuerzas y actores externos al marketing que afectan la capacidad de la
direcciébn de marketing para crear y mantener relaciones provechosas con sus
clientes metas.” (11:65) ElI entorno de la mercadotecnia se divide en
microentorno y macroentorno. A continuacion se definen y se presentan los

elementos de cada uno.

Las variables que integran el microentorno son:

1.2.1 Microentorno
“Fuerzas cercanas a la empresa: companfia, proveedores, intermediarios de
marketing, mercados de clientes, competidores y publicos que inciden en su

capacidad de servir al cliente.” (10:65)



1.21.2 Empresa
“Toma en cuenta a otros grupos de la compaiiia tales como la alta direccion,

finanzas, investigacion y desarrollo, compras, fabricaciéon y contabilidad.” (10:65)

1.21.3 Proveedores
“Proporcionan los recursos que la empresa necesita para producir sus bienes y

servicios.” (10:66)

1.21.4 Intermediarios de mercadotecnia
‘Ayudan a la empresa a promover, vender y distribuir sus productos a los
compradores finales; incluyen distribuidores, empresas de distribucién fisica,

agencias de servicios de marketing e intermediarios financieros.” (10:66)

1.21.5 Clientes

"Término que define a la persona u organizacion que realiza una compra. Puede
estar comprando en su nombre y disfrutar personalmente del bien adquirido, o
comprar para otro, como el caso de los articulos infantiles. Resulta la parte de la
poblacién mas importante de la compadia.” (16: s/p) Es necesario estudiar los
diferentes tipos de mercados de clientes puesto que cada uno tiene
caracteristicas particulares que exigirdn un analisis exclusivo por parte del

vendedor.

1.2.1.6 Publico
“Cualquier grupo que tiene un interés real o potencial en un impacto sobre la

capacidad de una organizacion para alcanzar sus objetivos.” (10:67)

1.2.2 Macroentorno
“‘Fuerzas de la sociedad demograficas, econdmicas, naturales, tecnoldgicas,
politicas y culturales que afectan al microentorno.” (10:65) Las variables que

integran el macroentorno son:



1.2.21 Factores demograficos
“‘Estudio de poblacion humana en términos de tamafo, densidad, ubicacion,

edad, sexo, raza, ocupacion y otros datos estadisticos.” (10:68)

1.2.2.2 Factores econémicos
‘Factores que afectan el poder de compra y los patrones de gasto en los

consumidores.” (10:78)

1.2.2.3 Factores culturales
“‘Instituciones y otras fuerzas que afectan valores, percepciones, preferencias y

comportamientos basicos de una sociedad.” (10:87)

1.2.2.4 Factores politicos legales

“Consiste en leyes, dependencias del gobierno, y grupos de presion que influyen
en diversas organizaciones e individuos de una sociedad determinada y los
limitan.” (10:83)

1.2.2.5 Factores tecnolégicos
“Fuerzas que crean nuevas tecnologias, y a su vez generan nuevos productos y

oportunidades de mercados.” (10:81)

1.2.2.6 Factores naturales
‘Recursos naturales requeridos como insumos que son afectados por las

actividades de marketing.” (10:80)

1.3 Mezcla de mercadotecnia

“La funcion basica de la mercadotecnia es combinar esos cuatros factores -
productos, precio, lugar (distribucion) y promocion- para facilitar el posible
intercambio con los consumidores en el mercado.” (1:8) A continuacion se
definen las variables de la mezcla de mercadotecnia.
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1.3.1 Producto
“Conjunto de atributos tangibles e intangibles, que pueden incluir empaque, color,
precio, calidad y marca, mas los servicios y reputacién del vendedor. Un

producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o idea.” (14:726)

. Ciclo de vida del producto (CVP)
“‘Es el curso que toman las ventas y utilidades de un producto durante su
existencia. Consta de cinco etapas bien definidas.” (10:250) En la siguiente tabla

se define cada etapa.

Tabla 1
Ciclo de vida del producto

ETAPA DEFINICION

Inicia cuando la compafiia encuentra y desarrolla una idea
Desarrollo | sobre un producto nuevo. Durante el desarrollo del producto,

del producto | las ventas son nulas y los costos de inversion de la compafia

aumentan.

Principia cuando se lanza un producto. La introduccion toma

tiempo y el crecimiento de las ventas suele ser lento. En esta

etapa el producto nuevo se distribuye en un inicio y se

encuentra disponible para la venta.

Cuando el producto satisface al mercado, entra en una etapa

Crecimiento | de crecimiento en la que las ventas comienzan a aumentar

rapidamente.

Esta etapa normalmente dura mas tiempo que las anteriores.

Madurez Presenta retos importantes para la direccion de mercadeo. En

esta etapa las ventas se reducen o se detienen.

Es la etapa del ciclo de vida del producto en que las ventas

comienzan a declinar.

Introduccion

Decadencia

Fuente: elaboracion propia con base en Kotler, P. y Amstrong, G. 2008.
Fundamentos de marketing. 82 ed. México, Pearson Educacion. 250-255 p.

1.3.2 Precio
“Cantidad de dinero u otros elementos redituables que se necesitan para adquirir
un producto.” (14:725)



1.3.3 Plaza
Se le conoce como lugar o distribucion y “consiste en hacer llegar el producto a

su mercado meta.” (14:402)

1.3.4 Promocién
‘Es la coordinacion de todas las actividades que inicia el vendedor para
establecer canales de informacién y convencimientos encaminados a la venta de

bienes y servicios o a impulsar una idea.” (1:16)

1.4 Comunicacién

“Es la transferencia de informacién, intercambio de ideas o procesos de
establecimiento de significados compartidos entre el emisor y receptor.” (1:153)
“‘Es frecuente que el proceso de comunicacion sea muy complejo. Su éxito
depende de la naturaleza del mensaje, de su interpretacion por parte de su
auditorio y el entorno en el cual se recibe. A los largo de los afios ha
evolucionado un modelo basico de los diversos elementos del proceso de
comunicacion.” (1:153) A continuacién se desarrolla el proceso de comunicacion:

(Véase figura 1)



Figura 1

Modelo basico de comunicacion

Campo de Campo de
experiencia experiencia
del emisor del receptor

Decodifica-
cién

Receptor

Fuente/emisor Caodificaciéon

Canal
Mensaje

Ruido

Fuente: elaboracion propia con base en Belch, G y Belch, M. 2005. Publicidad y promaocion.
México. 62 ed. McGraw Hill. 153 p.

Los elementos que conforman el proceso de comunicacién son:

1.4.1 Emisor

“O fuente de la comunicacién es la persona o entidad que comparte informacion
con otra persona o grupo de personas, puede ser un individuo (un representante
de ventas o un vocero contratado, tal vez una celebridad, que aparece en los
anuncios de una compafia) o una entidad impersonal (como la organizacion o

compafiia misma).” (1:155)

1.4.2 Codificacion

“Consiste en simbolizar pensamientos, ideas o informacion.” (1:155)



1.4.3 Canal
‘Es el método a través del cual el mensaje pasa de la fuente o emisor al
receptor.” (1:157)

1.4.4 Mensaje
“Es el que contiene la informacion o significado que la fuente espera comunicar.”
(1:155)

1.4.5 Decodificacion

“Es el proceso de transformar en pensamientos el mensaje del emisor.” (1:157)

1.4.6 Receptor
‘Es la o las personas con las que el emisor comparte sus pensamientos o
informacion, en general son los consumidores del auditorio o mercado objetivo

gue leen, escuchan o ven el mensaje del emisor y los decodifican.” (1:157)

1.4.7 Ruido
“Factores extranos que puede deformar o interferir en la recepcién del mensaje.”
(1:158)

1.4.8 Retroalimentacion

“Se conoce como respuesta al conjunto de reacciones del receptor después de
ver, escuchar o leer el mensaje, la retroalimentacion es la parte de la respuesta
del receptor que se comunica al emisor, asume muchas formas y cierra el ciclo
del flujo de la comunicacion, ademas de que permite que el emisor vigile la

decodificacion y recepcion del mensaje.” (1:158)



1.5 Mezcla promocional
“Se le denomina asi a las herramientas basicas con que se logran los objetivos
de comunicacion organizacionales.” (1:16) Las variables que integran la mezcla

promocional son: (Véase figura 2).

Figura 2

Variables de la mezcla promocional

Mezcla promocional

Publicidad Marketing Marketing de Promocion Publicidad no Venta
directo _internet/ de ventas pagada/ personal
interactivo relaciones
publicas

Fuente: elaboracion propia con base en Belch, G y Belch, M. 2005. Publicidad y promocion.
México. 62 ed. McGraw Hill. 16 p.

1.5.1 Publicidad
“Es cualquier forma de comunicacion impersonal acerca de una organizacion,

producto, servicio o idea, pagada por un patrocinador identificado.” (1:18)

a) Medios publicitarios: “son los canales que los publicistas utilizan para
lograr este proceso. Los cinco principales medios publicitarios son la prensa, la
radio, la television, la publicidad en exteriores e Internet.” (16: s.p) A continuacion

se definen dichos canales.

e Periédico: “es un medio con alto nivel de credibilidad y gran flexibilidad
geografica. Se trata de un medio leido por personas que gustan de
informacion por lo que la publicidad puede ser mas extensa y precisa. La
mayor fuente de ingresos en los peridédicos por concepto de publicidad es

gracias a los vendedores locales y los anuncios clasificados.” (16: s.p)



e Revistas: “son el medio grafico de mayor calidad desde el punto de vista
técnico, aparecen en kioscos y tiendas con una periodicidad mayor que los
diarios y alcanzan por lo general un nivel mas alto de especializacion

tematica.” (16: s.p)

e Televisién: “es un medio caro y de gran impacto. Se utiliza para anunciar
productos o servicios de amplio consumo, llega a un alto numero de

personas.” (16: s.p)

e Radio: “tiene varias fortalezas como medio de publicidad: selectividad de
audiencia, muchos oyentes fuera de casa, bajos costos unitarios y de
produccion, oportunidad y flexibilidad geogréfica. Los anunciantes locales son
los usuarios mas comunes de la publicidad a través de la radio, por lo que
contribuyen con mas de tres cuartas partes de todos los ingresos de ese

medio.” (16: s.p)

e Internet. “representa una publicidad de bajo costo, que llega de forma
personalizada al lector y en cualquier parte del mundo. Es una gran
oportunidad para pequefias empresas. Sin embargo, a pesar de las ventajas,

el consumidor suele ignorar estos mensajes debido a la saturaciéon.” (16: s.p)

e Medios exteriores: “llegan a todo ciudadano, a que se concentran en lugares

publicos. El mensaje es sencillo, mucha imagen y poco texto.” (16: s.p)
1.5.2 Mercadeo directo

“Es cuando las organizaciones se comunican directamente con los consumidores

objetivo para generar una respuesta transaccion o ambas.” (1:20)

10



‘Las principales formas del marketing directo, incluyen ventas personales,
marketing telefénico, por correo directo, por catalogo, marketing de respuesta
directa por televisién, por quioscos y marketing en linea.” (10:421) A continuacién

se examinaran las formas de mercadeo directo. (Véase figura 3).

Figura 3

Formas de mercadeo directo

Ventas cara a
cara

Mercadeo en
linea

Clientes y
prospectos

Mercadeo por
guioscos

Mercadeo por
correo directo

Mercadeo de
respuesta
directa por

television

Mercadeo por
catalogo

Fuente: elaboracién propia con base en Kotler, P. y Amstrong, G. 2008. Fundamentos de
marketing. 82 ed. México, Pearson Educacioén. 421 p.

Las principales formas de mercadeo directo son:

a) Ventas cara a cara: mas adelante en el inciso 1.5.7 se examinara esta

forma de mercadeo directo, cuando se tomara el tema de venta personal.
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b)

d)

Telemercadeo: “implica usar el teléfono para vender directamente a los
consumidores y clientes industriales. Un sistema de telemarketing telefénico
bien diseflado y dirigido ofrece muchos beneficios, los cuales incluyen
comodidad de compra y mayor informacion sobre productos y servicios.”
(10:421)

Mercadeo por correo directo: “implica enviar una oferta, un anuncio, un
recordatorio, u otro elemento a una persona localizada en un domicilio
especifico. Con ayuda de listas de correo muy selectivas, las compafias de
marketing directo hacen millones de envios cada afio -cartas, anuncios,

muestras, cintas de video y audio, discos compactos, y otros-.” (10:422)

Mercadeo por catalogo: “una pieza impresa y encuadernada de por lo
menos ocho paginas que vende multiples productos y ofrecen un
mecanismo para ordenar directamente. Con la estampida hacia el internet,

cada vez mas catalogos se estan volviendo electrénicos.” (10:423)

Mercadeo de respuesta directa por television: “incluye anuncios
televisivos de respuesta directa o infomerciales, y canales de compras en
casa, estos anuncios, por lo regular, son mas baratos de producir y la
compra de medios es menos costosa. Ademas los resultados se miden con
facilidad.” (10:424)

Mercadeo en quioscos: “colocar informacion y maquinas para hacer
pedidos llamadas quioscos en tiendas, aeropuertos, y otros lugares. En la
actualidad, los quioscos estan apareciendo por todos lados, desde aparatos
de autoservicio en hoteles y lineas de registro en aeropuertos, hasta
qguioscos de pedidos ubicados dentro de tiendas y que permiten ordenar

mercancia no disponible.” (10:426)
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dg) Mercadeo en linea: se venden y se publican productos y servicios por
medio del internet que incluye avisos en paginas web, envios masivos de

correos electronicos, redes sociales y blogs entre otras.

1.5.3 Estrategias de la mezcla de promocion
En la mezcla de promocion existen dos estrategias basicas, las cuales son: de

empuje y de atraccion.

1.5.3.1 Estrategia de empuje

‘“Implica empujar el producto hacia los consumidores finales a través de los
canales de marketing. El productor dirige sus actividades (primordialmente las
ventas personales y la promocion comercial) hacia los miembros del canal para
incitarlos a que adquieran el producto y lo promuevan ante los consumidores
finales.” (10:369)

1.5.3.2 Estrategia de atraccién

“El productor dirige sus actividades (principalmente publicidad y promocién hacia
los consumidores finales para animarlos a comprar el producto.” (10:369) A
continuaciéon se presentan las estrategias de la mezcla de promocion. (Véase

figura 4)
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Figura 4

Estrategia de promocién de empuje contra estrategia de atraccion

Actividades de mercadeo Actividades de mercadeo
del  productor  (ventas del revendedor (ventas
) _personales, promocionales _ personales,  publicidad, ~
4 "\ al comercio, otras.) 4 "\ promocion de  ventas,” N
Detallistas orras.)
Productor :> 1asy :> Consumidores
mayoristas
o J \_ J L J

Estrategia de empuje

Demanda : Demanda
Detallistas y

Productor <): . <): Consumidores
mayoristas

Actividades de marketing del productor (publicidad al
consumidor, promocion de ventas, otras)

Estrategia de atraccion

Fuente: elaboracion propia con base en Kotler, P. y Amstrong, G. 2008. Fundamentos de
marketing. 82 ed. México, Pearson Educacion. 387 p.

1.5.4 Mercadeo de internet/interactivo
“Son cambios impulsados por los adelantos tecnoldgicos y los acontecimientos
gue permitieron el crecimiento impresionante de la comunicacion por medios

interactivos, en particular internet.” (1:22)

“‘“Ademas de internet, otras formas de medios interactivos son: los CD-ROM,
guioscos de internet y television interactiva el medio interactivos con el mayor
efecto en la marketing es internet, en particular su componente llamado World
Wide Web.” (1:22)

1.5.5 Promocion de ventas
“Son las actividades de marketing que proporcionan valor adicional o incentivos a

la fuerza de ventas, distribuidores o consumidor final, y estimulan asi ventas
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inmediatas.” (1:23) La promocién de ventas se divide en dos categorias

principales:

1.5.5.1 Promocién de ventas orientada a los consumidores

“Se dirige al usuario final de un producto o servicio y se vale de: cupones,
muestras gratuitas, obsequios publicitarios u ofertas especiales, descuentos y
concursos en el punto de venta.” (1:24) En la siguiente tabla se definen las

promociones de ventas orientadas a los consumidores. (Véase tabla 2)

Tabla 2
Promocidn de ventas orientada a los consumidores
PROMOCION DEFINICION

Sirven para obtener un descuento en el precio de compra,
participar de un sorteo, o bien, aprovechar algun tipo
Cupones de promocion. Los cupones se pueden encontrar
en revistas, periédicos, catalogos, volantesy otro tipo de
publicaciones.
Consigue que el consumidor conozca de primera mano el
producto sin que haya pagado por él, y determine si entra
en su cesta de la compra habitual; de esta manera la
empresa fabricante y/o comercializadora ahorra tiempo y
costes de publicidad.

Regalos Obsequio que se da en una promocion de ventas de
publicitarios regalo seguro.
Comprende reducciones de precios. Suelen ser famosas

Muestras
gratuitas

Descuentos . . . :
las épocas de rebajas de ciertos centros comerciales.
Son microprogramas donde el contenido, premios y
participacion de la audiencia giran en torno al participante
Concursos

0 anunciante, y en los que se participa para conseguir un
premio que puede ser monetario 0 en especie.

Fuente: elaboracién propia con base en Guiu, D. 2011. Diccionario de Marketing. (en linea).
Consultado en marzo 2013. Disponible en: http://www.socialetic.com s/p.

1.5.5.2 Promocién de ventas orientada a los intermediarios
“Se dirige a los participantes del canal de distribucion, como los mayoristas

distribuidores y menoristas. Las rebajas promocionales de comercializacion,
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convenios de precios especiales concursos de ventas y ferias comerciales son
algunas de las herramientas promocionales con que se estimulan a los
intermediarios con las existencias del producto y a que promuevan los productos
de una compaiia.” (1:24) En la tabla 3 se definen las promociones de ventas

orientadas a los intermediarios.

Tabla 3
Promocién de ventas orientada a los intermediarios
PROMOCION DEFINICION
Las aprovechan los intermediarios en el comercio cuando
Rebajas confirman los pedidos pendientes, en el periodo indicado.
promocionales | Los regalos promocionales pueden convertirse en
de descuento monetario sobre la adquisicién. Al confirmar el

comercializacion | pedido se descuenta el valor dinerario y en algunas
ocasiones se envia un articulo o regalo.
Es un acuerdo que vincula a los intermediarios con la
empresa o institucion. Sirve para regular las condiciones
de los precios especiales segun las politicas que maneja
la empresa.
Para los vendedores una ganancia extra son las
comisiones, lo cual constituye un incentivo financiero para
Concursos de | incrementar las ventas. Los concursos se desarrollan de
ventas diferentes maneras, la mas comun es cuando se establece
una meta en las ventas y el que sobrepase o se acerque
mas a ella recibe un incentivo monetario o fisico.
Son grandes eventos comerciales de exhibicion de
productos y servicios que se organizan con el fin de
facilitar las transacciones comerciales. Esta promocion
brinda una oportunidad econdémica e inmejorable para
aumentar las ventas, crear lazos comerciales con
diferentes intermediarios y promover los productos y
Servicios.

Fuente: elaboracion propia con base en Guiu, D. 2011. Diccionario de Marketing. (En linea).
Consultado en marzo de 2013. Disponible en: http://www.socialetic.com s/p.

Convenios de
precios
especiales

Ferias
comerciales

1.5.6 Publicidad no pagadal/relaciones publicas
La publicidad no pagada “se refiere a comunicados impersonales de una

organizacion, producto, servicio o idea que no se pagan directamente ni se
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difunden en virtud de un patrocinio identificado.” (1:24) Las técnicas que se

aplican para obtener publicidad no pagada se desarrollan en la siguiente tabla.

Tabla 4

Técnicas de publicidad no pagada

TECNICA DEFINICION

La idea es captar la atencién y el interés de los periodistas
para dar paso a la comunicacién de la noticia. Procura vincular
Noticias el producto a un hecho o acontecimiento importante que sea
compatible con el posicionamiento del producto o que ponga
en relieve sus atributos.

Es una reunion con los medios de noticias, la cual se organiza
para anunciar o responder a eventos importantes. Se invita al
personal de los medios para que asistan a lugares especificos
Conferencia | en donde se les proporciona material escrito, fotografias,

de prensa | exhibiciones e incluso productos. En ocasiones se distribuye
material multimedio entre los asistentes con la esperanza que
transmitan algunas actividades que ocurrieron durante la
conferencia.

Es un manuscrito no mayor de 3000 palabras que se elabora
Articulos para un propésito especifico o una audiencia meta; en este
deportivos | caso, dar a conocer la empresa o entidad por medio de los
articulos que se utilizan en las actividades deportivas.

La colocacién de productos en peliculas y programas de
televisibn es una practica que se incrementa con rapidez,
sobre todo entre marcas que se identifican con mucha
facilidad, como bebidas, computadoras, ropa y automéviles. El
interés es colocar sus productos en manos de los actores a
quienes los consumidores ven mientras disfrutan del producto,
0 bien, usarlo como parte de la accion.

Peliculas y
video cintas

Fuente: elaboracion propia con base en Ferrell, O. y Hartline, M. 2006. Estrategia de marketing.
32 ed. sl. Thomson. 648 p.

Las relaciones publicas se definen como “la funciéon administrativa que evalla las
actitudes del publico, identifica las politicas y procedimientos del individuo u
organizacion con el interés publico, y ejecuta un programa de acciones para
conseguir la compresion y aceptacion del publico.” (1:25) En otras palabras

pretenden mantener una imagen positiva de la compafia ante sus diversos
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publicos. “Unas de las principales herramientas es la noticia, los discursos,

eventos especiales, materiales escritos, materiales de audio-visuales, materiales

de identidad corporativa, patrocinios.” (10:392) En la tabla 5 se definen las

técnicas de relaciones publicas. (Véase tabla 5)

Tabla 5
Técnicas de relaciones publicas
TECNICA DEFINICION
Noticia Los profesionales S:,ncuentran 0 crean noticias favorables
acerca de la compafia y de sus productos personales.
Cada vez es mas comun que los ejecutivos de las compafias
Discursos _respondan preguntas de los meo!ios_ de comunic_acién 0
impartan conferencias en las asociaciones comerciales y/o
en reuniones de ventas.
Comprenden conferencias de prensa, visitas guiadas para
Eventos n”_lierr]br(_)s, inauguraci_ones magnas  con _espectéculos
especiales pirotécnicos, pres_entamones1 multimedia y funmones de gala
con estrellas invitadas, asi como programas informativos
disefados para llegar al publico meta y despertar su interés.
. Sirven para llegar e influir en sus mercados meta. Estos
Materiales : : . .
escritos materiales incluyen informes anuales, folletos, articulos,

boletines y revistas de compafiia.

Materiales de
audio-visuales

Como peliculas, programas de diapositivas y sonido.

Materiales de
identidad
corporativa

Ayudan a crear una identidad de la corporacion con el fin de
gue el publico la reconozca de inmediato, entre ellos:
logotipos, papel membretado, folletos, letreros, formatos de
negocios, tarjetas de presentacioén, instalaciones, uniformes,
folletos, letreros, formatos de negocios, automoviles y
camiones de la compaifiia.

Patrocinios de
actos
especiales

El patrocinio de eventos se ha convertido en un industria
completa. Comprende eventos locales, como competencias
deportivas de las escuelas y obras de caridad locales, asi
como eventos internacionales. Una tendencia cada vez
mayor en los patrocinios es ponerle nombres a estadios e
instalaciones deportivas.

Fuente: elaboracion propia con base en Kotler, P. y Amstrong, G. 2008. Fundamentos de
marketing. 82 ed. México, Pearson Educacion. 392 p.
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1.5.7 Venta personal

‘Es una forma de comunicacion interpersonal en la que el vendedor intenta
ayudar o convencer a posibles compradores para que adquieran el producto o
servicio de la compafiia, o apoyen una idea.” (1:26) En la figura 5 se presenta el

proceso de venta, la interaccion entre el vendedor y comprador. (Véase figura 5)

Figura 5

Proceso de venta personal

El vendedor ve o
escucha las
reacciones del

posible comprador. Modifica el mensaje en
concordanciay lo ajusta a
las necesidades del cliente.

Reaccion del cliente.

Retroalimentacion

Fuente: elaboracion propia con base en Belch, G y Belch, M. 2005. Publicidad y promocién.
México. 62 ed. McGraw Hill. 26 p.

La mezcla promocional permite dar a conocer los productos y servicios que

ofrecen las instituciones publicas o privadas.

1.6 Naturaleza y caracteristicas de un servicio

La produccion de un servicio podria estar o no estar vinculada con un producto
fisico. “las compafias debe considerar cuatro caracteristicas especiales de los
servicios: intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad y caducidad.” (10:225) Las

caracteristicas de un servicio son:
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1.6.1 Intangibilidad
“Los servicios no pueden verse, degustarse, tocarse, oirse ni olerse antes de la
compra.” (10:223)

1.6.2 Inseparabilidad

“Los servicios no puedes separarse de sus proveedores.” (10:225)

1.6.3 Variabilidad
“La calidad de los servicios depende de quien los presta, cuando, donde y como.”
(10:225)

1.6.4 Caducidad
‘Los servicios no pueden almacenarse para venderse 0 usarse después.”
(10:225)

1.7 El entorno fisico del servicio
“Se refiere a la evidencia material que la empresa emplea para disefiar el entorno
del servicio.” (8:322) La siguiente figura muestra los factores que influyen en la

experiencia del servicio. (Véase figura 6)
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Figura 6

Factores que influyen en la experiencia del servicio

Entorno fisico de
los servicios

Otros clientes

Organizacion y
sistemas
invisibles

Proveedor de
servicios

Fuente: elaboracién propia con base en Hoffman, R. y otros. 2007. Principios de marketing y sus
mejores practicas. 32 ed. México, Thomson Editores, S.A., 322 p.

1.8 El modelo de brechas del servicio

Para estudiar el modelo de brechas del servicio, primero se definird el concepto
de calidad del servicio. EI modelo de brechas del servicio “es una actitud que, a
largo plazo, evalua el desempefio en general.” (8:334) “La calidad puede
estudiarse en funcion de las brechas que existen entre las expectativas y las
percepciones que tienen los administradores, empleados y los clientes. La
brecha del servicio se define: como la diferencia entre las expectativas del cliente
del servicio y su percepcion del servicio prestado en realidad. Esta diferencia
esta en funcion de la brecha del conocimiento, la brecha de las normas, la
brecha de la prestacion y la brecha de las comunicaciones.” (8:336) Los modelos

de brechas que existen son:
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1.8.1 Brecha del conocimiento
“La diferencia entre aquello que los consumidores esperan de un servicio y la

percepcion que tiene la gerencia de lo que esperan los consumidores.” (8:336)

1.8.2 Brecha de las normas
“La diferencia entre la percepcion que tiene la gerencia de lo que esperan los

consumidores y las normas establecidas para brindar el servicio.” (8:336)

1.8.3 Brecha de la prestacion
‘La diferencia entre las normas establecidas para brindar el servicio con y la

calidad real del servicio prestado.” (8:336)

1.8.4 Brecha de las comunicaciones
“La diferencia entre la calidad real del servicios prestado y la calidad del servicio
descrito en las comunicaciones externas de la empresa, como folletos y

publicidad en los medios masivos.” (8:336)

1.9 Estrategias de mercadeo para compaiiias de servicios

“Al igual que los fabricantes, las buenas compafiias de servicios usan el
marketing para alcanzar una posicién sélida en los mercados metas que eligen.
Sin embargo, dado que los servicios difieren de los productos tangibles, a
menudo requieren enfoques de marketing adicionales. (10:226) Las estrategias

de mercadeo para servicios son:

1.9.1 Mercadeo interno

“‘Marketing realizado por una empresa de servicios para capacitar y motivar
eficazmente a sus empleados de contactos con los clientes y a todos los
empleados de apoyo de servicio, para que trabajen en equipo y proporcionen
satisfaccion al cliente.” (9:227)
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1.9.2 Mercadeo interactivo

“Marketing realizado por una empresa de servicios que reconoce que la calidad

percibida del servicio depende en gran medida de la interacciébn comprador-

vendedor.” (9:228)

1.10 Tareas de mercadeo principales de los prestadores de servicios

“‘Hoy en dia, a medida que la competencia y los costos aumentan, la calidad y la

productividad bajan, se requiere una mayor sofisticacion en el marketing de

servicios. Las compafias de servicios se enfrentan a tres tareas de marketing

principales: desean mejorar su diferenciacibn competitiva, la calidad de su

servicio y su productividad” (10:270) A continuacion se desarrolla cada tarea de

marketing de los prestadores de servicios. (Véase tabla 6)

Tabla 6

Tareas de mercadeo principales de los prestadores de servicios

Tarea

Desarrollo

Diferenciacion

La solucién a la competencia de precios es crear una oferta,
una entrega y una imagen diferenciada (mediante de

del servicio .
simbolos y marcas).
La forma mas importante de diferenciar un producto es
entregando una calidad consistentemente mas alta que la de
Calidad del | sus competidores. Las buenas compafias de servicios
servicio también comunican a los empleados sus preocupaciones
acerca de la calidad del servicio y proporcionan
retroalimentacion acerca del desempefio.
Con el rapido aumento de costos, las compaiiias de servicios
estdn sometidas a presiones intensas para mejorar Su
Productividad | productividad. Esto se puede lograr de varias maneras: los
del servicio | proveedores de servicio tienen la posibilidad de capacitar

mejor a los empleados; o bien, los proveedores pueden
aumentar la cantidad sacrificando cierta calidad.

Fuente: elaboracién propia con base en Kotler, P y Armstrong, G. 2001. Marketing. 82 ed.
México, Pearson Educacion, 270-271 p.
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1.11 Mezcla ampliada de mercadotecnia de servicios
Ademas de producto, precio, plaza y promocion la mezcla de servicios se amplia

a tres factores mas: personal, evidencia fisica y procesos.

1.11.1 Personas
“Se pretende lograr que los empleados sean conscientes que Su mayor

preocupacion y responsabilidad es la satisfaccion de los clientes.” (12:157)

1.11.2 Evidencia fisica

“‘Agrega o afiade valor a toda una experiencia de los clientes con los servicios o
con la empresa. (La calidad es el mayor valor percibido por los clientes).”
(12:157)

1.11.3 Procesos
“‘Anticiparse a las necesidades y deseos de los clientes, controlar que todas las
cosas se hagan de la forma mas correcta, ajustar los procesos a los cambios que

se producen en las necesidades, deseos y expectativas de los clientes.” (12:157)

1.12 Segmentacién del mercado

“Es la division del mercado total de un bien o servicio en varios grupos menores y
homogéneos, su esencia radica en que cada grupo son semejantes respecto de
los factores que influyen en la demanda.” (14:149) El proceso de segmentacion

del mercado consiste en tres pasos.
a) Identificar los deseos actuales y potenciales de un mercado.

b) Identificar las caracteristicas que distinguen unos segmentos de otros.

c) Determinar el potencial de los segmentos y el grado en que se satisfacen.
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1.12.1 Criterios de segmentacion

Existen muchas maneras de segmentar un mercado; sin embargo, las bases de
la segmentacién comprenden muchas de las caracteristicas con que se describe
al mercado, asi como algunas dimensiones psicologicas. Los criterios mas

comunes para segmentar un mercado son:

a) Segmentacién geografica: “es subdividir los mercados en segmentos por su
localizacion: regiones, paises, ciudades y pueblos en donde vive y trabaja la
gente.” (14:152)

b) Segmentacion demografica: “los datos demograficos proporcionan una base
comun para segmentar los mercados, las caracteristicas mas comunes son:

edad, sexo, etapa de ciclo de vida de la familia, ingreso y educacion.” (14:154)

c) Segmentacién psicografica: “consiste en examinar los elementos
relacionados con la forma de pensar, sentir y comportarse de las personas,
ademas se toma en cuenta el estilo de vida y valores de los consumidores para

la segmentacion.” (14:154)

Toda entidad lucrativa o no lucrativa puede aplicar la segmentacién de mercado

para definir las estrategias que le permitan llegar al mercado meta.

1.13 Mercado meta
“‘Es el grupo de clientes para los que el vendedor proyecta una mezcla de
marketing particular.” (14:724) Las estrategias generales para seleccionar un

mercado meta son:
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1.13.1 Mercado meta no diferenciado
“Estrategia de cobertura de mercado en la que la compafia decide hacer caso
omiso de las diferencias entre segmentos del mercado y trata de llegar a todo el

mercado con una oferta unica.” (10:179) Se le conoce como mercado masivo.

1.13.2 Mercado diferenciado

“Estrategia de cobertura de mercados en la que una compafia decide dirigirse a
varios segmentos del mercado y disefa ofertas individuales para cada uno.”
(10:179) Es conocido como mercado segmentado.

1.13.3 Mercado meta concentrado

“Estrategia de cobertura de mercado en el que una compafiia busca la
participacion de uno o varios segmentos, o nichos.” (10:180) Se le llama

mercadeo de nicho.

1.13.4 Micro-mercadotecnia
“Practica de adaptar productos y programas de marketing a los gustos de

individuos y lugares especificos; incluye el marketing local e individual.” (10:181)

1.14 Odontologia

Es una rama de la medicina que se dedica al estudio de los dientes, encias y
trata las dolencias con los respectivos procesos, “esta disciplina se encarga de
todo lo referente al aparato estomatoldgico, formado por el conjunto de 6rganos y
tejidos que se encuentran en la cavidad oral y la parte del craneo, la cara y el

cuello.” (11: s.p)

1.14.1 Enfermedades dentales

Entre las mas comunes estan:
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1.14.1.1 Caries

“Es la enfermedad mas usual de los dientes, su aparicion se debe a la accion de
acidos producidos por bacterias y destruye el esmalte y la dentina, esto se debe
al consumo de bebidas carbonatadas y alimentos altos en azlcar, la existencia

de dientes susceptibles o predispuestos.” (5: s.p)

1.14.1.2 Gingivitis
“‘Es una inflamacién y sangrado de encias causadas por una infeccion

bacteriana.” (5: s.p)

1.14.1.3 Periodontitis
‘Esta enfermedad sale cuando se destruye el tejido que une los dientes al

hueso.” (5: s.p)

1.14.1.4 Sarro

“Esta formado por materia organica de la placa bacteriana y por fosfato y
carbonatos que proceden de la saliva, su depdsito entre los dientes y las encias
va despegando la raiz dentaria de insercion, pudiendo ocasionar la caida de los

dientes.” (5: s.p)

1.14.1.5 Estomatologia

‘Es una rama de las ciencias de la salud que se encarga del diagnéstico,
tratamiento y prevencion de las enfermedades del aparato estomatognatico (esto
incluye los dientes, las encias, la lengua, el paladar, la mucosa oral, las
glandulas salivales y otras estructuras anatomicas implicadas, como los labios,

amigdalas, orofaringe y la articulacién temporomandibular.”(4: s.p)

1.14.1.6 Halitosis
“Se conoce comunmente como mal aliento, sus causas son varias y constituye
un problema de auto estima para los que lo padecen.” (5: s.p)

27



1.15 Odontélogo
“El dentista, también denominado odontélogo, es el especialista que se dedica
profesionalmente al cuidado y tratamiento de las enfermedades de los dientes

como son las caries, por nombrar una de las mas regulares y extendidas.” (11:

S.p)

1.16 Facultad de Odontologia de la Universidad de San Carlos de

Guatemala

“La Facultad de Odontologia de la Universidad de San Carlos de Guatemala es
la unidad académica que tiene a su cargo la formacion de profesionales de la
estomatologia que a nivel de pre grado son graduados, acreditados y certificados
con el titulo de CIRUJANO DENTISTA, en el grado de LICENCIADO.” (3:5)

1.16.1 Servicios que brindan las clinicas de Odontologia de la Universidad
de San Carlos de Guatemala

o Ingreso

. Diagnostico

o Prétesis parcial fija

. Prétesis parcial removible

o Protesis total

o Endodoncia

° Periodoncia

o ONA (odontologia de nifios y adolescentes)

1.17 Analisis FODA
“‘Es un practico y util mecanismo de analisis de las iniciales de los cuatro
conceptos que intervienen en su aplicacion es decir, es una acronimo derivado

de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.” (2:69)
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1.17.1 Fortalezas
“Se denominan fortalezas o puntos fuertes a aquellas caracteristicas propias de

la empresa que le facilitan o favorecen el logro de los objetivos.” (2:70)

1.17.2 Oportunidades
“Se denomina oportunidades a todas aquellas situaciones que se presentan en el

ambiente de la empresa y podrian favorecer el logro de los objetivos.” (2:70)

1.17.3 Debilidades
“Se denominan debilidades o puntos débiles a aquellas caracteristicas propias de

la empresa que constituyen obstaculos internos para lograr los objetivos.” (2:70)

1.17.4 Amenazas

“Se denomina amenaza a aquella situacion que se presenta en el ambiente de
las empresas y que podrian afectar negativamente las posibilidades de logro de
los objetivos.” (2:70)
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CAPITULO Il
DIAGNOSTICO DE LA SITUACION MERCADOLOGICA ACTUAL DE LAS

CLIiNICAS DE LA FACULTAD DE ODONTOLOGIA DE LA UNIVERSIDAD DE

SAN CARLOS DE GUATEMALA

Para efectos de comprension en el diagnostico realizado, se tomara lo siguiente:

La Universidad de San Carlos de Guatemala se referird como: “Universidad”.
Las clinicas de pregrado de la Facultad de Odontologia se tomaran como:

“las clinicas de pregrado”.

Las clinicas de posgrado de la Facultad de Odontologia se referiran como:
“las clinicas de posgrado”.

Los clientes de las clinicas tanto reales como potenciales se tomaran como:
“‘pacientes”.

El servicio que brindan en las clinicas se definird como: “tratamientos”.

En la Facultad de Odontologia expresan como “postgrado” al ciclo de
estudios de especializacidon posterior a la licenciatura; sin embargo, segun la
Real Academia de la Lengua Espafiola se enuncia como “posgrado”, por lo

tanto, de esa forma se utilizara en el desarrollo del presente diagnéstico.

2.1 Metodologia de la investigacion

Para comprender la problemética de las clinicas de la Facultad de Odontologia

de la Universidad de San Carlos de Guatemala se aplicaron varias técnicas e

instrumentos de investigacion en un periodo de un mes y medio dentro del

campus universitario, clinicas de pregrado y posgrado. El trabajo de campo se

realizd de la siguiente forma:

Pacientes reales: se encuestaron en la sala de espera de las clinicas.
Pacientes potenciales: se abordaron en diferentes puntos dentro del campus:

en las entradas, en algunos salones de clases, en los jardines, etc. A algunos

30



estudiantes se les envio la encueta por email en formato Word, luego las
reenviaron con sus respectivas respuestas.

e Directores de clinicas: se entrevisto a los Directores de las clinicas de
pregrado y posgrado.

e Prestadores del servicio: a los estudiantes que realizan los tratamientos se les
encuesto dentro de las clinicas donde prestan los servicios, en los jardines de
la Facultad de Odontologia, durante su tiempo de descanso, y en algunos

salones de clase.

Como resultado se elabord un diagnéstico el cual se presenta a continuacion.

Se aplico el método cientifico en sus tres fases: indagadora, demostrativa y
expositiva, junto a varios instrumentos con el fin de obtener informacién

significativa para el estudio.

2.1.1 Unidad de analisis

Para el desarrollo del presente trabajo se tomé como unidad de andlisis las
clinicas de la Facultad de Odontologia de la Universidad de San Carlos de
Guatemala. Los sujetos de investigacion fueron los Directores de las clinicas de
pregrado y posgrado de la Facultad mencionada, los estudiantes practicantes,
los pacientes actuales (paciente real) y los posibles pacientes (paciente

potencial).

2.1.2 Directores de las clinicas de pregrado y posgrado de las clinicas de
la Facultad de Odontologia

Se obtuvo informacion por parte del Director de las clinicas de pregrado quien

estd a cargo de PRC (estudiantes pendientes de requisitos clinicos), de cuarto y

guinto afio. También brindd informacion el Director de posgrado, quien dirige las

especialidades de endodoncia, ortodoncia y rehabilitacion oral. Esta informacion
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la brindaron al responder la entrevista, misma que fue aplicada en las clinicas de

cada grado.

2.1.3 Estudiantes practicantes de pregrado y posgrado de la clinicas

Los estudiantes que prestan los tratamientos odontolégicos en las clinicas de la
Facultad de Odontologia de la Universidad de San Carlos de Guatemala estan
segun el grado y la especialidad, en las clinicas de pregrado. Se encuentran
como: cuarto, quinto y pendientes de requisitos clinicos. En posgrado estan las

especialidades de endodoncia, ortodoncia y rehabilitacién oral.

2.1.4 Técnicas e instrumentos de investigacion
Para recolectar la informacion se utilizo diversas técnicas y se emplearon

diversos instrumentos de investigacion, los cuales se desarrollan a continuacion.

2141 Técnicas de investigacion
Las técnicas fueron aplicadas a los estudiantes y Directores de la Facultad,

pacientes reales y potenciales de las clinicas. Las técnicas aplicadas fueron:

a. Observacion: se observaron, directamente, las diversas actividades que se
realizan en las clinicas, el personal docente y administrativo que en ellas laboran,
los pacientes que utilizan los tratamientos, el ambiente que se percibe, las
instalaciones y los instrumentos que utilizan.

b. Entrevista: para obtener informacion se entrevisto a los Directores de
pregrado y posgrado de las clinicas de la Facultad.

c. Encuesta: se encuestd a prestadores de servicios tanto de las clinicas de

pregrado como las de posgrado, pacientes reales y potenciales.

2.1.4.2 Instrumentos de investigacion

Los instrumentos para la realizacion del estudio fueron los siguientes.
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a. Guia de observacion: para aplicar la técnica de observacion en las clinicas
de Odontologia y en el campus central de la ciudad universitaria zona 12, se
realiz6 una guia en la cual se evaluaron diversos factores que son de vital

importancia para el presente estudio. (Véase anexo 1)

b. Guia de entrevista: se aplicé una de entrevista dirigida a los Directores de
las clinicas de pregrado y posgrado para determinar la aplicaciébn adecuada
de los medios promocionales con el fin de dar a conocer las clinicas. (Véase

anexo 2)

c. Cuestionario: se elabor6 un conjunto de preguntas las cuales fueron
dirigidas a los prestadores de servicios, es decir, a los estudiantes de la
Facultad) (Véase anexos 3 y 4) y a los pacientes (reales y potenciales) por

medio de encuestas. (Véase anexos 5y 6)

2.2 Determinacion de la muestra

A continuacion se presenta la forma de determinacion de la muestra.

2.21.1 Calculo de la muestra para estudiantes de pregrado

Para determinar la situacion actual respecto a la opinién de los prestadores del
servicio (tratamientos) de las clinicas de pregrado, se encuestd a los estudiantes
practicantes de cuarto, quinto y pendiente de requisitos clinicos. Los estudiantes
son aproximadamente 300. También estan los estudiantes PRC ellos ya cerraron
pensum, pero estan llenando requisitos en las clinicas para poder ir a EPS. Estos
datos fueron proporcionados por el departamento de control académico de la

Facultad de Odontologia.

Para la obtencion de resultados se considero un intervalo de confianza del 95% y
un margen de error del 5%. Para la determinacion de la muestra se utilizo la

formula siguiente.
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Z? PQN
n= 3 3
E3N—-1)+Z%Q

Donde: Datos:
N= tamafio de la poblacion N= 300
E= error de la estimacion E=5%
Z= unidad normalizada Z=1.96
P= proporcion de aceptacion P=0.50
Q= proporcién de rechazo Q=0.50
|.C.= intervalo de confianza I.C.=95 %
(1.96)%(0.50)(0.50)(300) _ 28812

=168.12 =168

"= [005)2(300-1)+(1 96)2(050)(050) _ 12375

Con un nivel de confianza del 95%, se logro establecer que el nUmero minimo de
encuestados de pregrado es de 168 estudiantes. Para seleccionar a los
elementos se utilizé el muestreo aleatorio simple, tomando en cuenta que a cada

encuestado se le abordé dentro de las clinicas donde prestan los servicios.

2.21.2 Calculo de la muestra para estudiantes de posgrado

Se considerod encuestar a los 18 odontélogos que estan actualmente formandose
en las clinicas de posgrado; sin embargo, no fue posible contactar a dos de ellos,
por lo cual solamente se realiz6 a 16, quienes prestan los servicios en las

clinicas mencionadas.

2.2.2 Pacientes reales de las clinicas de pre y posgrado

Se encuestd a personas que utilizan el servicio (tratamientos) que se brinda en
las clinicas de la Facultad. El trabajo de campo se llevé a cabo durante el mes de
septiembre de 2013, para poder conocer los medios por los cuales las personas

obtienen informacion acerca de las clinicas y los tratamientos que ofrecen.

34



También se buscéd conocer los tratamientos mas frecuentes que solicitan los
pacientes, la percepcion que tienen sobre los servicios, la atencion, las
instalaciones, los tratamientos, los precios y el tiempo invertido al utilizar estas

clinicas.

2221 Calculo de la muestra de pacientes reales de las clinicas de
pregrado y posgrado

Para determinar el nimero de poblacién, se tomé en cuenta la cantidad de

pacientes que estan en tratamiento actualmente, asi como una base de datos

amplia que se maneja en ambas clinicas. En dicha base de datos se incluyeron

pacientes que no se atienden frecuentemente y que se encuentran registrados,

por lo que se consider6 una poblacion desconocida.

e Pacientes registrados pregrado = 1,748 pacientes

e Pacientes registrados posgrado = 1,166 pacientes

Se obtuvo como resultado un total de 2,914 pacientes, de los cuales el 60%
pertenece a pacientes de pregrado y el 40% restante, a pacientes de posgrado.
Se tomd en cuenta un intervalo de confianza del 95% y un margen de error del

5%. Para la estimacion se aplico la siguiente formula.

. ZEPED
E
Donde: Datos:
N= tamano de la poblacion N= Desconocida
E= error de la estimacion E=5%
Z= unidad normalizada Z=1.96
P= proporcion de aceptacion P=0.50
Q= proporcion de rechazo Q=0.50
|.C.= intervalo de confianza [.C.= 95%
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_ (1.96)%(0.50)(0.50) _ 0.9604
- (0.05)° ~ 0.0025

=384 16 =385 pacientes

Con un nivel de confianza del 95%, se establecié que el nimero de encuestados
es de 385 pacientes, de los cuales el 67% pertenece a las clinicas de pregrado,
lo que equivale a 258 pacientes encuestados. El 33% restante (127 pacientes)
corresponde a las clinicas de posgrado. Los elementos de la muestra se
seleccionaron de manera aleatoria. Hay que tomar en cuenta que a cada
encuestado se le abord6 dentro de las clinicas donde reciben los servicios.

2.2.3 Pacientes potenciales

Se encuestdé a hombres y mujeres mayores de 15 afios que asisten con
frecuencia al campus universitario. El objetivo era determinar si conocian las
clinicas. Asimismo, se pretendia conocer los medios publicitarios que

observaban con mayor periodicidad en dicho lugar.

Se tom0 en cuenta un intervalo de confianza del 95% y un margen de error del

5%. Para la determinacion de la muestra se utilizé la formula siguiente.

ZpQ
n = =
EL

Dénde: Datos:
N= tamano de la poblacion N= Desconocida
E= error de la estimacion E=5%
Z= unidad normalizada Z=1.96
P= proporcion de aceptacion P=0.50
Q= proporcion de rechazo Q=0.50
|.C.= intervalo de confianza I.C.=95%
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_ (1.96)2(0.50)(0.50) _ 0.9604
- (0.05)2 ~ 0.0025

= 384.16 ~ 385 pacientes

Con un nivel de confianza del 95%, se establecié que el nimero minimo de
personas encuestadas es de 385 pacientes potenciales. Para seleccionar a
quienes se iba a encuestar, se utiliz6 el muestreo aleatorio simple. Se abordo a
cada persona dentro del campus universitario, en los jardines y en las aulas de
estudio, antes de iniciar sus periodos de clase. A los trabajadores administrativos

se les encuesto en sus puestos de trabajo.

2.3 Descripcion de las clinicas de la Facultad de Odontologia de la
Universidad de San Carlos de Guatemala

La Universidad de San Carlos de Guatemala es una institucion publica de

educacion superior, autbnoma, de interés social, con personalidad juridica y

patrimonio propio.

Esta regida por las disposiciones de la Ley Organica de la Universidad de San
Carlos de Guatemala, un estatuto general y los estatutos y reglamentos
especiales. Sus fines son conservar, crear y transmitir la cultura en beneficio de
la sociedad y con el mas alto nivel de calidad académica. Sus funciones
sustantivas son la docencia, la investigacion, la difusibn de la cultura y la
extension de los servicios brindados a la sociedad por las distintas unidades

académicas.

Entre las unidades académicas que conforman la Universidad de San Carlos de
Guatemala se encuentra la Facultad de Odontologia, la cual brinda formacion
profesional a nivel de pregrado en el grado de licenciado, y a nivel de posgrado

con la especializacion en los programas de endodoncia y ortodoncia maxilofacial.

37



2.3.1 Definicion

La unidad de clinicas es una dependencia de la Facultad, ubicada en los edificios
M-1 y M-3 de la Ciudad Universitaria. Alli se realiza la préctica clinica intramural
de los estudiantes de la carrera de Odontologia. La unidad de clinicas dirige las
actividades administrativo-docentes en coordinacion con cada una de las

disciplinas de la Odontologia que requieren aplicacion practica.

2.3.2 Filosofia de la Facultad de Odontologia de la Universidad de San
Carlos de Guatemala
Las clinicas como tal no cuentan con una filosofia propia; por ello, se adhieren a

la de la Facultad, la cual se presenta a continuacion.

2.3.21 Misién

“La Facultad de Odontologia es una unidad académica de la Universidad de San
Carlos de Guatemala. Es responsable de brindar una formaciéon académica
integral, de alta calidad y actualizada al recurso humano en el area del
conocimiento estomatologico. Posee valores éticos, especialmente de
responsabilidad y compromiso con el desarrollo sostenible nacional y regional,
mediante una planificacion adecuada de programas de docencia, investigacion y

extension, tomando en cuenta la diversidad cultural, social y linglistica del pais.”

2.3.2.2 \Vision

“La Facultad de Odontologia de la Universidad de San Carlos de Guatemala es
la unidad académica en educacion superior de mayor trayectoria como
formadora de profesionales certificados y acreditados en el campo de la
estomatologia. Es una Facultad altamente competitiva, involucrada vy
comprometida de forma institucional con el contexto nacional en la solucion de
los problemas estomatoldgicos que afronta la poblacion guatemalteca. Cuenta
con personal docente y administrativo calificado e identificado con los fines y

principios de la Universidad de San Carlos de Guatemala, que atiende con
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amabilidad, respeto y profesionalismo a las personas que demandan los

servicios de salud.”

2.3.2.3 Objetivos
A continuacidon se detallan los objetivos, tanto general como especificos, de la

Facultad de Odontologia.

a. General

El objetivo general de la Facultad de Odontologia es proporcionar las
condiciones adecuadas para que el estudiante obtenga los conocimientos y
desarrolle habilidades intelectuales y psicomotoras, hébitos y actitudes
esenciales para el ejercicio de una estomatologia técnica, cientifica, ética y
socialmente adecuada para Guatemala; que tome en consideracion el ambiente
total, y que otorgue los servicios de salud estomatoldgicos mas eficaces y

eficientes, tanto de caracter individual como colectivo.

b. Especificos

e Estimular en los estudiantes de la Facultad de Odontologia, la adquisicion de
conocimientos y habilidades psicomotoras, asi como el desarrollo de valores
y actitudes deseables para su formacién profesional en el campo de la
estomatologia.

e Proveer al estudiante de Odontologia los insumos y condiciones necesarias
para la adquisiciéon de habilidades y destrezas necesarias en su formacién
profesional, haciendo uso adecuado y pertinente de los avances tecnol6gicos
a su alcance, y teniendo en cuenta las nuevas tendencias en el campo
odontoldgico.

e Promover la salud bucal de la poblacién guatemalteca mediante la formacion

de profesionales debidamente capacitados, que respondan de manera eficaz

39



a la solucion de la problematica enfrentada por la poblacion, asi como a

través de iniciativas en salud.

2.3.3 Antecedentes de las clinicas de pregrado

El 1 de mayo de 1895, por Decreto Legislativo No. 297, se iniciaron los estudios
de odontologia en Guatemala de forma organizada con la fundacion del Instituto
Dental como una dependencia de la Facultad de Medicina, Cirugia y Farmacia.
La Universidad de San Carlos de Guatemala funcionaba en ese entonces bajo la

direccion del Ministerio de Instruccién Publica.

En 1926, al producirse la reorganizacion de la Universidad con la separacion de
la Facultad de Medicina y Cirugia de la Facultad de Farmacia, se estableci6 la
escuela de Odontologia como una unidad de la Facultad de Ciencias Médicas.
Posteriormente, el 1 de abril de 1940, se cred la Facultad de Odontologia por
Decreto Gubernativo No. 2336.

El 9 de abril de 1940, se instalé su Junta Directiva. Su sede era el edificio que
ocupaba anteriormente la Escuela Dental. De esa manera, la Facultad de
Odontologia desarrollé sus actividades hasta 1965 cuando dio inicio una
modificacién en su plan de estudios. Este tenia como una de sus principales
caracteristicas la realizacién sistematica, gradual y creciente de experiencias
docentes con la comunidad, y concluye con la realizacion del programa de

Ejercicio Profesional Supervisado, que vino a constituir el 6° afio de la carrera.

Asimismo, los dos primeros afos se incorporaron al Departamento de Estudios
Basicos que mas tarde se identificaria como Departamento de Estudios
Generales. Esto significdé que los estudiantes de Odontologia se integraban

efectivamente a su Facultad hasta el tercer afio de estudios universitarios.
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2.3.3.1 Servicios que prestan las clinicas de pregrado
Para realizar las practicas, el estudiante necesita aplicar tratamientos completos
a pacientes llamados “paciente integral”. Sin embargo hay casos en los que solo

realizan algunos tratamientos individualmente.

A continuacidn se detallan los tratamientos que prestan en las clinicas de

pregrado.

e Diagnostico (ingreso)
e Fase I: historia médica y odontologia
e Fase II: palpacién de tejidos blandos, duros y articulaciones
e Fase lll: radiografias
e Fase |V: periodoncia, tratamientos de encias

e Fase V: plan de tratamiento

e Operatoria
e Resinas (rellenos blancos)
e Amalgamas (rellenos plateados)
e Incrustaciones

e Carillas

e Endodoncias

e Tratamiento de canales

e Periodoncia
e Tratamientos de encias
e Destartaje (limpieza dental)
e Tratamientos de gingivitis

e Tratamientos de periodontitis
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e Protesis

e Fijas
e Coronas
e Puentes

e Removibles

e Total

e Cirugias y exodoncias

e Odontopediatria (area de nifios)
e Aparatos
e Analisis de espacios

e Coronas de acero

2.3.3.2 Capacidad instalada

Las clinicas de pregrado cuentan con 140 unidades dentales, con cambio de
turno a cada dos horas, las cuales pueden aprovecharlas 300 estudiantes de la
Facultad de Odontologia (ademéas de los estudiantes PRC) diariamente esto
muestra que la capacidad de atencién que tienen las clinicas es de 560
pacientes diarios.

2.3.3.3 Estructura organizacional

El siguiente organigrama muestra los diferentes puestos y relaciones dentro de

las clinicas de pregrado. (Véase figura 7)
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Figura 7
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Las clinicas de posgrado no cuentan con organigrama aun, puesto que llevan

poco tiempo realizando actividades.

La Direccion de clinicas en pregrado esta conformada por:
e Un Director

e Dos profesores de clinica en la parte docente académica y administrativa

Para la realizacion de la actividad clinica se integran:
e Directores de areas y departamentos
e Coordinadores y docentes de las diferentes disciplinas

e Estudiantes de cuarto y quinto afio de la Facultad.

Ademas, la integran el personal administrativo de las dependencias de:
e Laboratorio dental

e Laboratorio microbiol6gico

e Laboratorio de patologia

e Oficina de trabajo social

e Oficina de admision, control y atencién al paciente
e Dispensarios

e Central de esterilizacion

e Oficina de informacién

e Oficina de archivo

e Secretaria

e Taller de mantenimiento

Las funciones de los puestos en las clinicas de pregrado se describen a

continuacion: (Véase tabla 7)
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Tabla 7

Descripcion de puestos de las clinicas de pregrado

PUESTO

FUNCIONES Y/O RESPONSABILIDADES

Director de clinicas

Dentro de las principales funciones que realiza el
Director estan:

Coordinar toda la actividad clinica: supervisar los
servicios, emergencia, controles, evaluaciones vy
seguimientos de los tratamientos realizados.
Administrar el recurso humano asignado a los
servicios, en aspectos como: control de asistencia,
adiestramientos, capacitacion, deberes y funciones.
Supervisar las normas de bioseguridad de los
servicios de acuerdo con el protocolo de infeccion.
Supervisar y retroalimentar las actividades del
laboratorio dental.

Organizar el aprovechamiento de los materiales y
equipos que requieren los servicios

Preparar informes sobre los servicios odontoldgicos
prestados.

Determinar las necesidades de los servicios en lo
gue se refiere al registro de pacientes y archivo de
fichas y expedientes

Solicitar el cumplimiento del programa anual de
mantenimiento preventivo y correctivo de los
equipos.

Revisar las condiciones de cobro y actualizaciones
de tarifas de aranceles.

Coordinar la revision de pacientes.

Supervisar el cumplimiento de tiempo de salida y
entrada del personal docente y administrativos.

Profesores de clinicas

Los docentes que imparten instructorias tienen varias
asignaciones y funciones dentro de las clinicas, entre
ellas:

Supervisar, dirigir, evaluar, sancionar y
retroalimentar los procedimientos clinicos de forma
sistematica, asi como brindar asesoria durante el
desarrollo de la ensefanza-aprendizaje clinica
cuando le sea requerido.

Cumplir con los criterios clinicos de aceptabilidad de
tratamientos dentales, establecidos por cada

Continua...
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Continuacion...

PUESTO

FUNCIONES Y/O RESPONSABILIDADES

disciplina congruente con la teoria de la
programaciéon docente que corresponde a la
Facultad.

Revisar las fichas clinicas previo a la asignacion del
tratamiento.

Constatar que la ficha pertenezca al estudiante o
tenga la referencia autorizada por la direccién de
clinicas, y que el paciente haya cancelado el valor
total de los tratamientos que seran asignados.
Avalar con su firma cada paso de los tratamientos
realizados en la ficha clinica y en las hojas de doble
control en el momento que se realiza el tratamiento
Informar a la direccion de clinicas cualquier
anomalia que se presente en el desarrollo de la
actividad clinica, incluyendo el uso inadecuado de
las unidades dentales.

Informacion

En

esta area se realiza lo siguiente:

Brindar informacién al publico, en general, sobre la
clinica dental de la Facultad.

Guiar a los pacientes con el fin de que reciban
buena atencion a su ingreso.

Avisar, por micréfono, a los estudiantes de la llegada
de sus respectivos pacientes y de cualquier
actividad clinica, estudiantil y docente con previa
autorizacion de la direccion de clinicas.

Brindar atencion telefonica.

Administracion y
atencion al paciente

Las funciones principales son:

Recibir a los pacientes.

Controlar los expedientes.

Vigilar los cobros de los servicios.

Controlar la asistencia del paciente.

Brindar informacion a los pacientes.

Dar seguimiento a los tratamientos efectuados en
las clinicas.

Citar a los pacientes.

Continua...
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Continuacion...

PUESTO

FUNCIONES Y/O RESPONSABILIDADES

Trabajo social

Las funciones principales son:

e Elaborar analisis y estudios socioeconémicos de los
pacientes.

e Gestionar ayuda econdémica para sufragar los
tratamientos de los pacientes de escasos recursos.

e Planear y ejecutar proyectos a nivel institucional en
el area social.

e Coordinar el examen clinico inicial con los
profesores de diagndstico de los pacientes de
nuevo ingreso, para alimentar el banco de
pacientes.

e Asignar, a los estudiantes, pacientes del banco.

e Contactar instituciones para atencién de pacientes,
asilos, guarderias, escuelas, empresas y ofrecer los
servicios que se prestan. Asimismo, participar
informando lo relacionado con el proceso de ingreso
de pacientes en el curso preclinico de cuarto afo.

Secretaria

En esta oficina se realiza las siguientes acciones:

e Auvisar y coordinar las revisiones e impresiones de
solvencia de la presentacion del caso clinico del
paciente integral.

e Elaborar solvencias de la direccion de clinicas.

e Entregar la papeleria a los estudiantes (cuaderno
de doble control, hojas de doble control).

e Recibir y distribuir la correspondencia de la
direccion de clinicas

e Elaborar la correspondencia de la direccion de
clinicas.

e Tomar dictado y transcribir la correspondencia de la
direccién de clinicas y manejar el archivo.

e Elaborar informes finales de labores.

e Solicitar los materiales al almacén de la Facultad.

e Brindar atencion telefonica.

Laboratorio dental

Planear, en conjunto, los programas para la
implementacion del servicio de laboratorio en las
clinicas de cuarto y quinto afo.

Continua...
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Continuacion...

PUESTO

FUNCIONES Y/O RESPONSABILIDADES

Archivo

Las principales funciones son:

Archivar y administrar las fichas clinicas de los
estudiantes.

Elaborar y archivar la tarjeta de doble control del
paciente.

Anotar las referencias asignadas a los estudiantes
en la tarjeta de doble control del paciente.

Archivar las fichas clinicas de los estudiantes que
se asignan el ejercicio profesional supervisado por
el tiempo que indica la ley.

Central de
esterilizacion

En esta area se desarrollan las siguientes funciones:

Recibir paquetes de estudiantes para esterilizarlos,
previa presentacion del carné estudiantil del
propietario del o los paquetes.

Supervisar la limpieza y desinfeccion de los
instrumentos.

Brindar instruccién a los estudiantes de la forma de
empaque.

Asignar un numero correlativo del control de archivo
de esterilizacion.

Anotar en la hoja para control de esterilizacién
fecha, nombre y numero de paquetes.

Supervisar gue el estudiante firme la entrega de su
instrumental.

Realizar el procedimiento de esterilizacion, incluido
el control de esporas y el almacenamiento de los
paquetes esterilizados.

Entregar paquetes esterilizados a los estudiantes
previa presentacion del carné estudiantil, de lo
contrario tendran que presentar un carné provisional
autorizado por la direccion de clinicas con vigencia
de 24 horas.

Verificar la firma del estudiante que recibe el
paquete.

Redactar informes de los paquetes que no fueron
recogidos por el estudiante en la fecha
correspondiente.

Elaborar pedido de insumos al almacén.

Continda...
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Continuacion...

PUESTO

FUNCIONES Y/O RESPONSABILIDADES

Dispensarios

En esta area se realiza lo siguiente:

Entregar los materiales previa presentacion de un
vale y preparar los paquetes de materiales para las
disciplinas de  endodoncia, odontopediatria
(ingresos), operatoria (incrustaciones) y protesis.
Elaborar pedidos de materiales dentales e insumos
al almaceén.

Elaborar reportes de vales diarios, semanales,
mensuales y anuales.

Controlar la entrega de ultrasonido,
pulpovitaldmetro, y localizador de &pice.

Esterilizar las puntas de ultrasonido.

Controlar la entrega de negatoscopios y accesorios
de unidades dentales.

Tramitar la reproduccién de hojas de control y vales.
Elaborar el informe de materiales en forma mensual
Firmar y sellar los vales de dientes para protesis
total.

Taller de
mantenimiento

Dentro de las funciones del taller estan:

Verificar diariamente la existencia de agua en las
cisternas del edificio de clinicas.

Verificar que cada unidad odontoldgica se encuentre
en condiciones 6ptimas.

Instalar, dar el mantenimiento y reparar la
magquinaria de la Facultad (compresores, turbina de
succién, bombas de agua, etc.) y de las unidades
odontoldgicas.

Solicitar los materiales, repuestos e insumos
necesarios.

Elaborar pedidos al almacén.

Rendir informe mensual a la direccion de clinicas
acerca de las condiciones de la maquinaria y
equipo.

Fuente: elaboracion propia, con base al Normativo de actividad clinica de pregrado de la Facultad
de Odontologia de la Universidad de San Carlos de Guatemala. 2-6 p.
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2.3.3.4 Protocolo de ingreso a las clinicas de pregrado
El protocolo de ingreso a las clinicas de pregrado se presenta en la figura 8.
Figura 8
Protocolo de ingreso a las clinicas de pregrado de la Facultad de

Odontologia de la Universidad de San Carlos de Guatemala

Programar cita

Refarir a

Diagndstico postgrado

Se astablace

expediente |

=n la base de [

datos
i

El estudiante - Ll?ra cn:-tn 2l

toma el caso - aoente
asignadao

Elabora
contrato

v

Paga en
caja,
adjuntando
ingreso

k3

Inizia su
tratam iento

Fin

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo en septiembre de 2013.
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2.3.4 Antecedentes de las clinicas de posgrado

Los estudios de posgrado se instituyen en la Facultad de Odontologia de
conformidad con los articulos 59 y 63 de los capitulos Il y Il respectivamente, del
titulo VI de los estatutos de la Universidad de San Carlos de Guatemala y de lo
preceptuado en el reglamento general del sistema de estudios de posgrado de la
Universidad de San Carlos de Guatemala, segun el inciso 11 del acta 34-2000

del Consejo Superior Universitario.

En el contexto de las politicas generales de la Facultad de Odontologia
aprobadas por la Junta Directiva y el Consejo Superior Universitario, en el mes
de septiembre de 2001 se crea el programa de estudios de posgrado de la
Facultad de Odontologia de la Universidad de San Carlos de Guatemala. Sin
embargo, es hasta en el mes de mayo de 2004 que se da inicio formalmente con
las actividades docentes de los programas de especialidad en endodoncia,
ortodoncia y ortopedia maxilofacial. También se aprueba el programa de
especialidad en rehabilitacion oral que principia en 2006.

2.3.4.1 Servicios que prestan las clinicas de posgrado

En las clinicas de posgrado los tratamientos son realizados por profesionales de
la estomatologia después de haber obtenido el grado académico de licenciado.
En estas clinicas se encuentran las especialidades de:

e Endodoncia
e Tratamientos de canales
e Apicogénesis (formacion de la raiz del diente)
e Apicoformacion (formacion del tope a la raiz)
e Cirugias (eliminar infecciones)
e Retratamientos (corregir tratamientos defectuosos)

¢ Emergencias dentales
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e Recubrimientos pulpares

e Ortodoncia
e Ortodoncia interceptiva (nifios)
e Ortodoncia interceptiva (adolecentes)
e Ortodoncia en adultos

e Periodoncia estética

e Rehabilitacion oral
e Blangueamientos
e Coronas
e Carillas
e Incrustaciones
e Implantes
e Resinas (rellenos blancos)
e Chequeos generales

e Nucleos (reconstrucciones)

2.3.4.2 Estructura organizacional
Actualmente las clinicas de posgrado no cuentan con un organigrama
determinado graficamente. Sin embargo, tiene los puestos establecidos y sus

funciones.

A continuacion se muestran los puestos y funciones que se desempefan en las

clinicas de posgrado. (Véase tabla 8)
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Tabla 8

Descripcion de los puestos de las clinicas de posgrado de la Facultad

de Odontologia de la Universidad de San Carlos de Guatemala

PUESTO

FUNCIONES Y/O RESPONSABILIDADES

Junta directiva de la
Facultad de Odontologia

Dentro de las principales funciones de la junta
directiva estan:

Aprobar la politica docente y académica propuesta
por el Consejo Directivo del programa de estudios
de posgrado de la Facultad de Odontologia.
Aprobar los programas académicos de los cursos
de actualizaciébn presentados por el Consejo
Directivo del programa de posgrado de la
Facultad.

Aprobar en primera instancia los programas
académicos de especialidad, maestria y doctorado
gue le presente el Consejo Directivo del programa
de posgrado de la Facultad.

Nombrar a los miembros del Consejo Directivo del
programa de estudios de posgrado de la Facultad
de Odontologia.

Nombrar al Director de estudios de posgrado
conforme al estatuto de la carrera universitaria,
parte académica de la Universidad de San Carlos
de Guatemala.

Aprobar en primera instancia los normativos que
regulan el programa de estudios de posgrado.
Apoyar el programa de posgrado de la Facultad
para su funcionamiento adecuado.

Consejo Directivo del
programa de estudios
de posgrado

El Consejo Directivo del programa de estudios de
posgrado de la Facultad estara integrado por el
Director y tres docentes del programa de estudios de
posgrado nombrados por la Junta Directiva. Las
funciones se detallan a continuacion:

Proponer a la Junta Directiva de la Facultad de
Odontologia, la politica docente y académica de
los estudios de posgrado.
Planificar el funcionamiento de los programas de
posgrado de la Facultad.

Continua...
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Continuacion...

PUESTO

FUNCIONES Y/O RESPONSABILIDADES

Elaborar los proyectos curriculares de los estudios
de posgrado.

Revisar, analizar y evaluar los programas de
posgrado que se le propongan.

Proponer a la Junta Directiva la aprobacién de los
programas académicos de posgrado.

Solicitar a la Junta Directiva el apoyo necesario
para la implementacion de los programas de
posgrado de la Facultad.

Evaluar periodicamente la pertinencia, el
desarrollo y los resultados de los diferentes
programas de posgrado, especialmente en lo
académico y administrativo.

Definir las especialidades, maestrias y doctorados
en funcién de las necesidades del pais.

Elaborar el presupuesto anual del programa de
posgrado.

Solicitar al Consejo Directivo del sistema de
estudios de posgrado de la Universidad de San
Carlos, la aprobaciéon final de los programas de
especialidad, maestria y doctorado.

Resolver los problemas que le presente el Director
del programa de estudios de posgrado de la
Facultad.

Supervisar y evaluar el desempefio de los
profesores de posgrado conforme con las normas
universitarias establecidas.

Revisar y actualizar el presente normativo segun
las necesidades que se presenten.

Promover la publicacion de los articulos cientificos
gue se generen en los programas.

Director del programa
de estudios de posgrado

Las funciones del Director del programa de estudios
de posgrado son las siguientes:

Dirigir el funcionamiento de los programas de
posgrado de la Facultad de Odontologia.

Continta...
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Continuacion...

PUESTO

FUNCIONES Y/O RESPONSABILIDADES

Elaborar el presupuesto anual de los programas
de posgrado juntamente con el Consejo Directivo
del programa de posgrado de la Facultad.

Velar por el buen manejo y el aprovechamiento de
los recursos destinados al programa de posgrado.
Proponer a la Junta Directiva de la Facultad de
Odontologia, el nombramiento del personal
docente y administrativo del programa de
posgrado.

Elaborar la memoria anual del programa de
estudios de posgrado.

Resolver en primera instancia los problemas
inherentes a la administracién, la docencia y otros
que se presenten.

Participar en las sesiones de la asamblea general
del sistema de estudios de posgrado de la
Universidad de San Carlos de Guatemala.
Resolver los casos que son de su competencia no
previstos en el reglamento ni en sus normas.

Dar a conocer los informes presentados por los
coordinadores académicos de los programas de
posgrado.

Docentes coordinadores
académicos de los
programas de posgrado

Organizar, administrar, coordinar, supervisar y
evaluar de la docencia del programa académico
bajo su cargo.

Administrar los recursos del programa de posgrado
bajo su cargo.

Elaborar y entregar, semestralmente, al Director
del programa de posgrado un informe escrito
sobre el estado actual del programa que esté en
desarrollo. Asimismo, entregar un informe final
dentro de los quince dias después de finalizado el
programa.

Docentes coordinadores
clinicos de los
programas de posgrado

Son funciones del coordinador clinico las siguientes:

Organizar, administrar, coordinar, supervisar y
evaluar la docencia del area clinica del programa
gue esté a su cargo.

Continta...
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Continuacion...

PUESTO

FUNCIONES Y/O RESPONSABILIDADES

Administrar los recursos de la clinica del programa
gue esté a su cargo.

Elaborar y entregar al coordinador académico, un
informe escrito semestral y final sobre el desarrollo
del aspecto clinico del programa que esté a su
cargo.

Docentes de los
programas de posgrado

Los docentes de los programas de posgrado tienen
las siguientes funciones:

Revisar, actualizar y evaluar constantemente los
contenidos, metodologia y desarrollo del curso y/o
programa a su cargo.

Tendra bajo su responsabilidad directa la docencia
tedrico-préactica del curso y/o programa a su cargo.
Seré el responsable directo de llevar el control
académico de los estudiantes del curso y/o
programa a su cargo.

Fuente: elaboracion propia, con base al normativo del programa de estudios de posgrado de la
Facultad de Odontologia de la Universidad de San Carlos de Guatemala, 6-8 p.

2.3.4.3 Protocolo de ingreso

El proceso del protocolo de ingreso inicia al momento de llenar el formulario y

finaliza hasta que el tratamiento es concluido. (Véase figura 9)
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Figura 9
Protocolo de ingreso a las clinicas de posgrado de la Facultad de

Odontologia de la Universidad de San Carlos de Guatemala
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Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo en septiembre de 2013.
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2.4 Situacion actual de las clinicas de la Facultad de Odontologia de la
Universidad de San Carlos de Guatemala

Es necesario establecer el estado actual de las clinicas en cuanto a los aspectos

mercadoldgicos que aplican y el analisis del entorno.

2.41 Mezcla de mercadotecnia
A continuacién se presenta cada una de las variables mercadoldgicas aplicadas
en las clinicas de la Facultad, mejor conocidas como las cuatro P:

2411 Producto/servicio
El estudiante brinda tratamientos supervisados a los pacientes mediante la
practica clinica en donde aplica conocimientos teoricos, de laboratorio, de

preclinica y clinica en las diferentes disciplinas de la Odontologia.

241.2 Precio

Para la fijacion de precios en los tratamientos de las clinicas se analizan los
costos de los materiales odontolégicos. Al momento de realizar el contrato de
pago se toman en cuenta solo los costos materiales, la mano de obra la
proporciona el estudiante practicante. La Facultad ofrece a los pacientes la
oportunidad de realizar pagos parciales del total del procedimiento siempre y
cuando se comprometan a dar el enganche vy, al finalizar el tratamiento,

completen la totalidad del valor estipulado.

24.1.3 Plaza
Los servicios son prestados en las instalaciones del edificio M-1 y M-3 de la
Universidad de San Carlos de Guatemala ubicada en la 32 calle de la Avenida

Petapa, zona 12.
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2414 Promocién

Actualmente se aplican algunos medios de publicidad para dar a conocer las
clinicas. Esta publicidad la realizan los estudiantes de manera informal. A
continuacion se detalla cada variable de la mezcla promocional aplicada en las

clinicas.

a. Medios publicitarios

La Universidad cuenta con variedad de medios publicitarios a los que la Facultad
tiene la posibilidad de acceder; sin embargo, no han hecho uso de ellos para dar
a conocer las clinicas. Entre estos medios estan: TVUSAC, radio Universidad y
el periédico de toda la universidad (Véase figura 10). De igual manera, la
Facultad de Odontologia cuenta con un periédico. (Véase figura 11)
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Figura 10

Portada del periédico Universidad
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Figura 11

Portada del periédico de la Facultad de Odontologia

Odentologia grafica

Dyivuldheion (YdoagBlogica (entgimericana

Fuente: trabajo de campo en marzo de 2014.

En internet, la Facultad de Odontologia tiene una cuenta en Facebook; sin
embargo, no proporciona informacion sobre las clinicas; es un espacio para
actividades académicas. Las clinicas no cuentan con apoyo de medios exteriores
y, en algunos casos, los estudiantes elaboran sus propios afiches. (Véase figura
12)
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Figura 12
Disefo de la portada del perfil de Facebook
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b. Publicidad en medios escritos
En ocasiones, los estudiantes promocionan las clinicas por medio de los afiches
gue ellos mismos elaboran, los cuales son exhibidos en escuelas, centros de

salud y hospitales publicos. (Véase figura 13)
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Figura 13

Disefo de los afiches utilizados para promocionar las clinicas de la

Facultad de Odontologia

Fuente: trabajo de campo en junio de 2014.

c. Mercadeo directo

Los estudiantes de la Facultad aplican mercadeo directo cuando se dirigen a
escuelas publicas para ofrecer los servicios; es decir, realizan “venta cara a
cara”. Algunos odontélogos que tienen conocimiento de estas clinicas refieren a
los pacientes de escasos recursos para que puedan recibir los tratamientos
odontoldgicos que ofrece esta Facultad. Algunos pacientes de pregrado son
referidos a las clinicas de posgrado. En las clinicas no aplican: el telemercadeo,

mercadeo por correo ni las ventas en quioscos o en linea.
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d. Promocion de ventas
Como politica de ética profesional, no se permite ofrecer ningun tipo de incentivo,
regalo, descuento u otra promocién a los pacientes, debido que no es una venta

de servicios, sino una entidad no lucrativa.

e. Relaciones publicas

Como parte del pensum de estudio, los estudiantes deben atender a nifios con
capacidades diferentes. En los ultimos sabados de los meses de septiembre y
octubre del 2013, se realizaron jornadas dentales gratuitas dentro de las clinicas,
las cuales se enfocaron directamente a nifios y adolescentes con este tipo de
capacidades. 2013 fue el primer afio que se llevd a cabo esta actividad, la cual
esta planificada para que se realice con cierta frecuencia. (Véase figura 14)

Figura 14

Reportaje de relaciones publicas de la Facultad de Odontologia
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f. Venta personal

Esta se realiza mediante mercadeo directo, con la estrategia de venta cara a
cara. Es decir, al paciente se le indica los servicios que puede utilizar en las
clinicas, por los estudiantes.

g. Mercadeo interactivo
Se utiliza una fan page, Unicamente, como medio de informacién sobre

actividades académicas y no como promocion de servicios.

2.4.2 Mezcla ampliada de mercadotecnia
Ademés del producto, precio, plaza y promocién, la mezcla de servicios se

amplia a tres variables mas: personas, evidencia fisica y procesos.

2421 Personas
El personal que integra cada una de las clinicas esta distribuido de la siguiente

manera.

a) Clinicas de pregrado

Las clinicas de pregrado estdn conformadas por un Director, una profesional de
Administracion de Empresas que se encarga del area de Recursos Humanos y
vela por el ingreso de pacientes nuevos, una secretaria y dos profesores

encargados de la parte docente académica y administrativa.

Para las actividades de clinicas estan los Directores de area y departamento,
coordinadores y docentes de las diferentes disciplinas, y aproximadamente 300
estudiantes de cuarto y quinto afio asi como algunos que estan Pendientes de
Requisitos Clinicos (PRC).
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b) Clinicas de posgrado

Las clinicas de posgrado estan integradas por un Director del programa de
estudios de posgrado y tres docentes coordinadores clinicos, uno para cada
area: endodoncia, ortodoncia y rehabilitacion oral. Cada coordinador de éarea
tiene a su cargo un asistente y seis odontélogos (estudiantes) a quienes

supervisa, adicional, imparte clases al mismo tiempo.

En posgrado, actualmente estudian 16 odontdlogos quienes estan cursando una
especialidad y aplican conocimientos por medio de practicas. También cuentan

con una recepcionista y un cajero.

24.2.2 Evidencia fisica

Ambas clinicas poseen instalaciones propias de la Facultad. Recientemente fue
remodelada la sala de espera del area de pregrado. Esta remodelacion fue
ejecutada por la empresa Colgate-Palmolive, productora de Colgate, principal
marca de pasta de dientes y especializada en el cuidado oral. Esta marca ayuda
a prevenir problemas como caries, gingivitis, sarro, placa, manchas, encias

sensibles, esmalte débil y mal aliento.

Todo el personal (Director, docentes y estudiantes) estd debidamente
identificado; porta uniforme y gafete. Asimismo, las instalaciones se encuentran

identificadas y sefializadas.

24.2.3 Procesos
Los servicios odontoldgicos son muy complejos. Cada uno se atiende segun el
caso especifico del paciente por lo que se hace dificil documentarlos

individualmente.
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2.4.3 Analisis de asistencia de pacientes en las clinicas de la Facultad de
Odontologia
Para determinar la afluencia de pacientes se realizé un breve andlisis de la

asistencia en los ultimos tres afos; es decir, desde 2011. (Véase grafica 1)

Grafica 1
Estadisticas de la afluencia de pacientes reales en las clinicas

de la Facultad de Odontologia
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Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo en marzo de 2014.

La grafica muestra que las clinicas de pregrado presentan un aumento del 2.24%
de 2011 a 2012; sin embargo, en los afios 2013 y 2014 refleja una disminucion
de 2.32% y 2.99 respectivamente. En cuanto a las clinicas de posgrado, la

asistencia de pacientes se ha reducido,
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2.4.4 Analisis del entorno de mercadotecnia

A continuacion se presenta un breve analisis para conocer el ambiente de la

mercadotecnia que afecta a las clinicas de la Facultad de Odontologia.

2.4.41 Analisis del microentorno

Es importante conocer los factores cercanos que afectan las clinicas de la

Facultad de Odontologia.

a)

b)

d)

f)

Facultad de Odontologia: este punto se desarrollé6 con anterioridad. Se
incluyeron las estructuras organizacionales de ambas clinicas, los servicios
que prestan y la filosofia institucional de la Facultad.

Pacientes: los pacientes que utilizan los servicios de las clinicas son
personas de diferentes edades, sexo y estratos sociales, que tienen
necesidad de recibir tratamientos odontoldgicos, ya sea por molestia o por
mejorar la higiene y estética dental.

Competidores: la competencia es poca, puesto que en las clinicas brindan
precios muy accesibles y con facilidades de pago; sin embargo, se
consideran como competidores a los centros de salud publica, hospitales
estatales y al Instituto Guatemalteco de Seguridad Social (IGSS).
Intermediarios: debido a que es un servicio que se brinda de forma directa y
cuenta con la caracteristica de inseparabilidad, no existen intermediarios.
Proveedores: los diferentes dispensarios hacen la solicitud de materiales al
secretario adjunto quien realiza los pedidos a diferentes depdsitos dentales.
Publico: como publico interesado en los tratamientos odontolégicos de la
clinicas de la Facultad de Odontologia de la Universidad de San Carlos de
Guatemala, se pueden mencionar a los estudiantes y trabajadores que

asisten frecuentemente al campus universitario.

2.4.4.2 Analisis del macroentorno

En cuanto a las variables del macroentorno se determind lo siguiente:
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b)

d)

Demografia: la poblacion estudiantil san carlista se encuentra conformada
aproximadamente por 118,976 estudiantes y 7,245 trabajadores, entre ellos,
docentes y personal administrativo. Los datos fueron proporcionados por el
departamento de Registro de Estadistica de la Universidad de San Carlos de
Guatemala.

Economia: en el departamento de Guatemala se considera que hay mas de
un millébn de personas como poblacién econémicamente activa (PEA). Las
actividades econdmicas en donde se desenvuelve la poblacion estudiantil
san carlista son: industria manufacturera, comercio por mayor y menor,
docencia, sector financiero y sector agropecuario.

Cultura: los guatemaltecos tienen la idea que lo barato sale caro; por esta
razén y debido al bajo costo que se maneja en las clinicas de la Facultad,
muchas personas desconfian de la calidad de los tratamientos que se
brindan en ellas.

Tecnologia: las unidades dentales que se utilizan en las clinicas no estan
actualizadas. Esto puede constituir un obstaculo puesto que es necesario
apegarse a la tecnologia de punta para realizar los tratamientos de manera

Optima.

2.5 Diagnéstico del servicio actual de las clinicas de la Facultad de

Odontologia de la Universidad de San Carlos de Guatemala

El resultado de los instrumentos aplicados (encuesta, observacion y entrevista) a

los pacientes reales y potenciales, Directores y prestadores del servicio dental,

mostro diversos hallazgos, los cuales se detallan a continuacion.

2.5.1 Hallazgos importantes de los prestadores de servicios en las clinicas

de pregrado

Parte del trabajo de campo fue encuestar a los prestadores del servicio

odontologico en las clinicas de pregrado (168 estudiantes). El objetivo era

conocer y determinar los tratamientos que brindan y las deficiencias que
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perciben, entre otras variables. A continuacion se muestran los hallazgos

encontrados.

2.5.1.1 Perfil del prestador de servicio en pregrado
Las encuestas realizadas a los estudiantes de la Facultad de Odontologia fueron
dirigidas a 168 practicantes de las clinicas de pregrado; con respecto al perfil de

los mismos se obtuvo la siguiente informacion.

Los estudiantes que proporcionan los servicios en las clinicas de pregrado
manejan un perfil que los identifica, el cual se desarrolla en el cuadro de la

pagina siguiente. (Véase cuadro 1).

La poblacion estudiantil es presidida por un 56% del género femenino, contra un
44% del masculino. Las edades que resaltan son de 23 a 25 afios, con un 37%
de incidencia y de 20 a 22 con un 29%, seguidos por un 22% con edades de 26 a
28 y el restante 12% con edades entres los 29 o més afos; lo que demuestra

gue en su mayoria son los jévenes quienes estudian en la facultad.
El 42% corresponde a cuarto afo, el 23% a quinto y 35% pendientes de

requisitos clinicos. El tiempo aproximado que reportan en clinicas es un 88%

entre 1 a 3 afios, el 10% entre 4 a 6 y el restante 2% mas de 7 afos.
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Cuadro 1
Perfil del estudiante practicante de las clinicas de pregrado de la
Facultad de Odontologia de la Universidad de San Carlos de Guatemala

Caracteristica Descripciéon Porcentaje
Femenino 56
Género Masculino 44
Total 100
20-22 29
23-25 37
26-28 22
Edad 29-31 8
32-35 3
36 o mas 1
Total 100
Cuarto 42
Quinto 23
Grado PRC 35
Total 100
1-3 afios 88
4-6 afnos 10
Tiempo en clinicas 7-9 afios 1
Mas de 10 afios 1
Total 100

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo en septiembre de 2013. Base: 168 estudiantes
encuestados en las clinicas de pregrado de la Facultad de Odontologia de la Universidad de San
Carlos de Guatemala.

La mayoria de los estudiantes cumplen el tiempo minimo de tres afios realizando
practicas en las clinicas; sin embargo, se crea un estancamiento en su carrera en
PRC (pendiente de requisito clinico) como consecuencia de no encontrar

pacientes adecuados que les permitan culminar ciertos requisitos clinicos.

2.51.2 Principales tratamientos solicitados a los practicantes de las
clinicas de pregrado

Una de las preguntas principales que se realizé a los estudiantes de pregrado se

refiere a los tratamientos que los pacientes solicitan con mayor frecuencia; sin

embargo, al observar los resultados fue notable que la inexistencia de un
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tratamiento especifico que tenga mas demanda. Ahora bien, los resultados
resaltan que el 1% solicita tratamientos dentales para nifios (odontropediatria) y

el 2% solicita incrustaciones. (Véase gréfica 2)

Grafica 2

Tratamientos con mayor demanda en las clinicas
de pregrado, segun estudiantes

. Odontopediatria Rellenos
Equonuay 1% 18%
cirugias |
16% Incrustaciones
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/

Prz?é?/sis Tratamiento de
b :
Tratamiento de cane(l)les
S 19%
gingivitis
19%

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo en septiembre de 2013. Base: 168 estudiantes
encuestados en las clinicas de pregrado de la Facultad de Odontologia de la Universidad de San
Carlos de Guatemala.

Todos los tratamientos son solicitados con mucha frecuencia. Existen algunos
procedimientos que son requeridos regularmente, por ejemplo, en
odontopediatria, cuya poblacion son los nifios. En el caso de las incrustaciones,
el proceso es doloroso por lo que los pacientes optan por la colocacién de

puentes.
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2.5.1.3 Conocimientos por parte del estudiante acerca del medio por el
que los pacientes se enteraron de las clinicas de pregrado
Se hizo necesario verificar el conocimiento de los estudiantes acerca del medio
por el que los pacientes de las clinicas se enteraron de los servicios que brindan.
En respuesta, el 98% afirm6 que se informaron por terceras personas. (Véase
gréafica 3)
Grafica 3
Medio por el cual se enteraron los pacientes reales

de las clinicas de pregrado, segun estudiantes

Television Otros
1% odontélogos
S 1w

Terceras
personas
98%

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo en septiembre de 2013. Base: 168 estudiantes

encuestados en las clinicas de pregrado de la Facultad de Odontologia de la Universidad de San
Carlos de Guatemala.

El 2% restante menciondé que odontélogos externos les recomendaron las

clinicas por su buen servicio y precios econdmicos.
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2.5.1.4 Deficiencias que perciben los estudiantes para brindar el servicio
dental
Al preguntar a los estudiantes de las clinicas de pregrado si consideraban la
existencia de deficiencias en las clinicas, el 13% de los encuestados respondio
gue no las hay, mientras que el 87% restante afirmo lo contrario. (Véase grafica
4)
Grafica 4
Existencia de deficiencias en las clinicas de pregrado,

segun opinion de los estudiantes

No
13%

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo en septiembre de 2013. Base: 168 estudiantes
encuestados en las clinicas de pregrado de la Facultad de Odontologia de la Universidad de San
Carlos de Guatemala.

Algunos pacientes mencionaron que odontélogos externos les recomendaron las

clinicas por su buen servicio y precios econdmicos.

Los estudiantes expresaron algunas de las dificultades que en su opinion les
afecta para realizar los tratamientos, situacion que no ha sido obstaculo para
culminarlos. Entre las menciones sobresalientes esta que el 32% de los

encuestados consideraron que las instalaciones eran inadecuadas, el 28% dijo
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gue faltan unidades, y el 20% mencioné que en ocasiones los supervisores no

llegan a tiempo para darles el visto bueno sobre el trabajo. (Véase cuadro 2).

Cuadro 2
Deficiencias percibidas por los estudiantes de las clinicas en pregrado
Deficiencia Porcentaje
Agilizar el tratamiento 3
Sistema de asignacion de unidades 7
Sensibilidad por parte de los supervisores 20
Pocas unidades 10
Instalaciones inadecuadas 32
Falta de unidades 28
Total 100

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo en septiembre de 2013. Base: 168 estudiantes
encuestados en las clinicas de pregrado de la Facultad de Odontologia de la Universidad de San
Carlos de Guatemala.

Es importante remarcar que de las deficiencias encontradas, la que mas afecta a
los estudiantes es la poca colaboracion de los supervisores; es decir, que tienen
gue pasar mucho tiempo con el paciente esperando la aprobacién del
tratamiento. Esto sucede porque los odont6logos no se encuentran en el lugar
gue les corresponde, o bien, porque no hay suficientes supervisores para todos

los estudiantes.

2.51.5 Conocimiento de los medios que se utilizan para promocionar las
clinicas

Al preguntarles a los estudiantes si conocian de algun medio para dar a conocer

las clinicas, el 51% mencion6 que no tenian conocimiento, mientras que el 24%

opind que solo se promocionaban por terceras personas. (Véase cuadro 3)
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Cuadro 3
Medios utilizados para dar a conocer las

clinicas de pregrado, segun la opinion de los estudiantes

Medio Porcentaje
Radio 6
Television 5
Ninguno 51
Periddico 9
Terceras personas 24
Internet 2
Volante 2
Valla publicitaria 1
Afiches 1
Total 100

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo en septiembre de 2013. Base: 168 estudiantes
encuestados en las clinicas de pregrado de la Facultad de Odontologia de la Universidad de San
Carlos de Guatemala.

Los estudiantes mostraron su descontento al opinar sobre la falta de medios para

dar a conocer las clinicas.

2.5.2 Hallazgos importantes de los prestadores de servicio en las clinicas
de posgrado

Se realizaron encuestas a los odontdlogos que estan cursando una especialidad

en las clinicas de posgrado (Edificio M-3) y se obtuvieron importantes resultados

los cuales se presentan a continuacion.

2.5.2.1 Perfil del prestador de servicio en posgrado

El 56% de los encuestados pertenecen al género femenino y el 44% restante, al
masculino. Las edades predominantes se encuentran en el rango de 26 a 28
afios, y estan distribuidos de manera equitativa en cada especialidad. El 69%

lleva de uno a dos afios realizando tratamientos en las clinicas de posgrado.

A continuacién se detallan las caracteristicas del perfil de los estudiantes de

posgrado. (Véase cuadro 4).
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Cuadro 4
Perfil del estudiante de las clinicas de posgrado de la Facultad de

Odontologia de la Universidad de San Carlos de Guatemala

Caracteristica Descripciéon Porcentaje
Femenino 56
Género Masculino 44
Total 100
20-22 0
23-25 13
26-28 50
Edad 29-31 19
32-35 19
36 o mas 0
Total 100
Ortodoncia 38
Especialidad Endodp_ncia_l, 31
Rehabilitacién oral 31
Total 100
6 meses a 1 afios 13
De 1 - 2 afios 69
Tiempo en clinicas De 3 - 4 anos 13
De 5- 6 afios 6
Mas de 7 afios 0
Total 100

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo en septiembre de 2013. Base: 16 odont6logos
practicantes encuestados en las clinicas de posgrado de la Facultad de Odontologia de la
Universidad de San Carlos de Guatemala.

En posgrado practican odont6logos graduados de diferentes universidades. Ellos
realizan su especializacién en la Universidad de San Carlos de Guatemala, en
las especialidades que ofrece la Facultad, es decir, ortodoncia, endodoncia y

rehabilitacion oral.

2.5.2.2 Principales tratamientos solicitados a los practicantes de las
clinicas de posgrado
En las clinicas de posgrado atienden todo tipo de tratamiento, ya que todos los

practicantes son odontélogos profesionales. Ahora bien, entre los tratamientos
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gue tienen mayor demanda estan: ortodoncia (21%), tratamiento de canales
(18%), implantes (14%) coronas (14%) y protesis en general, tanto fijas como

removibles (11%). (Véase cuadro 5)

Cuadro 5
Principales tratamientos solicitados a los practicantes de las clinicas
de posgrado de la Facultad de Odontologia de la Universidad de

San Carlos de Guatemala

Tratamiento Porcentaje
Ortodoncia 21
Tratamiento de canales 18
Retratamientos 7
Coronas 14
Incrustaciones 7
Reevaluacion 4
Protesis 11
Implantes 14
Cirugias 4
Total 100

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo en septiembre de 2013. Base: 16 odont6logos
practicantes encuestados en las clinicas de posgrado de la Facultad de Odontologia de la
Universidad de San Carlos de Guatemala.

Es importante mencionar que en las clinicas de posgrado se recibe todo tipo de
emergencia; los tratamientos son completos, de calidad y los realiza personal
altamente calificado. Ademas, son supervisados constantemente por los

odontdélogos que imparten las catedras, y cada tratamiento tiene reevaluacion.

2.5.2.3 Conocimientos por parte del estudiante sobre el medio por el cual
se enteraron los pacientes de las clinicas de posgrado

La siguiente grafica muestra la opinién de los estudiantes de posgrado en cuanto

al medio por el cual se enteraron los pacientes de los servicios que se prestan en

las clinicas. El 43% de pacientes se enter0 por terceras personas, el 28% son
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trasladados desde las clinicas de pregrado y el 26% fueron referidos por un

odontdlogo externo. (Véase grafica 5)

Grafica 5

Medio por el cual se enteraron los pacientes reales de
las clinicas de posgrado, segun estudiantes

de pregrado Y 3% personas
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Fuente: elaboracién propia, trabajo de campo en septiembre de 2013. Base: 16 odont6logos

practicantes encuestados de las clinicas de posgrado de la Facultad de Odontologia de la
Universidad de San Carlos de Guatemala.

Aungue la Facultad cuenta con medios de comunicacion, como: periodico,
television y radio, los pacientes de posgrado no han observado que alguno de
ellos dé a conocer las clinicas. El porcentaje que opind conocer el periédico

expreso que vio publicaciones de la Facultad, no asi de las clinicas.
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2.5.2.4 Deficiencias percibidas por los odontélogos para la entrega del
servicio

La mayor parte de los estudiantes de posgrado (63%) encuestados respondio

gue no existen deficiencias, mientras que el 37% restante afirmé la existencia de

ellas en las clinicas de su area. (Véase grafica 6)

Grafica 6
Existencia de deficiencias en las clinicas de posgrado,

segun estudiantes

Existen
deficiencias

37%
/

No, existen
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Fuente: elaboracién propia, trabajo de campo en septiembre de 2013. Base: 16 odontologos
practicantes encuestados en las clinicas de posgrado de la Facultad de Odontologia de la
Universidad de San Carlos de Guatemala.

El porcentaje (37%) de estudiantes que identifico deficiencias en las clinicas de
posgrado, expreso que la principal de ellas es la falta de insumos para realizar
los tratamientos. Por lo demas, encuentran las clinicas adecuadas; sin embargo,

dieron a conocer que al ampliar las instalaciones tendrian mas oportunidades de
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aumentar el numero de estudiantes para realizar las practicas y, por lo tanto,

atender mas pacientes.

2.5.2.5 Conocimiento de los medios que se utilizan para promocionar las
clinicas de posgrado

A los odontoélogos de posgrado se les cuestiond sobre si sabian si las clinicas

hacian uso de algun medio para promocionar los tratamientos. El 69% respondio

gue desconocian si aplicaban algin medio, el 19% opin6 que solo se

promocionaban por comunicacion de boca en boca y el 12% expres6 que

utilizaban internet.

Grafica 7
Medios que utilizan las clinicas de posgrado para darse a conocer,

segun la opinion de los estudiantes
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. 19%
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Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo en septiembre de 2013. Base: 16 odontologos
practicantes encuestados en las clinicas de posgrado de la Facultad de Odontologia de la
Universidad de San Carlos de Guatemala.
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Al realizar la encuesta los odontélogos opinaron sobre la variedad de medios
publicitarios con que cuenta la Universidad y la Facultad; sin embargo, no son

utilizados para dar a conocer las clinicas.

2.5.3 Hallazgos importantes del paciente real de las clinicas de pregrado
A continuacion se describen los resultados de las diferentes variables evaluadas

en la encuesta de los 234 pacientes reales de las clinicas de pregrado.

2.5.3.1 Perfil del paciente real de las clinicas de pregrado

De acuerdo con los resultados de la encuesta dirigida a los pacientes que asisten
actualmente a las clinicas de pregrado en la Facultad de Odontologia de la
Universidad de San Carlos de Guatemala, poseen las siguientes caracteristicas:
en su mayoria los pacientes que asisten a las clinicas de pregrado son mujeres,
con el 71% y el 29% son hombres. En cuanto a las edades no existe un
porcentaje predominante puesto que llegan personas de todas las edades. El
19% se encuentra en el intervalo 05-10 afios y otro 19 % posee mas de 51 afios.

(Véase cuadro 6)

Cuadro 6
Perfil del paciente real de las clinicas de pregrados
Caracteristica Descripcion Porcentaje
Femenino 71
Género Masculino 29
Total 100
05-10 19
11-20 14
21-30 17
Edad 31-40 15
41-50 16
Mas de 51 19
Total 100
Preprimario 11
Nivel académico Primario 25
Secundaria 15
Continda. . .
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Continuacion...

Diversificado 30
Universitario 14
No aplica 5
Total 100
Menos de 1000 62
1,000-2,000 13
2,001-3,000 11
Ingresos 3,001-4,000 8
4,001-5,000 6
Mas de 5,001 0
Total 100

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo en septiembre de 2013. Base: 234 pacientes reales
de las clinicas de pregrado de la Facultad de Odontologia de la Universidad de San Carlos de
Guatemala.

Al analizar el nivel académico de los encuestados se obtuvieron los siguientes
resultados: el 30% esta en el nivel diversificado y el 25% son del nivel primario.
También existe un 11% del nivel preprimaria puesto que se atienden pacientes a
desde los cinco afios. Para poder aplicar la encuesta a los menores de edad fue
necesaria la presencia de un adulto encargado del menor quien superviso y, en
algunas ocasiones, respondi6 ciertas preguntas. Es importante mencionar que el
5% de los pacientes nunca asistio a un aula educativa. En cuanto a los ingresos,
la mayoria de los encuestados (62%) tienen un ingreso menor de Q1,000.00

mensuales, son estudiantes y amas de casa.

25.3.2 Tiempo de recibir el servicio en las clinicas de pregrado

Las respuestas, en cuanto al tiempo que los pacientes reales encuestados llevan
asistiendo a las clinicas de pregrado, brindan los siguientes datos: menos de seis
meses (61%), entre seis meses a un afo (19%) y entre uno a dos afos (12%).

(Véase grafica 8)
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Grafica 8
Tiempo invertido por los pacientes reales para recibir el servicio en las

clinicas de pregrado
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Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo en septiembre de 2013. Base: 234 pacientes reales
de las clinicas de pregrado de la Facultad de Odontologia de la Universidad de San Carlos de
Guatemala.

La mayoria de los encuestados llevan menos de seis meses asistiendo a las
clinicas de pregrado. Algunos pacientes, al culminar sus tratamientos, dejan de
adquirir los servicios temporalmente hasta que nuevamente se presenta la

necesidad de regresar a las clinicas.

2.5.3.3 Medio por el cual los pacientes reales conocieron las clinicas de
pregrado

Al encuestar a los pacientes reales, se les preguntd por qué medio se enteraron

de los tratamientos que realizan en la Facultad de Odontologia; las respuestas

fueron: por terceras personas (92%) y referidos de hospitales estatales, centros
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de salud y/o clinicas privadas (6%). Un 1% se enterd por un anuncio de internet y
el 1% restante observo las clinicas al momento de asistir al campus universitario.

(Véase grafica 9)

Grafica 9

Medio por el cual se enteraron los pacientes de pregrado sobre las clinicas
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Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo en septiembre de 2013. Base: 234 pacientes reales
de las clinicas de pregrado de la Facultad de Odontologia de la Universidad de San Carlos de
Guatemala.

Es importante resaltar que los medios predominantes por los que los pacientes
reales se enteraron fueron: por otras personas y por referencia de clinicas
externas. Esto refleja que, en la actualidad, las clinicas de la Facultad no utilizan

ningun medio publicitario para darse a conocer.

2.5.3.4 Tratamientos que han utilizado con mayor frecuencia
Los tratamientos que con mayor frecuencia utiliza el paciente real, segun los

resultados de la encuesta son: el 25%, operatoria; el 24%, periodoncia; el 15%,
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prétesis; el 14%, exodoncia y cirugias; 12%, endodoncia y 6% el area de

odontopediatria. (Véase grafica 10)

Grafica 10
Tratamientos que solicitan con mayor frecuencia los pacientes reales

de las clinicas de pregrado
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Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo en septiembre de 2013. Base: 234 pacientes reales
de las clinicas de pregrado de la Facultad de Odontologia de la Universidad de San Carlos de
Guatemala.

Los tratamientos son complejos, por ello se trata a cada paciente de forma
integral; esto implica que debe pasar por todas las etapas. Sin embargo, se da

importancia al tratamiento que necesite mayor prioridad.
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2.5.3.5 Percepcion del servicio

En cuanto a la calidad del servicio, el 68% mostré su agrado dando a conocer la
excelencia que percibio y un 27% opind que el servicio es bueno. En cuanto a la
atencion recibida, el 79% expres6 su conformidad. Respecto a la opinién del
tiempo que dura cada tratamiento, el 46% opiné que es excelente, mientras que
el 38% lo calificO como bueno. Asimismo, el 92% afirmo6 que la identificacion de
los practicantes y de los odontblogos es excelente. El 71% indicé que el equipo
utilizado es excelente y el 26% opiné que es bueno. Las instalaciones son del
agrado de la mayoria de los pacientes, pues el 82% afirmé que son excelentes.

(Véase cuadro 7)

Cuadro 7

Percepcion del servicio segun el paciente real de las clinicas de pregrado

Aspecto Excelente | Bueno | Regular | Malo | Total
Calidad del servicio 68% 27% 3% 1% | 100 %
Atencion recibida 79% 19% 1% 1% | 100 %
Tiempo del tratamiento 46% 38% 15% 2% | 100 %
Tiempo en sala de espera 54% 30% 12% 3% | 100 %
Identificacion de odont6logos 92% 7% 0% 0% | 100 %
Equipo utilizado 71% 26% 3% 0% | 100 %
Instalaciones 82% 16% 2% 0% | 100 %

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo en septiembre de 2013. Base: 234 pacientes reales
de las clinicas de pregrado de la Facultad de Odontologia de la Universidad de San Carlos de
Guatemala.

Es importante destacar que en la mayoria de aspectos los pacientes reales de
las clinicas de pregrado estan satisfechos. Las respuestas revelaron descontento
en el tiempo del tratamiento; sin embargo, reconocieron que la tardanza se debia
a la situacion de los estudiantes que aun estaban realizando practicas, por lo

cual no pueden exigir rapidez en el servicio.
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2.5.3.6 Nivel de satisfacciéon

Los niveles de satisfaccion de los pacientes reales muestran a un 56% muy
satisfecho con los servicios, a un 40% que se encuentra satisfecho, el 3% poco
satisfecho y el 1% insatisfecho. (Véase gréfica 11)

Grafica 11

Nivel de satisfaccion alcanzado por los pacientes reales en
las clinicas de pregrado
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Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo en septiembre de 2013. Base: 234 pacientes reales
de las clinicas de pregrado de la Facultad de Odontologia de la Universidad de San Carlos de
Guatemala.

El porcentaje de insatisfaccion se debe a la poca atenciéon por parte de los

supervisores guienes, en ocasiones, no se encuentran en las areas asignadas.
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2.5.3.7 Dificultades para recibir los servicios
Al realizar la encuesta y preguntar a los pacientes si existia alguna dificultad para
recibir los servicios odontolégicos en estas clinicas, las respuestas fueron: el
53% expreso que no tiene ningun inconveniente, al 32% le dificulta el tiempo vy el
12% tiene problema con la ubicacion. (Véase grafica 12)
Grafica 12
Dificultades de los pacientes reales al recibir los servicios

en las clinicas de pregrado
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Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo en septiembre de 2013. Base: 234 pacientes reales
de las clinicas de pregrado de la Facultad de Odontologia de la Universidad de San Carlos de
Guatemala.

Al analizar los resultados de la encuesta se hizo evidente que la mayoria de
pacientes no tiene ningun problema en recibir los servicios odontoldgicos en las

clinicas; sin embargo, el 32% expresa el poco tiempo que dispone para asistir a
las clinicas puesto que es necesario presentarse como minimo dos veces a la

semana para realizar el tratamiento indicado.
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2.5.4 Hallazgos importantes del paciente real de las clinicas de posgrado

Se encuestd a 16 odontblogos que estan realizando practicas en las clinicas de

posgrado. A continuacion se detallan los aspectos importantes que se obtuvieron

en el trabajo de campo.

2.5.41 Perfil del paciente real de las clinicas de posgrado

De acuerdo con los resultados obtenidos en la encuesta dirigida a los pacientes

de las clinicas de posgrado de la Facultad de Odontologia de la Universidad de

San Carlos de Guatemala, se obtuvo la siguiente informacién. (Véase cuadro 8)

Cuadro 8

Perfil de los pacientes reales de las clinicas de posgrado de la Facultad de

Odontologia de la Universidad de San Carlos de Guatemala

Caracteristica Descripcion Porcentaje
Femenino 66
Género Masculino 34
Total 100
05-10 9
11-20 35
21-30 34
Edad 31-40 3
41-50 13
Mas de 51 5
Total 100

Caracteristica Descripcion Porcentaje
Preprimario 3
Primario 13
Secundario 16
Nivel académico Diversificado 32
Universitario 32
No aplica 3
Total 100

Continda. . .
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Continuacion...

Menos de 1000 40
1,000-2,000 28
2,001-3,000 16
Ingresos 3,001-4,000 5
4,001-5,000 10
mas de 5,001 1
Total 100

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo en septiembre de 2013. Base: 151 pacientes reales
de las clinicas de pregrado de la Facultad de Odontologia de la Universidad de San Carlos de
Guatemala.

La mayoria de pacientes (66%) de las clinicas son mujeres. El rango de edades
gue sobresale son entre 11 y 30 afios; este grupo lo conforman adolescentes y
jovenes que buscan corregir problemas dentales por medio de ortodoncia. El
32% de los encuestados refleja estudios de diversificado y nivel superior. El 40%
de los pacientes tiene un ingreso menor a 1000 quetzales.

25.4.2 Tiempo de recibir los servicios en las clinicas de posgrado

El 47% de los pacientes asisten a las clinicas de posgrado desde hace menos de
seis meses, el 14% lleva entre un afio y dos, el 12% entre dos y tres afos, el
11% de seis meses a un afo, otro 11% entre dos y tres afios, y el 5% restante

tiene mas de 4 afos recibiendo tratamientos en las clinicas. (Véase gréafica 13)
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Grafica 13
Tiempo de recibir los servicios en las clinicas de posgrado,

segun los pacientes reales
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Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo en septiembre de 2013. Base: 151 pacientes reales
de las clinicas de pregrado de la Facultad de Odontologia de la Universidad de San Carlos de
Guatemala.

Entre los tratamientos que se realizan en posgrado estan los de rehabilitacion
oral, los cuales duran de una a dos citas como maximo; a eso debe el numeroso
porcentaje que refleja el poco tiempo que llevan asistiendo a las clinicas. El resto
de pacientes asisten por ortodoncia y para realizar el respectivo chequeo
habitual.

92



2.5.4.3 Medio por el cual se enteraron de la existencia de las clinicas de
posgrado

El 74% de las personas encuestadas afirmaron que se enteraron por medio de

terceras personas, el 11% dio a conocer que asistieron a las clinicas por

referencia de otros dentistas, el 8% fue trasladado por hospitales (San Juan de

Dios, Roosevelt, Hermanas Marias etc.) y el 7% fueron trasladados de las

clinicas de pregrado. (Véase gréafica 14)

Grafica 14

Medio por el cual se enteraron los pacientes reales
de las clinicas de posgrado

Traslado de
Traslado de otro pregrado
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Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo en septiembre de 2013. Base: 151 pacientes reales
de las clinicas de pregrado de la Facultad de Odontologia de la Universidad de San Carlos de
Guatemala.

Terceras
personas
74%

Cuando se les pregunto si sabian de algan medio publicitario que promocionara

las clinicas y sus servicios, los encuestados expresaron que no habian
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observado ningun tipo de publicidad. La informacion la habian obtenido

solamente a través de personas.

2.5.4.4 Tratamientos que se utilizan con mayor frecuencia
Segun la encuesta realizada a los pacientes reales de las clinicas de posgrado,
el 58% utiliza los tratamientos de ortodoncia, el 30% de rehabilitacion oral y el

12% reciben tratamientos de endodoncia. (Véase grafica 15)

Grafica 15

Tratamientos utilizados con mayor frecuencia por los pacientes
de las clinicas de posgrado
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12%

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo en septiembre de 2013. Base: 151 pacientes reales
de las clinicas de pregrado de la Facultad de Odontologia de la Universidad de San Carlos de
Guatemala.

Actualmente, la estética es un factor muy importante; por eso, los tratamientos

gue la mayoria de pacientes solicitan en estas clinicas son los de ortodoncia. Sin
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embargo, son los tratamientos en los que se emplea mas tiempo en comparacion

con los otros tratamientos que se realizan en posgrado.

2.5.4.5 Percepcion del servicio

En cuanto a la percepcion del servicio, los pacientes reales de las clinicas de
posgrado opinaron: el 74% afirmo la excelencia de la calidad del servicio y el
25% opino6 que es bueno. Acerca de la atencion recibida, el 89% expreso que es
excelente, tanto de parte del personal administrativo, como de los odontdlogos.

Con respecto al tiempo de tratamiento, se obtuvieron diferentes puntos de vista:
el 60% dijo que era excelente, el 31% consider6 que era bueno y el 8% dijo que
era regular. Aunque la mayoria llega a las clinicas con cita previa, el 56% de los
pacientes opin6 que el tiempo en la sala de espera es excelente; el 23% afirmo
gue es bueno y el 15% indicé que es regular. Respecto a la identificacion de los
doctores, la mayoria afirmé que es excelente; y en cuanto al equipo e

instalaciones de las clinicas, el 83% expreso que es excelente.

Cuadro 9
Percepcion del servicio por parte de los pacientes reales de

las clinicas de posgrado

Aspecto Excelente | Bueno | Regular | Malo | Total
Calidad del servicio 74% 25% 1% 0% | 100 %
Atencion recibida 89% 11% 0% 0% | 100 %
Tiempo del tratamiento 60% 31% 8% 1% | 100 %
Tiempo en sala de espera 56% 23% 15% 7% | 100 %
Identificacion de odontélogos 93% 7% 1% 0% | 100 %
Equipo utilizado 83% 17% 0% 0% | 100 %
Instalaciones 83% 17% 0% 0% | 100 %

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo en septiembre de 2013. Base: 234 pacientes reales
de las clinicas de pregrado de la Facultad de Odontologia de la Universidad de San Carlos de
Guatemala.
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Al realizar la encuesta fue notable la conformidad de los pacientes actuales de
las clinicas de posgrado hacia la calidad del servicio, la atencion, la identificacion
de los odontdlogos, el equipo utilizado y las instalaciones. Asimismo, fue
evidente la diferencia de opinion en relacion con el tiempo que permanecen en la
sala de espera. Esto se debe, en algunas ocasiones, a las complicaciones que
surgen en los pacientes de los turnos anteriores, pues todos llegan con cita, la

cual ha sido previamente confirmada via telefénica.

2.5.4.6 Nivel de satisfaccion

El 56% de los pacientes afirmé estar satisfechos con los tratamientos recibidos
en las clinicas, el 45% opind que estan muy satisfechos y el 1% expresd poca
satisfaccion. (Véase gréfica 16)
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Grafica 16

Nivel de satisfaccién alcanzado por los pacientes reales
de las clinicas de posgrado
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45%

Poco satisfecho Insatisfecho
( 0%

Satisfecho
54%

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo en septiembre de 2013. Base: 151 pacientes reales
de las clinicas de pregrado de la Facultad de Odontologia de la Universidad de San Carlos de
Guatemala.

La mayoria de los encuestados expresd no solamente su satisfaccion sino que
también dio a conocer su gratitud por el buen servicio y la buena atencién

recibida.

2.5.4.7 Dificultades para recibir los servicios

En la encuesta se preguntd acerca de las dificultades que los pacientes reales
pudier

an tener para adquirir los tratamientos en las clinicas. Mas de la mitad (56%)
respondié no tener ninguna dificultad, el 31% afirmd tener poco tiempo para
invertir en las clinicas y el 12% se les dificulta por la ubicacion. (Véase grafica
17)
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Grafica 17

Dificultades de las clinicas de posgrado, segun los pacientes reales

Ubicacién
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Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo en septiembre de 2013. Base: 151 pacientes reales
de las clinicas de pregrado de la Facultad de Odontologia de la Universidad de San Carlos de

Guatemala.

El 31% que manifestd tener dificultad con el tiempo debido a su trabajo y/o

estudios; sin embargo, el sistema que utilizan para la programacion de citas, les

facilita elegir el dia adecuado para asistir a las clinicas.
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2.5.5 Hallazgos importantes del paciente potencial de las clinicas de la
Facultad de Odontologia de la Universidad de San Carlos de
Guatemala

Una vez realizada la encuesta a los pacientes reales de pre y posgrado se

procedid a encuestar al paciente potencial. La muestra fue de 385 pacientes

encuestados, accidén que arrojo datos relevantes para la investigacion.

2.5.5.1 Utilizacion actual de tratamientos odontolégicos
Al preguntar si actualmente hacian uso de tratamientos odontoldgicos, el 79%

respondid que no y el 21% dijo que actualmente si los estan recibiendo. (Véase

grafica 18)
Grafica 18
Utilizacién actual de tratamientos odontolégicos, segun pacientes
potenciales
Si utilizan
tratamientos
21%

No utilizan _——

tratamientos
79%

Fuente: elaboracién propia, trabajo de campo en septiembre de 2013. Base: 385 pacientes
potenciales de las clinicas de la Facultad de Odontologia de la Universidad de San Carlos de
Guatemala.

Las personas encuestadas que respondieron que no utlizan tratamientos
odontologicos actualmente, se debe al poco tiempo y al costo que estos

representan.
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2.5.5.2 Lugares en los cuales ha recibido tratamientos odontolégicos

Los lugares en donde las personas encuestadas han recibido los tratamientos
son: clinicas privadas, el 65%; el 26% en centros de salud y el 6% en el IGSS.

Hay un 1% que los han recibido en el Hospital Militar, Bienestar Estudiantil de la

Universidad y en la Facultad de Ingenieria respectivamente. (Véase grafica 19)

Grafica 19
Lugar en el cual ha recibido tratamientos odontolégicos, segun pacientes
potenciales
Bienestar
estudiantil
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1%

Clinica privada
65%

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo en septiembre de 2013. Base: 385 pacientes
potenciales de las clinicas de la Facultad de Odontologia de la Universidad de San Carlos de

Guatemala.

La mayoria ha recibido los tratamientos odontologicos en clinicas privadas por la

rapidez del sistema; sin embargo dieron a conocer que los costos de los

tratamientos dentales son muy elevados.
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2.5.5.3 Importancia sobre el precio en los servicios odontolégicos

Del 100% de las personas encuestadas que opinaron acerca de los precios en
los tratamientos odontoldgicos, el 63% respondié que los precios son muy
importantes y el 34% opind que si es importante, mientras que el 3% considera

gue el precio no importa. (Véase gréfica 20)

Grafica 20
Importancia del precio de los servicios odontolégicos,

segun pacientes potenciales
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Fuente: elaboracién propia, trabajo de campo en septiembre de 2013. Base: 385 pacientes
potenciales de las clinicas de la Facultad de Odontologia de la Universidad de San Carlos de
Guatemala.

Las personas que respondieron que el precio es muy importante dieron a
conocer que relacionan la calidad y el costo; sin embargo, algunos respondieron

gue un servicio no necesita ser costoso para que sea de buena calidad.
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2.5.5.4 Importancia sobre la rapidez de los servicios odontolégicos

Se les pregunto a los pacientes potenciales acerca de la importancia que le dan
a la rapidez en los tratamientos odontoldgicos y su respuesta se dio de esta
manera: el 50% respondié que es muy importante, el 30% indic6 que es
importante y al 20% de los encuestados no les importa el tiempo que duren los

tratamientos. (Véase grafica 21)

Grafica 21
Importancia de la rapidez de los servicios odontoldgicos

Segun los pacientes potenciales

Muy importante
No importa 50%

20% T

e

30%

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo en septiembre de 2013. Base: 385 pacientes
potenciales de las clinicas de la Facultad de Odontologia de la Universidad de San Carlos de
Guatemala.

Las personas que opinaron acerca de la importancia de la rapidez para la
realizacion de los tratamientos odontologicos, expresaron que actualmente no

cuentan con mucho tiempo para asistir a las clinicas y es dificil obtener permiso

102



en la empresa donde laboran. Los pacientes que no brindan importancia al

tiempo, prefieren recibir un mejor trabajo.

2.5.5.5

El 85% de los encuestados indicaron la importancia de la calidad en los

Opinidon sobre la percepcion del servicio

tratamientos odontolégicos. En cuanto a la buena atencién, el 87% afirmo6 que
es muy importante en todo servicio; el 64% expreso lo importante que son las
instalaciones donde realizan los tratamientos odontologicos y el 34% opin6 que si
son importantes. El 86% de los encuestados indicé que el equipo que utilizan

para realizar los tratamientos es muy importante. (Véase cuadro 10)

Cuadro 10
Importancia de factores que influyen en la decisién de compra

del paciente potencial

Mu No
Aspecto impo rt);nte Importante importante TOTAL
Calidad del servicio 85% 15% 0% 100%
Buena atencién 87% 13% 1% 100%
Instalaciones 64% 34% 2% 100%
Equipo 86% 13% 1% 100%

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo en septiembre de 2013. Base: 385 pacientes
potenciales de las clinicas de la Facultad de Odontologia de la Universidad de San Carlos de

Guatemala.

Es notable la importancia que los pacientes potenciales le dan a la calidad de
atencion, instalaciones y equipo; esto se debe a la comodidad y confianza que

todo paciente busca al realizarse los tratamientos odontologicos.

2.5.5.6

De los pacientes potenciales encuestados, el 82% conoce la ubicacion de los

Conocimiento de la ubicacién de la Facultad de Odontologia

edificios de la Facultad de Odontologia de la Universidad de San Carlos de

Guatemala, mientras que el 18% restante la desconoce. (Véase grafica 22)
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El porcentaje de personas encuestadas que tiene conocimiento de los edificios
en donde se ubica la Facultad de Odontologia es consecuencia de que pasan

cerca de los mismos cuando asisten al campus universitario.

Grafica 22
Conocimiento de la ubicacion de la Facultad de Odontologia,

segun los pacientes potenciales
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Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo en septiembre de 2013. Base: 385 pacientes
potenciales de las clinicas de la Facultad de Odontologia de la Universidad de San Carlos de
Guatemala.

2.5.5.7 Conocimiento acerca de las clinicas de la Facultad de Odontologia
en la Universidad de San Carlos de Guatemala y los servicios que
brindan

Luego de preguntar si conocian los edificios de la Facultad de Odontologia, se

procedio a cuestionar el conocimiento de la existencia de las clinicas que se

encuentran en esos edificios. El 80% respondié que no las conocen y el 20%

afirmé lo contrario; es decir, que si las conocen. (Véase grafica 23)
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Grafica 23
Conocimiento acerca de la existencia de las clinicas de la Facultad de

Odontologia, segun los pacientes potenciales
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Fuente: elaboracién propia, trabajo de campo en septiembre de 2013. Base: 385 pacientes
potenciales de las clinicas de la Facultad de Odontologia de la Universidad de San Carlos de
Guatemala.

2.5.5.8 Publicidad detectada acerca de las clinicas

En el desarrollo de la encuesta se preguntd si han observado algun tipo de
publicidad que diera a conocer las clinicas y los tratamientos que en ellas se
realizan, a lo que respondieron de la siguiente manera: el 66% afirmo que no ha
observado ningun tipo de publicidad, el 30% dijo que ha visto poca y el 4% opin6

regular. (Véase grafica 24)
Es importante resaltar que el porcentaje que opindé haber observado poca

publicidad, se referia al letrero que identifica las clinicas, de lo contrario, no se ha

observado algun otro tipo de publicidad.
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Grafica 24
Publicidad detectada por el paciente potencial acerca de

las clinicas de la Facultad de Odontologia
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Fuente: elaboracién propia, trabajo de campo en septiembre de 2013. Base: 385 pacientes
potenciales de las clinicas de la Facultad de Odontologia de la Universidad de San Carlos de
Guatemala.

2.5.5.9 Medio publicitario recomendado dentro del campus universitario
para dar a conocer las clinicas de la Facultad de Odontologia.
Para determinar un medio publicitario eficaz dentro del campus universitario que
permita dar a conocer las clinicas, se les pregunto a los pacientes potenciales
cual era el medio publicitario mas popular segin su opinion. Las respuestas
fueron las siguientes: un 56% opind que los afiches, el 23% dijo que las vallas
publicitarias, el 7% menciono internet, el 3% expreso que por medio de terceras
personas, mientras que la television y el periédico son los medios adecuados

para un 1% respectivamente. (Véase grafica 25)
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Grafica 25
Medio publicitario recomendado al interior del campus universitario para

dar a conocer las clinicas de la Facultad de Odontologia
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Fuente: elaboracién propia, trabajo de campo en septiembre de 2013. Base: 385 pacientes
potenciales de las clinicas de la Facultad de Odontologia de la Universidad de San Carlos de
Guatemala

Segun los encuestados, el tipo de publicidad adecuada dentro del campus

universitario es: afiches y vallas publicitarias. Estos medios son faciles de
observar y llaman la atencion de las personas.

2.6 Medios utilizados para dar a conocer las clinicas de la Facultad de
Odontologia de la Universidad de San Carlos de Guatemala

En la actualidad, en la Facultad de Odontologia no se utiliza ningin medio para
dar a conocer las clinicas. Los pacientes que asisten actualmente se han
enterado por personas que han asistido y adquirido los tratamientos. En algunas
ocasiones, los estudiantes elaboran volantes y afiches, los que se colocan en

escuelas, colonias, hospitales, entre otros, para atraer mas pacientes (Véase
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figura 14), algunos de los cuales son referidos por odontélogos de clinicas

privadas, centros de salud y hospitales.

2.7 Hallazgos de la investigacion

a)

b)

f)
9)

h)

)
K)

En la Facultad de Odontologia existen las clinicas de pregrado. En ellas, los
estudiantes proximos a graduarse de la carrera realizan sus practicas.
También se encuentran las clinicas de posgrado, las cuales son atendidas
por odontdlogos profesionales quienes estan estudiando una especialidad. En
ambas clinicas realizan todo tipo de tratamientos odontoldgicos.

La Facultad de Odontologia cuenta con profesionales que supervisan a los
practicantes.

En las clinicas de la Facultad los pacientes han mostrado su satisfaccion;
esto se evidencia recomendando los tratamientos a otras personas.

Las clinicas poseen el equipo adecuado para atender a los pacientes.

Es necesario mejorar el sistema de asignacién de unidades clinicas de
pregrado y asi lograr optimizar el tiempo.

El protocolo de ingreso que aplican en pregrado es complejo por lo que el
proceso de entrada es muy lento.

En pregrado estan atendiendo aproximadamente 400 estudiantes.

Los estudiantes de 4to, 5to y PRC (pendiente de requisito clinico) no
aprovechan el 100% de las 140 unidades con que cuenta la Facultad.
Algunos pacientes muestra desanimo e inconstancia durante el tratamiento.

A todos los pacientes se les considera como tratamiento integral.

Algunos pacientes son llevados a las clinicas por los estudiantes de pregrado.
Cuando el estudiante tiene que salir y deja pendiente a un paciente, lo

transfiere a otro para que se termine el tratamiento integral.

m) Los estudiantes no reciben un curso dirigido, especifico, de servicio al cliente.

n)

En pregrado existen dos formas para ingresar como paciente: la primera es

cuando el estudiante se dirige directamente con el paciente y €l lo ingresa; y

la segunda es cuando la persona ingresa sus datos en trabajo social. Alli
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realizan un diagnéstico, si el paciente es aprobado ingresa a una base de
datos la cual esta a disposicion de los estudiantes.

0) Los medios de comunicacion que utilizan en la Facultad no se emplean para
informar sobre las clinicas (periodico, trifoliares, radio, internet, television
etcétera).

p) La mayoria de pacientes conocieron las clinicas por recomendacion o

referencia de terceras personas.

2.8 Anadlisis de la situacion actual de las clinicas de la Facultad de
Odontologia de la Universidad de San Carlos de Guatemala

Es necesario aplicar la técnica FODA, con el fin de facilitar el andlisis de las

fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que presentan las clinicas de

odontologia. (Véase tabla 9)

2.8.1 Fortalezas

e Bajo costo

e Calidad de atencion

e (Calidad en los materiales

e Calidad de los tratamientos

e Facilidades de pago

e El paciente se reevalla frecuentemente para verificar la calidad del servicio

e Los estudiantes llevan sus propios instrumentos, lo que optimiza el servicio

e Se cuenta con tres técnicos para que estén pendientes de algun desperfecto
gue surja en las unidades

e Tiene clinicas en zona 1

e En el Ejercicio Profesional Supervisado —EPS- se realizan tratamientos
odontoldgicos

e Se lleva a cabo toda clase de tratamientos odontolégicos
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2.8.2 Oportunidades
e Aumento constante de la poblacién estudiantil universitaria.

e Aumento en los costos de tratamientos dentales en clinicas privadas.

2.8.3 Debilidades

No aprovechan los medios de comunicacién que tiene la Universidad para dar

a conocer las clinicas
e Desercion de pacientes.
e Asignacion inadecuada de las areas
e Estancamiento de pacientes
e El horario es muy reducido
e Las clinicas son poco conocidas dentro del campus universitario

e Deficiente manejo del tiempo por parte de supervision

2.8.4 Amenazas
e Existen diversos lugares en los cuales se prestan servicios odontolégicos

e Aumento de costos en los materiales de tratamientos odontoldgicos
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Tabla 9

Matriz FODA de las clinicas de la Facultad de Odontologia

Ambiente
interno

Ambiente
externo

Fortalezas

Debilidades

Bajo costo

. Calidad en la atencion

. Calidad de los materiales

. Calidad de los tratamientos

. Facilidades de pago

. Reevaluacién frecuente de
los pacientes para verificar la
calidad del servicio
7. Los estudiantes
propios instrumentos,
optimiza el servicio.

8. Se cuenta con tres técnicos
para que estén pendientes de
algun desperfecto que surja en
las unidades.

9. Tiene clinicas en zona 1

10. Durante los EPS se
llevan a cabo tratamientos
odontologicos

11. Se realiza toda clase de
tratamientos odontolégicos

oo b wN

llevan sus
lo que

1.No aprovechan los medios que
posee la Universidad para dar a
conocer las clinicas. '
2.Desercion de pacientes.
3.Asignacion inadecuada de las areas.
4 Estancamiento de pacientes.

5.El horario es muy reducido.

6.Las clinicas son poco conocidas
dentro del campus universitario.

7.Deficiente manejo del tiempo por
parte de supervision.

Oportunidades

Estrategias FO

Estrategias DO

1. Aumento cada inicio de
afo de la poblacién
estudiantil universitaria

2. Aumento en los costos
de los tratamientos
dentales en las clinicas
privadas

« Desarrollo de una estrategia
de relaciones publicas a traves
de eventos a beneficio de
causas sociales para aumentar
la asistencia de pacientes, esto
ocasionard mayor compra de
material por lo tanto se reducira
el costo de los mismos. (F1, F2,
F3, F4, F5, F6, F7, F8, F9. F10,
F11, 01,02)

e Desarrollo de una campaia
promocional a través de medios
publicitarios de difusién y escritos
para dar a conocer los servicios que
brindan las clinicas de la Facultad de
Odontologia de la USAC, con el
objeto de aprovechar el aumento en la
poblacion universitaria e incentivarlos
a utilizar los tratamientos en estas
clinicas y no una privada puesto que
es mas costoso. (D1, D2, D3, D4, D5, D6,
D7, 01, 02)

Amenazas

Estrategias FA

Estrategias DA

1. Existen diversos lugares
en los cuales prestan
servicios odontoldgicos,
como Facultad de
Ingenieria y Bienestar
Estudiantil.

2. Aumento de costos en
los materiales de los
tratamientos odontolégicos

e Desarrollo de estrategia de
mercadeo interactivo a través

de las redes sociales para
aumentar la asistencia de
pacientes, esto ocasionara

mayor compra de material por
lo tanto se reducira el costo de
los mismos. (F1, F2, F3, F4, F5,
FB, F7, F8, F9, F10, F11, A1 A2)

» Actividades promocionales para dar
a conocer los tratamientos clinicos de
la Facultad de Odontologia por medio
de una concientizacién de la salud
bucal y del servicio al cliente esto con
el fin de aumentar la asistencia de
pacientes, comprar mas materiales y
asi disminuir costos. (D1, D2, D3, D4,
D5, D6, D7, A1, A2)

Fuente: elaboracion propia, con base en el trabajo de campo de septiembre de 2013.
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CAPITULO III
CAMPANA PROMOCIONAL PARA DAR A CONOCER LAS CLINICAS
DE LA FACULTAD DE ODONTOLOGIA EN LA UNIVERSIDAD DE
SAN CARLOS DE GUATEMALA

En este capitulo se presenta la propuesta de la campafia promocional para dar a
conocer las clinicas de la Facultad de Odontologia y los servicios que ofrecen.
Esta propuesta se fundamenté de manera conceptual en el marco teorico
(capitulo 1) y se justifico con base en los resultados obtenidos en el diagndstico

(capitulo II).

Se propone una campafia promocional que incluye: justificacion, objetivos,
estrategias promocionales, costos, plan de accién, evaluacion y control, asi como

la relacion costo/beneficio.

3.1Justificacion

La Universidad de San Carlos de Guatemala es una institucién publica de
educaciéon superior, autbnoma, de interés social, con personalidad juridica y
patrimonio propio. Una de las unidades académicas que conforman la
Universidad, es la Facultad de Odontologia que brinda formacién profesional a
nivel de pregrado en el grado de licenciado y a nivel de posgrado, en la
actualidad, con la especializacion en los programas de Endodoncia y Ortodoncia

Maxilofacial.

La unidad de clinicas es una dependencia de la Facultad de Odontologia y esta
ubicada en el edificio M1 y M3 de la ciudad universitaria. En ella se realiza la
practica clinica de los estudiantes de la carrera de Odontologia. La unidad de
clinicas dirige actividades administrativo-docentes en coordinacion con cada una
de las disciplinas de odontologia que requieren aplicacion practica, las cuales

van dirigidas a todo publico que necesitan tratamientos dentales. En los dltimos



tres afios se ha observado que la asistencia de pacientes no ha aumentado

significativamente. (Véase grafica 1)

Por lo anteriormente, se justifica la necesidad de desarrollar una campana
promocional que permita dar a conocer las clinicas y los servicios que brindan.
Se espera, como resultado de la propuesta, un aumento del 10% de los

pacientes tanto en las clinicas de pregrado como en las de posgrado.

3.20Dbjetivos
Los objetivos generales y especificos que se pretenden alcanzar con la

aplicacion de la campafia promocional son los siguientes.

3.2.1 Objetivos de mercadeo social

e Lograr un aumento del 10% de pacientes en pregrado y posgrado, en forma
trimestral, en las clinicas de la Facultad de Odontologia, respecto al afio
2013. (Véase gréfica 1)

3.2.2 Objetivos de la propuesta

Divulgar las clinicas de la Facultad de Odontologia de la Universidad de San

Carlos de Guatemala y los servicios que ofrece el campus central zona 12.

e Despertar el interés del grupo objetivo sobre los tratamientos que brindan las
clinicas de la Facultad de Odontologia.

e Establecer una buena relacién entre pacientes, estudiantes y odontdlogos.

e Aumentar el nimero de pacientes por periodo (trimestral).
3.3Brief

A continuacién se describen los siguientes aspectos: producto/servicio,

problema/oportunidad, caracter y personalidad de la marca, grupo obijetivo,

113



tamafo del mercado, condicionamiento de medios y presupuesto asi como la

situacion actual del mercado.

3.3.1 Descripcioén del servicio

Las clinicas de la Facultad de Odontologia de la Universidad de San Carlos de
Guatemala brindan tratamientos dentales, los cuales son realizados por
estudiantes pregrado y posgrado. Los precios que manejan son accesibles y
brindan la oportunidad de cubrir los costos por medio de cuotas. Los servicios
son prestados en las instalaciones del edificio M-1 y M-3 de la Universidad de

San Carlos de Guatemala, ubicada en la 32 calle de la Avenida Petapa, zona 12.

3.3.2 Problemal/oportunidad

El problema principal se debe al estancamiento del nimero de pacientes
atendidos en los ultimos tres afios; es por ello que se pretende elevar en un 10%,
de forma trimestral, es decir 250 y 100 pacientes en las clinicas de pregrado y
posgrado respectivamente la asistencia de pacientes a las clinicas.

3.3.3 Caracter y personalidad de la marca

En las clinicas de la Facultad de Odontologia de la Universidad de San Carlos de
Guatemala se realiza todo tipo de tratamiento dental; desde el méas simple, como
una extraccién, hasta lo mas complejo como la elaboracién y colocacion de

prétesis.

No importa la complicacion que tenga el paciente ya que los estudiantes estan
totalmente capacitados para realizar todo tipo de tratamiento. Si es necesario, se
le referird a las clinicas de posgrado en donde se encuentran profesionales con

diferentes especialidades.
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3.3.4 Grupo objetivo

El grupo objetivo estd compuesto por la poblacion San Carlista (estudiantil y
trabajadora) y sus familias, por lo que comprende hombres y mujeres de 5 afios
en adelante, que necesitan de tratamiento parcial o total en la dentadura. Se
pretende que asistan de forma frecuente al campus universitario y cuenten con

tiempo suficiente para adquirir estos servicios.

3.3.5 Condicionamiento de medios y presupuesto
Se trabajara con una mezcla de medios que logre alcanzar en su mayoria al
grupo objetivo: medios televisivos, radiales, escritos e interactivos. La duracion

de la campafa propuesta sera de un afio, realizando controles trimestrales.

3.3.6 Situacion actual del mercado

Las clinicas de pregrado llevan muchos afios en funcionamiento; sin embargo, la
poca comunicacion no ha sido efectiva. Las clinicas de posgrado iniciaron sus
actividades hace algunos afios, pero de igual manera no aplican ningin medio de

publicidad.

La competencia actual esta conformada por los hospitales publicos, centros de
salud, el Instituto de Seguridad Social (IGSS) y las clinicas privadas.

3.4Estrategias promocionales
A continuacion se presenta la propuesta de estrategias promocionales para dar a
conocer las clinicas y los servicios que se ofrecen en la Facultad de Odontologia

de la Universidad de San Carlos de Guatemala. (Véase tabla 10)

115



Tabla 10

Estrategias promocionales

Estrategia Actividades
e Publicidad por medios masivos, v/ Pauta radial y televisiva
exteriores y escritos v" Anuncios en periddico
v Afiches
e Mercadeo interactivo v' Fan page en el perfil de Facebook
e Relaciones publicas v Evaluaciones bucales
v Talleres educativos
v’ Festival de la higiene bucal

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo en julio 2014

3.4.1 Publicidad
A continuacion se presenta el disefio de una camparfa de publicidad para dar a
conocer las clinicas de la Facultad de Odontologia de la Universidad de San

Carlos de Guatemala.

3.41.1 Definicion del servicio

En las clinicas de la Facultad de Odontologia de la Universidad de San Carlos de
Guatemala se realiza todo tipo de tratamientos dentales desde el mas simple,
como la extraccibn de piezas dentales, hasta lo mas complejo como la

elaboracion de protesis fijas y movibles.

La complicacion del paciente no es relevante debido a que los odontélogos que
supervisan a los estudiantes se encuentran capacitados para realizar todo tipo de
procedimiento. Si el paciente requiere trabajo de mayor complejidad se le referira
a las clinicas de posgrado en donde hay profesionales aplicando métodos de

especialidades.

3.4.1.2 Definicién del grupo objetivo
El mercado meta al que se enfoca la presente campafia promocional posee las

caracteristicas siguientes.
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a. Segmentacion geografica

El grupo objetivo visita el campus central de la Universidad de San Carlos de
Guatemala, ubicada en la 32 calle de la Avenida Petapa, zona 12. Ademas, sus
integrantes residen en zonas aledafias a la casa de estudios.

b. Segmentacion demografica
Personas de género femenino y masculino a partir de los 5 afios de edad, ya que
esta es la edad minima que se acepta para el ingreso a las clinicas; aunque no

tomen la decision de requerir los servicios, pertenecientes a clase A, B y/o C.

c. Segmentacion psicografica y/o estilo de vida

Personas que buscan salud bucal, estética dental y buena apariencia personal.

d. Segmentacion conductual
Personas interesadas en salud bucal y que cuentan con el tiempo suficiente para

invertir en este tipo de servicio.

3.41.3 Habitos de medios

El grupo objetivo asiste frecuentemente al campus central de la Universidad de
San Carlos de Guatemala, ya sea por trabajo o estudio. Esta expuesto a la
publicidad dentro de las instalaciones: afiches, volantes, el peridédico de la USAC,
y también, en cada una de las Facultades. Una parte (los que trabajan en el
campus) escuchan la radio Universidad y, ocasionalmente, sintonizan el canal
USACTV.

3.4.1.4 Habitos de uso del servicio
El 79% del grupo objetivo no esta recibiendo tratamientos odontoldgicos (Véase
grafica 18) debido al poco tiempo libre que disponen y a los altos costos de los

mismos; sin embargo, estan interesados en adquirir dichos servicios. El resto del
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grupo adquieren los servicios estomatologicos en centros de salud, clinicas

privadas y el Instituto Guatemalteco de Seguridad Social (IGSS).

3.41.5 Objetivos

Los objetivos que se pretenden alcanzar con la estrategia publicitaria son:

a. Objetivos de mercadeo social

Lograr un aumento trimestral del 10% de pacientes que asistieron a las
clinicas de pregrado y posgrado de la Facultad de Odontologia, respecto al

afo 2013 (Véase gréfica 1).

b. Objetivos de comunicacion
e Despertar el interés del grupo objetivo acerca de los tratamientos que

brindan las clinicas de pregrado y posgrado de la Facultad de Odontologia.

c. Objetivos publicitarios

e Promocionar las clinicas de la Facultad de Odontologia y los tratamientos
gue ofrecen.

e Dar a conocer al grupo objetivo la variedad y calidad de trabajo que se

realiza en las clinicas.

3.41.6 Ciclo de vida del producto

Debido al largo tiempo que llevan las clinicas realizando tratamientos a precios
bajos, se considera que los servicios odontoldgicos de la Facultad se encuentran
en la etapa de madurez; sin embargo, la asistencia de pacientes dejé de crecer

lo cual muestra un leve descenso e inconstancia.
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3.4.1.7 Espiral publicitaria

Las clinicas de la Facultad de Odontologia se encuentran en la fase competitiva
en la espiral publicitaria porque se ha establecido la necesidad de estos
servicios; sin embargo, los tratamientos que se brindan en las clinicas de la
Facultad de Odontologia se tienen que dar a conocer dentro del campus

universitario y asi ganar preferencia.

3.41.8 Estrategia

Es utilizada la estrategia punto de venta debido a que las clinicas son las Unicas
gue ofrecen los tratamientos dentro del campus universitario, lo que da la
facilidad a estudiantes y trabajadores que se encuentran dentro de la Universidad
de San Carlos de Guatemala. Ademas, el servicio ofrece calidad y precios bajos.

3.41.9 Técnica
A continuacion se presenta la técnica publicitaria y de medios que se aplicara en
la campafia publicitaria

a. Técnica publicitaria
La publicidad que se aplicara es informativa, los mensajes serdn muy agradables
y llamativos para indicar a la poblacién San Carlista los tratamientos que las

clinicas ofrece, ubicacion y horarios de las mismas.

b. Técnica de medios

Se determinaran diversos medios para promocionar las clinicas, tales como:
e Medios exteriores: afiches

e Medios impresos: periddico

e Medios de difusion: radio y television
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e Medios alternativos: actividades de concientizacion para la salud bucal como
el Dia internacional de la salud bucodental

c. Psicologia de colores
El color impacta la parte mas subconsciente del cerebro, existen colores
propicios, y colores que seguramente originan emociones y/o reacciones en la
mayoria de las personas, en este caso los pacientes potenciales, para
desarrollar la campafa promocional es utilizaron los colores: azul, verde y
blanco cada uno con un propdésitos especifico los cuales se desarrollan a

continuacion:

e Celeste: 6 azul pélido implica frescura y limpieza.

e Verde: es el mas indicado para promocionar productos relacionados con la
salud, como medicamentos o productos médicos porque esta asociado la
frescura, tranquilidad y paz.

e Blanco: es el mejor color como fondo para todo tipo de textos, ya que
facilita la lectura, enfocando la atencion del usuario en la calidad del

contenido.

3.4.1.10 Concepto publicitario

Las clinicas de la Facultad de Odontologia de la Universidad de San Carlos de
Guatemala daran a conocer la variedad y calidad de tratamientos que ofrecen
por medios exteriores, impresos, de difusion y alternativos; los mensajes seran

de carécter informativo.
3.4.1.11 Niveles de aprobacion (piezas creativas)

A continuacion se presentan las piezas creativas respectivas. (Véase figuras 15y
16)

120



Figura 15
Propuesta del diseio para al afiche

Cliente: Facultad de Odontologia Medio: afiche
—-USAC- Tamano: 13 X 19 pulgadas

Producto: tratamientos odontolégicos | Observaciones: full color
Campaiia: “Sonrie sancarlista”

FACULTAD DE i]Dl]NTULDGiA

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA

LA FACULTAD DE ‘ ) |
ODONTOLOGIA TE BRINDA: .. & 4

- EXTRACCION - TRATAMIENTO
¢COMO LLEGAR? DE CANALES - PROTESIS - RELLENOS
"ENDODONGIA - ORTODONCIA - OTROS

Fuente: elaborado por el disefiador Wilmer Alexander Lemus Gonzalez, Alvore, S.A
Diagonal 6 14-73, zona 10. Guatemala marzo de 2015.
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Figura 16
Disefio propuesto para anuncio de peridédico

Cliente: Facultad de Odontologia —~USAC- Medio: periddico
Producto: tratamientos odontolégicos Tamano: 3 x 4 mddulos
Campaia: “Sonrie sancarlista” Observaciones: full color

FACULTAD DE hDUNTULDGiA

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA

LAFACULTADDE < "
ODONTOLOGIA TE BRINDA: %o 4

ok EXTRACCION - TRATAMIENTO
¢COMO LLEGAR? DE CANALES - PROTESIS - RELLENOS
Qk — "ENDODONGIA - ORTODONGIA - OTROS

nnnnnnnn

Fuente: elaborado por el disefiador Wilmer Alexander Lemus Gonzalez, Alvore, S.A
Diagonal 6 14-73, zona 10. Guatemala marzo de 2015.
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Tabla 11

Guién y spot de radio

Cliente: Facultad de Odontologia de
la Universidad de San Carlos de | Medio: radio

Guatemala Duracioén: 35 segundos
Servicio: tratamientos dentales
Campana: “Sonrie sancarlista”

iSonrie sancarlista!
La Facultad de Odontologia de la
Universidad de San Carlos de Guatemala
brinda todo tipo de tratamiento dental
desde:
e Extraccion
Tratamiento de canales
Proétesis
Rellenos
Endodoncia
Exodoncia
Ortodoncia
Otros.

Locutor:
(musica de fondo de Klingande,
Punga)

De lunes a viernes de 7:30 a 15:00 horas.
Y ahora, los sabados de 8:00 a 12:00
horas.

Las clinicas estan ubicadas en los
edificios M1 y M3 del campus central de
la USAC. Para mayor informacién llame
al 2418 - 8000 ext. 1566 y 1573.

iLe esperamos!

Fuente: elaboracion propia, julio de 2014.
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Tabla 12

Story board para spot de television

Cliente: Facultad de Odontologia de
la Universidad de San Carlos de
Guatemala

Servicio: tratamientos dentales
Campana: “Sonrie sancarlista”

Medio: television

Duracion:60 segundos

i

FACULTAD DE hDUNTULUGiA

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA

Audio: musica de fondo de
Klingande, Punga

Locutor: No oculte su sonrisa. . .
(tono de resplandor en el fondo)
Sonria con confianza.

Audio: musica de fondo

Locutor: La Facultad de Odontologia
de la Universidad de San Carlos de
Guatemala brinda todo tipo de
tratamientos dentales en las clinicas
de pregrado y posgrado.

Continta. . .
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Continuacion. . .

(COMO LLEGAR?
\ ]

Entrada Perifirico Entrada Av. Petaps

M

Pregrado M2

M3
M4
Post grada

Audio: musica de fondo de
Klingande, Punga

Locutor: En donde realizan
extracciones, tratamiento de
canales, prétesis, rellenos,
ortodoncia, exodoncia y muchos
mas.

Audio: musica de fondo

Locutor: Las clinicas se encuentran
ubicadas en los edificios M1y M3 de la
Universidad de San Carlos de
Guatemala. Atienden de lunes a viernes
de 7:30 a 15:00 horas.

Y ahora, los sabados, de 8:00 a 12:00
horas. Para mayor informacion llame al
24188000 ext. 1566 y 1573.

iLe esperamos!

Fuente: elaboracién propia, julio de 2014.
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3.4.1.12 Plan de medios

A continuacion se presenta el plan de medios para la estrategia publicitaria.

a. Objetivos de medios

Alcanzar un 50% del publico objetivo durante el transcurso del afio 2016.

b. Razonamiento de medios
e Radio: es un medio de comunicacién masivo. Puede dar a conocer los
tratamientos con claridad al grupo objetivo, por lo tanto, se toma como uno de

los medios mas importantes para dar a conocer las clinicas y los servicios.

e Vehiculo de medio: radio Universidad 92.1 FM. Se pautardn dos
menciones durante el dia, de lunes a viernes (Véase cuadro 11). Se
aprovechard el momento en que los estudiantes y trabajadores de la
Universidad de San Carlos de Guatemala se encuentran en sus hogares y

gue estan pendiente de lo que sucede en ese centro educativo.

Cuadro 11
Calendarizacion propuesta para pauta en radio
Dias de la semana L M| M| J]|[]V]S]|D

De 8:00 a 23:00 horas

Pauta radial 1

Pauta radial 2
Fuente: elaboracion propia, julio de 2014.

e Periédico: es un medio que se utilizara para informar de manera directa al
grupo objetivo que asiste al campus universitario, acerca de los tratamientos

que brindan las clinicas de la Facultad de Odontologia.

e Vehiculo de medio: se publicara un anuncio de 3 x 4 modulos en el

periodico de la Universidad de San Carlos de Guatemala.
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e Television: es un medio audiovisual por excelencia, por lo que es efectivo
para generar impacto visual, el cual se pretende alcanzar al dar a conocer

las clinicas por este medio.

e Vehiculo de medio: se pautaran dos menciones durante el dia en el canal
TVUSAC, de lunes a viernes (Véase cuadro 12), momento en el que los
estudiantes y trabajadores de la Universidad de San Carlos de Guatemala
se encuentran en sus hogares y estan pendiente de lo que pasa en ese

centro educativo.

Cuadro 12
Calendarizacion propuesta para en television
Dias de la semana L M| M| J ][]V ]S ]|D

De 08:00 a 23:00 horas

Pauta televisiva 1
Pauta televisiva 2

Fuente: elaboracion propia, julio de 2014.

e Publicidad en exteriores: es un medio eficaz para transmitir un mensaje
corto, es el mas popular segun el 57% de las personas encuestadas (Véase
gréfica 25). El publico objetivo se mueve constantemente por los pasillos de
las Facultades de la Universidad de San Carlos de Guatemala, por lo tanto,

estan expuestos a los impactos publicitarios en afiches.

¢ Vehiculo de medio: afiches de 33 x 21.5 cm., los cuales estaran expuestos

en las carteleras de cada edificio de la ciudad universitaria.

3.4.1.13 Plan de accién
A continuacion se presenta el plan de accién con las actividades necesarias para

el desarrollo de la estrategia publicitaria. (Véase cuadro 13)
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3.4.1.14 Inversion de la estrategia

Los disefios seran aportados como parte de la propuesta al igual los medios de
comunicacion, serdn proporcionados por la Universidad de San Carlos de
Guatemala; es decir, la difusion por radio, periédico y television no
representaran ningun costo para la Facultad. Asimismo, la publicidad en afiches
sera patrocinada por Alvore, S.A una empresa publicitaria ubicada en la Diagonal
6 14-73 zona 10. En el siguiente cuadro se desglosan las pautas necesarias para
llevar a cabo la estrategia de publicidad. (Véase cuadro 14)

Cuadro 14
Inversion de la estrategia de publicidad
Medio Descripcion Patrocinio (Q)
Disefio spot de radio Informativo 3,000.00
Disefio story board de television Informativo 5,000.00
Disefio de afiche De 13X 19” 2,000.00
Disefio de anuncio de periddico De 3 X 4 modulos 1,500.00
Radio 2 pautas al dia -
Periddicos 1 anuncio mensual -
Television 2 pautas al dia -
Publicidad en exteriores 1000 afiches 14,500.00

Fuente: elaboracion propia, julio de 2014.

3.4.1.15 Evaluacion de la estrategia

Para evaluar la eficacia de la estrategia planteada, se solicitara a los pacientes
responder una interrogante al ingresar a las clinicas: ¢ Por qué medio se enterd
de las clinicas? (Véase figura 17). Se colocara una hoja de papel bond en el area
de informacion; ahi la recepcionista motivara al paciente para que responda la
pregunta. Esta evaluaciéon se realizara desde el mes de enero hasta octubre de
2016.
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Figura 17

Formato de evaluacion de medios

FACULTAD DE ODONTOLOGIA

UNIVERSIDAD DE SAN CARLDS DE GUATEMALA

Queremos servirte de una mejor manera, por ello es necesario
que nos indiques el medio por el cual te enteraste de las clinicas
puedes marcar con una X la respuesta correcta.

Datos de clasificacién

Género: F D M D Edad:

Escolaridad:

Medio por el cual se enteré de las clinicas de odontologia:
Radio Periddico
Afiches Facebook B
Unidades

dentales Television D

Otro, especifique:

Fuente: elaboracion propia, abril de 2015.

3.4.2 Mercadeo interactivo
A continuacién se describen las diferentes técnicas de mercadeo interactivo que
se espera desarrollar, asi como los objetivos, descripcion, presupuesto y

evaluacion.
3.4.2.1 Definicion de la estrategia

La estrategia de mercadeo interactivo se aplicara por medio de la red social
Facebook, para dar a conocer las clinicas de la Facultad de Odontologia.

130



3.4.2.2 Objetivos de la estrategia

El mercadeo interactivo pretende alcanzar los objetivos siguientes:

a. Objetivos de mercadeo social

Lograr un aumento trimestral del 10% de pacientes respecto a los que
asistieron a las clinicas de pregrado y posgrado de la Facultad de
Odontologia en 2013. (Véase gréfica 1).

b. Objetivos de comunicacion
e Despertar el interés del grupo objetivo sobre los tratamientos que brindan las
clinicas de la Facultad de Odontologia de la Universidad de San Carlos de

Guatemala.

c. Objetivos de mercadeo interactivo
e Dar a conocer los servicios de las clinicas de la Facultad de Odontologia de
la Universidad de San Carlos de Guatemala a través de la fan page en

Facebook.

3.4.2.3 Grupo objetivo

El grupo objetivo esta compuesto por hombres y mujeres de 15 afios en adelante
gue asisten al campus universitario, que necesitan tratamientos odontolégicos, y
cuenten con tiempo suficiente para adquirir estos servicios. Ademas, en su

tiempo libre navegan en redes sociales como Facebook.

3.4.2.3 Descripcion de la estrategia

Para llevar a cabo la estrategia, se creara una fan page en Facebook en donde
los usuarios de esta red podran informarse, comunicarse y opinar. Se propone
realizar publicaciones tres veces por semana tal como se observa a

continuacion. (Véase tabla 13)
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Tabla 13
Calendarizacion propuesta para la red social de Facebook

Dia de la
semana

Actividad

Pregunta de la semana.

Se sugieren las siguientes: ¢ Conoce el uso adecuado del hilo

dental? ¢ Qué tipo de cepillo se recomienda utilizar en la

limpieza dental?

Respuesta a la pregunta realizada el dia lunes y consejo

bucal.

Ejemplo: uso adecuado del hilo dental.

1. Usar hilo o seda sin cera. El material encerado puede

dejar una capa sobre la superficie dental que en ocasiones

inhibe la asimilacién del fluoruro de la pasta dental o de los

tratamientos tépicos.

2. Cortar un tramo de hilo de unos 30-60 cm y enrollar

ligeramente sus extremos en los dedos medios, dejando de 5

a 8 cm entre ambos dedos.

3. Afin de lograr el maximo control, las puntas de los dedos o

pulgares que controlan el hilo no deben separarse de 2 cm.

Publicidad de los tratamientos de las clinicas.

e Este 20 de enero estaran ubicadas varias unidades
dentales en las cuales podras realizarte un chequeo
gratis. Adjuntar imagen de afiche (Véase figura 20).
e Festival bucodental, celébralo con nosotros en la

Facultad de Odontologia M1 Y M3. Adjuntar imagen
(Véase figura 23).

Lunes

Miércoles

Viernes

Fuente: elaboracion propia, junio de 2014.

3.4.2.4 Niveles de aprobacion (piezas creativas)
A continuacion se presenta el disefio de la fan page en Facebook. (Véase figura
18)
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Figura 18

Fan page de Facebook

A 2

FACULTAD DE 0DONTOLOGIA

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA

[ Crear llamada a la accion ) I s Tegusta v I [ B Mensaje = eee

Biografia Informacion Compra Aqui Fotos Mas -

Fuente: elaborado por el disefiador Wilmer Alexander Lemus Gonzélez, Alvore, S.A
Diagonal 6 14-73, zona 10. Guatemala marzo de 2015.

3.4.2.5 Plan de accién
A continuacion se presenta el plan de accién con las actividades necesarias para

el desarrollo de la estrategia. (Véase tabla 14)

Tabla 14
Plan de accion de la estrategia de mercadeo interactivo
Tactica Actividad | Responsable I F.ef:ha ano 20.16
nicio Final

Creacién y desarrollo de | Administra- | Persona Mes de Mes de
una fan page a través | cion de fan | designada por |enero: los |octubre: los
de la red social page. la dias dias
Facebook para dar a administracion | lunes, lunes,
conocer las clinicas de de plataforma | miércoles y | miércoles y
la Facultad de interactiva. viernes. viernes.
Odontologia.

Fuente: elaboracion propia, julio de 2014.
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3.4.2.6 Inversion en la estrategia
A continuacion se detalla la inversion necesaria para llevar a cabo la estrategia
de mercadeo interactivo. (Véase tabla 15) La creacion de la fan page sera

aportada por la propuesta.

Tabla 15
Inversién de estrategia de mercadeo interactivo
Cantidad Descripcion Patrocinio
1 Creacion de fan page en la red social de Aporte de la
Facebook. propuesta

Fuente: elaboracion propia julio de 2014.

3.4.2.7 Evaluacién de la estrategia

Se debera evaluar el numero de seguidores de la fan page de Facebook. La
administracion y evaluacién la realizara una persona designada por la
administracion de la plataforma interactiva de la Facultad de Odontologia, desde
el mes de enero hasta el mes de octubre de 2016. Al final de cada mes

proporcionara un reporte a los Directores de clinicas.

3.4.3 Relaciones publicas
A continuacion se describen las diferentes técnicas de relaciones publicas que se
espera desarrollar, asi como la definicién, los objetivos y la evaluacion de la

misma.

3.4.3.1 Grupo objetivo
El grupo objetivo esta integrado por dos publicos: interno y externo.

a. Publico interno

El publico interno esta compuesto por hombres y mujeres estudiantes de la
Facultad de Odontologia de la Universidad de San Carlos de Guatemala, que
actualmente estan cursando pregrado (cuarto, quinto y pendiente de requisitos
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clinicos) y posgrado (especialidades de Endodoncia, Ortodoncia y Rehabilitacion

oral).

b. Publico externo

El publico externo esta compuesto por hombres y mujeres de 15 afios en
adelante que necesitan tratamiento parcial o total en la dentadura,
principalmente, que asisten de forma frecuente al campus universitario y cuentan

con el tiempo suficiente para adquirir estos servicios.

3.4.3.2 Definicion de la estrategia

La estrategia de relaciones publicas se aplicara para dar a conocer las clinicas
de la Facultad de Odontologia. Se contara con la ayuda de los patrocinadores y
se realizaran diversas actividades, para abrir un campo de comunicacion y, de
esa manera, fortalecer el conocimiento de lo estudiantes con diversos talleres,

los cuales seran impartidos por expertos en la materia.

3.4.3.3 Objetivos de la estrategia

Los objetivos que se persiguen con la estrategia de relaciones publicas son:

a. Objetivos de mercadeo social

Lograr un aumento trimestral del 10% de pacientes en las clinicas de
pregrado y posgrado de la Facultad de Odontologia, con respecto a la
asistencia del afio 2013. (Véase grafica 1)

b. Objetivos de comunicacion

e Despertar el interés del grupo objetivo acerca de los tratamientos que

brindan las clinicas de pregrado y posgrado de la Facultad de Odontologia.
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c. Objetivos de relaciones publicas

e Establecer una buena relacién entre la Facultad de Odontologia de la
Universidad de San Carlos de Guatemala y los pacientes reales y
potenciales.

e Crear lazos de unidad entre los estudiantes practicantes (publico interno).

3.4.3.4 Descripcion de la estrategia
La estrategia de relaciones publicas que se aplicard estd conformada por tres

etapas:

a. Evaluacion bucal

Se realizard trimestralmente en los meses: enero, abril y julio. Esta etapa
consiste en colocar unidades de salud en los edificios aledafios a la Facultad de
Odontologia; en ellas se aplicara fluor gratis y se realizaran chequeos parciales
para determinar la situacién en cuanto a la salud bucal de pacientes potenciales;
a continuacioén se llenara una boleta (Véase figura 19) en la cual se indicaran los

tratamientos requeridos y la informacion del contacto en la clinicas.
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Figura 19

Boleta de evaluacion de diagnéstico dental

FACULTAD DE ODONTOLOGIA

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA

Boleta No.

Nombre:

Edad:

Fecha / /
Resultado de la evaluacion:

Evaluador:

Encuentre las clinicas dentales en los edificios M1y M3, de lunes a viernes de
7:30 a 15:30 horas y, ahora, los sabados de 8:00 a 12:00 pm.
Teléfono 24188-000, pregrado ext. 1566 y posgrado ext. 1573
iTe esperamos!

Fuente: elaboracion propia, abril de 2015.

b. Talleres educativos

Esta etapa esta dirigida al publico interno. Cada tres meses, se realizaran talleres
para los estudiantes que realizan tratamientos en las clinicas los meses febrero,
mayo y agosto; para ello, se contactaran profesionales en el area de odontologia
y servicio al cliente. El propésito es aumentar el conocimiento previo en la rama

de estudio y la atencién al paciente.
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c. Festival de la higiene bucal

El festival se realizara una vez al afio, el 20 de marzo, Dia internacional de la
salud bucodental. Este festival se desarrollara en la Facultad de Odontologia, en
donde se ubicaran diferentes stands de patrocinadores y se realizara publicidad
de los productos y/o servicios dirigido al consumidor final.

Los estudiantes de la Facultad de Odontologia también impartiran talleres
dirigidos al publico, con temas como: aplicacion adecuada de los utensilios de
limpieza bucal (cepillo, hilo dental, enjuague bucal), entre otros.

Para desarrollar las estrategias de relaciones publicas se contactaran casas
médicas, laboratorios dentales y representantes de marcas reconocidas en el
tramo de utensilios bucales (Colgate, Oral B, Denteco, etc.) para que apoyen con

patrocinios. La Facultad de Odontologia aportara algunas unidades dentales.

Todas las actividades de relaciones publicas se dardn a conocer por medio de
afiches, medios de difusion (radio y televisidn) y periédicos, dentro del campus

universitario.

3.4.3.5 Niveles de aprobacion (piezas creativas)

Las piezas creativas que se utilizardn en las actividades de relaciones publicas
se detallan a continuacién: los disefios para el periddico (Véase figuras 21 y 24),
para los afiches (Véase figuras 20, 22 y 23), mencién en radio (Véase tabla 16 y

17) y mencion en television (Véase tabla 18).
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Figura 20
Propuesta de diseio para los afiches de las clinicas “Educacién bucal”

Cliente: Facultad de Odontologia Medio: afiche

—-USAC- Tamano:13 x 19 pulgadas
Producto: tratamientos odontologicos Observaciones: full color
Campana: “Sonrie sancarlista”

Q/
FACULTAD DE ODONTOLOGIA

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA

PONEMOS A TUDISPOSICION (| yeag.
UNIDADES DENTALES -
ENDONDE SE REALIZARAN | HORA:
CHEQUEOS PARCIALES FECHA:

Y SE APLICARA FLUOR GRATIS.

¢COMO .
LLEGAR? || | L=

Fuente: elaborado por el disefiador Wilmer Alexander Lemus Gonzalez, Alvore, S.A
Diagonal 6 14-73, zona 10. Guatemala marzo de 2015.
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Figura 21

Propuesta de disefo para el anuncio del periédico “Educaciéon bucal”

Cliente: Facultad de Odontologia —-USAC-
Producto: tratamientos odontolégicos
Campana: “Sonrie sancarlista”

Medio: periddico
Tamano: 3 x 4 moédulos
Observaciones: full color

@/
FACULTAD DE ODONTOLOGIA

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA

/ 1,? .
’d;

PONEMOS A TUDISPOSICION (e
UNIDADES DENTALES -
EN DONDE SE REALIZARAN | HORA:
CHEQUEQS PARCIALES FECHA:
Y SE APLICARA FLUOR GRAT. '

¢COMO
LLEGAR?

Fuente: elaborado por el disefiador Wilmer Alexander Lemus Gonzalez, Alvore, S.A
Diagonal 6 14-73, zona 10. Guatemala marzo de 2015.
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Tabla 16
Propuesta de menciodn para radio de las clinicas de Odontologia

“Educacion bucal”

Cliente: Facultad de Odontologia | Medio: radio

de la Universidad de San Carlos Duracioén: 35 segundos
de Guatemala.

Servicio: tratamientos dentales
Campana: “Sonrie sancarlista”

iSonrie sancarlista!

Locutor: La Facultad de Odontologia pone a su
(Mdsica de fondo de disposicion unidades dentales, en donde se
Klingande — Jubel) realizaran chequeos parciales y habra

aplicacién de fluor gratis. Estaran ubicadas
en los edificios aledafios al M1 y M3. Asista
este 22 de enero de 8:00 a 14:00 horas.

No se pierda la oportunidad de lucir una
bella sonrisa.

iVisitenos!

Fuente: elaboracion propia, julio de 2014.
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Figura 22
Propuesta de disefio de afiche para talleres educativos
dirigidos a estudiantes

Cliente: Facultad de Odontologia — Medio: afiche

USAC- Tamano: 31cm de largo x 21.5 cm de
Producto: tratamientos odontologicos | ancho

Campana: “Sonrie sancarlista” Observaciones: full color

4

¥

]

FACULTAD DE i]l]UNTULUGiA

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA

CONFERENCIAS [ &
DE EDUCACION DENTAL =3t

LUGAR:
HORA:
CONTACTO:

Fuente: elaborado por el disefiador Wilmer Alexander Lemus Gonzalez, Alvore, S.A
Diagonal 6 14-73, zona 10. Guatemala marzo de 2015.
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Figura 23
Propuesta de disefo para el afiche de las clinicas de
Odontologia “Festival de la higiene bucal”

Cliente: Facultad de Odontologia Medio: afiche
—-USAC- Tamaio: 31cm de largo x 21.5 cm de
Producto: tratamientos odontolégicos | ancho

Campana: “Sonrie sancarlista” Observaciones: full color

-

ity &
FESTIVAL

DE LA HIGIENE BUCAL
=g

ih
Y.

¥
FACULTAD DE ODONTOLOGIA

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA

AMOS A BRAR 0 TE PIERDA

0S TALLERES DE EDUCACION BUCA

l A ' [ l A D) "{‘.' lll:ﬂ:‘ MARPA
\/ Il A

} | UAL ROl IARIA ZUNA
r

JE 8:0U AM A UUF &
DEL 14 AL 18 DE MARZ0 2016 | )

Fuente: elaborado por el disefiador Wilmer Alexander Lemus Gonzalez, Alvore, S.A
Diagonal 6 14-73, zona 10. Guatemala marzo de 2015.
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Figura 24
Propuesta de disefio para anuncio de periédico de las clinicas de

Odontologia “Festival de la higiene bucal”

Cliente: Facultad de Odontologia —-USAC- Medio: periodico
Producto: tratamientos odontolégicos Tamaio: 3 x 4 modulos
Campana: “Sonrie sancarlista” Observaciones: full color

-

DAY &
FESTIVAL

DE LA HIGIENE BUCAL
=g

ih
Y.

¢

{

FACULTAD DE ODONTOLOGIA

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA

AMOS A BRAR 0 TE PIERDA

0S TALLERES DE EDUCACION BUCA

l A ' [ l A D) "{‘.' lll:ﬂ:‘ MARPA
\/ Il A

DEL 14 AL 18 DE MARZ0 2016 )

Fuente: elaborado por el disefiador Wilmer Alexander Lemus Gonzalez, Alvore, S.A
Diagonal 6 14-73, zona 10. Guatemala marzo de 2015.
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Tabla 17
Guién y spot de radio de las clinicas de Odontologia

“Festival de la higiene bucal”

Cliente: Facultad de Odontologia Medio: radio
Universidad de San Carlos de | Duraciéon: 35 segundos
Guatemala.

Servicio: tratamientos dentales
Campana: “Sonrie sancarlista”

iSonrie sancarlista!

Locutor: Celebremos juntos el dia mundial de la
(Musica de fondo: One direction, | salud bucodental en el gran festival de la
what makes you beatiful) higiene bucal, del 16 al 20 de marzo, en

la Facultad de Odontologia de la
Universidad de San Carlos de
Guatemala.

Habra talleres de educacion bucal,
exposiciones de diferentes marcas,
como Colgate, Denteco, Listerine, entre
otras. Y muchas sorpresas mas.
iVisitenos!

Fuente: elaboracion propia, julio de 2014.
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Tabla 18

Story board para spot de televisiéon de las clinicas de Odontologia

“Festival de la higiene bucal”

Cliente: Facultad de Odontologia de
la Universidad de San Carlos de
Guatemala.

Servicio: tratamientos dentales
Campana: “Sonrie sancarlista”

Medio: television.
Duracioén: 1 minuto

~ 2 X £
iFestival”
Bucodental

Audio: (Musica de fondo: One
direction, what makes you beatiful)
Locutor: Celebremos juntos el dia
mundial de la salud bucodental, en el
gran festival de la higiene bucal.

Audio: musica de fondo animada
Locutor: Del 16 al 20 de marzo, en los
edificios M1 y M3 de la Facultad de
Odontologia de la Universidad de San
Carlos de Guatemala

Audio: (Musica de fondo: One direction, what makes you beatiful)
Locutor: en donde habra talleres de educacién bucal, exposiciones de diferentes
marcas como Colgate, Denteco, Listerine, entre otras y muchas sorpresas mas. .

iSonrie sancarlista!

iVisitenos!

Fuente: elaboracion propia, julio de 2014.
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3.4.3.7 Inversion de la estrategia

En la siguiente tabla se detalla la inversibn necesaria para llevar a cabo la

estrategia de relaciones publicas. (Véase cuadro 16) Los disefios tanto de afiche,

spot de radio y story board de television sera parte de la propuesta, para cubrir

diversos gastos, se contactara a los patrocinadores por medio escrito (Véase

anexo 7) con el objetivo de solicitar apoyo para la actividad que se realice.

Cuadro 16
Inversion de estrategia de relaciones publicas
o s Costo
Tactica Descripcion estimado (Q)
Disefio de afiches y anuncio de periédico 3,500.00
Disefio de spot de radio 3,000.00
Disefio de Story board de television 5,000.00
Impresion de afiches publicitarios 900.00
Educacion Solicitud de sillas dentales para todo el afio
bucal (20 cada trimestre). Seran proporcionadas 0
por la Facultad para cada mini unidad dental
Pautar por radio, television y periédico.
Materiales que utilizardn en las unidades
: 6,000.00
Contactar, para apoyo, a los patrocinadores
Impresion de afiches publicitarios 1,350.00
Contactar a profesionales para que asistan al
Talleres campus a impartir charlas sobre temas de
educativos interés hacia el estudiante, entre ellos, | ——————
servicio al cliente.
Refaccion para los conferencistas 600.00
Disefio de afiches 2,000.00
. Impresion de afiches publicitarios 1,605.00
Festival de .
la higiene Contactar a Io_s patrocma_dqres para que
giene | on el foctival de 1A hidiene hiecal 0000 | —————
bucal apoyen el fest_lval de_ la higiene bucal _
Material para impatrtir los talleres de higiene 1000.00
bucal
Total 24,955.00

Fuente: elaboracion propia, julio de 2014.
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3.4.3.8 Evaluacion de la estrategia

Se realizara el recuento de los pacientes atendidos en las mini unidades dentales
de educacion bucal y en el festival de la higiene bucal. Asimismo, se tomaran
de referencia las respuestas del listado (Véase figura 17) ubicado en el area de

recepcion; esta evaluacion se realizara de enero a octubre de 2016.

3.5 Inversion total de la campaina promocional
A continuacion se presenta el presupuesto general de la campafia promocional
(Véase cuadro 17).

Cuadro 17

Inversion total de la campana promocional

. . . Inversion
No. Estrategia Actividad final (Q)
1 Publicidad 1000 afiches a Q 3.00 cada uno 14,500.00
2 Mercado .
. : Creacion de fan page --- -
interactivo
3 Rel,ac!ones Desarrollo de etapas 1,2y 3 24,955.00
publicas
Total 39,455.00

Fuente: elaboracion propia, julio de 2014.

3.6 Beneficio

Debido a que la campafia se realizar4 para una institucion no lucrativa los
resultados no tendran ganancia monetaria, sin embargo, se pretende alcanzar un
beneficio, este serd para los pacientes que reciban los servicios de las clinicas.
Para ello se realizé una comparacion entre el precio promedio del mercado de
tratamientos dentales y los precios de las clinicas de la Facultad. (Véase cuadro
18)
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Cuadro 18

Comparacion de precios de tratamientos dentales

Precio del Precio Facultad | Beneficio por
Tratamiento mercado Odontologia paciente
promedio (Q) (Q) (Q)
Rellenos de porcelana 150.00 50.00 100.00
Rellenos plateados 100.00 40.00 60.00
Incrustaciones 350.00 215.00 135.00
Tratamiento de Canales 300.00 125.00 175.00
Limpieza dental 150.00 55.00 95.00
Protesis fija 1,000.00 535.00 465.00
Puentes 700.00 535.00 165.00
Protesis removible 1,300.00 725.00 575.00
Protesis total 2,000.00 750.00 1,250.00
Cirugias minimas 150.00 80.00 70.00
Cirugias complejas 300.00 150.00 150.00
Casquitos para nifio 75.00 40.00 35.00
Separadores 125.00 70.00 55.00
Coronas 200.00 90.00 110.00
Blanqueamiento 450.00 200.00 250.00
Precio Promedio Pregrado 246.00
Ortodoncia Fase 1 3,000.00 2,000.00 1,000.00
Ortodoncia Fase 2 7,000.00 5,000.00 2,000.00
Endodoncia 1,000.00 500.00 500.00
Cirugias 750.00 500.00 250.00
Coronas complejas 350.00 150.00 200.00
Extraccion de Cordales 350.00 250.00 100.00
Precio Promedio Posgrado 675.00

Fuente: elaboracion propia, marzo de 2015

Como se observa en el cuadro anterior, cada paciente obtendra beneficio

monetario del mas de 50% en cada tratamiento, a lo cual se le da un valor

agregado por la facilidad de pagos que la Facultad de Odontologia brinda.

Se obtendran dos beneficios simultdneamente; primero, la publicidad brindara

informacion a los pacientes potenciales sobre las clinicas y los tratamientos que

brindan con el fin de hacer uso de los servicios; segundo, los estudiantes
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contaran con pacientes constantes, gracias a ello se agilizara la culminacién de

los requisitos que la Facultad de Odontologia solicita.

Cuadro 19
Beneficio de las estrategias propuestas
No. |Estrategia |Objetivo general Costo (Q) |Beneficio
Dar a conocer las Aumentar en un 10% (235y 94
clinicas de la pacientes pregrado y posgrado
- respectivamente), en las
1 Publicidad g%%ﬂtg%d; de la 14,500.00 clinicas de la Facultad de
Universid%d de San Odontologia de la Universidad
de San Carlos de Guatemala.
Carlos de .
Lograr un 50% de impacto en
Guatemala, los .
5 Mercadeo tratamientos que un mercado diferente como lo
interactivo : : ————|es la poblacion estudiantil y
brindan por medio . )
: trabajadora san carlista.
de diferentes Obtener una imagen positiva
estrategias de . . agen p y
.y asi erradicar la idea que los
Relaciones publicidad, recios baratos no son bueno
3 Ublicas mercadeo 24,955.00 Ioor medio de actividadesua
P intera_lctivo yo grganizar en el campus
relaciones publicas. . N
universitario.
Total 39,455.00

Fuente: elaboracion propia, julio de 2014.

Al establecer el beneficio econdmico del pago de los pacientes y los costos

totales de la estrategia propuesta, se determina en los siguientes cuadros, la

relacion entre el beneficio obtenido y los costos imputados.
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Cuadro 20

Proyeccién de pacientes

Ano 2015
Pacientes Primer Segundo Tercer Total
Trimestre Trimestre Trimestre pacientes
anuales
Pregrado 235 235 235 705
Posgrado 94 94 94 282

Fuente: elaboracion propia, julio de 2014.

Una vez determinado el total proyectado para el afio 2015 de pacientes a atender

en las clinicas se determina el beneficio a obtener, en el cuadro siguiente:

Cuadro 21
Beneficio total a obtener

Ano 2015

Clinica Pacientes Costos Beneficios
Promedio (Q)

Pregrado 705 246 173,430.00
Posgrado 282 675 190,350.00
TOTAL 363,780.00

Fuente: elaboracion propia, julio de 2014.

Determinacion de la relacion beneficio costo:

R/B = Beneficios / Costo total de campafia
R/B = 363,780 / 39455
R/B =9.22

Segun célculos realizados se estima un beneficio de Q 8.22 por cada quetzal
invertido en la campafa a realizar. El coeficiente tan elevado se deriva al bajo
costo de la campafa, esto debido, que el 74% serd obtenido mediante

patrocinios.
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CONCLUSIONES

A través del estudio realizado, se comprobd que el estancamiento de
pacientes para ambas clinicas (pregrado y posgrado) se debe
principalmente a la falta de aplicacion de estrategias mercadologicas
(promocionales) por parte de la Facultad de Odontologia de la Universidad
San Carlos de Guatemala.

La Facultad de Odontologia de la Universidad de San Carlos de
Guatemala no aplica estrategias promocionales para dar a conocer las
clinicas y los tratamientos que realizan, esto ocasiona problemas de
desconocimiento, evaluacion el rendimiento y medicion del impacto

promocional.

Se verificd que los medios publicitarios que existen en la Universidad de
San Carlos de Guatemala como radio, television y periddico tienen ningun
costo para promocionar eventos, debido a que son propios de la

Institucion.
Se observo que algunos estudiantes elaboran afiches para promocionar

las clinicas por cuenta propia; sin embargo, no abarcan todo el mercado

objetivo, lo cual provoca pérdidas de recursos.

Segun las encuestas realizadas, se determiné que las unidades dentales

en las clinicas de pregrado son asignadas de manera incorrecta.
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RECOMENDACIONES

Implementar una campafa promocional como estrategia de promocion tal y
como se propone en el capitulo I, la cual contribuird a elevar la asistencia de
los pacientes en las clinicas (pregrado y posgrado) de la Facultad de

Odontologia.

Es necesario que la Facultad de Odontologia implemente la campafa
promocional propuesta para dar a conocer las clinicas dentro del campus
universitario y realizar las evaluaciones que se proponen para conocer la

efectividad de la misma.

Aprovechar los medios de difusion: radio, televisidbn y periddico con que
cuenta la Universidad de San Carlos de Guatemala, para dar a conocer las
clinicas de la Facultad de Odontologia, ya que pautar informacién en ellos no

genera ningun costo.
Colocar afiches dentro del campus universitario para abarcar el mercado
meta, tanto de estudiantes como trabajadores de la Universidad de San

Carlos de Guatemala.

Calendarizar el uso de las unidades dentales para brindar un mejor servicio

en las clinicas de pregrado.

154



10.

11.

12.

13.

14.

BIBLIOGRAFIA

Belch, G y Belch, M. 2005. Publicidad y promocion. 6a. ed. México,
McGraw Hill. 849 p.

Benavides, J. 2004. Administracion. 1a. ed. México. McGraw Hill. 354 p.
Chinchilla, A. y Otros. 2007. Normativo del programa de estudios de
postgrado de la Facultad de Odontologia, Guatemala. s.n. 12 p.
Enfermedades dentales. (En linea). Consultado en febrero 2013.
Disponible en: http://www.pulevasalud.com

Estomatologia. (En linea). Consultado en marzo 2015. Disponible en:
http://www.ecured.cu/index.php/Estomatolog%C3%ADa

Ferrell, O. y Hartline, M. 2006. Estrategia de marketing. 3a. ed. sl.
Thomson. 648 p.

Guiu, D. 2011. Diccionario de Marketing. (En linea). Consultado en marzo
2013. Disponible en: http://www.socialetic.com

Hoffman, R. y otros. 2007. Principios de marketing y sus mejores
practicas. 3a. ed. México, Thomson Editores, S.A., 600 p.

Kotler, P y Armstrong, G. 2001. Marketing. 8a. ed. México, Pearson
Educacién, 768 p.

Kotler, P. y Armstrong, G. 2008. Fundamentos de marketing. 8a. ed.
México, Pearson Educacién. 656 p.

Odontologia. (En linea). Consultado en febrero 2013. Disponible en:
http://definicion.de/odontologia/

Payne, C. y Ballantine.1994, Marketing Publishing. l1a. ed. Macpal,
Ediciones Diaz de Santos. 236p.

Samayoa, C. y otros. 2011. Normativo de actividad clinica de pregrado
de la Facultad de Odontologia de la Universidad de San Carlos de
Guatemala, Guatemala. s.n. 44 p.

Stanton, W. y otros. 2007. Fundamentos de marketing. 14a. ed. México,

McGraw Hill. 741 p.
155


http://www.pulevasalud.com/

15.

16.

Thompson, I. 2009. Definicién de cliente. (En linea). s.l. consultado el 03
de marzo de 2013. Disponible en:
http://www.promonegocios.net/clientes/cliente-definicion.html

Toscano, A. Medios publicitarios. (En linea). Consultado en marzo 2013.
Disponible  en:  http://todopublicidad.wordpress.com/2009/07/06/los-
medios-publicitarios/

156



ANEXOS






Anexo 1
Guia de observacion para las clinicas de pregrado y posgrado de la
Facultad de Odontologia de la Universidad de San Carlos de Guatemala

Objetivo: determinar mediante la observacion, la situacién actual de las clinicas
de la Facultad de Odontologia de la Universidad de S an Carlos de Guatemala,

en cuanto a la aplicacion de estrategias de publicidad.

Instrucciones: por medio de la observacién, determinar y marcar con una X la
opcidn que correcta.

N/O= No se observé M=Malo R=Regular B=Bueno E=Excelente
N/OIM|(R|B | E

Estan debidamente identificadas las clinicas

El acceso a las clinicas es

Las instalaciones de la clinicas son

Estan debidamente sefializadas las instalaciones
Como es él ambiente en la sala de espera

La identificacion de quienes prestan el servicio es
El tiempo de espera es

La afluencia de personas es

La atencion brindada al paciente es

El ingreso de un nuevo paciente es

El trato a los pacientes por parte del personal administrativo es
El procedimiento para cambiar cita es

El procedimiento para hacer una cita es

El buzén de sugerencias es

Nota:

Il Desarrollo y aplicacion de la publicidad dentro de las clinicas

1. ¢Existe publicidad dentro de las clinicas sobre los servicios que prestan?
Si NO

Observacion
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2. ¢Utilizan cartelera informativa?
Si NO

Observacion

3. ¢Tienen algn medio de comunicacion en la sala de espera en donde
puedan publicar anuncios de las clinicas?
Si NO

Observacion

4. ¢Observo algun tipo de publicidad dentro del campus universitario?

Si NO

Observacion

5. ¢Como observa la existencia y desarrollo de la aplicacion de publicidad en
los siguientes medios?

Medio No Poca | Mucha | Excesiva

publicitario Observé

Periddico

Revistas

Television
Radio

Internet

Medios
exteriores
Publicidad de
boca en boca

Observaciones:

2/2



Anexo 2

Guia de la entrevista con Directores de las clinicas pregrado y posgrado de
la Facultad de Odontologia de la Universidad de San Carlos de Guatemala

1.
2.

© © N o 0 &

Describa una resefia histérica sobre las clinicas
¢,Cuentan con filosofia empresarial? ¢ podrian proporcionarla?
e Mision
e Vision
e Objetivos
¢,Cuentan con estructura organizacional? Si__ No___
¢, Podrian proporcionarla?
¢, Qué personal realiza los servicios odontolégicos y cuantos hay por area?
¢, Cudl es la capacidad de pacientes en las clinicas?
De esta capacidad, ¢ cuanta utilizan actualmente?
¢ A cuantos pacientes atienden actualmente?
¢, Cudles son los servicios que ofrecen en las clinicas?
¢, Cudl es el protocolo que se aplica para el ingreso de un paciente a las

clinicas?

10.Segun su opinién, ¢cuales son los beneficios que obtienen los pacientes al

utilizar los servicios de las clinicas?

11.¢;Cual es el procedimiento para un paciente al recibir los servicios en una

cita, y el tiempo aproximado?

12.¢Cual es el procedimiento de un paciente al recibir servicio dental

completo, y el tiempo aproximado?

13.¢ Tienen actualizaciones esos procesos?

14. Si es asi, ¢.con qué frecuencia los actualizan?

15.¢Qué importancia tiene el paciente para las clinicas?

16.¢ Capacitan a los estudiantes en cuanto a la calidad de servicio, rapidez y

atencion al cliente?

17.¢ Cuentan con buzén de sugerencias?
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18.¢ Cuando se presenta alguna queja o sugerencia por parte del paciente,
gue medidas toman?
19.¢ Cuéles son los medios utilizados actualmente para realizar publicidad?
e Television
e Radio
e Reuvistas
e Internet
e Medios exteriores (volantes, vallas publicitarias)
e Periodico
20.¢ Aplica algun tipo de incentivo para atraer pacientes a las clinicas?
Si No ¢Porque?

21.¢ Se realiza algun tipo de promocion directa con los pacientes?

e Viatelefénica Si_ No__ ¢porqué?
e Viacorreo (internet) Si__ No__  ¢por qué?
e Personalmente Si__ No_ ¢porque?

22.¢ Aplican relaciones publicas?

e Pormediodetv Si__  No__ ¢porqué?

e Por medio de periédicos Si_ No__ ¢por qué?
e ArticulosderevistasSi_ No__  ¢porquée?

e Oftros

23.Segun su opinion ¢cuales son las fortalezas que tienen las clinicas?
24.Segun su opinion ¢cuales son las debilidades que tienen las clinicas?

25.¢Qué cambios considera necesarios para brindar un mejor servicio?
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Anexo 3
Boleta de encuesta dirigida a estudiantes de pregrado de las clinicas de

Facultad de Odontologia de la Universidad de San Carlos de Guatemala
Mo. de boleta

BOLETA DE ENCUESTA
DIRIGIDA APRESTADORES DE LOS SERVICIOS ODONTOLOGICOS
[E gtudiante s practicantes de pregrado de la Facultad de Odontologia
de la Universidad de San Cadosde Guatemala)

Objetivo: obtenerinformacion adecuada que permita conocer la situacion actual de las clinicas
de la Facultad de Odontologia de la Universidad de San Cardos de Guatemala en cuanto a la
aplicacion de estrategias promocionales para dara conocer los tratamientos que estas brindan.

Génern 2. Edad

F 20-22 anos 26-28 afios 32-35 afos
F 23-25 afos 28-31 afios 35 0 mas
Grado de la carrera

Cuaro I:I Quinto I:l Pendiente de

Fequisito clinico |:|

1-3 afios 7-% afins Mas de trece afios

iCuanto tiempo lleva realizando tratamientos en las clinicas de la Facultad de Odontologia de la USAC?
45 afios El 10-12 afios

2-4 pacientes &-10 pacientes Mas de 13 pacientes |

iCuantos pacientes pmomedio atiende semanalmente?
2-T pacientes E 11-13 pacientes

iCuanto tiempo pmmedio utiliza para atender a un paciente?
De 30 min. & 1 hora 2-3 horas |:| 4-3 horas |:[ Mas de 5 horas

IMencione los cinco principales tratamientos que ha brindado v el tiempo promedio que lleva en realizado

Tratamiento especifico HNo. de citas  Tiempo promedio por cita

T Ty 1

en W

iCudles son los tratamientos que solictan los pacientes con mavor fecuencia? M encione los 5 mas frecuente

Trata mientos

T Wpy T W

en W
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¢ Cual es el tiempo promedio que tarda en realizar un tratamiento completo? A un paciente integral

. ¢, Sabe por qué medio se enteraron sus pacientes acerca de los tratamientos que las clinicas ofrecen?
Por radio Por periddico Por internet Valla publicitaria
Por tv. Por otra persona Por wlante Por afiches
Otros Especifique
¢Llevo ud. a sus pacientes?  No |:| Algunos |:| Todos |:|
. ¢ Quién o quiénes supenisan el trabajo que realiza a sus pacientes?
Doctores |:| Docentes |9:| Director de clinicas
. ¢ Motiva de alguna manera a sus pacientes para que regresen?
Si il No |:| Si su respuesta es si, mencione de que manera
. ¢ Con gué frecuencia le supenisan ?
10-20 minutos 30-40 minutos 50 minutos a 1 hora
20-30 minutos 40-50 minutos mas de 1 hora
. ¢, Como le parecen las instalaciones para brindar los senicios?
Excelente |:| Bueno |:| Regular |:| Malo |:|
. ¢, Ha notado alguna deficiencia que impida brindar el senvicio apropiadamente?
si[] No
¢ Cual?
. ¢ Recibe algun tipo de capacitacion en cuanto al senvicio al paciente?
Si 9|:| No |:| Si su repuesta es si, mencione algunas capacitaciones
. ¢Ha recibido quejas o sugerencias de parte de sus pacientes?
Si |i_| No Si su respuesta es si, menciones las mas frecuentes
. ¢,Conoce usted si utilizan algiin medio para dar a conocer las clinicas de la Facultad de Odontologia
de la USAC?
Radio Periodico Internet Valla publicitaria
Television Terceras personas Volante Afiches
Ninguno Otros |:| Especifique
. ¢ Qué medio considera usted que seria el mas adecuado para dar a conocer las clinicas de la Facultad
de Odontologia de la USAC?
Radio Periddico Internet Valla publicitaria
Television Terceras personas Volante Afiches
Otros Especifique
. ¢ Qué cambiaria para mejorar los tratamientos en las clinicas de la Facultad de Odontologia de la USAC?

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Anexo 4
Boleta de encuesta dirigida a estudiantes de posgrado de las clinicas de
Facultad de Odontologia de la Universidad de San Carlos de Guatemala

No. de boleta

BOLETA DE ENCUESTA
DIRIGIDA A PRESTADORES DE LOS SERVICIOS ODONTOLOGICOS
(Estudiantes practicantes de posgrado de la Facultad de Odontologia
de la Universidad de San Carlos de Guatemala)

Objetivo: obtener informacién adecuada que permita conocer la situacion actual de las clinicas
de la Facultad de Odontologia de la Universidad de San Carlos de Guatemala en cuanto a la
aplicacion de estrategias promocionales para dar a conocer los senicios que estas brindan.

Género 2. Edad

F 20-22 afos 26-28 afos 32-35 afos
M 23-25 afios 29-31 afios 36 o mas
Especialidad

Ortodoncia|:| Endodoncia Rehabilitacién oral |:|
¢ Cuanto tiempo lleva realizando tratamientos en las clinicas de la Facultad de Odontologia de la USAC?
De 6 meses a 1 afo De 1 - 2 afios De 3-4 afios |:| De 5-6 afios
De 7- 8 afios Mas de 9 afios
¢ Cuantos pacientes promedio atiende semanalmente?
2-4 pacientes 8-10 pacientes Mas de 13 pacientes |:|
5-7 pacientes 11-13 pacientes

¢ Cuanto tiempo promedio utiliza para atender a un paciente?
De 30 min. A 1 hora 2-3 horas |:r 4-5 horas |:| Més de 5 horas

Mencione los cinco principales tratamientos que ha brindado y el tiempo promedio que lleva en realizarlos

Tratamientos Tiempo promedio

U'l‘-b‘w"\)‘l—“

¢ Cuales son los tratamientos que solicitan los pacientes con mayor frecuencia? Mencione los 5 mas frecuentes
Tratamientos

U'l‘-b‘w‘N‘H‘

¢ Cual es el tiempo promedio que tarda en realizar un tratamiento completo?

¢ Sabe por qué medio se enteraron sus pacientes acerca de los tratamientos que las clinicas ofrecen?

Radio Periédico Internet Valla publicitaria
Television Terceras personas Volante Afiches

Otros Referencia de grado Referencia de odontélogo externo
Especifique
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. ¢ Quién o quiénes supenvisan el trabajo que realiza a sus pacientes?

. ¢Motiva de alguna manera a sus pacientes para que regrese?

Si I:l No Si su respuesta es si, mencione de que manera

10-20 minutos
20-30 minutos

30-40 minutos
40-50 minutos

. ¢Con qué frecuencia le su?ervisan el procedimiento ?ue esta desarrollando?

50 minutos a 1 hora
mas de 1 hora

. ¢Colmo le parecen las instalaciones clinicas para brindar los senicios?

Excelente |:| Bueno |:| Regular |:| Malo

. ¢Ha notado alguna deficiencia que impida brindar el senicio apropiadamente?

si[] No
¢Cudl?

. ¢Recibe algun tipo de capacitacion en cuanto al senicio al paciente?

Si |:| No |:| Si su repuesta es si, mencione algunas capacitaciones

. ¢Ha recibido ?uejas 0 sugerencias de parte de sus pacientes?

Si No Si su respuesta es si, menciones las mas frecuentes

. ¢,Conoce usted si utilizan algin medio para dar a conocer las clinicas de post-grado de la Facultad de

Odontologia de la USAC?

Radio Periodico Internet Valla publicitaria
Television Terceras personas Volante Afiches
Ninguno Otros |:| Especifique

. ¢Qué medio considera usted que seria el mas adecuado para dar a conocer las clinicas de post-grado de la

Facultad de Odontologia de la USAC?

Radio Periédico Internet Valla publicitaria
Television Terceras personas Volante Afiches

Otros Especifique

. ¢,Con que frecuencia atiende al mismo paciente al mes?

1-2 Citas I:I 3-4 Citas I:I 5-6 Citas I:I Mas de 7 citas I:I

. ¢Aplican alguna reevaluacion a los tratamientos que ha realizado en sus pacientes?

Si No I:I Si la respuesta es si, mencione que tipo de reevaluacion

. ¢, Qué cambiaria para mejorar los tratamientos en las clinicas de post-grado de la Facultad de Odontologia

de la USAC?

Mejoramiento de equipo Ampliacién de horario |:| Ampliacion de instalaciones
Otros d

Especifique

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Anexo 5
Boleta de encuesta dirigida a clientes reales de las clinicas de la Facultad
de Odontologia de la Universidad de San Carlos de Guatemala

No. de boleta

BOLETA DE ENCUESTA
DIRIGIDA A LOS PACIENTES REALES

Objetivo: obtener informacién adecuada que permita conocer la situaciéon actual de las clinicas
de la Facultad de Odontologia de la Universidad de San Carlos de Guatemala en cuanto a la
aplicacion de estrategias promocionales para dar a conocer los tratamientos que estas brindan.

LA

Género 2. Edad

F 01-10 afios 21-30 afios 41-50 afos

M 11-20 afos 31-40 afios 51 o més

Nivel académico "A. Estudia actualmente

Preprimario Secundaria Superior Si
Primario Diversificado No aplica No

Rango de ingresos (expresado en quetzales)

Menos de 1,000 Entre 2,001-3,000 Entre 4,001-5,000
Entre 1,000-2,000 Entre 3,001-4,000 Mas de 5,001
Domicilio

Zona |:| Aldea

Colonia Municipio

¢Actualmente es paciente de las clinicas la Facultad de Odontologia de la USAC?
Si ] No
Si su respuesta es positiva continde con la encuesta de lo contrario termina la encuesta

¢Hace cuanto tiempo es paciente?

Menos de 6 meses é Entre 1 a 2 afios E Entre 3 a 4 afios E
Entre 6 meses a 1 afio Entre 2 a 3 afios Mas de 4 afios

¢ Como se enter6 de los tratamientos de las clinicas?

Por radio Por periédico Por internet Valla publicitaria
Por tv. Por otra persona Por wlante Por afiches

Otros Especifique

"0. ¢ Con qué frecuencia utiliza los tratamientos de las clinicas?

Siempre |:| A veces |:| Casi siempre

r - . s P .
11. ¢Qué tratamientos ha recibido en las clinicas incluyendo el actual?

n2. Marque una X la respuesta que represente mejor su percepcion del tratamiento recibido.

E= Excelente B= Bueno R=Regular M= Malo

E[B|R|M

El tratamiento es

La atencion recibida es

El tiempo para el tratamiento es

El tiempo de espera es

La identificacion de quienes realizan el tratamiento es
El equipo utilizado es

Las instalciones son
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. ¢, Qué beneficios considera que ha recibido al utilizar los tratamientos de las clinicas de la Facultad de

Odontologia de la USAC?
Bajo costo Buen senicio |:|
Mejor atencion Otro |:| Especifique

. ¢Como le parecio el precio de los tratamientos en las clinicas de la Facultad de Odontologia de la USAC?

Bajo |:| Regular |:| Alto |:| Muy alto

. ¢Ha recibido algin incentivo que lo motive para visitar nuevamente las clinicas de la Facultad de Odontologia

de la USAC?
Si |:| No |:| Si su respuesta es si mencione que tipo de incentivo
. ¢ Qué nivel de satisfaccion alcanz6 al recibir tratamiento en las clinicas de la Facultad de Odontologia
de la USAC?

Muy satisfecho|:| Satisfecho |:| Poco satisfecho |:| Insatisfecho |:|

. ¢Ha recomendado los tratamientos de las clinicas de la Facultad de Odontologia de la USAC?

Si I:l Nol:l

Si la respuesta es si, mencione a cuantas personas aproximadamente les ha recomendado

Menos de 5 personas Entre 11 y 15 personas
Entre 6 y 10 personas Mas de 16 personas

. ¢ Considera que existe alguna dificultad para recibir los tratamientos de las clinicas de la Facultad de

Odontologia de la USAC?

Ubicacion Precio
Tiempo Otro Especifique

. ¢,Qué cambiaria para mejorar la atencién en las clinicas de la Facultad de Odontologia de la USAC?

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Anexo 6
Boleta de encuesta dirigida a clientes potenciales de las clinicas de la

Facultad de Odontologia de la Universidad de San Carlos de Guatemala
No. de boleta

BOLETA DE ENCUESTA
DIRIGIDA A LOS PACIENTES POTENCIALES

Objetivo: obtener informaciéon adecuada que permita conocer la situacién actual de las clinicas
de la Facultad de Odontologia de la Universidad de San Carlos de Guatemala en cuanto a la
aplicacion de estrategias promocionales para dar a conocer los tratamientos que estas brindan.

Género ™. Edad

F 01-10 afios 21-30 afios 41-50 afios

M 11-20 afios 31-40 afos 51 o mas

Nivel académico 4. Estudia actualmente

Preprimario Secundaria Superior Si
Primario Diversificado No aplica No

Rango de ingresos (expresado en quetzales)

Menos de 1,000 Entre 2,001-3,000 Entre 4,001-5,000
Entre 1,000-2,000 Entre 3,001-4,000 Mas de 5,001
Domicilio

Zona :l Aldea

Colonia Municipio

¢Es primera vez que viene a la Universidad?
Si |:| No |:| Si la respuesta es si, aqui termina la encuesta.

¢Por qué motivo asiste al campus universitario?
Por estudio |:| Por trabajo |:| Otro |:|
Especifique

| PRODUCTO/SERVICIO
¢Actualmente esta recibiendo tratamientos dentales?
Si |:| No |:| Si la respuesta es si, responda la pregunta 10y 11
de lo contrario contintie en la pregunta 12.

. ¢, Cudl tratamiento esta recibiendo?

. ¢En doénde recibe los tratamientos dentales?

Clinica privada Seguro Otro |:|
Centro de salud IGSS Especifique

. ¢ Conoce los tratamientos c1ue las clinicas de la Facultad de Odontologia de la USAC ofrecen?

Si |:| No Si la respuesta es si, responda las preguntas 13 a 18

de lo contrario continGie en la pregunta 19.

. ¢Por qué medio se enter6 de las clinicas de la Facultad de Odontologia de la USAC?

Por radio Por periédico Por internet Valla publicitaria
Por tv. Por otra persona Por wlante Por afiches
otros Especifique

. ¢Ha utilizado los tratamientos de las clinicas de la Facultad de Odontologia de la USAC?

Si |:| No |:| Si la respuesta es no, continue desde la pregunta 19.
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. ¢ Como le pareci6 el tratamiento?

Excelente |:| Buenol:I Regular |:| Malo |:|

. ¢Con qué frecuencia utiliza los tratamientos de las clinicas?

Siempre |:| Casi siempre |:| A veces |:|

. ¢,Cbémo le parecid la atencioén recibida en las clinicas?

Excelente |:| Buenol:l Regular |:| Malo |:|

. ¢ Recomendaria los tratamientos de las clinicas?

Si |:| Nol:l

¢Por qué?
Il PRECIO
. ¢, Qué tan importante es para usted el precio de los tratamientos dentales?
Muy importante |:| Es importante |:| No importante |:|
¢ Por qué?

. ¢Considera que el precio del tratamiento dental tiene que ver con la calidad?

Si |:| No |:| ¢Por qué?

11l PLAZA

. ¢ Conoce en donde se encuentran los edificios de la Facultad de Odontologia, el M1, M3y M4?

Si |:| No |:| Si la respuesta es si, responda la pregunta 22.
de lo contrario continde en la pregunta 23.

. ¢,Con qué frecuencia pasa cerca de los edificios?

Siempre |:| Casi siempre |:| A veces |:|

IV PROMOCION

. ¢Cuanta publicidad ha observado acerca de las clinicas de la Facultad de Odontologia de la USAC?

Muchal:l Regular |:| Poca |:| Ninguna

. ¢ Qué tipo de publicidad considera la mas popular dentro del campus universitario?

Utilice una escala de 1 a 8, siendo 1 la mas importante y 8 la menos importante.

Radio Periédico Internet Valla publicitaria
Television Terceras personas Volante Afiches

V SERVICIO
. ¢, Qué tan importante es para usted la calidad en los tratamientos dentales?
Muy importante |:| Es importante |:| No importante
¢Por qué?

. ¢ Qué tan importante es para usted la buena atencion en los tratamientos dentales?

Muy importante |:| Es importante |:| No importante

¢Por qué?
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27. ¢, Qué tan importante es para usted la rapidez en los tratamientos dentales?
Muy importante |:| Es importante |:| No importante
¢Por qué?

F , . . . ]
28. ¢Qué tan importante es para usted las instalaciones de las clinicas?

Muy importante |:| Es importante |:| No importante |:|
¢Por qué?

9. ¢ Qué tan importante es para usted el equipo que se utiliza en los tratamientos dentales?
Muy importante |:| Es importante No importante
¢Por qué?

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Anexo 7
Propuesta del formato de la carta para solicitar apoyo a los
patrocinadores de la Facultad de Odontologia de la Universidad de

San Carlos de Guatemala

o TRICENTENARIA

Uriveraidad de San Carcs de Guabamala

FACULTAD DE ODONTOLOGIA
Guatemala Enero de 2016.

Sr (s)
Directivos
Colgate-Palmolive

Estimados sefiores
Reciban un cordial saludo y a la vez desearles éxitos en sus labores.

Por este medio hago de su conocimiento que el dia 20 de marzo de 2016, se estara llevando a
cabo el “Festival de la Higiene Bucal” en el cual se celebrara el dia internacional de la salud
bucodental en la Facultad de Odontologia de la Universidad San Carlos de Guatemala.

En ocasiones anteriores ustedes han apoyado este tipo de eventos, en esta oportunidad,
respetuosamente solicitamos su valiosa colaboracion y a la vez participacion para dicha actividad
un aporte econémico y/o muestras para obsequiar a las personas que gocen de esta celebracion.

Agradecemos su atencién, de ser afirmativa su respuesta puede comunicarse a | teléfono
24188200 y asi coordinar la entrega de su colaboracion o bien puede enviarlo a las oficinas de
Secretaria 2do Nivel Edificio M4.

Sin otro particular, agradeciendo su atencion y colaboracion, suscribo.

“Id y Enseriad a Todos”

Carlos Ramirez
Comision organizadora

Vo. Bo. Dr. Jorge Eduardo Benitez de Leén
Secretario Adjunto

C.c. Correlativo





