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RESUMEN Y PALABRAS CLAVE

La presente investigacion tuvo como objetivo principal identificar la gestion de la cadena
de valor de la Clinica Cordero y Fallas en Santa Barbara, Heredia, durante el primer cuatrimestre
del 2024, considerando su estrategia competitiva de servicio al cliente. La justificacion radicé en
la necesidad de optimizar la gestion administrativa de la clinica para atraer y retener clientes,
ante la posibilidad de que tareas como la administracion de informacién, datos y recursos se
vean afectadas por la falta de tiempo. Se buscd, mediante un plan administrativo, agregar valor
a la clinica para mejorar la atracciéon y retencién de clientes, lo que conllevaria a un aumento de
ingresos y una mayor seguridad en las proyecciones del negocio.

El marco metodoldgico se baso en las estrategias genéricas de Michael Porter y la teoria
de la cadena de valor. Para ello, se realizé encuestas a 119 personas de entre 20 y 64 afios del
canton de Santa Barbara, asi como entrevistas con la duefia y odont6loga de la clinica para
obtener datos adicionales. Ademas, se utilizé6 matrices FODA, EFE y EFI para el andlisis de la
clinica.

Los principales hallazgos revelaron que la estrategia de diferenciacién de la clinica se
sustenta en la calidad de sus servicios. Sin embargo, se identificaron deficiencias en la cadena
de valor, especialmente en la estructura operativa y en el manejo de la publicidad y las redes
sociales para la captacién de clientes. Se destacé que los clientes valoran la calidad por encima
del precio y muestran preferencia por medios digitales y tecnoldgicos.

Las estrategias genéricas de Porter y la cadena de valor fueron fundamentales para
mejorar el servicio al cliente y la captacion de estos. Las estrategias genéricas proporcionaron
un marco para entender como la clinica puede diferenciarse en un mercado competitivo,
centrdndose en la calidad como su principal atributo distintivo. Por otro lado, la cadena de valor
ayudo a identificar areas donde se puede agregar valor y optimizar procesos para ofrecer

servicios mas eficientes y atractivos para los clientes.
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Este proyecto propuso medidas para mejorar la gestion de la cadena de valor de la Clinica
Cordero y Fallas, con el fin de fortalecer su competitividad, atraer y retener clientes, aumentar
los ingresos y consolidar las proyecciones del negocio. Esto se baso en el analisis de la estrategia
competitiva de servicio al cliente y la identificacion de deficiencias en la gestiébn administrativa y
la captacion de clientes, utilizando herramientas como las estrategias genéricas de Porter y la
teoria de la cadena de valor.

Palabras clave: cadena de valor, estrategia genérica, servicio al cliente, gestion,

diferenciacion.
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ABSTRACT

The present research aimed to identify the management of the value chain of Clinica
Cordero y Fallas in Santa Barbara, Heredia, during the first semester of 2024, considering its
competitive customer service strategy. The justification lies in the need to optimize the clinic's
administrative management to attract and retain customers, given the possibility that tasks such
as information, data, and resource management may be affected by lack of time. Through an
administrative plan, the goal is to add value to the clinic to enhance customer attraction and
retention, leading to increased revenue and greater confidence in business projections.

The methodological framework was based on Michael Porter's generic strategies and the
value chain theory. Surveys were conducted on 119 individuals aged 20 to 64 from the Santa
Barbara canton, along with interviews with the clinic's owner and dentist to gather additional data.
Additionally, SWOT, EFE, and EFI matrices were used for clinic analysis.

The main findings revealed that the clinic's differentiation strategy is based on the quality
of its services. However, deficiencies were identified in the value chain, particularly in operational
structure and the management of advertising and social media for customer acquisition. It was
noted that customers prioritize quality over price and prefer digital and technological mediums.

Porter's generic strategies and the value chain are crucial for improving customer service
and acquisition. Generic strategies provide a framework for understanding how the clinic can
differentiate itself in a competitive market, focusing on quality as its main distinguishing feature.
Conversely, the value chain helps identify areas where value can be added, and processes
optimized to offer more efficient and attractive services to customers.

This project proposes measures to improve the management of Clinica Cordero y Fallas'
value chain to strengthen its competitiveness, attract and retain customers, increase revenue,

and solidify business projections. This is based on the analysis of competitive customer service
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strategy and the identification of deficiencies in administrative management and customer
acquisition, utilizing tools such as Porter's generic strategies and the value chain theory.

Keywaords: value chain, generic strategy, customer service, management, differentiation.
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CAPITULO I: INTRODUCCION
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1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.1.Antecedentes internacionales y nacionales

a. “La responsabilidad social para impulsar competitividad en la clinica cristo
redentor, cantén Santa Elena, provincia de Santa elena, afio 2018”
Autor:

Pozo Nieto Arianna Michelle.

2020
Poblacion:

27567 clientes y potenciales clientes. También 29 entrevistas a empleados.

Muestra:

113 personas.
Principales hallazgos:

Se implementé de técnicas investigativas se puede distinguir las debilidades que posee
la Clinica Cristo Redentor, donde esto recae directamente en la difusion de las estrategias que
se aplican ya que los clientes desconocen esta accion.

Debido a que las estrategias de Responsabilidad Social de la Clinica Cristo Redentor son
limitadas impide que sean diferenciados de otras instituciones de salud, siendo la causa por lo
gue tienen un deficiente incremento competitivo en el mercado.

Se estudié la problematica y se concluye gue la aplicacion de un Plan de Responsabilidad
Social Empresarial permitiria la mejora de la competitividad de la Clinica Cristo Redentor, es lo
idoneo para definir el posicionamiento de esta.

Al ser corregidas las irregularidades presentes en la Clinica, el personal administrativo
debera efectuar acciones correctivas que permitan minimizar el impacto que provee la

problematica existente.



Pagina |15

Es necesario ejecutar nuevas estrategias de responsabilidad social que sean acordes a
las necesidades existentes en la clinica afianzardn los lazos con los clientes internos como
externos, donde los administrativos deben consideran todos los factores involucrados para tomar
decisiones.

Al personal administrativo de la Clinica Cristo Redentor se le recomend6 implementar el
Plan de Estrategias de Responsabilidad Social Empresarial propuesto con el fin de mejorar la
competitividad y aprovechar esta ventaja para tener un mejor futuro. (Pozo Nieto, 2020)

b. ” Optimizacion del servicio al cliente en el restaurante y en pedidos con servicio
de entrega a domicilio y su impacto en el desarrollo de las ventas en restaurante La Noventa en
San Juan de Santa Barbara, Heredia, | cuatrimestre 2021.”

Autor:

Maria José Villarreal Alfaro

2021
Poblacién:

El alcance de esta investigacién abarcé en el canton de Santa Barbara de Heredia con
una poblacion de 32,740 de habitantes de 15 a 74 afos, segun el INEC, “Costa Rica: Poblacién
total proyectada al 30 de junio por grupos de edades, segun provincia y cantén”

Muestra:

La muestra se realiz6 en 170 clientes actuales y potenciales del restaurante La Noventa,
hombres y mujeres, pertenecientes del canton de Santa Barbara de Heredia, con edades
comprendidas entre los 15y 74 afos.

Principales hallazgos:

La investigacion tuvo como objetivo general analizar la optimizacion del servicio al cliente

en el restaurante y en pedidos con servicio de entrega a domicilio y su impacto en el desarrollo

de las ventas en Restaurante La Noventa en San Juan de Santa Barbara, Heredia. Primer
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cuatrimestre 2021. El servicio al cliente es un tema de gran relevancia ya que, la experiencia
vivida en un restaurante ya sea buena o mala, permanece en la memoria y es ésta la que nos
lleva a tomar la decision de volver o no regresar jamas a dicho lugar. Por lo que, es fundamental
trabajar en mejora continua en las inconsistencias y fallas que se puedan encontrar en el servicio
y funcionamiento del restaurante. Es importante tener un procedimiento establecido para brindar
un servicio de calidad para alcanzar el éxito del restaurante. El éxito esta relacionado al grado
de satisfaccion que experimenta un cliente relacionado con la atencion recibida, la eficiencia del
servicio recibido y la manera en que el servicio fue entregado. La satisfaccion al cliente es
fundamental para el desarrollo y crecimiento de una empresa, es poco probable que clientes
satisfechos cambien con los competidores, por lo contrario, es mas probable que difundan
informacion positiva de la empresa y sus productos si cumplen con sus expectativas. La
investigacion se realizé bajo el enfoque de investigacién mixto, que es la mezcla entre el enfoque
cualitativo y el cuantitativo. Por ser esta una investigacién que se basa en los factores de servicio
en el restaurante y de entrega a domicilio se podria pensar que va a tener un enfoque cualitativo;
sin embargo, tomando en cuenta la dindmica y retroalimentacion, se considera prudente que esta
investigacion tenga un enfoque mixto. Esto permitié obtener informacién mas exacta para el
restaurante, siempre tomando la misma importancia en lo cualitativo. Una vez finalizé la
investigacion, se generd una serie de conclusiones que permitieron afirmar que los clientes
consideran que la experiencia de consumo es agradable, que se encuentran satisfechos con
aspectos como calidad de la comida, precio, imagen y marca, también indican areas de mejora
en las que el restaurante puede trabajar. (Villarrreal Alfaro, 2021)

C. “Calidad de servicio y satisfaccion del usuario externo en la Clinica Dental Firenze,
2021”7
Autor:

Juvencia Rocio Rios Prieto
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2022
Poblacion:

La poblacién de este estudio fue de 150 usuarios externos. Para hallar la cantidad de la
poblacion se utilizé6 como valor de orientacion la cantidad de pacientes que acudieron el afio
anterior (2020) en los meses de setiembre y octubre.

Muestra:

En total, fue necesario una muestra de 108 pacientes
Principales hallazgos:

La investigacion se relacioné con un tema sumamente importante para la mejora del
posicionamiento de cualquier organizacion prestadora de servicios dirigidos al usuario final: la
calidad de servicio. En efecto, se afirmé que es sumamente importante por cuanto si el servicio
a prestar es deficiente, defectuoso o, simplemente, malo, pues ello ahuyentara a los usuarios o
consumidores finales ya que éstos no se veran satisfechos ni veran cubiertas sus expectativas y
todo ello conllevara al fracaso de la organizacién. Esta investigacion tuvo el objetivo de
determinar la relacion entre la calidad de servicio y satisfaccion del usuario externo en la clinica
dental Firenze, en el afio 2021. Para ello se utilizé el método cientifico de enfoque cuantitativo -
deductivo; en cuanto al tipo fue observacional, prospectivo, transversal y relacional; de nivel
correlacional; disefio no experimental. Asi mismo, se aplicé una encuesta sobre una muestra de
108 pacientes de la Clinica Dental Firenze. Respecto a los resultados, se relacioné la variable
satisfaccion del usuario externo con la calidad de servicio, elementos tangibles, fiabilidad,
capacidad de respuesta, seguridad y empatia, donde se obtuvo una correlacion de Spearman de
(0.682), (0.653), (0.473), (0.781), (0.672), (0.507) respectivamente. Por ultimo, se concluy6 que
existe relacion directa entre la variable calidad de servicio y sus dimensiones (elementos
tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia con la variable satisfaccién

del usuario externo de la Clinica Dental Firenze, 2021. (Rios Prieto, 2022)
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d. “Estudio para definir la gestién de la cadena de valor de la empresa Polycenter
s.a en Heredia de acuerdo con su estrategia competitiva genérica en Costa Rica durante el primer
cuatrimestre 2023”.
Autor:

Daniela Araya Peralta

2023
Poblacion:

La poblacion de interés de esta investigacion estuvo compuesta por los funcionarios del
area administrativa de la empresa Polycenter S.A. funcionarios Gerencia 1, Administracion 1,
Contabilidad 1, Talento Humano 1,

Muestra:

Total, 4 personas
Principales hallazgos:

La investigacion tuvo como objetivo general analizar los factores que determinan la
gestion de la cadena de valor de la empresa Polycenter S.A en Heredia de acuerdo con su
estrategia competitiva genérica en Costa Rica durante el primer cuatrimestre 2023. La incidencia
de una cadena de valor es de gran relevancia ya que va a describir la gama de actividades que
se requiere para llevar un producto o servicio desde su concepcion, pasando por las fases
intermedias de la produccién y la entrega hasta los consumidores y su disposicion finales
después de su uso. Por tal razon se van a analizar en la presente investigacion los factores que
van a determinar la estrategia competitiva genérica de Polycenter S.A; lo que le permitira
conseguir un modelo empresarial para sobrevivir en el mercado a largo plazo. Como parte de
estas estrategias, se someti6 a estudio; liderazgo en costes, diferenciacion y enfoque en
actividades tales como el disefio, la produccion, la comercializacion, la distribucién y los servicios

de apoyo hasta llegar al consumidor final de la empresa. Asi mismo con esta investigacion se



Pagina |19

identificd el estado situacional de la empresa por medio de la matriz FODA,; analizando las cuatro
variables principales; fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, esto con el fin de
proponer acciones y estrategias para el beneficio de la organizacion; lo cual también ayudo a
esclarecer el panorama de esta y determinar las condiciones de operacion reales. Con el
desarrollo se denot6 como las limitaciones econémicas han afectado de manera directa la
planificacion de las metas y por ende la gestion estratégica; esto conllevando a incrementar la
relevancia y urgencia de mejorar la organizacion y establecer una cadena de valor que examine
en profundidad las actividades de la compafiia para entender sus costes, fuentes actuales y
ventaja competitiva. Generando la necesidad de incrementar una herramienta para optimizar los
procesos de manera eficiente, incrementar la produccion y fidelizar a los clientes. No obstante,
la incidencia del resultado del cuadrante de la matriz de FODA es muy importante para identificar
todos aquellos elementos que pueden estar afectando al rendimiento de Polycenter S.A y el
tenerlos esquematizados en una matriz ayuddé a compararlos entre si para entender como se
complementan y contrarrestan entre ellos; ademds, con este este analisis se definio la ventaja
competitiva de la empresa. La investigacion ayudd a elaborar un plan de accién efectivo y
funcional para Polycenter S,A; donde el mismo ayude a la empresa a adaptarse a los cambios;
asi mismo determinar qué factores han llegado a crear problemas debido a una incorrecta gestion
estratégica, provocando problemas de insatisfaccion de las necesidades y las demandas de los
clientes con la agilidad requerida; aumentando asi los costos, afectando la calidad y el grado de
satisfaccion de los clientes; aunado a climas organizacionales decadentes para la satisfaccion
laboral. La investigacion se realizé bajo el enfoque de investigacion mixto ya que se esperaba
obtener informacion numérica estadistica para dar respuesta a los objetivos de la investigacion
mediante el analisis e interpretacion de datos, numeros, indicadores y estadisticas asociadas con
el objeto de estudio; asi mismo se obtuvo informacion por medio de entrevistas lo cual ayudara
a obtener una vision mas integral para dar mayor nivel de profundidad a la investigacion. Una

vez finalizé la investigacion, se gener6 una serie de conclusiones que permitieron afirmar que
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mediante el correcto estudio se puede llegar a definir la gestion de la cadena de valor para la
empresa Polycenter S.A en Heredia de acuerdo a su estrategia competitiva genérica; asi mismo
mediante un correcto seguimiento, monitoreo y gestion de los de los eslabones de la cadena de
valor se pueden llegar a optimizar los procesos, se generaran oportunidades de mejora en los
diferentes procesos de la empresa, asi como también la reduccion de costes y la fidelizacién de
clientes. Por dltimo se brindd una propuesta que permitira determinar el correcto manejo de la
gestion de la cadena de valor para la empresa Polycenter S.A, generando liderazgo de costos,
en la cual el objetivo es convertirse en el proveedor de menor costo en el mercado y con una
diferenciacién, en cuanto a ventaja competitiva; misma que se va obtener al ofrecer productos y
servicios Unicos y altamente especializados; lo anterior para dar frente a tal escenario y con ello
definir ventajas competitivas que ayuden a brindar continuidad de manera eficiente. (Araya
Peralta, 2023)

e. “Effect “of Porter’s Generic Strategies on Firm Performance of Tyre Dealers in
Nairobi County, Kenya"
Autor:

Edmond Imbwaga.

2023
Poblacién:
300 distribuidores de llantas.
Muestra:
200 encuestados.
Principales hallazgos:
El estudio buscé evaluar el efecto de las estrategias genéricas de Porter en el rendimiento
de las empresas de distribucion de neuméticos dentro del condado de Nairobi. El estudio adopt6

un disefio de investigacion descriptiva. La poblacion del estudio fueron los distribuidores de
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neumaticos en el condado de Nairobi. Se seleccion6 una muestra de 200 distribuidores de
neuméaticos mediante muestreo aleatorio en el condado de Nairobi. De los distribuidores de
neumaticos seleccionados mediante muestreo aleatorio simple, 108 respondieron, lo que indica
una tasa de respuesta del 54%; esta muestra grande garantiz6 la confiabilidad de las respuestas,
mientras que el modo de estructura de los cuestionarios garantizo la validez de los datos
recopilados. Después del analisis de los datos mediante correlacion y regresion multiple, se
dedujo que existe un fuerte efecto de las estrategias genéricas de Porter en el rendimiento de la
empresa, con un coeficiente de correlacion fuerte de 0.975, 0.928 y 0.976 para liderazgo en
costos, diferenciaciéon y enfoque, respectivamente. La regresion multiple dedujo que el 95.2% del
rendimiento de la empresa se atribuy6 a las estrategias de liderazgo en costos, diferenciaciéon y
enfoque basadas en el modelo de regresion. Segun el modelo de regresion, el liderazgo en
costos tiene un coeficiente deducido de 0.84, lo que implica que un aumento en una unidad de
rendimiento de la empresa debido a un aumento de 0.84 unidades en el liderazgo en costos. La
diferenciacién generé un coeficiente de 0.09, lo que implica un aumento en una unidad de
rendimiento debido a un aumento de 0.09 unidades de diferenciacion. La estrategia de enfoque
dedujo un coeficiente de -0.05, lo que implica una reduccién de una unidad de rendimiento por
un aumento en la préactica de enfoque en 0.05. Esto indic6 en general que el liderazgo en costos
y la diferenciacion tienen un efecto positivo en el rendimiento, mientras que la estrategia de
enfoque tiene un efecto negativo en el rendimiento de la empresa. (Imbwaga, 2023)

f. “Estrategias competitivas y la gestion empresarial en las clinicas odontolégicas
del cantén Ambato.”
Autor:

Lourdes Alexandra Tello Cevallos.

2023.

Poblacioén:
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Personal de las clinicas dentales del canton de Ambato, Ecuador.
Muestra:
52 empleados de las diferentes clinicas dentales del cantén de Ambato.
Principales hallazgos:

El objetivo del trabajo de investigacion fue establecer si existia alguna relacion entre las
estrategias competitivas y la gestibn empresarial en las clinicas odontolégicas del cantén
Ambato. Para ello, se llevé a cabo una encuesta de 22 preguntas a un total de 52 clinicas
odontolégicas. Dicha encuesta contenia preguntas asociadas con las estrategias enfocadas a la
diferenciacién, bajo costos y gestion empresarial.

Con los datos obtenidos en las encuestas, se cre6 una base de datos en el programa
estadistico conocido como SPSS, lo que facilitd mucho los calculos estadisticos como el calculo
del alfa de Cronbach, el cual mide la consistencia interna del instrumento. A continuacion, se
muestra la tabla de contingencia en donde el valor de 0.772 es mayor al 0.7.

De igual forma, se realiz6 la prueba de KMO, utilizada para verificar la validez del
instrumento, dando un valor de 0.663, es decir, mayor al 0.5. De igual forma, la prueba de Bartlett
dio un valor de 0.000, es decir, menor al 0.05, por lo que la prueba de validez del instrumento se
considera aceptable.

Los resultados obtenidos en cuanto a la hipétesis sobre si existe 0 no relacion entre las
estrategias de diferenciacion y la gestiébn empresarial dieron como conclusién que existe una
relacion significativa de la diferenciacion con la gestibn empresarial. Asimismo, se obtuvo un
resultado positivo para la hipotesis sobre si hay presente una relacion entre el bajo costo y la
gestién empresarial, es decir, que se confirm6 que de hecho si existe una relacién entre estas

dos variables. (Tello Cevallos, 2023)
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1.1.2.Delimitacion del problema

La investigacion se desarrolld6 con los doctores Cordero y Fallas, odontdlogos y
duefios de la clinica Cordero y Fallas especialistas de la salud dental en la localidad de Santa

Barbara de Heredia durante el primer cuatrimestre de 2024.

1.1.3.Justificacion

La clinica Cordero & Fallas es un negocio especializado en odontologia fundado a
inicios del afio 2000 por el doctor Cordero y la doctora Fallas, han ofrecido sus servicios a
todas las personas que han solicitado sus especialidades en las localidades de Santa
Barbara de Heredia. Sin embargo, tareas como la gestién administrativa de la informacion,
datos y recursos pueden afectarse por falta de tiempo, por lo que se busca agregar valor
para que la clinica de los doctores Cordero y Fallas atraiga mas clientes y retenga mejor
estos mediante un plan administrativo para optimizar los puntos mencionados. De esta
manera podran mejorar y perfilar los mercados potenciales lo que significaria un incremento

en sus ingresos y mas seguridad para realizar sus proyecciones.

1.2. PREGUNTA DE INVESTIGACION

¢, Cudl seria la gestion de la cadena de valor de la Clinica Cordero y Fallas en Santa
Barbara, Heredia, tomando en cuenta la estrategia competitiva de servicio al cliente durante

el | cuatrimestre del 2024?

1.3. OBJETIVOS

1.3.1.0bjetivo general

¢ |dentificar la gestion de la cadena de valor de la Clinica Cordero y Fallas en Santa
Barbara, Heredia, tomando en cuenta la estrategia competitiva de servicio al

cliente durante el | cuatrimestre del 2024.
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1.3.2.0bjetivos especificos

e Analizar la gestion actual de la cadena de valor de la Clinica Cordero y Fallas en
Santa Barbara, Heredia.

e Determinar los socios superiores y los socios inferiores de la cadena de valor de
la Clinica Cordero y Fallas en Santa Barbara, Heredia.

e Catalogar los impulsores de la estrategia genérica de servicio al cliente, utilizada
por la Clinica Cordero y Fallas en Santa Barbara, Heredia.

¢ Relacionar una matriz de FODA estratégica con mejoras de la gestion de la
cadena de valor de la Clinica Cordero y Fallas en Santa Barbara, Heredia.

e Perfilar el cliente actual para la proyeccién del cliente potencial de la Clinica
Cordero y Fallas en Santa Barbara, Heredia

e Hacer un andlisis de la estructura actual de operacion de la Clinica Cordero y

Fallas en Santa Barbara, Heredia.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO
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2.1. EL MARCO TEORICO

2.1.1.Estrategias genéricas de Porter

De acuerdo con Michael Porter, las estrategias permiten a las organizaciones adquirir
ventajas competitivas con base en dos ejes: liderazgo en costos y diferenciacion. Porter llama a
estos ejes estrategias genéricas, puesto que, por lo general, las empresas deben estar
conscientes que, a menudo, es mejor desarrollar lineas de productos que puedan competir en
funcién del costo o de un valor Unico; es dificil competir en ambos aspectos de forma simultanea.
Por su parte, el liderazgo en costos hace énfasis en la producciéon de bienes o servicios
estandarizados a un costo unitario muy bajo, destinados a los consumidores muy sensibles al
precio. En cambio, la diferenciacibn es una estrategia cuya finalidad es producir bienes y
servicios considerados Unicos en toda la industria que estan dirigidos a consumidores que son
relativamente insensibles al precio. En contraste con el liderazgo en costos, donde una empresa
analiza como reducir los costos asociados a todas las actividades de su cadena de valor, con la
estrategia de diferenciacion la empresa busca maximizar su valor a lo largo de toda la cadena.

Hay dos tipos de estrategias de liderazgo en costos. El tipo 1 es una estrategia de bajo
costo amplificada, que permite ofrecer productos o servicios a una amplia gama de clientes al
precio mas bajo del mercado; el tipo 2 es una estrategia de bajo costo enfocada, que ofrece
productos o servicios a una pequefia gama de clientes al mejor precio disponible en el mercado.
La estrategia de liderazgo en costos tiene el propdsito de ofrecer a los clientes diversos productos
0 servicios al precio mas bajo, en comparacién con el precio de los productos similares de la
competencia. Walmart podria ser un ejemplo de una empresa que lleva a cabo una estrategia de
liderazgo en costos de tipo 1, puesto que atiende una amplia variedad de segmentos de mercado
con distintos niveles socioeconémicos. Por otra parte, Dolar General podria ser un ejemplo de
una empresa que aplica una estrategia del tipo 2, puesto que se enfoca mayormente en atender

areas rurales, ofrecer lineas de productos limitadas, invertir menos en la decoracién de sus
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tiendas y en ofrecer un servicio menos especializado. Ambos tipos de estrategias, 1y 2, tienen
como objetivo a grandes mercados. Esta es una caracteristica importante que presenta cualquier
mercado de liderazgo en costos; para alcanzar economias de escala, debe haber un mercado
grande en el que potencialmente se pueda aplicar esta estrategia. Tanto Walmart como Dolar
General cumplen con este requisito, pese a que la Ultima cuenta con una base de clientes
significativamente mas especifica. Amazon también puede ser otro ejemplo de una empresa que
aplica el liderazgo en costos tipo 1. Por otra parte, Jiffy Lube, Little Caesars Pizza y Spirit Airlines
ejemplifican la aplicacién exitosa del liderazgo en costos tipo 2, ademas de que también
representan empresas que, como parte de su estrategia de liderazgo en costos, presentaron
cierta resistencia y aceptaron los intercambios que acompafian los procesos de toma de
decisiones. Esforzarse por ser un productor que ofrece bajos costos en una industria puede ser
muy efectivo cuando el mercado estd compuesto de muchos compradores sensibles al precio,
cuando hay pocas formas de alcanzar la diferenciacion de productos, cuando los compradores
no estdn muy interesados en las diferencias entre marcas, o cuando existe un gran nimero de
compradores con un poder de negociacion significativo. Lo esencial es ofrecer mejores precios
gue los competidores y, por lo tanto, obtener una mayor cuota de mercado y un mayor volumen
de ventas, hecho que pudiera dejar a algunos competidores fuera del mercado. Las empresas
gue emplean las estrategias de liderazgo en costos deben alcanzar su ventaja competitiva de tal
modo que los competidores no puedan imitarla facilmente. Si para los rivales resulta
relativamente mas facil o menos costoso imitar los métodos del lider de costos, la ventaja de este
tltimo no durara lo suficiente como para producir una ventaja valiosa en el mercado. En otras
palabras, dado que las organizaciones intentan obtener ventajas competitivas a partir de todas
las actividades de la cadena de valor, una empresa puede ofrecer productos o servicios a un
costo lo suficientemente bajo como para generar un valor atractivo para los clientes. Para que un
recurso sea considerado valioso debe ser raro, dificil de imitar o de sustituir. Para emplear con

éxito una estrategia de liderazgo de costos, la empresa debe garantizar que los costos totales a
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lo largo de toda su cadena de valor sean mas bajos que los costos totales de sus competidores.
Una forma clave de garantizar que la empresa mantiene su ventaja competitiva en costos es
hacer una examinacion de rutina de cada nivel de su cadena de valor similar al de sus
competidores, para buscar &reas donde es posible ahorrar costos. Una estrategia de liderazgo
en costos exitosa suele propagarse por toda la empresa. Como muestra de lo anterior, se
obtienen una mayor eficiencia, menores gastos generales, menor necesidad de otorgar
incentivos, intolerancia al desperdicio, examinacion intensiva de los requisitos presupuestarios,
amplios periodos de control, recompensas vinculadas a la contencién de costos, y una amplia
participacion de los empleados en los esfuerzos orientados a controlar los costos. Por otra parte,
algunos riesgos de implementar una estrategia de liderazgo en costos son que los competidores
pueden imitar esta estrategia y, en consecuencia, disminuyan las utilidades de la industria en
general. Los avances tecnolégicos en la industria pueden ocasionar que la estrategia sea
ineficaz; los compradores pueden interesarse en otras caracteristicas diferenciadoras aparte del
precio, y que la simple disminucién de los costos de venta al por menor no otorgara a la empresa
el liderazgo en costos, dado que esta accion se puede copiar con facilidad y provocaria una
reduccion de los margenes de utilidad.

Hay dos tipos de estrategias de diferenciacion exitosas: el tipo 3, que involucra un amplio
mercado meta, y el tipo 4, que requiere de un mercado reducido. Cuando las empresas llevan a
cabo estrategias de diferenciacion, no dependen tanto de las economias de escala, por
consiguiente, dirigirse a un pequefio grupo de clientes puede resultar favorable si éstos estan
dispuestos a pagar una prima por los productos o servicios ofrecidos. La estrategia de
diferenciacién debe ser implementada Unicamente después de haber realizado un cuidadoso
andlisis de las necesidades y preferencias de los compradores, a través del cual se determiné la
factibilidad de incorporar una o mas caracteristicas diferenciadoras a un producto Unico que
cumpla con los atributos deseados. Si la estrategia de diferenciacion resulta ser exitosa, permite

gue la empresa cobre un precio més alto por su producto y obtenga la lealtad de los clientes,
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pues éstos sentirdn un fuerte apego hacia caracteristicas diferenciadoras, como un servicio
superior, la disponibilidad de refacciones, el disefio funcional, el desempefio y la vida util del
producto, su consumo de combustible o su facilidad de uso. Como ejemplos de empresas que
emplean las estrategias de diferenciacion tipo 3 se encuentran Monster Beverage, Apple y BMW.
Sus estrategias les permiten obtener un valor agregado sobre los productos de Coca-Cola, un
teléfono inteligente de la marca LG, o un automdévil Ford Escort a precios significativamente mas
altos que los de sus contrapartes. Dichas empresas también tienen como objetivo a un publico
mas amplio, que marcas como Louis Vuitton, Rolex o Maserati, mismas que emplean una
estrategia de tipo 4. Una empresa no tiene que ofrecer productos o0 servicios sumamente
costosos para emplear una estrategia de tipo 4 pero, por lo general, éste es el caso, puesto que
crear valor en cada paso de la cadena es caro y, dado que las economias de escala disminuyen
por la existencia de un nimero limitado de compradores, los precios de los productos o servicios
suelen ser elevados. En términos generales, los entornos que favorecen la diferenciacién son
aquellos donde los compradores tienen distintos gustos o necesidades. Por ejemplo, la calidad y
el tipo de alimentos que desean los consumidores varia enormemente, lo cual conlleva a la
existencia de diversos tipos de restaurantes. Ante los cambios tecnoldgicos que se producen con
rapidez, las empresas pueden lanzar nuevos productos y, a menudo, son sus consumidores
“entrenados” quienes compran los productos mas recientes. Una empresa como Apple disfruta
la diferenciacién que le otorga contar con su propio sistema operativo 10S. El resto de las
empresas lideres que fabrican teléfonos méviles utilizan Android, Windows o algun otro sistema
operativo creado por distintas organizaciones. Siempre que los clientes vean a los bienes como
articulos de lujo, habra una necesidad de diferenciacion; incluso productos como la leche y los
huevos pueden diferenciarse a través del marketing: empaques atractivos y otras tacticas que
permitan que sus precios dupliquen (por lo regular) a los de los competidores. No obstante, hay
gue tomar en cuenta que la diferenciacion no garantiza una ventaja competitiva, especialmente

si los productos estandares cubren las necesidades de los consumidores o si los competidores
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pueden imitar las caracteristicas de los articulos. Los mejores productos son aquellos que estan
protegidos por barreras que impiden que los competidores los copien rapidamente. Si la
diferenciacion resulta exitosa, se puede obtener una mayor flexibilidad en los productos, una
mayor compatibilidad, menores costos, un mejor servicio, menor necesidad de mantenimiento,
mayor conveniencia o mas funcionalidades. El desarrollo de producto es un ejemplo de una
estrategia que ofrece las ventajas de la diferenciacion.

El riesgo de implementar una estrategia de diferenciacion esté en la posibilidad de que
los clientes no valoren la singularidad del producto lo suficiente como para justificar su precio
mas alto. En un caso como éste, una estrategia de liderazgo en costos vencera con facilidad la
estrategia de diferenciacion. Otro riesgo latente es que los competidores logren desarrollar con
rapidez formas de copiar las caracteristicas diferenciadoras de los productos o servicios; por
ende, las empresas deben encontrar fuentes duraderas de singularidad que no puedan ser
imitadas de manera rapida y econdmica por las empresas rivales. Los requisitos que la estrategia
de diferenciacion de una organizacion debe cumplir son proporcionar una buena coordinacion
entre las funciones de investigacién y desarrollo y marketing, y contar con un poder de atraccion
considerable para atraer cientificos y talento creativo. Las empresas pueden aplicar una
estrategia de diferenciacion a partir de varios aspectos competitivos. Las oportunidades de
diferenciacion existen o pueden desarrollarse en cualquier punto de la cadena de valor de la
empresa, por ejemplo, en las actividades que forman parte de: la cadena de suministro, la
investigacion y desarrollo de productos, produccién y tecnologia, manufactura, administracion de
recursos humanos, distribucion o marketing. Las bases mas eficaces para la diferenciacion son
aquellas cuya duplicacion resulta dificil o costosa para los competidores. Constantemente, estos
tltimos tratan de imitar, duplicar o superar a los rivales respecto a cualquier variable de
diferenciacién que produzca alguna ventaja competitiva. En este sentido, la empresa debe tener
cuidado al emplear la estrategia de diferenciacion, ya que los compradores no estaran dispuestos

a pagar un precio elevado por el producto o servicio diferenciado, a menos que perciban que su
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valor supera el precio y, por ende, les brinda un valor generalizado (David, David, & David, 2023,

pp. 149, 150, 151)

ILUSTRACION 1

Fuerzas de Porter

VENTAJA COMPETITIVA
¢ Qué hace "Fuerte" a la Compaiiia?

COSTES DIFERENCIACION

LIDERAZGO DE DIFERENCIACION
COSTES

Ser una Empresa
Ser la Empresa mas Distinguida por su
Competitiva en Costes en Exclusividad, Calidad o
todo el Mercado. Personalidad.

ENTERO

SEGMENTACION SEGMENTACION
ENFOCADA EN COSTE ENFOCADA EN
DIFERENCIACION

abarcando?

MERCADO OBJETIVO
¢ Qué Parte del Mercado se esta

Ser muy Competitivo en
Cpstes en un Producto o Tener un Producto o Nicho
Nicho Especificos. de Mercado Diferenciados.

UNA PARTE

(Orti Camallonga, 2024)

2.1.2.Cadena de valor

El analisis de la cadena de valor (ACV) se define como el proceso por el cual una empresa
determina el valor (precio de venta menos costos) de las actividades de la organizacion
involucradas en hacer llegar un producto al mercado, las cuales van desde la compra de la
materia prima hasta la fabricacion, distribucién y comercializacion del articulo. EI ACV permite a
una empresa identificar sus oportunidades y amenazas externas, asi como sus fortalezas y
debilidades internas. Las empresas se esfuerzan por adquirir ventajas competitivas de cualquier
actividad que forme parte de sus cadenas de valor, puesto que los competidores no pueden

replicar o imitar facilmente el valor que aportan dichas actividades. En contraste, reducir el precio
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de un producto, o contratar a una celebridad para que lo promocione son acciones faciles de
imitar; sin embargo, no representan una ventaja competitiva sostenible para la empresa. En otras
palabras, en cada paso de la cadena, la empresa se esfuerza por crear valor (precio de venta
menos costos) que al final se le puede transferir a los usuarios finales (clientes), para que éstos
ultimos adquieran el producto o servicio a cambio de un precio, con la finalidad de obtener dicho
valor. Al llevar a cabo un analisis de la cadena de valor se requiere aplicar una valoracion critica,
puesto que las diferentes actividades involucradas en la cadena pueden afectar a otras de forma
positiva 0 negativa y, en ocasiones, se terminan desarrollando relaciones complejas entre éstas.
Por ejemplo, un servicio excepcional al cliente, que puede llegar a ser muy caro, reduce el costo
en devoluciones e incrementa los ingresos. Las diferencias en costos y precios entre empresas
rivales pueden tener su origen en actividades realizadas por los proveedores, distribuidores,
acreedores o incluso los accionistas. El paso inicial para implementar el ACV es dividir las
operaciones de la empresa en actividades o procesos de negocio especificos. Posteriormente,
el analista intenta asignar un costo, que se puede determinar en funcién del tiempo o dinero, a
cada actividad o proceso individual de la cadena. Por ultimo, el analista transforma los datos de
los costos en informacion, mediante la identificacion de las oportunidades, amenazas fortalezas
y debilidades competitivas, que pudieran generar una ventaja o desventaja competitiva para la
empresa. De esta forma, el ACV respalda la visién, basada en la investigacién, de que los activos
y capacidades de una empresa son fuentes de competencia distintiva. Cuando un competidor
grande o un nuevo participante en el mercado ofrece productos o servicios a precios muy bajos,
se puede deber a que esa empresa tiene costos significativamente menores en su cadena de
valor, o quiza a un intento desesperado por obtener ventas o participacion de mercado. El ACV
le permite a una empresa examinar la medida en que tanto sus precios de venta como sus costos
de operacion son competitivos a lo largo de la cadena de valor; esas porciones de valor que
aporta cada actividad acumulan un valor que los clientes reciben al pagar por algin producto o

servicio final. Existe mas de un centenar de actividades a partir de las que se puede generar
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valor, que estan asociadas con el negocio de producir y comercializar un producto o servicio, y
cada una de ellas puede representar una ventaja o desventaja competitiva para la empresa. Los
costos combinados de las diferentes actividades en la cadena de valor determinan el costo en el
gue incurre una empresa al hacer negocios. Las empresas deben determinar donde se
encuentran las ventajas y desventajas en relacion con el costo en sus cadenas de valor, en
comparacion con las cadenas de valor de sus competidores. Las cadenas de valor difieren en
gran medida para las distintas industrias y empresas. Mientras que una empresa de productos
de papel, como Stone Container, incluird en su cadena de valor elementos como reforestacion,
tala de arboles, molinos de pulpa de papel y fabricacion de papel, una empresa informéatica como
Hewlett-Packard incluiria elementos como programacion, dispositivos periféricos, software,
hardware y computadoras portatiles. Por su parte, un motel incluiria en su cadena de valor
elementos como comida, limpieza de las habitaciones, operaciones de registro y pago, pagina
web, sistema de reservaciones, entre otros. Todas las empresas deben emplear el andlisis de la
cadena de valor para desarrollar y cultivar una competencia béasica y convertirla en una
competencia diferenciadora. Una competencia central es una actividad de la cadena de valor que
una empresa desempefia particularmente bien (puesto que genera un alto valor). Cuando una
competencia central evoluciona hasta convertirse en una ventaja competitiva importante,
entonces se le denomina competencia diferenciadora. Al desarrollar una gran eficiencia y
efectividad a lo largo de las diferentes partes de la cadena de valor, cada vez mas empresas
emplean el ACV para obtener y conservar una ventaja competitiva. Por ejemplo, Walmart ha
creado poderosas ventajas de valor tras enfocarse en aplicar un control sumamente riguroso de
sus inventarios y comprar productos en grandes volimenes. En cambio, las empresas
informaticas mantienen una competencia agresiva en las actividades de distribucion de la cadena
de valor. La competitividad en el precio es un elemento estratégico tanto para los distribuidores

al por mayor como para las empresas informaticas.
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Para adquirir y mantener una ventaja competitiva, una empresa debe crear valor para sus
productos o servicios que sea superior al que ofrecen sus competidores, algo que se puede
realizar de dos maneras distintas: operando al costo mas bajo, o demandando un precio superior.
Son pocas las empresas que intentan hacer ambas cosas de manera simultanea. Sin embargo,
lo mas importante es que una empresa sea mejor que sus competidores en diversos aspectos
de la cadena de valor, puesto que es poco probable que puedan ser replicados, lo cual los
convierte en elementos sostenibles. “; Cédmo lo hacen?” es la pregunta que muchas empresas
rivales se hacen. La respuesta de muchas empresas exitosas es: “a través de un analisis eficaz
de la cadena de valor’. EI ACV se centra en la calidad de las diferencias entre las actividades
gue llevan a cabo las empresas que compiten en la misma industria. No todas las empresas de
una determinada industria asignan el mismo peso a los distintos elementos de la cadena de valor.
Por ejemplo, tanto Rolex como Timex fabrican relojes; sin embargo, sus cadenas de valor
diferiran en gran medida en areas clave. Rolex crea valor para sus clientes ofreciendo prestigio
y elegancia, mientras que Timex lo hace ofreciendo un precio accesible y utilidad. Ambas
empresas generan valor en tanto los consumidores consideren que, en efecto, es lo que obtienen
a cambio del pago del producto o servicio, y ambas pueden tener su propia ventaja competitiva
en la industria de los relojes. Pese a que el peso que se le asigna a los diversos elementos de la
cadena de valor puede variar dentro de la misma industria, las empresas se deben esforzar por
conocer no sOlo sus propias operaciones, sino también las de la industria en general, sus
competidores, los proveedores y distribuidores. El andlisis de la cadena de valor es una
herramienta que se utiliza para examinar cada paso en la creacion de valor, desde las actividades
upstream, que involucran a los proveedores, hasta las actividades downstream, como la entrega
de los productos a los consumidores. Uno de los principales beneficios del ACV es que cada
actividad de inicio a fin tiene un componente de valor que es susceptible de ser mejorado. Se
debe prestar cuidadosa atencion a las &reas de la cadena de valor que son mas propensas a

generar un costo mas bajo o una calidad mas alta. Asimismo, sea consciente de que, por lo



Pagina |35

general, es mas conveniente tomar la decision de ser diferente a las empresas rivales en ciertas
actividades de la cadena de valor que simplemente tratar de competir contra ellas en cada
aspecto posible. Tiffany y Blue Nile son un excelente ejemplo de empresas que eligieron crear

valor para sus clientes de formas distintas. (David, David, & David, 2023, pp. 147, 148)

2.2. EL MARCO CONCEPTUAL

2.2.1.Ventaja competitiva

Una ventaja competitiva son todos los aspectos y caracteristicas que hacen sobresalir a
una marca o producto entre la competencia, con los que ofrecen mas valor y beneficios a los
clientes. Las ventajas pueden variar, pero el factor mas importante de esta estrategia no es

centrarse en lo que se vende, sino en cémo se vende. (Pursell, 2023)

2.2.2.Estrategia

Una estrategia es un plan de accion disefiado para lograr un objetivo especifico o una
serie de metas. Implica identificar recursos, establecer prioridades, tomar decisiones y asignar

tareas para aumentar las posibilidades de éxito. (Santos, 2023)

2.2.3.. Servicio al cliente

El servicio al cliente son todas las acciones y esfuerzos orientados a generar una
excelente experiencia para los consumidores de manera dinamica y proactiva. No concierne solo
a un area de la compaifiia, sino que cada proceso debe estar enfocado en la satisfaccion de las

necesidades del cliente. (Gomez, 2023)
2.2.4.Perfilar el cliente
Perfilar un cliente se define como la descripcion de un cliente, o un grupo de clientes, que

incluye caracteristicas demograficas, geograficas y psicograficas, asi como patrones de compra,

valores crediticios e historial de adquisiciones. (Moreno, 2023)
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2.2.5.Estrategia genérica

De acuerdo con Michael Porter, las estrategias permiten a las organizaciones adquirir
ventajas competitivas con base en dos ejes: liderazgo en costos y diferenciacion. Porter llama a
estos ejes estrategias genéricas, puesto que, por lo general, las empresas deben estar
conscientes que, a menudo, es mejor desarrollar lineas de productos que puedan competir en
funcidn del costo o de un valor Unico; es dificil competir en ambos aspectos de forma simultanea.

(David, David, & David, 2023, p. 149)

2.2.6.Servicio

Una forma de producto que consiste en actividades, beneficios o satisfacciones que se
ofrecen a la venta y, siendo esencialmente intangibles, no tienen como resultado la propiedad de

algo. (Kotler & Armstrong, Marketing, 2020, p. 540)
2.2.7.. Cliente
Un cliente es una persona o empresa que, mediante una transaccién comercial, de forma

habitual o esporadica, adquiere un bien o servicio para satisfacer una necesidad. (Ariza & Ariza,

2021, p. 145)

2.2.8.. Diferenciacion

Proceso de distinguir realmente la oferta de mercado para crear mayor valor para el
cliente. (Kotler & Armstrong, Marketing, 2020, p. 535)

2.2.9.. Cadena de valor

Serie de departamentos internos que realizan actividades que crean valor al disefiar,

producir, vender, entregar y apoyar los productos de una empresa. (Kotler & Armstrong,

Marketing, 2020, p. 533)
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2.2.10. Analisis FODA

Evaluacién general de las fortalezas (strengths, S), debilidades (weaknesses, W),
oportunidades (opportunities, O) y amenazas (threats, T) de la empresa. (Kotler & Armstrong,

Marketing, 2020, p. 533)

2.2.11. Proveedor

Un proveedor es a aquella persona fisica o juridica que provee o suministra
profesionalmente de un determinado bien o servicio a otros individuos o sociedades, como forma

de actividad econdmica y a cambio de una contra prestacion. (Sanchez Galan, 2021)

2.2.12. Costo

Se define como coste o costo al valor que se da a un consumo de factores de produccion
dentro de la realizacion de un bien o un servicio como actividad econdémica. ( Sanchez Galan,

2020)
2.2.13. Estrategia de diferenciacion

Una estrategia de diferenciacién es una estrategia que utiliza una empresa que busca
producir y vender productos que se perciban como Unicos y originales, que sean dificil de imitar
y gue le permitan alcanzar una ventaja competitiva por medio de la diferenciacion frente a la

competencia. (Quiroa, Economipedia, 2020)

2.2.14. Liderazgo en costos

Una empresa tiene liderazgo en costos cuando tiene la capacidad de producir a costos
mas bajos que el resto de sus competidores. (Quiroa, Economipedia, 2020)

2.3. EL MARCO CONTEXTUAL

Este proyecto se desarroll6 en la clinica Cordero y Fallas localizada en el canton de Santa
Barbara de Heredia, fundada en el 2001 por los doctores Suee Fallas quien es cirujano dentista

graduada de Universidad Latinoamericana de Ciencia y Tecnologia (ULACIT), su énfasis es en
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la atencién de nifios y adolescentes, donde desarrolla un ambiente especial para cada caso.
Cabe destacar, la experiencia de la doctora quien también se gradu6 con honores de licenciada
en odontologia y que se especializa en odontopediatria ejercida tanto en el sector privado y
también en el sector publico en entidades como el nuevo Hospital San Vicente de Paul.

Por su parte, el doctor Adrian Cordero Flores es un Cirujano Dentista altamente calificado
gue se graduado de la Universidad Latinoamericana de Ciencia y Techologia (ULACIT), en San
José, Costa Rica, su principal practica es privada, por mas de 10 afios su servicio se ha centrado
en el tratamiento de las enfermedades dentales mas comunes de la rama Odontolégica como: la
Endodoncia, Periodoncia, Prostodoncia, Cirugia general y otros procedimientos tanto en adultos
como en nifios. El doctor Cordero es un Odontdlogo capacitado en diferente disciplina especial
mente en tratamientos de nervio y restauraciones estéticas de alto calidad, sus servicios y
conocimiento hacen de la restauracién dental obtenga los mejores resultados.

Ellos dos fundaron la clinica en 2001 como una opcién a la problemética de salud
bucodental del cantén, quienes comentan que en el momento era muy limitado la cantidad de
clinicas dentales en la zona y encontraron una oportunidad para iniciar una. Con su experiencia
de mas de 20 afios en el mercado han podido ayudar a una gran cantidad de pacientes que a su
vez han podido desarrollar una serie de procesos probados y repetibles que garantizan la calidad
de sus servicios.

Como parte sus valores comparten la pasion por su trabajo, su servicio al cliente de
calidad basado en el conocimiento del paciente, la transparencia al brindar el servicio, y su
bldsqueda de explicar completamente y detallada a los pacientes sobre el servicio que se les esta
brindado.

Actualmente existen mas clinicas dentales en la zona, pero la clinica Cordero y Fallas
como parte de su diferenciacion destaca por el equipo tecnoldgico que poseen en su clinica
donde los pacientes pueden recibir el servicio de imagenes dentales ahi mismo sin tener que

recurrir a otro lugar para obtenerlas. Sin lugar a duda este es un gran punto para destacar.
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ILUSTRACION 2

Interior de la clinica Cordero Fallas en Santa Barbara de Heredia.

Fuente: Elaboracion propia, 2024
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CAPITULO lll: MARCO METODOLOGICO
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3.1. ENFOQUE

3.1.1.Enfoque cualitativo

Con el enfoque cualitativo también se estudian fendmenos de manera sistematica. Sin
embargo, en lugar de comenzar con una teoria y luego “voltear” al mundo empirico para confirmar
si tiene apoyo de los datos y resultados, el investigador comienza el proceso examinando los
hechos y revisando los estudios previos, ambas acciones de manera simultanea, a fin de generar
una teoria que sea consistente con lo que observa que ocurre.

De igual forma se plantea un problema de investigacion, pero por lo comun no es tan
especifico como en la indagacién cuantitativa. Va enfocandose paulatinamente. La ruta se
descubre o construye de acuerdo con el contexto y los eventos que ocurren conforme se
desarrolla el estudio.

Las investigaciones cualitativas suelen producir preguntas antes, durante o después de
la recoleccion y andlisis de los datos. La accién indagatoria se desplaza de manera dinamica
entre los hechos y su interpretacién, y resulta un proceso mas bien “circular” en el que la
secuencia no siempre es la misma; puede variar en cada estudio. (Hernandez Sampier &
Mendoza Torres, 2023, pag. 7)

Con este tipo de enfoque, el cualitativo, se estudié el evento, datos y demas de forma
lineal y en cuanto se van obteniendo datos de lo estudiado se van determinando respuestas o
incluso nuevas variables que pueden irrumpir en la linealidad del analisis. Ademas, se permitio
la interpretaciébn por momentos diferentes a cada momento de estudio de los eventos en

observacién y a su vez de otra informacién que pueda enriquecer la investigacion.
3.2. ALCANCE
3.2.1.Descriptivo

Los estudios descriptivos pretenden especificar las propiedades, caracteristicas y perfiles

de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se someta
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a un analisis. Es decir, miden o recolectan datos y reportan informacion sobre diversos
conceptos, variables, aspectos o dimensiones del fendbmeno o problema a investigar. En un
estudio descriptivo el investigador selecciona una serie de cuestiones (que, recordemos,
denominamos variables, indicadores o componentes) y después recaba informacién sobre cada
una(o) de ellas(os), en uno o varios casos, para asi representar lo que se investiga (describirlo o
caracterizarlo) (Hernandez Sampier & Mendoza Torres, 2023, p. 109)

El alcance descriptivo busc6 y tom6 esos puntos importantes que sean relevantes para
mostrar informacién del evento bajo estudio para asi resaltar todas sus caracteristicas y
cualidades desde el punto del investigador en base a las preguntas que realizo al inicio del
andlisis.

3.3. DISENO

3.3.1.Investigacion-Accion

El disefio de investigacion es el mapa operativo en la ruta cuantitativa. Representa el
punto donde se conectan las fases conceptuales del proceso con la recoleccidn y el analisis de
los datos. En este capitulo presentamos una etapa fundamental de la ruta cuantitativa: la eleccion
del disefio de investigacion. Este constituye el mapa operativo que guia al investigador hasta el
final de la ruta. Los disefios son Utiles para someter a prueba las hipétesis y responder a las
preguntas de investigacion.

Los disefios cuantitativos pueden ser experimentales o no experimentales. A lo largo del
capitulo examinamos ambos tipos y la forma de implementarlos. Cabe sefialar que ninguna clase
de disefio es intrinsecamente mejor que otra, sino que el planteamiento del problema, los
alcances de la investigacion y la formulacion o no de hipotesis y su tipo son los que determinan
gué disefio es el mas apropiado para un estudio en concreto; asimismo, es posible utilizar mas

de un disefio. (Hernandez Sampier & Mendoza Torres, 2023, p. 150)
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La finalidad de la investigacion-accion es comprender y resolver problematicas
especificas de una colectividad vinculadas a un ambiente (grupo, programa, organizacién o
comunidad) (Creswell y Creswell, 2023; Mertler 2020; Adams, 2010; The SAGE Glossary of the
Social and Behavioral Sciences, 2009; Merriam, 2009; Greenwood y Maguire, 2003; Alvarez-
Gayou, 2003), frecuentemente aplicando la teoria y mejores practicas de acuerdo con el
planteamiento (Bradbury, 2022; Creswell y Poth, 2018; Mills, 2014; McVicar, Munn-Giddings y
Abu-Helil, 2012; Somekh et al., 2005; Elliot, 1991). Asimismo, se centra en aportar informacion
gue guie la toma de decisiones para proyectos, procesos y reformas estructurales. Shani y
Coghlan (2021) y Sandin (2003) sefalan que la investigacion-accion pretende, esencialmente,
propiciar el cambio social, transformar la realidad (social, educativa, econémica, administrativa,
etc.) y que las personas tomen conciencia de su papel en ese proceso de transformacién. Por
ello, implica la total colaboracion de los participantes en: la deteccion de necesidades (ya que
ellos conocen mejor que nadie la problematica a resolver), el involucramiento con la estructura a
modificar, el proceso a mejorar, las practicas que requieren cambiarse y la implementacién de
los resultados del estudio (White y Cooper, 2022; McKernan, 2001). La mayoria de los autores
anteriores la ubica en los marcos referenciales interpretativo y critico. Investigacion-accion: su
precepto basico es que debe conducir a cambiar y por lo tanto este cambio debe incorporarse en
el propio proceso de investigacion. Se indaga al mismo tiempo que se interviene. (Hernandez
Sampier & Mendoza Torres, 2023, p. 578)

En el disefio de investigacion se trazo todo el plan a seguir para el estudio que se realizd
y ayudo para poder conocer los pasos a seguir para llegar a las respuestas de las variables
planteadas sin desviarse tanto en diferentes puntos del estudio.

El disefio de investigacion-accién permitié una guia para la correcta toma de decisiones
durante el proyecto conforme se iban recolectando los datos del estudio hecho a la poblacion

bajo estudio y que de acuerdo con lo mencionado anteriormente también permitié ir realizando
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la aplicacién de los datos recolectados durante el proceso, es decir, que se investigay a la vez

se ejecuta para mejorar.

3.4. UNIDADES DE ANALISIS U OBJETOS DE ESTUDIO

3.4.1.Poblacion

Una poblacién es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de
especificaciones y que resulta de interés para una investigacion en particular de acuerdo con el
planteamiento del problema (Lohr, 2022; Chaudhuri, 2018, y Lepkowski, 2008b). Una deficiencia
gue se presenta en algunos trabajos de investigacién es que no describen lo suficiente las
caracteristicas de la poblacion o consideran que la muestra la representa de manera automatica.
Por ello, es preferible establecer tales caracteristicas con claridad con la finalidad de delimitar
cuales seran los pardmetros muestrales. (Hernandez Sampier & Mendoza Torres, 2023, p. 202)

La poblacion que estuvo bajo estudio en esta investigacién fueron todos aquellos
pacientes actuales y pacientes potenciales de la clinica Cordero y Fallas en el canton de Santa
Barbara entre los 20 y 64 afos, esto debido que es la poblacion que puede costearse por si
mismos el costo de un servicio dental. La investigacion se desarroll6 con los doctores Cordero y
Fallas, odontdélogos y duefios de la clinica Cordero y Fallas especialistas de la salud dental en la

localidad de Santa Barbara de Heredia durante el primer cuatrimestre de 2024.

Tabla 1
La tabla de la poblacion
Provinciay Total poblacién
canton 20-24 | 25-29 | 30-34 | 35-39 | 40-44 | 45-49 | 50-54 | 55-59 | 60 - 64
Santa Barbara 27981| 3436| 3506 3772 3 866 3362 2831 2519 2 446 2243

Fuente: INEC, 2024

Esta tabla muestra la cantidad de la poblacion de Santa Barbara segmentada por edades
en intervalos de 5 afios que comprende desde los 20 afios hasta los 64 afios. Fue tomada de

datos recabados por el Instituto Nacional de Estadistica y Censo (INEC).
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Caracteristicas de la poblacién en estudio

Demografica

Geografica

v Género: hombres y mujeres v’ Habitantes del cantdn de Santa Barbara.
v’ Edad: de 20 a 64 afios
v Nacionalidad: costarricenses y extranjeros
v" Escolaridad: estudios técnicos y universitarios
v" Clase socioecondmica: media, media-alta y alta
Psicografica Conductual
v’ Personalidad: es una persona cuidadosa de si|v" Utilizan medios digitales como alternativa para encontrar
misma, que busca siempre anticipar cualquier| serviciosy productos.
eventualidad por medio de atenciones periddicas. |V Son consumidores que demandan un buen servicio
v' Estilo de vida: personas mas conscientes de la salud| especializado y de buena atencidn a los consumidores.
y aun mas especifico la salud dental. v’ Realizan compras mas inteligentes.
v’ Actividades: Que realiza ejercicios, que le gusta|v" No escatiman dinero cuando se trata de su salud y bienestar
hacer actividades fisicas para cuidar de su salud dental y los toman como algo importante.
v Actividades: que posee buena higiene dental. v’ Estd abierto a recomendaciones de expertos para mejorar
v' Intereses: que tenga en alto valor un buen servicioy| sus hédbitos dentales.

la atencidn de un especialista en sus consultas.

Fuente elaboracion propia, 2024

3.4.2.Tipo de muestra

3.4.2.1. Muestra probabilistica

Subgrupo de la poblaciéon en el que todos los elementos de esta tienen la misma

posibilidad de ser elegidos.

En las muestras probabilisticas todas las unidades, casos o elementos de la poblacion

tienen al inicio la misma posibilidad de ser escogidos para conformar la muestra y se obtienen

definiendo las caracteristicas de la poblacion y el tamafio adecuado de la muestra, y por medio

de una seleccion aleatoria de las unidades de muestreo. Imaginate el procedimiento de un sorteo
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informal en tu colonia o barrio (loteria mecénica o tombola), donde se asignan boletos numerados
a un grupo de personas. El dia del sorteo, se colocan las copias o recibos de los boletos en una
pecera, caja u otro recipiente y los revuelves para elegir uno, el ganador. Al inicio, cuando los
depositas en la pecera o caja, todos los boletos tienen la misma probabilidad de ganar o resultar
el numero elegido. De igual forma, en una loteria electrénica antes de llevarse a cabo el sorteo,
todos los nimeros poseen la misma posibilidad de obtener un premio. Reciben su nombre porque
son muestras representativas de la poblacion en términos de probabilidad. (Hernandez Sampier
& Mendoza Torres, 2023, p. 202)

Se escogid la muestra probabilistica ya que se adecua mas al tipo de estudio que se
realizo, esto debido a que este tipo de muestra permite que todos los elementos de la poblacion
tengan la misma oportunidad de participar en el analisis y de esta forma se enriquecié a su vez
el estudio ya que la poblacién es bastante grande y hacerlo de esta forma facilito la obtencion de
los datos.

3.4.2.2. Aleatorio simple al azar

Su propiedad esencial, como te hemos comentado, es que todos los casos del universo
tienen al inicio la misma probabilidad de ser seleccionados. (Hernandez Sampier & Mendoza
Torres, 2023, p. 210)

Debido a la poblacion en al que se realiz6 el estudio y las variables que el andlisis poseia
se tomd el muestreo aleatorio simple al azar ya que permitia que cada unidad de estudio tuviera
las mismas posibilidades de participar y esto permitia la variedad de a la hora de recolectar los
datos para el proyecto. En este caso se determiné una muestra de 119 persona que se detalla a

continuacién como se calculd.
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ILUSTRACION 3

FORMULA DE LA MUESTRA

. Nfoxpxq
d>x(N-1)+Z ' xpxgq

N za2 * P * q
27981 |x 3.6 x 050  x 050 B
0.0064 x 27980 + 3.06 x 050 x 050
d2 ( n-1 )+ 732 * p * q
21405.465 .
179.072 + 0765 n
21405.465 _
179.837 = N
119 = n

Fuente: Elaboracion propia, 2024

Las variables que se usaron en la muestra son:

Za* Nivel de confianza 92%
El Nivel deseado de confianza (Desired Confidence Level) es el porcentaje o
proporcion (a tu favor) de que tu muestra sea representativa de la poblacion que
definiste. (Hernandez Sampier & Mendoza Torres, 2023, p. 208)

d= Margen de error 8%
El error o porcentaje maximo aceptable de error (Maximum Acceptable Error) es
un porcentaje del riesgo maximo que debes tomar o de error potencial que puedes
tolerar para evitar que tu muestra no sea representativa de la poblacion (de
equivocarte). Los niveles de error pueden ir de 50% a 1% en STATS® y los mas

comunes son 1% y 5% (uno implica tolerar muy poco error, 1 en 100, por asi
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decirlo; mientras que 5% es aceptar en 100 cinco posibilidades de errar).

(Hernandez Sampier & Mendoza Torres, 2023, p. 208)

p=Probabilidad de ocurrencia 50% y g=probabilidad de no ocurrencia 50%

Es la probabilidad de ocurrencia del fendmeno (representatividad de la muestra o
no representatividad), la cual se estima sobre marcos de muestreo previos o se
define. La certeza total siempre es igual a uno, las posibilidades a partir de esto
son “p” de que si ocurra y “q” de que no ocurra (p + g = 1). Cuando no tenemos
marcos de muestreo previos, usamos un porcentaje estimado de 50% (que es la
opcion automatica que brinda STATS®, es decir, asumimos que “p” y “q” seran de
50% —igual probabilidad— o 0.50 —en términos de proporciones—, y que resulta

lo mas comun, particularmente cuando seleccionas por vez primera una muestra

en una poblacién). (Hernandez Sampier & Mendoza Torres, 2023)

3.4.3.Criterios de inclusion y exclusion

Tabla 3

Criterios de inclusion y exclusién

Criterios de inclusion

Criterios de exclusion

=

Que utilice diariamente redes sociales
Persona que agende citas para recibir servicios por
medio de tecnologias digitales (redes sociales).
Que se realice un chequeo bucodental en un tiempo
menor a un afio.
Personas que busque asesoramiento para una
mejor salud dental
Personas econémicamente activas pertenecientes
a la clase social media, media alta o alta
Que ademas de dinero en efectivo cuentan con
tarjeta de débito o crédito o utilice el servicio Simpe
movil.

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

7. Personas que no utilizan diariamente rede sociales

8. Persona para agendar citas para recibir servicios no
use medio de tecnologias digitales (redes sociales).

9. Personas que no se hayan realizado un chequeo
bucodental en el plazo mayor a un afio.

10.Personas que no busque asesoramiento para una
mejor salud dental

11.Personas econdémicamente activas que no sean
pertenecientes a la clase social media, media alta o
alta.

12.Que no cuente con pagos a través de tarjeta de débito
o crédito o que no utilice el servicio Simpe movil.
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3.4.4.Consideraciones éticas

De acuerdo a la ley 8968 (Ley de Proteccién de la Persona frente al Tratamiento de sus
Datos Personales) se aseguré que los datos recolectados de las personas para efectos de este
estudio fueron Unicos y exclusivamente para realizar el andlisis respectivo de las variables y que
no se transmitié ningln dato a ninguna entidad ajena que revelen el origen racial o étnico,
opiniones politicas, convicciones religiosas , espirituales o filosoéficas, asi como los relativos a la
salid, la vida y la orientacion sexual; de acuerdo a la ley 8968.

Ademas, que se aseguro el uso correcto de la informacién y de la integridad del manejo

para no atentar contra ellos durante el proceso.

3.5. INSTRMENTOS PARA LA RECOLECCION DE LA
INFORMACION

3.5.1.Entrevista.

Las encuestas de opinidén son consideradas por diversos autores como un disefio o
método. En la clasificacion de la presente obra serian consideradas investigaciones no
experimentales transversales o transeccionales descriptivas o correlacionales-causales, ya que
a veces tienen los propésitos de unos u otros disefios y a veces de ambos (Archester, 2005).
Generalmente utilizan cuestionarios que se aplican en diferentes contextos (entrevistas en
persona o en linea, por medios electrnicos como correos o paginas web, en grupo, etc.)
(Hernandez Sampier & Mendoza Torres, 2023, p. 185)

Se utilizé la entrevista ya que permitié obtener datos directamente de los duefios, los
doctores Cordero y Fallas, para poder enriquecer la investigacion y responder a las variables

establecidas. Ademas de que permitié de forma amplia conocer mas de la clinica y de su manejo.
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3.5.2.FODA

Matriz de planeacion estratégica mas utilizada; relaciona las fortalezas/debilidades
internas de una empresa con las oportunidades/amenazas externas para generar cuatro tipos de
estrategias: estrategias FO (fortalezas-oportunidades), estrategias DO (debilidades-
oportunidades), estrategias FA (fortalezas-amenazas) y estrategias DA (debilidades-amenazas).
(David, David, & David, 2023, p. 609)

Se utilizé la Matriz FODA porque permitié identificar todos los puntos que se guerian
analizar de las variables para ver las debilidades, fortalezas, amenazas y oportunidades de la
clinica Cordero Fallas. Cabe agregar que, utilizar esta matriz ayudo en la generacion de

estrategias para mejorar las estrategias competitivas y la cadena de valor.

3.5.2.1. Matriz MEFI.

Herramienta para formular estrategias que resume y evalla las principales fortalezas y
debilidades de la empresa en sus diferentes areas funcionales; ofrece una base para identificar

y evaluar las relaciones entre esas areas. (David, David, & David, 2023, p. 608)

3.5.2.2. Matriz MEFE

Herramienta analitica de planeacion estratégica disefiada para resumir y eva-luar la
informaciéon econdmica, social, cultural, demografica, ambiental, politica, gubernamental,
juridica, tecnolégica y competitiva. (David, David, & David, 2023, p. 608)

3.5.3.Cuestionario

Un cuestionario consiste en un conjunto organizado y estandarizado de preguntas
respecto de una o mas variables a medir. Deber ser congruente con el planteamiento del
problema e hipoétesis. (Hernandez Sampier & Mendoza Torres, 2023, p. 260)

El uso del cuestionario para esta investigacion se escogio ya que ahora hay muchas
herramientas que facilitan la recoleccion de la informacion por medio de este método, en este

caso en particular para efectos de la investigacion se utiliz6 Google Forms que permite a las
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personas realizar el cuestionario desde cualquier dispositivo electrénico y de forma mas

interactiva.



3.6. VARIABLES O CATEGORIAS

Tabla 4

Variables
Objetivo especifico| Variable Definicién conceptual Definicion operacional Dimension Indicadores Instrumento
Analizar la gestion | cadena de valor [La cadena de valor es Describi6 el conjunto de Valor diferenciacion en | Entrevista.
actual de la toda la serie de actividades relacionadas y | agregado servicios
cadena de valor actividades de trabajo secuenciales que permiten a
de la Clinica organizacional que una empresa disefar, Valor diferenciacién en

Cordero y Fallas
en Santa Barbara,
Heredia.

agregan valor en cada
paso, desde las materias
primas hasta el producto
terminado. En su
totalidad, la cadena de
valor puede abarcar
desde los distribuidores
del proveedor hasta los
clientes del cliente.
Robbins & Coulter, 2023,

p. 567)

producir, comercializar y
entregar el servicio, en este
caso, desde su inicio hasta
el paciente y su resultado.
Sirve para para comprender
y mejorar el servicio en caso
de encontrar mejoras o
deficiencias.

diferenciador

Valor
econémico

costos

diferenciacién en
precios
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Determinar
los socios
superiores
y los socios
inferiores
de la
cadena de
valor de la
Clinica
Cordero y
Fallas en
Santa
Barbara,
Heredia.

Socios
superiores

Socios inferiores

La produccién y entrega de un
producto o servicio a los
compradores requiere crear
relaciones no solamente con los
clientes, sino también con
proveedores y revendedores
clave en la cadena de suministro
de la companiia. Esta cadena
consiste en socios “superiores” e
“inferiores”. La asociacion
superior de la compaiiia es el
conjunto de compafiias que
proveen materias primas,
componentes, partes,
informacion, fondos, y la
experiencia necesaria para crear
un producto o servicio. Sin
embargo, los mercaddlogos se
han enfocado tradicionalmente
en la parte “inferior” de la cadena
de suministro canales de
marketing o canales de
distribucion enfocados
directamente hacia el cliente. Los
socios de marketing del canal
inferior, tales como mayoristas y
detallistas, forman una conexién
vital entre la compafiia y sus
clientes. (Solano, 2022)

Determind todos los
proveedores de materiales e
instrumentos para asi
mejorar el proceso de
compra para hacerlo mas
eficiente.

Valor
agregado
Valor
diferenciador
Valor
econémico

Tiempo de
entrega de
materiales

Servicio al
cliente brindado
Costo de
materiales

Cantidad de
promocion y
publicidad en
redes sociales.

Entrevista
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Catalogar los
impulsores de la
estrategia
genérica de
servicio al cliente,
utilizada por la
Clinica Cordero y
Fallas en Santa
Béarbara, Heredia.

Estrategia
genérica

Servicio
al cliente

Existen dos estrategias basicas
a nivel del negocio que los
gerentes pueden aplicar para
agregar valor a los productos
de una organizacion y
conseguir una ventaja
competitiva sobre los rivales de
su sector. En primer lugar,
pueden utilizar una estrategia
de bajo costo para reducir los
costos de los procesos de
creacion de valor y asi
mantener los precios de sus
productos tanto o mas bajos
que los de sus competidores y
asi atraer a los clientes. En
segundo lugar, los gerentes
pueden aplicar una estrategia
de diferenciacién y agregar
valor a sus productos si logran
que estos sean superiores a los
que ofrece la competencia.
(Jones & George, 2019, p. 277)

El servicio al cliente es otro
elemento de la estrategia del
producto. La oferta de una
empresa suele incluir algunos
servicios de apoyo que
constituyen una parte menor o
mayor de la oferta total. (Kotler
& Armstrong, Marketing, 2020,
p. 212)

Teorias que mediante de dos
estrategias busco mejorar
competitivamente el negocio ante la
competencia mediante la
diferenciacion y liderazgo en costos,
permitié encontrar puntos que
ayudan a la clinica a ser un mejor
punto de referencia sobre otras.

El servicio fue un elemento importante
para agregar valor ya que permitié
sobresalir sobre otros negocios
iguales, debido a que las clientes
optan por un servicio especializado y
optimizado para ellos.

Factores de
diferenciacié
n

Estrategia
de costos.

Calidad del
servicio al
cliente.
Seguimiento
y
ofrecimiento
de servicios.
Atencioén
post servicio

Negociacion
con los
proveedores

Manejos de
Descuentos

Compras por
volumeny
manejo de
insumos
Alianzas
estratégicas

Entrevista
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Relacionar una
matriz de FODA
estratégica con
mejoras de la
gestién de la
cadena de valor
de la Clinica
Cordero y Fallas
en Santa Barbara,
Heredia.

gestién de la
cadena

La administracion de la cadena de
valor es el proceso de administracion
de la secuencia de actividades e
informacién a lo largo de toda la
cadena de valor. En comparacion con
la administracion de la cadena de
suministro, que esta orientada
internamente y se enfoca en el flujo
eficiente de materiales entrantes a la
organizacion, la administracion de la
cadena de valor esta orientada
externamente y se enfoca tanto en
los materiales entrantes como en los
productos y servicios salientes.
(Robbins & Coulter, 2023, p. 567)

Permitié evaluar cada
actividad realizada en
el proceso para dar el
servicio o tratamiento
desde el inicio hasta
gue lo recibi6 el
paciente para
identificar areas de
mejora.

Calidad del
servicio
entregado.

Calidad de
materiales
utilizados para
brindar el
servicio.

Fortalezas de la
clinica

Debilidades
Oportunidades
Amenazas

Matriz
FODA
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Perfilar el cliente
actual para la
proyeccion del

cliente potencial de
la Clinica Corderoy

Fallas en Santa
Barbara, Heredia

Cliente actual

Cliente
potencial

Un cliente es una persona o
empresa que, mediante una
transaccion comercial, de
forma habitual o esporadica,
adquiere un bien o servicio
para satisfacer una
necesidad. (Ariza & Ariza,
2021, p. 145)

Muchas empresas generan
oportunidades de venta
anunciando sus productos o
servicios al incluir una
funcién de respuesta (como
un enlace a una pagina de
inicio, una tarjeta de
respuesta comercial o un
namero de teléfono gratuito)
para crear una base de
datos de las respuestas de
los clientes. La empresa
clasifica la base de datos
para identificar a los mejores
prospectos y luego los
contacta por correo, correo
electronico o teléfono para
tratar de convertirlos en
clientes. (Kotler, Keller, &
Chernev, Direccion de
Marketing, 2023, p. 109)

Permiti6 identificar las
necesidades a satisfacer de
los pacientes actuales en
cuanto al servicio que
recibieron.

Permitié analizar como
alcanzar a nuevos pacientes,
gue es lo que mas estan
necesitando para poder brindar
ese servicio gue cause
atraccion de ellos a la clinica.

Cantidad de
pacientes
activos.
Recurrencia de
la asistencia.

medios de
captacion de
clientes.

Generacion de
contenido para
atraer cliente

Edad

Ingreso

Ciclo de vida
Frecuencia de
uso

Tipos de
servicios

Redes que usa
Horario en redes
Tipo de anuncios
en redes

Forma de pago
Contenido que
mas le llama la
atencion

Que use
servicios
bucodentales

Cuestionario
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Hacer un
andlisis de
la
estructura
actual de
operacion
de la
Clinica
Cordero y
Fallas en
Santa
Barbara,
Heredia.

estructura de
operacion

La estructura organizacional
es el sistema formal de tareas,
puestos y relaciones entre
ellos que determina la forma
en que los empleados deben
usar los recursos para
alcanzar las metas
organizacionales. (Jones &
George, 2019, p. 309)

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

El mejoramiento de la estructura de
operacional contribuyé en la mejora
de los procesos de la clinica y la
optimizacion en el uso de los
recursos.

Organigrama de
clinica.

Flujo de
operacion de la
clinica.

Cantidad de
personas
colaboran en la
clinica

Encargados de
las funciones
administrativas

Controles
internos de
calidad a los
colaboradores

Entrevista



3.7. ESTRATEGIA DE ANALISIS DE LOS DATOS

Para el andlisis de datos se utilizé dos instrumentos los cuales son una entrevista que se
realiz6 a los duefios y especialistas principales de la clinica. Esta se analiz6 en base el andlisis
propio con las diferentes teorias utilizadas en este proyecto como la cadena de valor y las
estrategias genéricas de Porter.

Para las otras variables se utilizé la herramienta de Google Forms que permitio la
transmisién de los cuestionarios mas rapido y ademas la tabulacién y creacion de cuadros de
graficos que permiten que sea mas facil y acertada la interpretacion de los resultados. Estos

también en base a las teorias de la cadena de valor y estrategias genéricas.
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CAPITULO IV: RESULTADOS
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4.1. GENERALIDADES

4.1.1. ENTREVISTA

Se le pregunt6 a los doctores y propietarios acerca de cuales es ese punto diferenciador
de la clinica en contraste a las otras clinicas del cantén y ellos respondieron con mucho énfasis
en la calidad de sus especialidades, equipo, materiales y especialistas. Por esto se puede decir
gue el punto diferenciador que busca la clinica Cordero & Fallas es la calidad y apunta a crear a
crear valor percibido por los clientes.

Ademas, se les consulté cuales eran esas estrategias para reducir costos en materiales
y suministros, a este punto ellos contestaron que cotizan en diferentes depdsitos de confianza
por lo que se puede apreciar la busqueda de buenas relaciones en la parte superior de los
canales de distribucién y de esa forma aprovechan cuando hay promociones y asi adquirir los
insumos de buena calidad a un buen precio.

También contestaron que se trata de mantener una buena relacién con los proveedores
porque permite que se reciba los insumos en un buen tiempo, que puede ser el mismo dia o al
dia siguiente y también estas relaciones crean que puedan recibir asesoramiento de parte de los
proveedores que al final de la cadena de valor causan que los pacientes reciban tratamientos de
alta calidad con insumos de alta calidad. Esto no quiere decir que no se continue explorando con
nuevos proveedores insumos de calidad a mejores precios, aun asi, la clinica mantiene como
prioridad la calidad de los insumos por lo que los doctores argumentaron que si buscan precios
menores la calidad no puede verse afectada sea insumos o equipo. De momento no hay un
adecuado manejo del inventario que posea un registro periddico y de pedidos mensuales, por lo
gue ese seria un punto de mejora en cuanto a la cadena de valor.

Argumentaron que en cuanto los precios de los servicios que brinda la clinica no se
pueden hacer mucho porque los precios los establece el colegio de Cirujanos Dentistas que es

el regulador de las tarifas que deben manejar todas las clinicas dentales del pais. Sin embargo,
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no todos siguen esta practicas por lo que ellos realizan promociones y descuentos a sus
pacientes de forma personal tomando en cuenta el trato personalizado y el conocimiento del
cliente. Se podria pensar en una estrategia formal para promociones y descuentos para potenciar
las ventas y atraccién de nuevos pacientes.

En cuanto a la parte inferior de los canales de suministro respondieron que la clinica
cuenta con una persona que ayuda en redes sociales a realizar publicidad por medio de redes
sociales una vez a la semana, para este punto se podria considerar diversificar el contenido para
alcanzar mas poblacion y que la clinica genere mas impacto, importante destacar que segun el
cuestionario realizado es por redes sociales donde mas personas buscan informaciéon para
adquirir servicios dentales. Se podria desarrollar una estrategia para tener una mayor interaccion
con los seguidores y pacientes, promocion de ofertas especiales y la difusiébn de pacientes
satisfechos y esto ayudaria a la diferenciacion y fidelizacion de clientes.

Los convenios y alianzas son parte de la estrategia de la clinica ya que consideran que
esto es parte fundamental para diferenciarse de las demas clinicas, por lo que cuentan con
especialistas que llegan a la clinica a ofrecer diferentes espacialidades dentales para la
comodidad de los pacientes. Por lo anterior, el equipo de la clinica es bastante amplio, contando
con tres odont6logos operadores de pacientes y dos asistentes dentales para brindar un mejor
servicio.

Una parte que afecta a la cadena de valor de la clinica Cordero & Fallas es la forma en la
gue se gestiona la administracion, ya que son los mismos odontélogos que se encargan de esta
parte y hace que se tengan que enfocar mas alla de su especialidad y también que no pueda
desarrollarse medidas para hacer mas eficiente el manejo de inventarios y controles. Controles
como medir la calidad y la eficiencia del trabajo de los colaboradores.

No se mencioné acciones concretas para reducir costos operativos internos lo que podria

ser un area de oportunidad a tomar en cuenta. Se evidencia que la clinica Cordero & Fallas busca
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diferenciacion en la calidad de sus servicios, pero hay varios puntos en la cadena de valor que

si se trabajan podrian fortalecer su posicion competitiva.

4.1.2.Matriz de evaluacion de Fortalezas,

Oportunidades,

Debilidades y Amenazas FODA

Fortalezas

Oportunidades

v’ Profesionales altamente capacitados y
experimentados en el equipo.

v Equipo moderno para atender las necesidades

de los pacientes.

v' Atencion personalizada e integral.

v Brindamos el servicio a no oyentes, con la
colaboracion de la Intérprete de LESCO.

v' Buena ubicacion, localizada en el centro de
Santa Barbara.

v' Moderno software para agendar citas,
facturacion electrénica y bases de datos de
pacientes (Expediente Digital).

v Posibilidad de expandir la gama de servicios
ofrecidos para incluir tratamientos especializados.

v Pronta adquisicién de equipo especializado para
brindar mas comodidad a los pacientes y que no
tengan que buscar en otros lugares, estudios
especializados.

v" Colaboracion con otros profesionales para ofrecer
servicios integrales de salud.

v Aprovechamiento de tecnolégicas emergentes para
mejorar la eficiencia y la experiencia del paciente.

v/ Blsqueda de nuevos sistemas para el mejoramiento
administrativo y operativo.

Debilidades

Amenazas

v Poca publicidad de la clinica.

v/ Cambios en las citas y reprogramaciones de
citas debido a los horarios de los doctores o
contingencias.

v Poco conocimiento administrativo y de
mercadeo.

v' Poco manejo del idioma inglés para la
atencion de personas extranjeras.

v Cambios impartidos por el Colegio de Dentistas que
alteren los precios.

v" Crecimiento en el nimero de clinicas dentales en la
region.

v/ Poco parqueo para clientes que llegan en sus
vehiculos a la clinica.

v' Competencia con tarifas de tratamientos dentales
por debajo de los autorizados por el Colegio de
Dentistas.

v Posibilidad de crisis de salud publica que afecten la
demanda de servicios dentales, como pandemias.

v/ Cambios en los precios de los insumos por parte de
los proveedores.

Fuente: Elaboracién propia, 2024.
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4.1.3.Matriz Evaluacion Factores Internos MEFI

Ponderacién Calificacién Ponderacién
Factores Clave Internos
0-1) (1-4) ponderada
Profesionales altamente capacitados y experimentados
en el equipo. 0.15 4.00 0.60
Equipo moderno para atender las necesidades de los
pacientes. 0.15 3.00 0.45
Atencién personalizada e integral. 0.05 4.00 0.20
Brindamos el servicio a no oyentes, con la colaboracion
de la Intérprete de LESCO. 0.05 3.00 0.15
Buena ubicacidn, en el centro de Santa Barbara. 0.10 4.00 0.40
Moderno software para agendar citas, facturacion
electrénica y bases de datos de pacientes (Expediente
Digital). 0.10 3.00 0.30
Poca publicidad para publicitar la clinica. 0.15 2.00 0.30
Cambios en las citas y reprogramaciones de citas debido
a los horarios de los doctores o contingencias. 0.15 1.00 0.15
Poco conocimiento administrativo y de mercadeo. 0.05 2.00 0.10
Poco manejo del idioma inglés para la atencion de
personas extranjeras. 0.05 1.00 0.05
Total 1.00 2.70

Fuente: Elaboracion propia, 2024.
Esto quiere decir que las estrategias de la clinica en respuesta a los factores internos de
la clinica son eficientes o buenos, pero aun hay un buen espacio para mejorarlos y asi sobresalir

en el mercado.
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4.1.4.Matriz Evaluacion Factores Externos MEFE.
Ponderaciéon | Calificacion | Ponderacion
Factores Clave Externos
(0-1) (1-4) ponderada

Posibilidad de expandir la gama de servicios
ofrecidos para incluir tratamientos especializados. 0.09 4.00 0.36
Pronta adquisicién de equipo especializado para
brindar mas comodidad a los pacientes y que no
tengan que buscar en otros lugares, estudios
especializados. 0.05 3.00 0.15
Colaboracién con otros profesionales para ofrecer
servicios integrales de salud. 0.15 4.00 0.60
Aprovechamiento de tecnoldgicas emergentes para
mejorar la eficiencia y la experiencia del paciente. 0.10 4.00 0.40
Busqueda de nuevos sistemas para el mejoramiento
administrativo y operativo. 0.08 2.00 0.16
Cambios impartidos por el Colegio de Dentistas que
alteren los precios. 0.10 2.00 0.20
Crecimiento en el numero de clinicas dentales en la
region. 0.10 2.00 0.20
Poco parqueo para clientes que llegan en sus
vehiculos a la clinica. 0.07 2.00 0.14
Competencia con tarifas de tratamientos dentales
por debajo de los autorizados por el Colegio de
Dentistas. 0.15 1.00 0.15
Posibilidad de crisis de salud publica que afecten la
demanda de servicios dentales, como pandemias. 0.05 1.00 0.05
Cambios en los precios de los insumos por parte de
los proveedores. 0.06 2.00 0.12
Total 1.00 2.53

Fuente: Elaboracién propia, 2024.
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Esto indico las estrategias para responder los factores externos son buenas, sin embargo,
estan en el limite de lo aceptable por lo que se puede buscar mejorar dichas estrategias para

alcanzar una mejor respuesta a los factores externos.

4.1.5.Estratégia por utilizar FO o FA o DO o DA

Para efectos de este andlisis se utilizo la estrategia DA ya que el fortalecimiento de las
debilidades puede posicionar mejor a la clinica en cuanto a la competencia de la zona y el
emergente nimero de nuevas clinicas. Los puntos de esta estrategia son los siguientes:

Para la poca publicidad de la clinica y los cambios impartidos por el Colegio de Dentistas
gue alteren los precios, se debe combatir diversificando los canales de publicidad y promocion
para aumentar la visibilidad de la clinica, enfocandose en marketing digital, redes sociales.
Ademas, buscar una mejor relacion o cercania con el colegio de dentistas para poder anticipar
los cambios y ajustes de precios.

Para los cambios en citas y reprogramaciones debido a los horarios de los doctores y
contingencias se puede crear una vez al mes con planificacion horarios dejen espacios de tiempo
para poder prevenir contingencias y para combatir las tarifas de la competencia hay que
diferenciar la clinica destacando la calidad del servicio y la experiencia del personal en lugar de
competir Unicamente en precio. Enfatizando la importancia de la calidad en los servicios de salud
y la trascendencia que puede tener esto en el bienestar de las personas.

Para contrarrestar el poco conocimiento administrativo y de mercadeo se puede dedicar
tiempos para capacitar al personal en cursos basicos en estos temas, incluso se puede utilizar
herramientas como LinkedIn que poseen cursos de instituciones importantes a nivel mundial que
poseen examenes para medir el conocimiento y que podria ayudar en el mejoramiento de esto
conocimientos.

Por otra parte, se puede contratar personal bilingiie o incentivar el estudio de idiomas en

su personal para atender a pacientes extranjeros y de esta forma mejorar la competitividad frente
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a otras clinicas de la regién. Incluso se puede hacer uso de software como la inteligencia artificial
para la comunicacion con pacientes extranjeros por medio de dispositivos moviles.

Otro punto importante de mejora es el estacionamiento, para esto se puede establecer
convenios con pargueos publicos cercanos para proporcionar descuentos o validar el
estacionamiento de los pacientes.

Y, por ultimo, diversificar la cartera de proveedores y establecer relaciones solidas con
cada uno de ellos para asegurar precios competitivos y estabilidad en el suministro de insumos.

Con estas estrategias.

Implementar estas estrategias permitira aprovechar las fortalezas y oportunidades
mientras se mitigan las amenazas y las debilidades. Sin embargo, es importante recalcar que
este analisis se debe hacer peribdicamente porque la situacion en cierto periodo de tiempo puede

cambiar.

4.2. DE LOS RESULTADOS

Tabla 5
EDAD
EDAD ABSOLUTO | RELATIVO
20 - 24 afios 68 57.1%
25 - 29 afios 23 19.3%
30 - 34 afios 9 7.6%
35 - 39 arfios 5 4.2%
40 - 44 afios 3 2.5%
45 - 49 afios 5 4.2%
50 - 54 afios 3 2.5%
55 - 59 afios 3 2.5%
TOTAL 119 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2024.
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llustracion 4

EDAD

® Menos de 20 afios
® 20- 24 afos

25 - 29 anos
/ @ 30- 34 afios
= ® 3539 aros

® 40 - 44 afios
® 45 - 49 afios
® 50 - 54 afios

12V

Fuente: Elaboracion propia, 2024

Para la variable edad se determinaron ciertos rangos en los cuales las personas podian
ubicarse, con el tal de poder perfilar el mercado actual o mercado meta de la clinica dental.

De esta manera se obtuvo que: el 57.1% de las personas que respondieron estan entre
los 20 y los 24 afios y el segundo grupo de referencia que fueron 23 personas, representando el
19,3% que estan entre los 25 y los 29 afios. Con esto se puede decir que mas del 77% de la

poblacién en estudio radica entre los 20 y los 29 afios.

Tabla 6
NIVEL SOCIO ECONOMICO

NIVEL SOCIO ECONOMICO | ABSOLUTO | RELATIVO
Clase media 110 92.4%
Clase alta 1 0.8%
Clase baja 7 5.9%
Pobreza 1 0.8%
TOTAL 119 100%

Fuente: elaboracion propia, 2024.
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llustracion 5

NIVEL SOCIO ECONOMICO

@ Pobreza

@ Clase baja
Clase media

@ Clase alta

~

Fuente: elaboracion propia, 2024

Para la variable nivel socioecondmico se determinaron ciertos rangos en los cuales las
personas podian ubicarse, con el tal de poder perfilar el mercado actual o mercado meta de la
clinica dental.

De esta manera se obtuvo que: el 92.4% de las personas que respondieron a la clase
social media segun lo establecio6 la poblacion en estudio, por lo que se puede asegurar que el

mercado actual y mercado meta es mayoritariamente la clase media.

Tabla 7
USO DE SERVICIOS BUCODENTALES EN EL ULTIMO ANO
USO DE
SERVCIOS | ABSOLUTO | RELATIVO
ULTIMO ANO
No 29 24.4%
Si 90 75.6%
TOTAL 119 100%

Fuente: elaboracion propia, 2024.
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llustraciéon 6

USO DE SERVICIOS BUCODENTALES EN EL ULTIMO ANO

®si
® No

Fuente: elaboracion propia, 2024

Se pregunté a la poblacion en estudio acerca de la frecuencia de uso de servicios
bucodentales en el Gltimo afio para poder conocer los habitos de estos y asi poder perfilar a los
potenciales y actuales clientes y asi poder brindar mejores seguimientos a esto el 75.6% contesto
gue asistieron al dentista en el ultimo afio siendo esto es la mayoria y el otro restante, 24 4%,

contestd que no asistid al dentista en el tltimo afio.

Tabla 8
FRECUENCIA DE USO DE SERVICIOS BUCODENTALES
FRECUENCIA ABSOLUTO | RELATIVO
Cada mes 14 11.8%
Solo cuando tengo dolor o molestia en los dientes 21 17.6%
Una vez al afo 29 24.4%
Una vez cada 2 afios 10 8.4%
Una vez cada 6 meses 45 37.8%
TOTAL 119 100%

Fuente: elaboracion propia, 2024.
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FRECUENCIA DE USO DE SERVICIOS BUCODENTALES

11,8%

Fuente: elaboracion propia, 2024

37,8%

@ Cadames

@ Una vez cada 6 meses

Una vez al afio

@ Una vez cada 2 afios
@ solo cuando tengo dolor o molestia en

los dientes
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Para conocer més a la poblacion estudio se les consulté acerca de su frecuencia de uso

de servicios bucodentales a lo que la mayoria de esta poblacién contesté que iba una vez cada

6 meses siendo esto un 37.8% y otro grupo contest6 que iba una vez al afio representando asi

un 24.4%, estos dos juntos representan la mayoria de la poblacion sumando asi 62 2% que indica

gue la mayoria realiza uso de servicios bucodentales entre 6 meses y 1 afio. Por otra parte, una

porcion importante de la poblacion en estudio argumenté que sélo se presenta al dentista cuando

poseen una molestia o dolor en los dientes o boca siendo estos 17.6%.

Tabla 9
PREFERENCIA DE HORARIOS
PREFERENCIA
DE HORARIOS ABSOLUTO | RELATIVO
Mafana 46 38.7%
Noche 9 7.6%
Tarde 64 53.8%
TOTAL 119 100%

Fuente: elaboracion propia, 2024.
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llustraciéon 8

PREFERENCIA DE HORARIOS

® Madana
@ Tarde
Noche

Fuente: elaboracion propia, 2024.

Para la variable preferencia de horarios se consulté a los potenciales y actuales clientes
en relacion con los momentos del dia en que prefieren utilizar servicios bucodentales a lo que el
53.8% contestd que el mejor horario es en la tarde 38.7% contestd que prefieren los horarios de
la mafiana siendo estos dos juntos 92.5% dando asi a entender que son los horarios de la tarde

y mafiana favoritos del mercado potencial y actual de la clinica.

Tabla 10
RECORDATORIOS

MEDIOS PARA RECORDATORIOS | ABSOLUTO | RELATIVO
Por Llamada 36 30.3%
Correo electronico 34 28.6%
Mensaje de Texto 81 68.1%
Calendario Virtual 29 24.4
Otros 3 2.5%

Fuente: elaboracion propia, 2024.
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llustracién 9

RECORDATORIOS

Por llamada 36 (30,3 %)

Por correo electronico 34 (28,6 %)

Mensaje de texto 81 (68,1 %)

Calendario virtual

Whatsapp

1(0,8 %)

Whats App 1(0,8 %)

Mensaje al WhatsApp 1(0,8 %)

0 20 40 60 80 100

Fuente: elaboracion propia, 2024.

Para la variable medios de recordatorios con esta pregunta se buscaba identificar cuales
eran los medios preferidos de los clientes potenciales y actuales para recibir recordatorios de sus
citas por lo que se utiliz6 una pregunta de multiples respuestas con las opciones llamada, correo
electrénico, mensaje de texto, calendario virtual y otros. 81 personas, siendo esta la mayoria,
contestaron que su medio preferido era el mensaje de texto y los otros medios llamada correo
electronico y calendario virtual estuvieron muy parecidas en cuanto el recuento de personas que
las eligieron con 36, 34 y 29 votos correspondientemente.

Otra parte muy pequefia utilizaron la opcién de otros para enfatizar que es su medio

favorito son los mensajes de texto, pero en la plataforma de WhatsApp.



Tabla 11
ANTELACION PARA RECIR RECORDATORIOS
ANTELACION ABSOLUTO | RELATIVO
El mismo dia 2 1.7%
Un dia antes 69 58.0%
Una semana antes 46 38.7%
Una semana y un dia antes 2 1.7%
TOTAL 119 100%

Fuente: elaboracion propia, 2024.

llustracion 10

ANTELACION PARA RECIR RECORDATORIOS

Fuente: elaboracion propia, 2024
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Siguiendo la misma linea para conocer las preferencias de los clientes se les consultd

acerca de la antelacion con la que prefieren recibir los recordatorios mencionados anteriormente,

a lo que el 58% de la poblacion en estudio contestd que prefieren recibir estos un dia antes

siendo estos una mayoria. Por otra parte, el 38 7% contestd que prefieren recibir estos

recordatorios una semana antes y una parte muy pequefa de la poblacion en estudio, cuatro

personas, contestaron las opciones de el mismo dia y una semanay un dia antes como respuesta

alternativa.
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Tabla 12
PREFERENCIA PARA QUE FAMILIA RECIBA ATENCION EN LA MISMA CLINICA

PREFERENCIA | ABSOLUTO | RELATIVO
No 16 13.4%
Si 103 86.6%
TOTAL 119 100%

Fuente: elaboracion propia, 2024

llustracion 11

PREFERENCIA PARA QUE FAMILIA RECIBA ATENCION EN LA MISMA CLINICA
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Fuente: elaboracion propia, 2024.

Se les consult6 a las personas por medio del cuestionario si era de su preferencia cuyos
familiares recibieron atencion bucodental en la misma clinica dental en que ellos lo hacen a lo
gue la mayoria o porcentualmente hablando 86.6 por ciento respondié que si es de su agrado
gue su familia reciba atencion en la vez mas clinica. sin embargo 16 personas de las 119

respondieron que no prefieren que sus familiares reciban atencién a la misma clinica.
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Tabla 13
TIEMPO EN REDES SOCIALES
TIEMPO ABSOLUTO | RELATIVO
Menos de una hora 11 9.2%
De 1 a 2 horas 44 37.0%
De 2 a 5 horas 43 36.1%
Mas de 5 horas 21 17.6%
TOTAL 119 100%

Fuente: elaboracion propia, 2024.

llustracion 12

TIEMPO EN REDES SOCIALES

@ Menos de una hora
@ De 1a2horas

De 2 a 5 horas
@ Mas de 5 horas

]

Fuente: elaboracion propia, 2024

Se le consultd a la poblacién estudio acerca del tiempo que ellos utilizan navegando en
las redes sociales ya que ahora mucha de la publicidad que utilizaron negocios esta presente en
estas. A este cuestionario 44 personas de las 119 que representan 37% de la poblacién en
estudio contestaron que ellos pasan de una a 2 horas en redes sociales diariamente y otros
36.1% contestd que invierten de 2 a 5 horas en redes sociales por dia; el otro restante de la
poblacién se encuentra en los diferentes extremos, 11 personas contestaron que dedican menos
de 1 hora al dia a las redes sociales y en el otro extremo 21 personas contestaron que invierten

mas de 5 horas diarias a estas.
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Tabla 14
PREFERENCIA DE ANUNCIOS

ANUNCIOS ABSSLUT RELC,)ATIV

Historias (Facebook, Instagram, TikTok, X, WhatsApp, 44 37.0%
Telegram)

Imagenes posteadas (Facebook, Instagram, X) 23 19.3%
Videos o reels (YouTube, TikTok, Instagram) 50 42.0%
Ninguno 1 0.8%
Un poco de todo 1 0.8%
TOTAL 119 100%

Fuente: elaboracion propia, 2024.
llustracion 13

PREFERENCIA DE ANUNCIOS
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Fuente: elaboracion propia, 2024.

Para conocer mas acerca de los gustos en las redes sociales de los clientes potenciales
y actuales y sus preferencias en cuanto cémo les gusta ver y recibir publicidad se les consulté
gué tipo de contenido en redes sociales preferirian ellos para ver estas, a lo que contestaron de
la siguiente manera: las dos opciones mas votadas fueron videos o reels (YouTube, TikTok,
Instagram) e Historias (Facebook, Instagram, TikTok, X, WhatsApp, Telegram) a lo que
contestaron porcentualmente con 42% y 37% correspondientemente, siendo éstas las mas
votadas y las que contemplan a la mayoria de los votantes y la tercera opcién mas votada con

un 19.3% serian las imagenes posteadas en las diferentes plataformas.
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Esto confirmé la tendencia de que ahora las personas les llama mas la atencién el

contenido creativo a la hora de generar interés por un producto o servicio.

Tabla 15
MEDIOS DE BUSQUEDA DE SERVICIOS DE SALUD BUCODENTAL
MEDIOS ABSOLUTO | RELATIVO
Redes Sociales (Facebook, Instagram, TikTok, X, Whatsapp, 84 70.6%
Telegram)
Internet (Google, Safari, otros buscadores) 81 68.1%
Periddico 2 1.7%
Referencias de otras personas 78 65.5%
Red de seguros 1 0.8%
No suelo usar las redes sociales para temas de salud 1 0.8%
Visitaria uno de redes sociales, pero si,una persona conocida 1 0.8%
me lo recomendd
Servicios de la comunidad 1 0.8%
Clinica cercana a mi casa 1 0.8%

Fuente: elaboracion propia, 2024.

llustracion 14

MEDIOS DE BUSQUEDA DE SERVICIOS DE SALUD BUCODENTAL
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Fuente: elaboracion propia, 2024.
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Para la variable de medios de busqueda de servicios de salud bucodental se cre6 una

pregunta para multiples respuestas para conocer cudles eran los medios favoritos de las
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personas, dentro de los cuales se encuentran: Redes sociales, Internet, periédico, referencias de
otras personas y otras.

De estas opciones la poblacién en estudio contesto que prefieren las redes sociales con
84 votos de 119 personas encuestadas e Internet con 81 votos. Seguidamente estan las
referencias de otras personas que fue votada por 78 personas.

Por lo que se puede decir que los medios digitales y tecnoldgicos son los preferidos por

las personas para buscar servicios de salud bucodental.

Tabla 16
ASPECTOS IMPORTANTES DEL SERVICIO AL CLIENTE
ASPECTOS ABSOLUTO | RELATIVO
Puntualidad 73 61.3%
Trato amable y personalizado 101 84.9%
Rapidez 35 29.4%
Asesoramiento 71 59.7%
Disponibilidad 57 47.9%
Calidad 99 83.2%
Otros 2 1.7%

Fuente: elaboracion propia, 2024.
llustracion 15
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Fuente: elaboracion propia, 2024.
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Se analizé la variable de cuales aspectos prefieren las personas en un servicio que brinde
atencion al cliente y dentro de estas las mas destacadas fueron el trato amable y personalizado
y la calidad del servicio brindado, ambas superando el 80% de los votos. Tomando esto en cuenta

puede ser utilizado como parte esencial de las estrategias de diferenciacion de la clinica.

Tabla 17
CALIDAD SOBRE PRECIO

PRIORIDAD | ABSOLUTO | RELATIVO
No 8 6.7%
Si 111 93.3%
TOTAL 119 100%

Fuente: elaboracion propia, 2024.

llustracion 16

CALIDAD SOBRE PRECIO
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Fuente: elaboracion propia, 2024.

Se siguié la misma linea de la pregunta anterior, pero esta vez se buscaba analizar la
relacion que percibe las personas del costo de un servicio o producto y su calidad, por lo que se
le pregunto a la poblacién en estudio si priorizan la calidad sobre el precio, a lo que la mayor
parte de la poblacién siendo representada por un 93.3% respondié que si priorizan la calidad

sobre el precio.

Tabla 18
CONSIDERACION SI POSEE BUENA HIGIENE BUCAL



HIGIENE BUCAL | ABSOLUTO | RELATIVO
No 29 24.4%
Si 90 75.6%
TOTAL 119 100%

Fuente: elaboracion propia, 2024.

llustracion 17

CONSIDERACION SI POSEE BUENA HIGIENE BUCAL

Fuente: elaboracion propia, 2024.
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Para conocer mas a la poblacion en estudio acerca de sus costumbres de higiene

bucodental y asi poder desarrollar diferentes estrategias para brindar ayuda, publicidad y

servicios. Se les pregunté si consideraban tener buena higiene dental, a lo que el 75.6% contesto

gue cepillan sus dientes después de cada comida con cepillo y crema dental, con la correcta

técnica dental, ademas del uso de hilo dental y enjuague de acuerdo con el asesoramiento de

un profesional. El restante 24.4% contestaron que no consideran tener una buena higiene

bucodental.
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Tabla 19
SERVICIOS BUCODENTALES QUE UTILZARIA
SERVICIOS ABSOLUTO | RELATIVO
Odontologia general (profilaxis o limpiezas dentales, resinas) 110 92.4%
Endodoncia (tratamiento de nervio) 37 31.1%
Periodoncia (Tratamiento de encias) 43 36.1%
Ortodoncia (Frenillos, alineadores) 64 53.8%
Odontopediatria (Tratamientos a nifios y adolescentes) 30 25.2%
Cirugia (Cordales, cirugias de dientes retenidos, Implantes dentales) 58 48.7%
Prostodoncia (Puentes, Coronas, protesis removibles, Incrustaciones) 36 30.3%
Radiologia oral (Radiografias) 46 38.7%
Fuente: elaboracion propia, 2024.
llustracion 18
SERVICIOS BUCODENTALES QUE UTILZARIA
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Fuente: elaboracion propia, 2024.
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Para la variable uso de servicios bucodentales se buscaba conocer cuéales eran los

servicios odontoldgicos mas utilizados dentro de la poblacién en estudio, dando como resultado

para la opcibn mas votada a la odontologia general con 110 personas eligiéndola y

representando un 92.4%.

Cabe recalcar que, esta pregunta permitia la seleccion de multiples opciones por lo que

las personas tienen la posibilidad de votar mas de una opcion, por lo que también se puede

observar otros servicios destacar la ortodoncia con un 53.8% y es interesante porque en la
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primera pregunta se observo que la poblaciéon con mayor cantidad de encuestados se encontraba

en 20 y 24 afios, lo que quiere decir que son los que mas se preocupan por la estética de sus

dientes.

Luego se puede observar a las cirugias como la tercera opcién mas votada con un 48.7%.

Sin embargo, como los demas servicios dentales no supera el 50% por lo que se puede

aprovechar esto para realizar campafas de informacion y publicidad de estas menos votadas.

Tabla 20
MEDIO DE PAGO PREFERIDO
MEDIO DE PAGO ABSOLUTO | RELATIVO
Datafono 80 67.2%
Efectivo 8 6.7%
Sinpe Mdévil 26 21.8%
Transfere_nma 4 3.4%
Bancaria
Cualquier 1 0.8%
TOTAL 119 100%

Fuente: elaboracion propia, 2024.

llustracion 19

MEDIO DE PAGO PREFERIDO

Fuente: elaboracion propia, 2024.
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Para la variable medios de pagos se consulté a los encuestados acerca de sus medios

favoritos para pagar servicios bucodentales en el cual el resultado mas predominante fue el

datafono por medio de las tarjetas de débito o crédito representando un 67.8% de las 119
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personas encuestadas. Este anterior seguido por el sinpe mévil que es una plataforma o medio
gue ha cobrado popularidad en los Gltimos afios por su facilidad de uso, este representa un 21.8%
de la poblacién en estudio.

Por otra parte, los menos usados son el pago en efectivo y las transferencias bancarias

tradicionales, sumando juntas un 10.1%.
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CAPITULO V: DISCUSION
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5.1. DE LOS RESULTADOS

Una vez analizados cada uno de los datos obtenidos gracias a la aplicacion tanto del
cuestionario, asi como de las diferentes entrevistas se procede a hacer la discusion de los
resultados.

En esta discusion se trabajé por cada uno de los objetivos de manera tal de que se pueda
analizar tanto sus variables, dimensiones e indicadores.

Para el objetivo nimero 1 “Analizar la gestion actual de la cadena de valor de la Clinica
Cordero y Fallas en Santa Barbara, Heredia” se determinaron indicadores tales como la
diferenciacion de los servicios, diferenciacion en los costos y diferenciacion en el precio, cuando
estos 3 indicadores se unen a las dimensiones del estudio que son valor agregado, valor
diferenciador y valor econémico, siendo asi la variable en estudio la cadena de valor. Para esto
se realizaron preguntas a la doctora Suee Fallas, duefia y doctora de la clinica, acerca de cuéles
eran esos factores que diferenciaban los servicios de la clinica Cordero Fallas de las otras
clinicas de la zona, esto para asociarlas a las estrategias genéricas, su respuesta estuvo mas
enfocada a la diferenciacion por la calidad segun la pregunta y respuesta numero 1 de la
entrevista. Se procedi6é a consultar por las vias utilizadas para reducir costos en la compra de
insumos y materiales en la pregunta 2 de la entrevista, esto esperando ver si habia una busqueda
por crear una diferenciacion en costos como estrategia genérica. Se aprovecha cuando los
depdsitos dentales de confianza realizan promociones. Sin embargo, no se puede evidenciar una
estrategia de costos estructurada como tal.

Ademas, se consulté por los precios y se encontré una limitante ya que los precios de los
servicios odontologicos los define el colegio de Dentistas de Costa Rica. Se sabe que hay
consultorios que no respetan estas reglas, pero dentro del marco de legalidad se deben seguir

por lo que competir en este aspecto puede resultar dificil.
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En el caso del objetivo numero dos, “Para el objetivo determinar los socios superiores e
inferiores de la cadena de valor de la clinica cordero y fallas en Santa Barbara de Heredia” se
determinaron indicadores tales como el tiempo de entrega de materiales, servicio al cliente
brindado por los proveedores, costo de materiales, cantidad de promocion y publicidad en redes
sociales. Cuando estos indicadores se unen a las dimensiones del estudio que son valor
agregado, valor diferenciador y valor econdémico, siendo asi la variable en estudio los socios
superiores y los socios inferiores Se buscaba investigar la relacion que posee la cadena de valor
con la cadena de suministro desde la éptica de los socios superiores e inferiores y se esperaba
un beneficio de la relacion con la estrategia de diferenciacion de calidad por la que va la clinica.
En las preguntas 4, 5 y 6, donde se analizan los puntos mencionados anteriormente, se le
pregunto a la doctora por el tiempo de entrega, la relacién con los proveedores, la evaluacion de
los proveedores en cuanto precio y calidad. Se puede apreciar una buena relacion con los
proveedores lo que resulta de beneficio pues la doctora asegura incluso los mismos proveedores
brindan asesoramiento a la hora de adquirir materiales e insumos, se realizan compras sin
problemasy se reciben los productos al dia siguiente de realizada la compra, esto sin duda ayuda
en la buena gestion de la cadena de valor. En cuanto a la evaluacion de los socios superiores
gue en este caso serian sus proveedores de materiales e insumos se busca que los productos
no pierdan calidad y las marcas del producto sean las mismas que son conocidas por su buena
calidad, en caso de haber un proveedor con las mismas condiciones y un mejor precio se opta
por este, también se menciond que también se evallan ofertas fuera del pais para la adquisicion
de estos materiales.

Por otra parte, en la parte de los socios inferiores se consultd si la clinica contaba con
alguna persona o entidad que ayudara en el tema de la publicidad y manejo de redes sociales,
si cuentan con una persona que realiza posteos en redes sociales una vez a la semana. Tomando
en cuenta la importancia que poseen las redes sociales actualmente, se podria considerar una

mayor frecuencia basandose en la otra investigacion realizada por medio del cuestionario donde
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se puede ver que los pacientes actuales y potenciales tienen una tendencia alta de uso de redes
diariamente y que es el medio favorito por las personas para consumir publicidad.

Para el objetivo 3 “Catalogar los impulsores de la estrategia genérica de servicio al cliente,
utilizada por la clinica cordero y fallas en Santa Barbara de Heredia” se determinaron indicadores
tales como la negociacion con los proveedores, manejo de descuentos, compras por volumen y
manejo de insumos y alianzas estratégicas.

Cuando estos indicadores se unen a las dimensiones factores de diferenciacion,
estrategia de costos, calidad del servicio al cliente, seguimiento y ofrecimiento de servicios,
atencion post servicio, siendo asi la variable en estudio de la estrategia genérica y servicio al
cliente. Con estos indicadores y dimensiones se buscaba relacionar el impacto que puede tener
las estrategias genéricas y la cadena de suministro en el servicio al cliente, por lo que se
elaboraron preguntas en la entrevista con el fin de definir los impulsores utilizados por la clinica.

Un beneficio a favor de la clinica a la hora de cumplir podria ser uno de esos impulsores,
por lo que se pregunto si se negocia algun tipo de beneficio a la hora de comprar, en caso de ser
muy elevado los precios de compra se busca negociar con los proveedores el tiempo de pago.
Por otro lado, otro impulsor de estrategias para el servicio al cliente son las promociones y
descuentos a los pacientes, en este existe la limitante por la fijacion de precios por parte del
colegio de dentistas. Sin embargo, se maneja de forma personal con los pacientes.

También hay alianzas con otros especialistas que llegan a la clinica a brindar servicios
como: ortodoncia y cirugia oral, estos permiten que el servicio al cliente sea mejor para cubrir las
necesidades de los pacientes en un mismo lugar.

Acerca del manejo de inventarios y estrategias para la compra de materiales se
argument6 que no hay una estrategia de compras por grandes volimenes, se maneja un registro
de materiales periddicamente y se realizan una vez al mes de acuerdo con los faltantes que hay.

Por lo que podria disefiarse una mejor estrategia.
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Para el objetivo 4 “Relacionar una matriz de FODA estratégica con mejoras de la gestion
de la cadena de valor de la clinica cordero y fallas en Santa Barbara de Heredia”, se determinaron
indicadores tales como Fortalezas de la clinica, debilidades, oportunidades, amenazas.

Cuando estos indicadores se unen a las dimensiones: calidad del servicio entregado,
calidad de materiales utilizados para brindar el servicio, equipo de la clinica, siendo asi la variable
en estudio la gestion de la cadena de valor. Se realizo una matriz FODA, EFE y EFI para
profundizar mas las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas con el fin de desarrollar
una estrategia que convenga, se podia esperar que fortalezas y oportunidades tuvieran buena
calificacion y ponderacion pues su estrategia de diferenciacion radica en la calidad de su equipo,
sus especialistas y servicio al cliente de alto nivel. Sin embargo, sus puntos débiles y areas de
mejora si son muy marcados, como se puede observar en los cuadros de matrices realizados
para esta investigacion, pero no dificiles de mejorar por lo que se propuso la estrategia DA para
mejorar y trabajar la gestion de la cadena de valor de la clinica. Se consulto tanto a clientes como
personal para ayudar a identificar cada uno de los puntos que se encuentran mencionados en la
matriz FODA.

Para el quinto objetivo perfilar el cliente actual para la proyeccién del cliente potencial de
la clinica Cordero y Fallas en Santa Barbara de Heredia se determinaron indicadores tales como
edad, nivel socioecondmico, frecuencia de uso, tipos de servicios, redes que usa, tiempo de uso
de redes sociales, tipo de anuncios en redes, forma de pago, contenido que mas le llama la
atencion, que use servicios bucodentales.

Cuando estos indicadores se unen a las dimensiones: Cantidad de pacientes activos,
recurrencia de la asistencia, medios de captacion de clientes, generacién de contenido para
atraer clientes, siendo asi la variable en estudio los clientes actuales y clientes potenciales. Por
medio de una encuesta se estudio a la poblacién del canton de Santa Barbara que comprende
las personas entre los 20 a los 64 afios, se utilizo la plataforma de Google Forms. Datos como el

nivel socioecondmico se tienen que asimilar como veraces ya que el preguntar por el ingreso de
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una persona es un dato sensible. Tomando lo anterior en cuenta, las personas afirmaron en un
92% ser parte de la clase media.

Con todo lo anterior se puede perfilar a estos como personas jovenes y adultos jévenes,
ya que mas del 70% de la poblacion en estudio se encuentra entre los 20 y 30 afio, segun la
primera pregunta del cuestionario, esto es un dato interesante ya que se podria decir que son las
personas mas jovenes quienes mas cuidan de su salud dental. Aunque también se puede
identificar una limitante porque se utilizé una plataforma que puede ser desconocida y de dificil
uso para las personas mayores. Segun los datos obtenidos en la pregunta 3 y 4 del cuestionario
las personas en estudio cuidan de su salud dental ya que mas del 75% afirmaron haber asistido
al dentista en el ultimo afio y suelen visitarlo con mayor frecuencia y sus horarios favoritos para
asistir son la mafiana y tarde.

Teniendo en cuenta las tendencias tecnoldgicas actuales es de esperarse que los medios
favoritos para recibir recordatorios, ver y recibir publicidad y buscar servicios sean las redes
sociales e internet. Estos fueron los medios mas votados en segun los datos obtenidos del
cuestionario. También se puede observar esta inclinacién por la tecnologia en los medios de
pago favoritos, ya que las personas votaron en su mayoria por el pago por tarjeta por medio del
datafono, sinpe mévil y transferencia.

Por ultimo, se puede decir que son clientes que demandan calidad pues fue de los
aspectos mas votados en las cualidades que de tener un servicio al cliente y que ademas
priorizan la calidad sobre el precio.

Para el sexto y ultimo objetivo hacer un andlisis de la estructura actual de operacion de
la clinica Cordero y Fallas en Santa Barbara de Heredia se determinaron indicadores tales
Cantidad de personas colaboran en la clinica, encargados de las funciones administrativas,
controles internos de calidad a los colaboradores.

Cuando estos indicadores se unen a las dimensiones como el organigrama de clinica,

flujo de operacion de la clinica. Siendo asi la variable en estudio la estructura de operacion. Por
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lo general la mayoria de las clinicas dentales son manejadas por los duefios que suelen ser
odontélogos por lo que las estructuras de operacion no suelen ser complejas y las partes
administrativas suelen ser llevadas por los mismos duefios odont6logos. Por esta razén se
realizaron preguntas en la entrevista para conocer cuantas personas colaboran en la clinica y
quien se encarga de las funciones administrativas. A estas preguntas la doctora contesto que en
la clinica colaboran 3 odontélogos operadores de pacientes y un asistente dental, y de las
funciones administrativas se encargan los duefios y odont6logos.

Con todo lo anterior, se puede decir que la estructura sigue el patron de las clinicas
dentales y que se puede trabajar en la mejora de la estructura para una mejor gestion de la

cadena de valor.
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES Y

RECOMENDACIONES



Pagina |92

6.1. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Objetivo
especifico

Conclusién

Recomendacion

Analizar la gestién
actual de la cadena
de valor de la
Clinica Cordero y
Fallas en Santa
Barbara, Heredia.

Diferenciacion en servicios: Se
puede decir que este fue el punto
donde més se destaco de forma
positiva la clinica Cordero & Fallas,
esto debido a la alta especializacién
gue tienen los doctores en las
diferentes especialidades
odontolégicas y calidad que brindan.
Diferenciacion en costos: En esta
area no hay mucha diferenciacion
pues la clinica tiene como prioridad
los productos de calidad por lo que
su enfoque esta en conseguir los
mejores insumos sin importar el
costo, aunque si se hace una
investigacién para ver cual
proveedor brinda el mejor producto
al mejor costo.

Diferenciacion en precios: No hay
diferenciacién como tal en los
precios ya que se utilizan los que
estipula en colegio de dentistas por
lo que estos estan iguales a lo de las
demas clinicas.

Cadena de valor: La entrega del
servicio a los clientes fue muy
buena, pues se les brinda calidad y
una atencién personalizada. Sin
embargo, la parte administrativa de
la clinica tiene areas de mejora
importantes como el manejo de
controles y la implementacién de un
sistema funcional para el mejor
monitoreo de toda la parte
administrativa.

Diferenciacion en servicios: Se podria
ampliar mas los horarios y también
brindar més detalle en la atencion al
cliente en sus citas, como dar
seguimiento a los pacientes por el
medio preferido del cliente.
Diferenciacion en costos: Realizar una
evaluacién de todos los costos y
gastos de la clinica para ver si se esta
realizando alguno que sea necesario 0
gue se pueda hacer de forma mas
eficiente. Ademas de seguir en el
mejoramiento de las negociaciones
con los proveedores.

Diferenciacion en precios: Evaluar las
posibilidades de realizar promociones
a los pacientes o descuentos para que
se pueda generar competitividad en
los precios.

Cadena de valor: Implementar
controles para monitorear las tareas
de los colaboradores y que también
permitan a los doctores y duefios
poder enfocarse mas en sus
especialidades. También el uso de
sistemas que permitan tener un mejor
control de inventario para saber
cuantos insumos se usa por periodos
de tiempo y asi poder promediar y
proyectar gastos. Por otra parte,
implementar cursos para que los
colaboradores se eduguen con
nuevas tecnologias y procedimientos
para mantenerse actualizados y
mejorar la cadena de valor.
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Determinar los
SOcios superiores y
los socios inferiores
de la cadena de
valor de la Clinica
Cordero y Fallas en
Santa Barbara,
Heredia.

Tiempo de entrega de materiales: El
tiempo de entrega de materiales al
solicitarlos a los proveedores es
bueno siendo estos entregados al
dia siguientes después del pedido.

Servicio al cliente brindado: La
percepcion de la clinica en cuanto el
servicio brindado por parte de los
proveedores es muy bueno debido a
gue hay una relaciéon de afios
trabajando con los depdsitos
dentales.

Costo de materiales: Se puede decir
gue este es uno de los puntos de
conflicto ya que los costos de
materiales pueden ser altos porque
se prioriza la calidad de los insumos,
aungue se trata de negociar el
precio, estos no dejan de ser caros.

Cantidad de promocién y publicidad
en redes sociales: En este punto se
puede observar que las
publicaciones de promociones y
publicidad son muy pocas en redes
sociales, siendo un punto débil de la
clinica considerado la importancia de
las redes sociales actualmente para
promocionar servicios y productos.

Socios superiores y

Socios inferiores: Hay muchas areas
de oportunidad en cuanto a los
socios superiores e inferiores de la
cadena de valor que podrian ayudar
a la clinica Cordero Fallas a alcanzar
una mejor gestion de esta.

Tiempo de entrega de materiales: En
este aspecto, aunque el tiempo de
entrega es muy bueno, la
recomendacion podria ser revisar bien
la lista de materiales para no olvidar el
pedido y asi poder aprovechar el buen
tiempo de entrega y evitar atrasos por
pedidos erroneos.

Servicio al cliente brindado: Seguir
manteniendo las buenas relaciones
con los proveedores por medio del
correcto manejo de las
responsabilidades, como cumplir con
los pagos.

Costo de materiales: Disefiar una
estrategia de compras que permita la
compra de materiales en mayor
cantidad para negociar una mejora en
los precios y asi bajar los costos de
los insumos.

Cantidad de promocién y publicidad
en redes sociales: Aprovechar el
amplio catalogo de redes sociales que
se usan actualmente, no solo ofrecer
promociones de tratamientos y
servicios, sino que también generar
contenido como él porque es
importante la salud bucodental y de
tratamientos especializados,
aprovechando el desconocimiento de
las personas acerca de ciertas
especialidades dentales. Se puede
crear contenido audiovisual en TikTok
e Instagram.

Socios superiores y

Socios inferiores: Contratar una
persona que realice la creacion de
contenido constante en redes sociales
para generar interaccion con los
actuales y potenciales cliente.

Seguir con el buen manejo de los
proveedores para que se puedan
mantener los beneficios actuales y
explorar nuevos beneficios.
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Catalogar los
impulsores de la
estrategia genérica
de servicio al
cliente, utilizada
por la Clinica
Cordero y Fallas en
Santa Bérbara,
Heredia.

Negociacion con los proveedores: La
negociacion se da por parte de la
clinica y los proveedores, siempre se
busca obtener los productos de
calidad al proveedor que ofrezca el
mejor precio.

Manejo de Descuentos: El manejo de
los descuentos es casi nulo ya que
muchos son prohibidos por parte del
colegio de dentistas quien es quien
pone los precios de los servicios.

Compras por volumen y manejo de
insumos: Se puede decir que el
manejo de este indicador por parte de
la clinica no es lo mas optimo, ya que
se realizan pedidos conforme van
faltando los insumos y tampoco se
tiene un seguimiento y medidas de
uso de los materiales para saber
cuanto se utiliza en promedio de
materiales por servicio brindado.

Alianzas estratégicas: La clinica
aprovecha las alianzas estratégicas
con otros especialistas para brindar
servicios que quizas no estan dentro
de la especializacion de los doctores.
Ademas de convenios con otras
clinicas.

Estrategia genérica: La estrategia de
la clinica se basa completamente en
la calidad, su principal punto de
diferenciacion se encuentra en su
trato y servicio especializado de alta
calidad. Por otra parte, no hay
diferenciacion de costos de cara a los
clientes.

Servicio al cliente: El buen servicio al
cliente es unos de los pilares y valores
de la clinica Cordero Fallas, brindando
un servicio de transparencia con el
paciente y especializado, que toma en
cuenta cada diferencia y necesidad de
los pacientes, como se menciond
anteriormente este es el punto de
diferenciacién de la clinica.

Negociacion con los proveedores:
Ampliar el catdlogo de contactos para
explorar mas proveedores que puedan
brindar igual productos de calidad a
un mejor precio.

Manejo de Descuentos: Consultar con
un experto para explorar formas de
poder ofrecer promociones y
descuentos a los pacientes para ser
mas competitivos en cuanto a precios
a los pacientes.

Compras por volumen y manejo de
insumos: Crear un registro para el
manejo de inventario y de uso de este
para poder hacer pedidos mas
anticipados y de cantidades mas
grandes para poder aprovechar
descuentos por compras por volumen.
La creacion de un registro permitiria la
medicién de costos promedios por tipo
de servicio brindado.

Alianzas estratégicas: Aunque ya se
cuenta con buenas alianzas
estratégicas, se podrian buscar
nuevas para ampliar las
especialidades odontolégicas que se
brindan como servicios especialidades
de radiologia para los pacientes a un
buen costo.

Estrategia genérica: Como se
menciono en los puntos anteriores, se
debe explorar opciones para poder
brindar descuentos y promociones a
los descuentos para competir y
diferenciarse en precios.

Servicio al cliente: Dar un trato adn
mas especializado, como seguimiento
por el medio de comunicacién favorito
del cliente, anotar los momentos
preferidos del cliente para ser
recordado de sus citas. Hacer un
benchmarking con otras clinicas para
ver que estrategias utilizan en el
servicio al cliente.
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Relacionar una
matriz de FODA
estratégica con
mejoras de la
gestion de la
cadena de valor de
la Clinica Cordero y
Fallas en Santa
Barbara, Heredia.

Fortalezas: Se puede concluir que las
fortalezas de la clinica son su mayor
diferenciador a nivel de estrategias
genéricas, debido a que su punto
diferenciador es la calidad de su
personal altamente calificado y buen
equipo, su atencién personalizada,
buena ubicacion y moderno sistema
para agendar citas y otras funciones
que mejoran la cadena de valor de la
clinica.

Debilidades: Estas se hacen muy
presentes y se mencionan en
diferentes puntos del proyecto, se
puede decir que son muy notables en
su afectacion a su cadena de valor, ya
gue afecta en la captacion de clientes,
ademas de la deficiencia en la gestion
administrativa y otras habilidades.

Oportunidades: La clinica posee
buenas oportunidades para competir en
el mercado en base a su diferenciaciéon
de calidad.

Amenazas: Estas evidencian la
necesidad u oportunidad para también
buscar la diferenciacion de costos para
poder competir teniendo en cuenta la
fijacion de precios del colegio de
Dentistas y el aumento de nuevas
clinicas que cobran bajo los precios
establecidos.

Gestion de la cadena de valor: segun el
analisis realizado se puede decir que la
clinica se encuentra bien de cara a
competir en el mercado, hay muchos
puntos de mejora en las debilidades y
amenazas. Sin embargo, las matrices
EFE y EFIl indican que se encuentra en
una buena situacion.

Fortalezas: Mantener cada uno de los
puntos mencionados en las fortalezas y
buscar potenciar mas la
personalizacion del servicio para crear
una alta satisfaccion del cliente.

Debilidades: Establecer horarios
predefinidos y revisar la agenda con
amplia anterioridad para ver la
posibilidad de respetar la agenda y asi
poder contrarrestar la cancelacion de
citas, tomar en cuenta los resultados de
este proyecto para generar mas
contenido y publicidad aprovechando
las nuevas tecnologias y empezar
cursos para el aprendizaje
administrativo y de otros idiomas.
ademas del aprovechamiento de
tecnologias emergentes como la
Inteligencia Artificial para a
comunicacion con el cliente.

Oportunidades: Implementar los
cambios mencionados en cuanto la
ampliacion de gama de servicios y la
adquisicion del equipo especializado
para brindar mas comodidad al cliente.

Amenazas: Generar contenido en
redes sociales para enfatizar la
necesidad de un buen servicio de
calidad y materiales de calidad en la
salud bucodental, ademas de resaltar
la experiencia de los doctores y como
esta puede ser beneficioso para los
pacientes actuales y potenciales.
Consultar profesionales para explorar
opciones para mejorar los precios a los
clientes o brindar promociones, llegar a
acuerdos comerciales para poder
mejorar los servicios de parqueo para
los clientes.

Gestion de la cadena de valor:
Mantener la calidad en el servicio y
poner atencion al detalle para tener un
trato al cliente mas especializado y
desarrollar un plan para empezar a
trabajar cada uno de los puntos a
mejorar en las debilidades y amenazas.
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Perfilar el cliente
actual para la
proyeccion del
cliente potencial de
la Clinica Corderoy
Fallas en Santa
Barbara, Heredia

Edad: Los resultados indicaron segun
la poblacién en estudio que la mayor
cantidad de personas encuestadas se
encuentran en el rango de edad de 20
a 24 afos.

Nivel Socioecondémico: Los resultados
concluyeron que las personas en
estudio en su mayoria consideran ser
clase media.

Frecuencia de uso: Los resultados
indicaron que més de un 75% de los
encuestados han utilizado servicios
bucodentales en el ultimo afio al menos
una vez, por lo que se concluye que la
mayoria de las personas asisten y
visitan con constancia al dentista para
requerir sus servicios.

Tipos de servicios preferidos: Los
servicios mas utilizados por los
usuarios en estudio son la odontologia
general, ortodoncia y los servicios de
cirugia bucal. También se identifico un
alto desconocimiento acerca de ciertos
servicios bucodentales.

Redes que usa: Se concluyo que las
redes mas utilizadas por los usuarios
son Facebook, Instagram, TikTok,
WhatsApp, X.

Tiempo de uso de redes sociales: Se
concluyo que el uso de las redes
sociales por parte de los individuos en
estudio es alto, ya que en su mayoria
minimo las utilizan una hora al dia 'y
llegando a usarlas hasta mas de 5
horas diarias.

Tipo de anuncios en redes: segun los
resultados de la investigacion realizada
por medio de la encuesta se puede
concluir que las personas prefieren el
contenido audiovisual, pues las
opciones mas votadas fueron las
historias de plataformas como:
Facebook, Instagram, TikTok. Ademas,
votaron que les gusta contenido en
video en plataformas como Tiktok,
Instagram Reels y YouTube.

Forma de pago: Los medios de pago
preferidos por las personas son todos
aquellos digitales o electrénicos, siendo
el predominante el pago por datafono

Edad: Crear contenido promocional y
publicitario para diferentes grupos de la
poblacion, contemplando desde nifios
hasta adultos mayores y resaltando la
importancia de la salud bucal.

Nivel socioecondmico: Se podrian
hacer planes odontol6gicos que
puedan atraer mas clientes a quienes
el factor econdmico pueda ser un
impedimento.

Frecuencia de uso: Utilizar las redes
sociales creando contenido fomentando
la importancia de los chequeos
periédicos e la salud dental.

Tipos de servicios preferidos: En este
punto también se pueden apalancar de
las rees sociales para mostrar y dar
informacion de los servicios menos
conocidos y dar mas visibilidad aun de
los servicios que ya tiene popularidad.
Redes que usa: Muchas de las
recomendaciones en este objetivo se
basa en las redes sociales debido a
gue se utilizan mucho actualmente, por
lo que la recomendacion es contratar a
una persona que genere contenido y
maneje las redes sociales de la clinica.
Tiempo de uso de redes sociales:
Aprovechar el aumento y la importancia
de las redes sociales y crear contenido
de todos los tipos en la mayoria de las
plataformas para captar mas poblacion,
ademas pagar las tarifas para que se
mas visible.

Tipo de anuncios en redes: Generar
contenido audiovisual didactico, ya que
es el tipo de contenido que mas les
gusta a las personas.

Forma de pago: Mantener los servicios
de pago con los que se cuentan
actualmente.

Que use servicios bucodentales:
Incentivar por medio de publicidad a
aguellas personas que no utilizan los
servicios bucodentales.

Cliente actual: Brindar un servicio mas
personalizado tomando en cuenta
como los medios favoritos para recibir
recordatorios, las horas preferidas para
asistir a las citas y brindarle mas
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utilizando las tarjetas de crédito o
débito.

Contenido que mas le llama la
atencion: Se puede concluir que el
contenido que mas llama la atencion es
todo aquel que posee material
audiovisual.

Que use servicios bucodentales: Todos
los encuestados argumentaron utilizar
servicios bucodentales y es su mayoria
con una frecuencia de una vez al afo
minimo.

Cliente actual: Se puede decir que una
gran parte de los clientes son personas
jévenes que rondan los 20 a 29 afios,
quienes prefieren en su mayoria los
medios digitales para consumir
publicidad y a su vez realizar pagos por
servicios, que prefieren la calidad sobre
el precio en un servicio bucodental y
gue pertenecen en su mayoria a la
clase media.

Cliente Potencial: En cuanto al cliente
potencial se puede decir que hay
muchos canales para poder captar y
gue hay un alto nimero de la poblacion
gue podria convertirse en clientes de la
clinica. que también son personas en
su mayoria adultos jévenes que
prefieren los medios tecnologicos para
para el uso de servicios y que buscan
un servicio lo mas personalizado
posible.

facilidades para causar mayor
satisfaccion en los clientes actuales.

Cliente Potencial: Como se menciond
anteriormente, apalancarse e las redes
sociales para generar contenido que
muestre los servicios de la clinica y
donde se resalte la calidad que se
brinda en la clinica y el equipo con el
gue se cuenta. Todo esto en redes
sociales, ya que es el mejor canal para
captar clientes actualmente.
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Hacer un analisis
de la estructura
actual de operacién
de la Clinica
Cordero y Fallas en
Santa Barbara,
Heredia.

Cantidad de personas colaboran en la
clinica: De forma fija solo 4 personas
colaboran como parte de la planilla fija,
estos serian los doctores y una
asistente. Por lo que la parte operativa
se ve bien cubierta y se podria decir
que por esta razon la parte operativa es
una fortaleza.

Encargados de las funciones
administrativas: se concluye que esta
parte es una de las areas de
oportunidad de la clinica ya que son los
dos doctores quienes se encargan de
estas tareas.

Controles internos de calidad a los
colaboradores: No existe ningun control
que permita medir la calidad y
eficiencia del trabajo de los
colaboradores.

Estructura de operacién: Se puede
observar que hay una clara deficiencia
en la estructura debido que el personal
que se dedica a la operacion
odontolégica se dedica también a las
partes administrativas con poco
conocimiento de este, por lo que se
puede decir que hay una gran area de
oportunidad en la estructura de
operacion.

Cantidad de personas colaboran en la
clinica: Se puede mantener la misma

cantidad de personas, pero se puede

hacer una descripcién de puesto para
distribuir las tareas a realizar.

Encargados de las funciones
administrativas: Se podria hacer
consultorias para llevar un mejor
manejo de la parte administrativa e
identificar cada parte de la cadena de
valor que se deba cambiar o mejorar.

Controles internos de calidad a los
colaboradores: Se deben implementar
controles para poder medir que las
tareas se estén cumpliendo, llevando
un manejo eficiente de los recursos,
materiales y tiempo.

Estructura de operacion: Definir mejor
las funciones de cada colaborador en
base a las necesidades de la clinica 'y
sus metas. Ademas de encontrar una
persona que brinde consultorias o
ayuda a la clinica en las gestiones
administrativas para mejorar el
manejo de inventario, las
proyecciones de gastos e ingresos,
entre otras.

Fuente: Elaboracion propia, 2024.
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ANEXOS

Entrevista:

Consentimiento informado

1. ¢ Por qué consideran que los servicios que se brindan en la clinica se diferencian de
los de otras clinicas en el cantén?

Ofrecemos Odontologia Especializada, con equipos modernos, materiales de calidad y
profesionales responsables y capacitados.

2. ¢De qué manera busca la clinica reducir los costos en la compra de insumos,
materiales e instrumentos?

Por medio de cotizaciones con los diferentes proveedores y aprovechamos cuando los
depdsitos dentales de confianza realizan promociones.

3. En cuanto a los precios de los servicios, ¢qué beneficios reciben los pacientes en el
precio que pagan por los servicios?

Los precios son los que define el Colegio de Cirujanos Dentistas el cual es el regulador
de las tarifas que debemos manejar en todos los consultorios dentales.

4. Una vez generadas las 6rdenes de compra a los proveedores, ¢cuanto tarda el
proveedor en entregarlos?

Al dia siguiente de realizada la compra

5. ¢ Qué tan buena consideran la relacion con los proveedores y el servicio al cliente que
ellos brindan a la clinica?

Muy buena, ya que realizamos las compras sin mayores problemas y recibimos
asesoramiento de los proveedores.

6. ¢, Se ha evaluado si los costos que ofrecen los proveedores por los materiales, insumos
e instrumentos van acorde a la calidad y si hay otros proveedores que también ofrezcan

productos de la misma calidad a un mejor precio?
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Si los costos son menores, las marcas son las mismas y la calidad se mantiene si se
realizan compras a otros proveedores locales o fuera del pais.

7. ¢ Hay alguna entidad o persona que les ayude a manejar redes sociales? Y de ser asi,
¢écon qué frecuencia se hacen publicaciones de la clinica y de promocién de sus servicios?

Si tenemos un encargado de redes sociales

Una vez por semana hace posteos de la Clinica con informacion de los tratamientos
dentales que ofrecemos.

8. ¢ A la hora de realizar compras se busca negociar con los proveedores algun tipo de
beneficio en el costo a favor de la clinica?

Si el costo del equipo es muy elevado, negociamos el tiempo del pago.

9. ¢ Cémo maneja la clinica las promociones y descuentos para los pacientes?

De forma personal

10. Cuando compran insumos, materiales o instrumentos para la clinica, ¢ qué estrategia
utilizan (compras de grandes cantidades, de acuerdo con la cantidad de pacientes agendados)?

Los pedidos se realizan por medio de un registro de control de materiales periédicamente.
Los pedidos se realizan una vez al mes.

11. ¢ Poseen alguna alianza estratégica con alguna otra clinica o especialista para ofrecer
otro tipo de tratamientos que diversifiqguen el catalogo de servicios de la clinica?

Sin con especialistas en Ortodoncia que es de planta y Cirugia oral, que llega a la Clinica
a brindar el servicio para alguna necesidad especial, de algun paciente.

12. ¢ Cuantas personas colaboran en la clinica actualmente y qué funcién cumplen?

3 odontélogos (operadores de pacientes)

1 asistente dental

13. ¢ Quién se encarga de las funciones administrativas de la clinica?

Dos Odontélogos.
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14. ¢ Existe algun control interno para medir la calidad y eficiencia del trabajo de los

colaboradores?

No

Cuestionario

=

10.

11.

12.

13.

14.

15.

¢Cual es su edad actual?

¢, Cual es su nivel de ingresos econémicos?

¢,Cudl es su lugar de residencia?

¢ Ha utilizado previamente servicios de salud bucodental?

¢, Con qué frecuencia suele visitar servicios de salud bucodental?

¢, Cudles son sus horarios preferidos para agendar citas dentales?

¢, COmo le gustaria recibir recordatorios para sus citas dentales?

¢,Con cuanta antelacion prefiere recibir estos recordatorios?

¢ Prefiere que su familia reciba atencion dental en la misma clinica?

¢,Cuanto tiempo dedica a las redes sociales diariamente?

¢, Qué tipo de anuncios prefiere ver en redes sociales?

¢, Como busca habitualmente servicios de salud bucodental? (Redes sociales,
internet, periédico, referencias)

¢, Qué aspectos considera importantes en un servicio que brinde atencion al cliente
de calidad?

¢ Prioriza la calidad del servicio por encima del precio?

¢ Considera que aplica correctamente las medidas de higiene bucal a diario?
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DECLARACION JURADA

Yo, Brandon Josue Vivas Jiron , mayor de edad, cédula de identidad nimero 4-0247-
0974 , en condicion de egresado de la carrera de Administracion de Negocios con énfasis en
Gerencia de Negocios de la Universidad Hispanoamericana, y advertido de las penas con las
gue la ley castiga el falso testimonio y el perjurio, declaro bajo la fe del juramento que dejo rendido
en este acto, que para optar por el titulo de Bachillerato, mi trabajo de graduacion titulado
“GESTION DE LA CADENA DE VALOR DE CLINICA CORDERO Y FALLAS, SANTA BARBARA,
HEREDIA, BASANDOSE EN LA ESTRATEGIA COMPETITIVA DE SERVICIO AL CLIENTE
PRIMER CUATRIMESTRE 2024” es una obra original y para su realizacion he respetado todo lo
preceptuado por las leyes penales, asi como la Ley de Derechos de Autor y Derecho Conexos,
namero 6683 del 14 de octubre de 1982 y sus reformas, publicada en el Diario Oficial La Gaceta
namero 226 del 25 de noviembre de 1982; especialmente el numeral 70 de dicha Ley en el que
se establece: “Es permitido citar a un autor, transcribiendo los pasajes pertinentes siempre que
éstos no sean tantos y seguidos, que puedan considerarse como una produccion simulada y
sustancial, que redunde en perjuicio del autor de la obra original”. Asimismo, que conozco y
acepto que la Universidad se reserva el derecho de protocolizar este documento ante Notario
Publico. Firmo, en fe de lo anterior, en la ciudad de Heredia, el 3 de abril del afio dos mil

veinticuatro.

i\
|

==

"l e
Brandon Josue Vivas Jiron

Cédula de identidad: 4-0247-0974
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FORMATO DE CARTA DE AUTORIZACION DE LA ENTIDAD

PARA REALIZAR EL TFG

Heradia, 4 de Abrlde 2024

Seforas y sefioras
Facultad de Ciencias Economicas

Universidad Hispanoamericana

Estimadas autoridades:

Por medio de la presente hage consiar que, en mi condicitn de Regente de /a Clinica Dental
Drs. Cardero y Fallas, brindo auterizacion para que el estudlante Branden Vivas Jirdn.

cédula de Identdad 4-0247-0974, desamolle en esta Clinica Dental, ¢l lrabajo de
investigacdn titulade: *GESTION DE LA CADENA DE VALCR DE CLINICA CORDERO Y
FALLAS, SANTA BARBARA, HEREDIA, BASANDOSE EN LA ESTRATEGIA

COMPETITIVA DE SERVICIO AL CLIENTE PRIMER CUATRIMESTRE 20247,

Agemas, indico que, en la presenlacion de los resultades, de manara escrila y oral, puede

utilizarse pib'camente el nombre de esia Clinica Danlal.

Cual/quier consulta, sirvanse centactamme al correo alecirénica

acorderof@drscorderoyfallas.com, o al teléfono 2259 5851,

Arentaments,

e
Dr. Adrdn Corde?’@es
Ced. 109080971 /

Clinica Dental Drs, Cordero y Fallas
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CARTA DE TUTOR

UNIVERSIDAD
HISPANDAMERICANA San Jose, & arl 2024

Daparramento de Meqisoo
Carrera Adminismacion e Emprasas

Unrversiolad HISpanoameancana

Estimadoia) seflonja)r

El estudiant=, Brandon Jozus Vivas Jliron, ceduls de identiced nbmers £-0247-0974, mie ha presentado
sErs sfectos o rewiEan Y u:lrnb-u.-:i-f-n.tlt'uba._i:! d irr-'erﬁEun:fnfln denominaca: ‘5-_r|:fnfln da bn cuders de
wallar de Clinics Cordero y Fallaz, Santa Enrasrs, Heredia, EASARDOSE &0 la EF':I'H'I:E;I-E cumpetit.i-.u de
servido al chzmnte primer cuatrimastre F024, b cual ha elaborsdo pars Sptar por el predo de Bachillersto
en Admiinistracon de Nerocos.

En mi calidad &= butor, he verificado gue e han hecho las correcciones indicadas durante el proceso de
t'_rl:-:lriu'lr bz evalusdo los aspectas relativos & B slmnpracan cel prabiema, ut-_ieﬁ‘m.ju:tiﬁcud-in:
antecedentes, marco tedrico, marco metodoldsico, tabuladon, analisis c detos; conclusiones y
recomendacdones.

De los resuf=dos ootenidos por el postulanis, 5= obdiers b .':'5'J'r=nt|: calificacion:

E)  ORIGIMAL DEL TEMA (0% [0
i CUMPLIMIENTO DE ENTREGA DE AWANCES 0
Gl [COHEREMCIA ENTRE LOS CEJETIVOE, LOS INSTRUMENTOS P0% B0
APLICADOS ¥ LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
i RELEVANCLS DE LAS CONCLUSIONES ¥ RECOMENDACIONES PO% PO

£)  ICALIDAD, DETALLE DEL MARCO TEOQRICO 0

[TOTAL 100

En virud de la calficacion obienida, 52 avala el raslado al proceso de lechma.
Atentamente,

Firmado digitalmente por
MAURICIO GARITA MAURICIO EIJ.Eu'!l.HI'I'.#'L SEGFLTHA

SEGURA Fecha: 2024.04.08 17:34:55 06'0(
Mauriclo Garfta Segura

iCednla 401THOGIS
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CARTA DE LECTOR
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UNIVERSIDAD HISPANOAMERICANA CENTRO DE INFORMACION TECNOLOGICO (CENIT)
CARTA DE AUTORIZACION DE LOS AUTORES PARA LA CONSULTA, LA REPRODUCCION
PARCIAL O TOTAL Y PUBLICACION ELECTRONICA DE LOS TRABAJOS FINALES DE
GRADUACION

San José, 03 de abril de 2024
Sefiores:
Universidad Hispanoamericana
Centro de Informacion Tecnolégico (CENIT)

Estimados Sefores:

EL suscrito Brandon Josue Vivas Jiron, con nimero de identificacion 4-0247-0974 autor
(a) del trabajo de graduacion titulado “GESTION DE LA CADENA DE VALOR DE CLINICA
CORDERO Y FALLAS, SANTA BARBARA, HEREDIA, BASANDOSE EN LA ESTRATEGIA
COMPETITIVA DE SERVICIO AL CLIENTE PRIMER CUATRIMESTRE 2024” presentado y
aprobado en el afio 2024 como requisito para optar por el titulo de Bachillerato en Administracion
de Empresa con Enfasis en Gerencia de Negocios; Sl autorizo al Centro de Informacion
Tecnoldgico (CENIT) para que, con fines académicos, SI muestre a la comunidad universitaria la
produccion intelectual contenida en este documento.

De conformidad con lo establecido en la Ley sobre Derechos de Autor y Derechos
Conexos N° 6683, Asamblea Legislativa de la Republica de Costa Rica.

Cordialmente,

Firma y Documento de Identidad
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ANEXO 1 (Version en linea dentro del Repositorio)
LICENCIA Y AUTORIZACION DE LOS AUTORES PARA PUBLICAR Y
PERMITIR LA CONSULTA Y USO

Parte 1. Términos de lalicencia general para publicacion de obras en el repositorio
institucional

Como titular del derecho de autor, confiero al Centro de Informacion Tecnoldgico (CENIT)
una licencia no exclusiva, limitada y gratuita sobre la obra que se integrard en el
Repositorio Institucional, que se ajusta a las siguientes caracteristicas:

a) Estara vigente a partir de la fecha de inclusion en el repositorio, el autor podra dar por
terminada la licencia solicitdndolo a la Universidad por escrito.

b) Autoriza al Centro de Informacién Tecnologico (CENIT) a publicar la obra en digital,
los usuarios puedan consultar el contenido de su Trabajo Final de Graduacion en la
pagina Web de la Biblioteca Digital de la Universidad Hispanoamericana

c) Los autores aceptan que la autorizacién se hace a titulo gratuito, por lo tanto, renuncian
a recibir beneficio alguno por la publicacion, distribucion, comunicacion publica y
cualquier otro uso que se haga en los términos de la presente licencia y de la licencia de
uso con que se publica.

d) Los autores manifiestan que se trata de una obra original sobre la que tienen los
derechos que autorizan y que son ellos quienes asumen total responsabilidad por el
contenido de su obra ante el Centro de Informacién Tecnoldgico (CENIT) y ante terceros.
En todo caso el Centro de Informacién Tecnolégico (CENIT) se compromete a indicar
siempre la autoria incluyendo el nombre del autor y la fecha de publicacién.

e) Autorizo al Centro de Informacion Tecnolégica (CENIT) para incluir la obra en los
indices y buscadores que estimen necesarios para promover su difusion.

f) Acepto que el Centro de Informacion Tecnologico (CENIT) pueda convertir el
documento a cualquier medio o formato para propésitos de preservacion digital.

g) Autorizo que la obra sea puesta a disposicion de la comunidad universitaria en los
términos autorizados en los literales anteriores bajo los limites definidos por la
universidad en las “Condiciones de uso de estricto cumplimiento” de los recursos
publicados en Repositorio Institucional.

S| EL DOCUMENTO SE BASA EN UN TRABAJO QUE HA SIDO PATROCINADO O
APOYADO POR UNA AGENCIA O UNA ORGANIZACION, CON EXCEPCION DEL
CENTRO DE INFORMACION TECNOLOGICO (CENIT), EL AUTOR GARANTIZA QUE
SE HA CUMPLIDO CON LOS DERECHOS Y OBLIGACIONES REQUERIDOS POR EL
RESPECTIVO CONTRATO O ACUERDO.
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UNIVERSIDAD

HISPANDAMERICANA

CARTA DE LECTOR
San José, 15 de abril del 2024

Sefioras y sefiores
Facultad de Ciencias Econdmicas Departamento de Servicios Estudiantiles

Universidad Hispanoamericana Universidad Hispanoamericana

Estimados sefiores

El estudiante Brandon Josué Vivas Jiron, cédula de identidad 4-0247-0974, me ha
presentado para efectos de revision y aprobacion, el trabajo de investigacién denominado
“Gestion de la cadena de valor de Clinica Cordero y Fallas, Santa Barbara, Heredia,
basandose en la estrategia competitiva de servicio al cliente primer cuatrimestre
2024” el cual ha elaborado para obtener su grado de Bachillerato en Administracién

de Empresas con Enfasis en Gerencia de Negocios.

He revisado y he hecho las observaciones relativas al contenido analizado,
particularmente lo relativo a la coherencia entre el marco tedrico y analisis de datos, la
consistencia de los datos recopilados y la correspondencia entre éstos y las conclusiones;
asimismo, la aplicabilidad y originalidad de las recomendaciones, en términos de aporte
de la investigacion. He verificado que se han hecho las modificaciones correspondientes a

las observaciones indicadas.

Por consiguiente, este trabajo cuenta con mi aval para ser presentado en la defensa

publica.
Atentamente,

Firmado digitalmente
NELSON por NELSON HIDALGO
HIDALGO GUILLEN (FIRMA)
GUILLEN (FIRMA) Fecha: 2024.04.15

13:47:53 -06'00'
Lic. Nelson Hidalgo Guillén
Cédula de identidad 1-0973-0317

Numero carné Colegio Profesional, CPCECR # 46588.



