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El presente Trabajo Final de Graduacion desarrolla una investigacion enfocada en
el andlisis de la percepcion de marca de la Clinica Orthoactiva Dental, ubicada en
Desamparados, San José, con el propdsito de disefiar una estrategia de reposicionamiento
dirigida a hombres y mujeres de 25 a 45 afios durante el segundo trimestre de 2026. La
relevancia del estudio radica en resolver la alta dependencia comercial y operativa que la
empresa mantiene hacia su fundadora, la Dra. Yanina Badilla, transformando un modelo de
negocio unipersonal en una marca corporativa solida e integral. A través de un diagndstico
situacional, la investigacion busca alinear la excepcional calidad del servicio clinico y la
atencion humana presencial con una estrategia de comunicaciéon profesional, digital y
visualmente coherente.

Se establece el planteamiento del problema centrado en la dificultad de la clinica
para lograr que sus pacientes acepten ser atendidos por nuevos odontdlogos capacitados,
debido al arraigo con la figura de la fundadora. Asimismo, se justifica el proyecto como un
insumo gerencial basado en datos para superar inconsistencias en la identidad grafica y
mejorar la presencia en redes sociales, reduciendo las fricciones del consumidor adulto joven
en el canton de Desamparados. La seccion integra antecedentes nacionales e internacionales
en branding y gestion odontoldgica, y fija como objetivo general identificar los factores
criticos de la percepcion del usuario para fundamentar la estrategia de reposicionamiento.

Se abordan las bases que respaldan la investigacion desde las disciplinas de la
odontologia, la publicidad y el disefio grafico. Se profundiza en los servicios odontologicos
fundamentales, la naturaleza de la publicidad, la gestion estratégica del branding corporativo,

la percepcion de marca y la psicologia del color. El marco tedrico expone las fases de decision
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del consumidor, los mecanismos de fidelizacion en servicios de salud, los tipos de logotipos
y la importancia de la comunicacion digital a través de canales como redes sociales, sitios
web y mensajeria instantanea.

En el marco metodoldgico, se detalla la ruta de investigacion desarrollada bajo un
enfoque mixto y un disefio no experimental de corte transversal. Se delimitan las unidades
de andlisis comprendidas por la poblaciéon interna y la poblacion externa del canton de
Desamparados. Para la recoleccion de datos, se aplicd una muestra cuantitativa calculada en
la encuesta a usuarios de 25 a 45 afios y entrevistas semiestructuradas cualitativas a expertos
en mercadeo, disefio y la duefa de la clinica, definiendo la operacionalizacion de las variables
a través de un cuadro de variables especifico.

Los hallazgos cuantitativos y cualitativos recopilados, revelando que el "boca a
boca" es el principal motor de decision y que existe un desconocimiento cercano al 50% del
nombre comercial "Clinica Orthoactiva Dental". El analisis confirma una brecha diagnostica
clave: el 46.2% aln percibe la clinica como el consultorio de un solo profesional, aunque el
77.9% afirma que una nueva imagen grafica corporativa aumentaria su confianza en los
demas especialistas. Asimismo, se identifica a WhatsApp como el canal de atencion preferido
(86.8%) y a la explicacion clinica detallada (58.9%) como el factor determinante para aprobar
presupuestos.

Se sintetizan los hallazgos sobre la necesidad de institucionalizar la marca,
estandarizar los canales de atencion y actualizar la identidad visual sin perder la calidez
humana. Como respuesta directa, la propuesta final presenta un brief publicitario omnicanal
bajo el concepto creativo "Es momento de avanzar", respaldado por un ecosistema visual

minimalista (escala acromdtica y azul premium). La propuesta incluye campanas digitales
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geolocalizadas (Meta Ads y Waze), videos pedagogicos para TikTok/Reels, fichas de
credenciales de especialistas para WhatsApp, un landing page interactivo con autogestion de
citas, protocolos BTL sensoriales y un sistema de indicadores de éxito para evaluar el

reposicionamiento.
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CAPITULOI. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La clinica Orthoactiva Dental tiene un crecimiento muy positivo y siempre
constante. Al hablar con los clientes, sin importar desde cuando conocen la clinica, se
mantiene la buena opinidn sobre la atencion. Para la Dra. Yanina Badilla es un orgullo saber
que su buen trato y atencion profesional es la caracteristica que mas ha dejado de que hablar
entre los pacientes de la clinica, la cual genera muy buena fama de boca en boca.

Durante varios episodios de crecimiento en la clinica dental se ha contratado otros
odontologos generales para cubrir la alta demanda que la clinica tiene. Lastimosamente, los
odontologos contratados no cuentan con el agrado de los pacientes, ya que la fama de la Dra.
Yanina Badilla es el motivo de la visita. A pesar de los esfuerzos realizados, los pacientes
siempre buscan citas posteriores, pero solicitan un espacio con la Dra.Yanina Badilla. Al
respecto, se sefiala que:

El desafio de las clinicas odontologicas en expansion radica en la transicion de una
marca personal hacia una identidad corporativa; si el paciente no percibe una promesa
de valor institucional, la lealtad se mantiene anclada exclusivamente al profesional
fundador, limitando la escalabilidad del modelo de negocio. (Ramirez, 2023, p. 14)

Un dato para destacar es que no es el mismo resultado con las interacciones de los
pacientes con otros especialistas. Los servicios que se ofrecen cuentan con todas las
especialidades, en las cuales trabajan de cinco a seis especialistas mas, la Dra. Yanina Badilla
tiene una cita previa y prepara al paciente para ser atendido por dichos especialistas. Durante

los 15 afios de atencidn, el servicio con esta modalidad no tiene ningun problema ni rechazo.
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No se puede dejar de lado que "La lealtad del paciente odontologico suele ser
reactiva a la figura del fundador; sin embargo, para lograr la escalabilidad, la organizacion
debe migrar hacia una identidad de marca basada en la experiencia de servicio y no en el
prestigio de un solo individuo" (Mendoza-Gomez, 2024, p. 112).

Por lo que el principal problema que tiene la clinica dental es la incorporacion de
nuevos odontdlogos y que puedan tener el mismo éxito que ha tenido la Dra. Yanina Badilla.
No es un problema de capacidad técnica, los odontdlogos son altamente capacitados y
certificados por el colegio de odontélogos, han cumplido todas las capacitaciones necesarias
y cuentan con experiencia previa.

Es importante tomar en cuenta lo que dice Meza (2024) “las empresas les permite
ocupar un espacio en la mente del consumidor y crear una personalidad inica que destaque
dentro de la competencia de la categoria” (p.22). En donde los clientes de la clinica
OrthoActiva Dental han conocido la fama que tiene la Dra. Yanina Badilla y tiene como una
unica opcion ser atendidos por ella.

Durante tantos afios de atenciéon en el area de Desamparados en la clinica
Orthoactiva dental se ha generado una competencia interna que al pasar del tiempo la
ganadora ha sido la Dra. Badilla. Ganadora ante los clientes que son quienes la prefieren,
pero para el negocio ha sido muy perjudicial, ya que no permite el crecimiento del negocio y
mas bien se ha creado una gran dependencia en una sola persona.

Desde el punto de vista de los doctores que han trabajado en la clinica dental, puede
ser un reto muy grande para ellos. No solo es un reto iniciar su carrera, sino que se vuelve

mas desgastante tener una competencia interna que siempre tiende su balanza hacia la
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experiencia, la costumbre de los pacientes al conocer a la doctora por tantos afios y la falta

de una marca que lleve de la mano a sus integrantes para que sean valorados por igual.

(Cuales son los factores en la percepcion de los usuarios actuales y potenciales hacia
la Clinica Orthoactiva Dental segin las personas de 25 a 45 afios en el canton de

Desamparados durante el afio 20267

Justificacion

La investigacion tiene sus fundamentos sobre la necesidad de la clinica Orthoactiva
Dental al hacer un reposicionamiento de marca para crear un modelo de comunicacion
organica hacia una estrategia mas profesional en el sector salud. La diferenciacion necesaria
entre la competencia no es en la pericia técnica, sino en la percepcion del mensaje. Este
estudio es muy importante, pues busca alinear la percepcion visual de la imagen de la clinica
a nivel corporativo con la excepcional atencion que brinda la Dra. Yanina Badilla, dicha
calidad es la que se ha consolidado en el area de Desamparados durante los 15 afios de
trayectoria.

Para asegurar que el reposicionamiento sea correcto y efectivo, esta investigacion
maneja la comunicacion de la clinica Orthoactiva dental desde 3 aspectos, muy importantes
en la publicidad actual.

Desde el nivel visual, es muy necesario evaluar la inconsistencia de tipografia
utilizado en el pasado y que a lo largo del tiempo afecta la recordacion de la marca. Segiin
Meza (2025), “La identidad de marca es un conjunto de elementos visuales, verbales y

comportamentales que utiliza una empresa para presentarse y diferenciarse en el mercado.”

(p-25)
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El reposicionamiento pensado para la clinica no solo busca transformar el mensaje
de la clinica de odontologia general a un concepto de bienestar integral.

Como lo dijo Meza (2024), “argumenta que el posicionamiento depende de una
estrategia de contenidos que logre una recordacion positiva a través de significados claros.”
(p-12)

En el caso de Orthoactiva, es muy necesario que la clinica aproveche la fama que
ya tiene su fundadora y sea una comunicacidon que se entregue de manera corporativa y no
como una ventaja personal.

Sobre la interaccion y el uso de la comunicacion es donde el paciente asocia la
excelencia del servicio al reconocimiento de la marca. El estudio de Modha (2023) “sobre el
Customer Journey establece que la marca es la suma de todas las evaluaciones cognitivas y
sensoriales del cliente.” (p.5).

El buen trato que los pacientes de la Dra. Badilla descubren desde la primera cita
debe ser potenciado por una comunicacion digital fluida que elimine cualquier friccion previa
al encuentro clinico y sea reflejado como el trato ofrecido no solo por ella sino también como
el trato garantizado sin importar quien sea el odontdlogo asignado. Dejando claro el mensaje
de la buena atencién como un simbolo corporativo de la marca.

El publico meta de 25 a 45 afios en Desamparados es un segmento con altas
expectativas digitales. Espinoza Fanante (2024) “valida empiricamente que existe una
relacion positiva entre el marketing digital y el posicionamiento institucional.” (p.65). Para
la clinica Orthoactiva, no basta con tener buena fama de boca a boca; es muy importante que
esa reputacion se refleje en redes sociales y buscadores. La digitalizacion, como propone

Alvarez Alpizar (2025), “mediante el uso de soluciones TIC accesibles como recordatorios
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automatizados, no solo optimiza la operacion, sino que moderniza la percepcion del servicio
ante un paciente que valora la eficiencia de su tiempo.” (p.14)

Finalmente, este proyecto se justifica como un insumo gerencial basado en datos.
Siguiendo el modelo de Romero Silva (2025), “se requiere un diagnostico situacional que
vincule la administracion con la percepcion del usuario.” (p.8) Al medir los factores que
determinan la eleccion o el descarte de la clinica, los resultados permitiran disefiar tacticas
de publicidad que respondan a la realidad del mercado de Desamparados en el 2026.

En conclusion, este trabajo es necesario para convertir el éxito de la Clinica
Orthoactiva Dental en un éxito de marca. Al profesionalizar la comunicacion y unificar los
esfuerzos de branding bajo una estrategia con sentido, la clinica podra honrar la promesa
inicial de su fundadora, asegurando que su legado de cuidado y excelencia técnica sea
reconocido y preferido por las nuevas generaciones de pacientes sin importar quien sea el

odontologo a cargo.
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Antecedentes

Antecedentes Nacionales

Tesis nacional consultada es de Cambronero et al (2024) con la propuesta de plan
estratégico de mercadeo para la clinica Diaz Marmé dental en las sedes ubicadas en la
provincia de San Jose, Costa Rica.

Esta investigacion lleva el objetivo general de proponer un plan de estratégico para
la clinica Diaz Marmé Dental, mediante una investigacion mercadologica con el fin de que
se genere un mayor volumen y afluencia de pacientes, que se desarrolle la lealtad hacia las
clinicas ubicadas en los distritos de Hospital y Curridabat, de la provincia de San José y los
objetivos especificos son contextualizar el desarrollo de los servicios dentales y su
comercializacion, asi como los aspectos conceptuales tedricos necesarios para que se lleve a
cabo la propuesta del plan estratégico de mercadeo. Describir la situacién coyuntural de la
clinica Diaz Marmé Dental, su estrategia de negocios y las principales caracteristicas del
entorno que se desarrollan en el mercado de los servicios dentales en Costa Rica. Analizar la
gestion de mercadeo actual de la clinica Diaz Marmé Dental, asi como su mercado potencial
y su competencia a través de una investigacion que permita determinar la mezcla de
mercadeo mas apropiada para plantear la estrategia a seguir.

Desarrollar un plan estratégico de mercadeo para la clinica Diaz Marmé Dental que
considere los factores criticos de éxito para que incremente su portafolio de clientes y que se
establezca una clara diferenciacion con respecto a sus competidores.

La metodologia se apoya en la seleccion de una muestra bajo criterios de
accesibilidad y limitacion temporal. Este enfoque es relevante para la presente tesina, ya que

coincide en la necesidad de definir un referente poblacional especifico para asegurar que los
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datos sobre percepcion (en este caso, de servicios odontoldgicos) cuenten con el rigor
necesario para ser proyectados como tendencias dentro del mercado analizado.

Se obtuvo la siguiente conclusion en respuesta a la investigacidon cuando

Cambronero et al (2024) indica:

Un factor fundamental en la conversion de pacientes potenciales a pacientes activos
de la clinica fue el perfil de los profesionales, el cual se construyd a partir de las
recomendaciones de los familiares, amigos u otros especialistas. Esto constituyd un
elemento de valor para los pacientes al elegir por primera vez la clinica Diaz Marmé
Dental. (p.66).

Para lo anterior Cambronero et al (2024) recomendo:

Se recomendd disenar estrategias de marketing que priorizan la
comunicacion de las credenciales, la experiencia y la especializacion del equipo de
odontdlogos, estableciendo el perfil profesional como el principal diferenciador de
valor de la clinica.

Se aconsejo formalizar un programa de referencias que incentiva a los
pacientes activos a recomendar la clinica, capitalizando asi la principal fuente de
captacion identificada (el "boca a boca") y convirtiendo la satisfaccion en una
herramienta de crecimiento sistematico.

Se sugirid el desarrollo de un plan de fidelizacién para los pacientes
existentes que buscard aumentar su volumen y recurrencia, dado que la lealtad fue
un objetivo central del plan estratégico propuesto. Se insté a que el plan de mercadeo

digital se enfocara en plataformas donde la comunicacion de la experiencia y los
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casos de éxito pudiera generar confianza, respaldando la percepcion de calidad del

personal profesional.

La Tesis Nacional consultada es de Rodriguez Castro (2023) con el tema Plan
estratégico de mercadeo para aumentar la afluencia de pacientes en la Clinica Odontologica
Imagen Dental, ubicada en el Alto de Guadalupe, 2023, realizada para la Universidad
Internacional de las Américas en Costa Rica. Esta investigacion llevo al siguiente Objetivo
General, segun Rodriguez Castro, Disefiar un plan de mercadeo integral para la Clinica
Odontoldgica Imagen Dental que resulte en un aumento del 20% en la afluencia de pacientes
durante el 2023.

Los siguientes Objetivos Especificos son: Identificar el perfil demografico y las
preferencias de los pacientes actuales y potenciales de la Clinica. Evaluar la efectividad de
las estrategias de mercadeo actuales.

Se obtienen las siguientes conclusiones dando respuesta al objeto de estudio de la
investigacion, Rodriguez Castro indica que:

Si bien la clinica enfrenta un desafio en visibilidad general, su principal
fortaleza es la afluencia de pacientes por recomendacion "boca a boca". Este hallazgo
es un indicador directo de la satisfaccion y confianza generada. Ademas, el estudio
identific6 que las principales consideraciones de los pacientes al elegir una clinica
dental son la calidad de los servicios y las opiniones y recomendaciones de otros
pacientes, valorando la "experiencia del personal" por encima de factores como el
precio.

Para finalizar, la investigacion de Rodriguez Castro (2023) aporté un enfoque

metodoldgico relevante para diagnosticar la percepcion del paciente en el contexto
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costarricense. Sus hallazgos, que separan la visibilidad de la confianza, son claves para
comprender los factores que construyen la reputacion y la percepcion de calidad en servicios
odontologicos locales.

La investigacion se fundamenta en un enfoque mixto de caracter secuencial,
disefiado especificamente para abordar la complejidad del mercado de servicios de salud
dental. Rodriguez Castro (2023) justifica esta eleccion bajo la premisa de que el aumento en
la afluencia de pacientes es un fendémeno multifacético que no puede explicarse inicamente
con cifras, sino que requiere la exploracion profunda de las percepciones y motivaciones del
consumidor.

El disefio de la investigacion integra métricas cuantitativas con técnicas cualitativas
orientadas a comprender las necesidades no satisfechas de los usuarios. Segun lo planteado
en el documento, este disefio permite la triangulacion de datos para fortalecer la validez de
los hallazgos, estableciendo un plan de accion basado en el analisis del entorno competitivo
y las expectativas de los pacientes potenciales, lo cual sirve de base estratégica para la
formulacion de tacticas de mercadeo informadas.

La tercera tesis es la de Acosta, en su investigacion titulada propuesta de
actualizacion de la imagen grafica para el proyecto de investigacion Zompopas.com, plantean
el objetivo general del estudio se centré en realizar una propuesta de rebranding para el
Proyecto del Laboratorio de Zompopas, utilizando la metodologia del design thinking, con

el fin de facilitar la divulgacion cientifica y los logros del proyecto.
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Para lograr este fin, se plantearon los siguientes Objetivos Especificos: Proponer
una nueva identidad grafica para el proyecto del Laboratorio de Zompopas. Redisefar la
pagina web zompopas.com y su respectiva implementacion. Desarrollar los recursos
educativos visuales, digitales e impresos que potenciardn las labores de comunicacion del
Laboratorio de Zompopas. Disefiar una campaia publicitaria relacionada al relanzamiento
del nuevo sitio web. Generar el disefio del documento Estrategia para el manejo integrado de
las zompopas.

La investigacion de Acosta se fundamenta en la metodologia proyectual de Design
Thinking, la cual organiza el proceso en cinco etapas iterativas: empatizar, definir, idear,
prototipar y probar. Este enfoque permite que el desarrollo de la imagen grafica y la
plataforma digital no surja Unicamente de criterios estéticos, sino de una comprension
profunda de las necesidades de divulgacion cientifica del Laboratorio Zompopas y las
expectativas de sus usuarios finales.

El marco se caracteriza por un disefio de investigacion de cardcter cualitativo y
colaborativo, donde se integra la validacion constante de expertos para asegurar la precision
del contenido técnico. Mediante este procedimiento, el estudio logra transformar datos
cientificos complejos en recursos visuales usables, demostrando la eficacia de las
metodologias de disefio centradas en el humano para el fortalecimiento de proyectos
institucionales.

Las conclusiones clave del estudio demostraron que es de vital importancia que la
forma y el disefio de las plataformas web y los recursos educativos reflejen la actualidad y la

seriedad del proyecto institucional. Se reafirm6 la necesidad de generar recursos visuales y
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de comunicacion efectivos que acompaiien las labores de difusion, siendo el recurso visual
un elemento imprescindible para fomentar el desarrollo y la divulgacion de la ciencia.

La investigacion de Acosta establecié un precedente nacional crucial al demostrar
que toda estrategia de posicionamiento comunicacional y credibilidad institucional debe
partir de un diagnostico riguroso de las fallas de comunicacion visual y grafica.

Aunque se enfoca en el disefio grafico, valida la premisa metodologica de la presente
tesina, el andlisis profundo del discurso y la comunicacion de la Clinica Dental es un paso
estratégico e indispensable para alinear el mensaje corporativo con la confianza y autoridad
profesional que se busca proyectar en el contexto local de Desamparados.

El cuarto antecedente consultado es el trabajo de Lopez Esquivel, C, presentado para
optar por el grado de Bachillerato en Publicidad de la Universidad Internacional de las
Américas (UIA).

El Titulo de la investigacion es: Evaluacion de la comunicacion en redes sociales de
las clinicas dentales, a través de diversas herramientas del Neuromarketing, ubicadas en
Sanchez de Curridabat, durante el tercer cuatrimestre del 2020.

El Objetivo General fue evaluar las estrategias de comunicacion que utilizan las
clinicas dentales de Sanchez de Curridabat, en sus plataformas digitales, por medio de
diversas herramientas del neuromarketing, durante el tercer cuatrimestre del 2020.

Los Objetivos Especificos del estudio incluyeron determinar las redes sociales mas
utilizadas, establecer cuales clinicas comunican adecuadamente su servicio, conocer las
herramientas de neuromarketing aplicables e identificar los elementos necesarios para
generar una mayor atraccion en el consumidor.

Las conclusiones clave del estudio y su Vinculacion con la Tesina son las siguientes:
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La investigacion determino una deficiencia estructural en la gestion comunicacional
de las clinicas dentales de la Gran Area Metropolitana (GAM). Se concluyé que la
comunicacion del sector tiende a ser predominantemente informativa y carece de estrategias
sistemdticas de medicion y persuasion, lo que impide la conexion emocional y humanizacion
del servicio. Este hallazgo valida la necesidad de la presente tesina: el trabajo de Lopez
Esquivel (2020) constituye un precedente sectorial directo que justifica plenamente la
aplicacion del Andlisis del Discurso Critico propuesto. El estudio metodologico-filologico se
vuelve esencial para determinar cémo debe articularse el lenguaje para superar la
comunicacion meramente informativa y, de esta forma, construir eficazmente la confianza y
la autoridad profesional que se requiere para el posicionamiento en el contexto especifico de
Desamparados.

Lépez Esquivel emplea un enfoque mixto con un alcance descriptivo-exploratorio,
centrado en la evaluacion de la comunicacion digital de servicios odontologicos. El estudio
destaca por la incorporacion de herramientas de neuromarketing, tales como el seguimiento
ocular y el andlisis de estimulos sensoriales, como métodos para identificar los factores que
influyen en el proceso de decision de compra de los pacientes.

El disefio metodologico integra la perspectiva de los propietarios de las clinicas
mediante entrevistas a profundidad y la percepcion de los usuarios a través de encuestas
estandarizadas. Este antecedente es de alta relevancia, ya que establece un precedente técnico
sobre como la aplicacion de métricas neurocientificas y el andlisis de datos cualitativos
pueden optimizar la efectividad de las estrategias publicitarias en el sector salud local.

El quinto antecedente consultado es el Trabajo Final de Investigacion Aplicada

(TFIA) de Alvarez Alpizar, O. (2025), presentado para optar por el titulo de Maestria
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Profesional en Tecnologias de Informacion y Comunicacion para la Gestion Organizacional
en la Universidad de Costa Rica.

El Titulo de la investigacion es: Estrategia para el mejoramiento de la gestion y la
competitividad empresarial mediante el uso de TIC: Pymes de servicios odontologicos en
Tres Rios, Cartago.

El Objetivo General fue disefiar una estrategia para el mejoramiento de la gestion y
la competitividad empresarial en pymes mediante el uso de Tecnologias de Informacion y
Comunicacion.

Los Objetivos Especificos que guiaron la investigacion fueron diagnosticar el nivel
de adopcion y uso TIC en los procesos de gestion de mercadeo y ventas, analizar los factores
que inciden en la adopcion y uso de las TIC en los procesos de gestion en mercadeo digital
y ventas, establecer un plan estratégico para la implementacion de TIC, aplicada a las pymes,
que impacte en la optimizacion de procesos de mercadeo y ventas.

Se desarrolla bajo un modelo de investigacion aplicada con un enfoque mixto,
orientado a la mejora de la competitividad en Pymes odontolédgicas de la zona de Tres Rios.
El disefio metodologico destaca por un proceso de intervencion estratégica que parte de un
diagnostico de madurez tecnoldgica para luego implementar soluciones TIC de baja
inversion y alto impacto, como la automatizacion de recordatorios y el uso estratégico de
mensajeria instantanea.

El estudio emplea técnicas de recoleccion de datos basadas en la observacion del
comportamiento operativo y la medicioén de indicadores de gestion, tales como el indice de
citas perdidas y el nivel de interaccion digital con los pacientes. Este antecedente es

fundamental para la presente tesina, ya que aporta evidencia empirica reciente sobre como la
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digitalizacion incremental y el aprovechamiento de recursos tecnologicos existentes pueden
transformar la eficiencia y la relacion con el cliente en el sector dental costarricense.

El estudio concluy6 que la mayoria de las clinicas odontoldgicas en la zona de
estudio evidencian un bajo nivel de madurez digital y una alta dependencia de procesos
manuales, lo que afecta negativamente la eficiencia operativa y la rentabilidad del negocio.
Se identificd que las principales barreras son la ausencia de planificacion estratégica y la
carencia de capacitacion del personal en herramientas digitales. No obstante, el caso aplicado
demostr6 que la implementacion de TIC accesibles (como WhatsApp Business y Calendly)
es una estrategia funcional que genera mejoras tangibles en la eficiencia operativa y en la
interaccion con el cliente. Esta experiencia constituye un precedente funcional y
metodoldgico directo para la presente tesina, ya que valida que la transicion hacia esquemas
operativos mas agiles es posible con recursos limitados. Por lo tanto, el analisis filologico del
discurso de la Clinica Orthoactiva Dental se vuelve esencial para articular el lenguaje
(confianza, autoridad y persuasion) que debe acompanar y potenciar estos nuevos procesos
digitales estructurados en Desamparados, asegurando que el mensaje estratégico refuerce la

eficiencia operacional lograda por las TIC.

Antecedentes Internacionales

Un antecedente metodologico de alta relevancia internacional se encuentra en el
proyecto de graduacion de Portillo Gdmez (2021), titulado "Refrescamiento de Identidad
Corporativa y Manual de Estilo para la Empresa 'EndoDent", desarrollado en el Centro

Universitario Tecnoldégico CEUTEC de Honduras.
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Esta investigacion llevo el siguiente Objetivo General, segiin Portillo Gamez,
elaborar un refrescamiento de identidad corporativa que pueda transmitir los valores actuales
de la Clinica EndoDent, proyectando confianza con una imagen atractiva y fresca, con el fin
de posicionarse en la mente de los consumidores y realizar los respectivos manuales de
identidad corporativa y de estilo para mantener una linea grafica bien definida que facilite el

reconocimiento de la marca.

Y los siguientes Objetivos Especificos segiin Portillo Gamez: Analizar la identidad
corporativa actual de la clinica para determinar la necesidad de refrescamiento de marca.
Disenar y desarrollar la propuesta de refrescamiento de identidad corporativa para la Clinica
EndoDent. Elaborar los manuales de identidad corporativa y de estilo. Verificar la efectividad
de la nueva identidad corporativa mediante una encuesta dirigida al piiblico meta.

Este estudio abordd una problematica central en el branding del sector servicios: la
carencia de una identidad corporativa formalizada y la necesidad de validar la efectividad de
un rediseio antes de su implementacion. El proyecto se enfocod en una clinica odontolégica
("EndoDent") cuya identidad visual no estaba definida.

El aporte mas significativo de esta investigacion reside en su riguroso proceso de
validacion empirica mediante una "encuesta de verificacion" dirigida al publico meta. Dicha
encuesta arrojo resultados concluyentes que establecen una correlacion directa entre el disefio
profesional y la percepcion del valor de la marca.

Los hallazgos cuantitativos y cualitativos mas robustos del estudio incluyen la
validacion de pertinencia y claridad: El 100% de los participantes en la encuesta identifico

correctamente el rubro de la empresa (salud bucal) al observar la nueva marca, y el 100% la
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considerd "apta" para una clinica odontoldgica, demostrando una eficacia comunicacional
absoluta.

Construccion de Atributos Clave, la nueva identidad logrd transmitir los valores
intangibles criticos para el sector salud. Un 69% de los encuestados reportd que la marca le
transmitia Confianza y un 35.7% indic6 Seguridad.

Asociacion Directa con la Calidad, en un hallazgo notable, el 83.3% del publico
asocio la nueva marca con el valor agregado de Calidad, probando que la estética profesional
impacta directamente en la percepcion de la calidad del servicio.

Impacto en la Decision del Consumidor, la efectividad del rebranding se confirmd
con un 88.1% de los encuestados afirmando que "Si" recomendaria la marca, un indicador
clave del éxito del proyecto.

La conclusion principal de Portillo Gamez (2021) fue que el refrescamiento de
identidad resulto "funcional y adecuado para la implementacion", demostrando ser una
solucion exitosa no solo desde la perspectiva del disefo, sino desde la recepcion del mercado.

Este antecedente subraya la importancia fundamental de no solo crear una identidad
visual estéticamente agradable, sino de validar metodoldgicamente su capacidad para generar
confianza, proyectar calidad y asegurar la pertinencia en el sector especifico al que se dirige.

Desde una perspectiva metodoldgica, la investigacion de Portillo Gamez (2021) se
desarrolla bajo un enfoque mixto con un alcance descriptivo-proyectual, orientado al
refrescamiento de la identidad corporativa de una clinica odontolégica. El disefio
metodoldgico sobresale por la implementacion de técnicas de validacion directa con los

pacientes, utilizando encuestas estandarizadas para medir la percepcion de valores
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intangibles como la seguridad, la proteccion y el servicio al cliente reflejados en la imagen
gréfica.

El procedimiento incluye una fase de diagnostico de la marca existente y una etapa
de evaluacion de nuevos activos visuales. Este antecedente aporta una base técnica relevante
para la presente investigacion, al demostrar que la construccion de una identidad visual en el
sector dental debe estar estrictamente alineada con la experiencia y las sugerencias de los
usuarios finales para garantizar su eficacia comunicativa y su posicionamiento en el mercado.

El segundo antecedente internacional es de gran relevancia internacional y de
enfoque gerencial es la tesis de maestria de Romero Silva (2025), titulada "Plan de Gestion
Gerencial para el Diseno e Implementacion de Estrategias de Marketing y Mejora en la
Clinica Dental Whitening".

Este estudio, realizado en la Universidad de Las Américas (UDLA), se centra en la
Clinica Dental Whitening, una institucion con 15 afios de trayectoria que, sin embargo,
enfrentaba desafios significativos de sostenibilidad y competitividad en el mercado de Quito,
Ecuador.

El diagnostico del problema es un punto central, la tesis identifica que la falta de un
plan de marketing estructurado y la carencia de una identidad visual sélida estaban
impidiendo a la clinica capitalizar su experiencia y diferenciarse de la competencia creciente.

El Objetivo General de la investigacion fue "Desarrollar y ejecutar un plan de
marketing integral y una estrategia operativa" para optimizar los servicios, incrementar la
captacion de pacientes y mejorar la satisfaccion y fidelizacion de estos.

El valor principal de este antecedente para la presente investigacion es coémo

posiciona el disefio y la identidad corporativa. No son tratados como un fin en si mismos,
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sino como componentes estratégicos indispensables dentro del plan de gestion gerencial. Una
de las acciones centrales propuestas por Romero Silva (2025) es el "desarrollo de una
identidad visual solida", la cual se articula con un ecosistema de marketing digital y
tradicional.

Para la recoleccion de datos, el estudio empled un procedimiento de andlisis
situacional integral que combind las siguientes técnicas:

Se realiz6 una evaluacion cualitativa de los factores internos y externos de la
institucion, permitiendo identificar las brechas en la comunicacion y la gestion comercial
actual.

Se llevd a cabo una revision técnica de la presencia en redes sociales y el
posicionamiento en buscadores, evaluando la coherencia del mensaje de marca en el entorno
virtual.

Como instrumento principal, se aplico un cuestionario estructurado de 13 items
dirigido a una muestra representativa de pacientes. Este instrumento fue disefiado para medir
variables criticas como la frecuencia de visita, los canales de enteramiento (referidos, redes
sociales o buscadores), y el nivel de importancia que el usuario otorga a la presencia digital
al elegir un centro de salud dental.

El procedimiento de andlisis consistio en la triangulacion de resultados, donde los
datos estadisticos de las encuestas validaron los hallazgos del diagndstico FODA. Esta
metodologia permitié fundamentar una propuesta estratégica donde la nueva identidad visual
y el plan de marketing digital actian como soluciones directas a las necesidades detectadas.
Finalmente, el marco incluye un mecanismo de control post-implementacion mediante

encuestas de satisfaccion, asegurando un ciclo de mejora continua en la gestion gerencial de
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la clinica. La conclusion y aporte de esta tesis es que demuestra fehacientemente que la
identidad corporativa y el marketing digital no son gastos, sino inversiones estratégicas que
impactan directamente en la captacion de pacientes, la fidelizacion y la consolidacion de la
reputacion institucional. Romero Silva (2025) concluye que este plan integral busca
consolidar el "compromiso con la excelencia en la atencion", convirtiéndose en un modelo
de gestion innovador para el sector salud.

Este antecedente es fundamental, ya que provee un modelo que vincula la gestion
gerencial, la estrategia de marketing y el disefio de identidad visual para resolver problemas
de competitividad en el sector odontologico.

El tercer antecedente internacional de caracter metodoldgico, fundamental para
comprender el branding como una experiencia integral en el sector salud, es el estudio de
caso de Modha (2023) titulado "Exploring Customer Journeys in the Context of Dentistry"
(Explorando los Viajes del Cliente en el Contexto de la Odontologia).

El objetivo primordial de esta investigacion fue explorar como los conceptos de la
'trayectoria del cliente' (customer journey) pueden aplicarse a un escenario hipotético dentro
de la odontologia de cuidados especiales, con el fin de instruir a los profesionales del sector
sobre la optimizacion de la atencion centrada en el paciente. Metodologicamente, el estudio
se desarrollo bajo un enfoque cualitativo mediante un disefio de estudio de caso educativo.
Este marco incluy¢ la construccion de un perfil de usuario detallado y el anélisis de modelos
contemporaneos de toma de decisiones de compra, lo que permiti6 evaluar el contexto
organizacional y mapear de forma técnica los puntos de interaccion entre la clinica y el

paciente.
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Este articulo proporciona un marco analitico que redefine la construccion de marca
mas alld de la identidad visual, centrdndose en la "centralidad en el paciente". La
investigacion argument6 que la marca de una clinica dental es la suma de todas las
evaluaciones cognitivas, afectivas y sensoriales que un paciente experimenta a lo largo de su
relacion con el servicio.

El aporte principal del estudio fue la aplicacion del Customer Journey Map como
una herramienta de diagndstico de marca. Modha (2023) utilizé este mapa para visualizar
cada touchpoint (punto de contacto) del paciente con la clinica, desde la etapa de
"Concienciacion" (Awareness) hasta la fase "Post-compra" (Post-purchase).

El analisis del mapa en el caso de estudio reveld "areas de friccion" significativas.
Estas fricciones —como la dificultad para encontrar resefias en linea, la percepcion de
apresuramiento por parte del personal de recepcion o la interrupcion del servicio por la falta
de recordatorios digitales de citas— se identificaron no solo como fallos operativos, sino
como fallos de branding; momentos en que la promesa de la marca (cuidado, eficiencia y
confianza) se rompe.

El estudio demostré que, debido a estas fricciones, el paciente no logra entrar en el
loyalty loop (circulo de lealtad), un objetivo clave de la gestion de marca moderna. La
incapacidad de la clinica para retener al paciente fue, por tanto, una consecuencia directa de
una experiencia de marca deficiente. En sus conclusiones, Modha (2023) subray6 que, para
construir una marca soélida, las clinicas deben identificar estas fricciones y solucionarlas,
recomendando explicitamente la digitalizacion y el marketing omnicanal (digitalisation and
omnichannel marketing) como la estrategia principal para mejorar la experiencia del

paciente.
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Este antecedente es crucial porque establece que la identidad visual y el marketing
digital no son fines en si mismos, sino las herramientas estratégicas necesarias para disefiar,
gestionar y optimizar la experiencia total del paciente, lo cual constituye la verdadera esencia
del branding en el sector servicios.

La cuarta Tesis Internacional consultada fue de Meza (2024), titulada Estrategia de
branding corporativo para el posicionamiento de la marca Kids Dental en redes sociales,
realizada para la Universidad Nacional de Chimborazo en Riobamba, Ecuador. El trabajo se
enfocd en un consultorio odontopediatrico que carecia de identidad visual y dependia de la
promocion “de boca en boca”, lo cual limitaba su alcance digital.

Esta investigacion llevo el siguiente objetivo general segiin Meza a desarrollar una
estrategia de branding para generar el posicionamiento en redes sociales del consultorio Kids
Dental en la ciudad de Pelileo.

Y los siguientes Objetivos Especificos segun Meza (2024):

Identificar los elementos esenciales de la identidad corporativa de la marca Kids
Dental para establecer la base del branding.

Proponer los lineamientos del manual de identidad corporativa de la marca Kids
Dental para que la empresa tenga una guia de cémo utilizar su marca.

Elaborar la estrategia de branding para el posicionamiento de la marca Kids Dental
en redes sociales para incrementar el alcance de la marca.

Se obtuvo la siguiente Conclusién principal dando respuesta al objeto de estudio de
la investigacion, cuando Meza (2024) indico que:

El branding fue una herramienta esencial para el posicionamiento de una marca a

través de redes sociales, debido a que permitid la correcta aplicacion de los elementos de
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disefio, la identidad y la imagen corporativa” (p. 68). Este hallazgo subrayd que una estrategia
visual unificada generd una percepcion de calidad y profesionalismo necesaria para la
credibilidad en el entorno digital.

Para finalizar, la investigacion de Meza contribuy6 a su tesis al demostrar el valor
de la planificacion visual y de identidad como un factor critico para el posicionamiento de
las clinicas dentales. El estudio valido la premisa de que la percepcion de calidad en servicios
de salud esta intrinsecamente ligada al rigor y la coherencia de su identidad corporativa y
disefio grafico en redes sociales.

La investigaciéon de Meza se desarrolld bajo un enfoque mixto con un alcance
descriptivo y proyectual, centrado en el fortalecimiento del branding corporativo para una
clinica odontolégica. El disefio del estudio integro la recoleccion de datos primarios mediante
encuestas estructuradas dirigidas a los usuarios, junto con el uso de fichas de observacion
técnica para diagnosticar el desempefio de la marca en ecosistemas digitales.

El procedimiento de andlisis consistio en la evaluacion de los niveles de
posicionamiento y recordacion visual, lo cual permiti6 fundamentar una estrategia de
contenidos segmentada para redes sociales. Este antecedente es relevante para la presente
tesina, ya que demuestra metodologicamente como la alineacion entre la identidad grafica y
una gestion estratégica de plataformas digitales contribuye directamente a mejorar la
percepcion y el compromiso del paciente con la marca de salud.

La quinta Tesis consultada es de Espinoza Fanante, titulada Marketing digital y
posicionamiento en DentalLux clinica dental, realizada para la Universidad Nacional Agraria
de la Selva en Tingo Maria, Perti. Esta investigacion tuvo como objetivo general determinar

en qué grado se relaciona el marketing digital con el posicionamiento de DentalLux clinica
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dental, Tingo Maria. Para ello, se plantearon objetivos especificos orientados a conocer la
relacion de la publicidad digital, la interaccion en el social media marketing y el E-Commerce
con el posicionamiento de la clinica.

A nivel metodolégico, la investigacion se definid como un estudio de tipo basico y
de nivel relacional. Se emple6 un disefio no experimental de corte transversal, lo que permitio
analizar la relacion entre las variables en un momento Unico sin manipularlas
deliberadamente. La poblacion y muestra del estudio estuvo conformada por 30 clientes de
la Clinica Dental DentaLux.

Larecoleccion de datos se llevo a cabo mediante la técnica de la encuesta, utilizando
como instrumento un cuestionario estructurado bajo una escala de medicion de tipo Likert de
5 puntos. El instrumento consté de 21 afirmaciones distribuidas de la siguiente manera: 9
items para evaluar el Marketing Digital (dimensiones de publicidad digital, social marketing
y E-Commerce) y 12 items para el Posicionamiento (dimensiones de personal, servicio,
imagen y producto). La confiabilidad del instrumento fue validada mediante el coeficiente
Alfa de Cronbach, obteniendo un valor de 0.876. Para el procesamiento de la informacion,
se utilizo el software estadistico SPSS, aplicando el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman para determinar la fuerza de asociacion entre las variables.

Como resultado de este proceso, se obtuvo la siguiente conclusion dando respuesta
al objeto de estudio: Espinoza Fanante (2024) indic6 que existe una relacion positiva
moderada entre el marketing digital y el posicionamiento de DentalLux Clinica Dental y esto
mostro que la clinica es bien percibida por potenciales pacientes en el entorno digital, factor

crucial para su visibilidad y reputacion en linea.
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Para lo anterior, el autor recomendo integrar las estrategias de publicidad digital,
social media marketing y E-Commerce de manera cohesiva, dado el impacto positivo
observado. Esta integracion puede potenciar alin mas la visibilidad y la percepcion positiva
de Dental.ux entre los pacientes potenciales.

Finalmente, la investigacion de Espinoza Fanante aporta una validacién empirica en
el sector odontolégico al establecer la relacion directa entre el marketing digital y el
posicionamiento. Su analisis detallado proporciona un marco de referencia solido para
estudiar como las estrategias de comunicacion influyen en la percepcion de calidad y

confianza de una clinica dental local.
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Objetivos

Objetivo General

Identificar los factores criticos de la percepcion de los usuarios actuales y
potenciales hacia la Clinica Orthoactiva Dental, mediante un analisis comparativo entre
hombres y mujeres de 25 a 45 afios en Desamparados, con el fin de fundamentar una
estrategia de reposicionamiento de marca que fortalezca la autoridad profesional y el vinculo

emocional con el paciente.

Objetivos Especificos
Identificar las motivaciones que determinan las decisiones de eleccion o descarte de
la clinica dental entre la poblacién de Desamparados.
Determinar el comportamiento del consumidor hacia los servicios de odontologia.
Describir los elementos de la imagen corporativa y comunicacional de la Clinica

Orthoactiva Dental.

Proyecciones

Se espera que los resultados permitan el disefio de una estrategia de comunicacion
que trascienda la informacidn técnica, logrando humanizar la marca a través de la historia y
valores de su fundadora, la Dra. Yanina Badilla. Esto permitira alinear la excepcional calidad
del servicio clinico con una identidad visual y discursiva coherente que elimine las

inconsistencias del pasado.
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Al identificar los factores criticos que construyen la confianza en hombres y mujeres
de 25 a 45 afios, la clinica podra implementar directrices especificas para fortalecer la
autoridad profesional de sus odontdlogos. Se proyecta que el uso de estrategias discursivas
validadas por este estudio incremente la percepcion de seguridad y profesionalismo, factores
determinantes para la eleccion de servicios de salud en el contexto local.

El estudio servird como hoja de ruta para la transformacion digital de la clinica,
proyectando la creacion de contenidos en redes sociales que no solo informen, sino que
generen una conexion emocional y reduzcan la friccion previa a la consulta. Al
profesionalizar la comunicacion digital, la clinica podrd competir con mayor solidez en el
mercado del segundo trimestre de 2026, asegurando que su reputacion de "boca a boca" sea

potenciada por una presencia en linea de alto impacto.
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CAPITULO II. MARCO TEORICO

Odontologia

Es una rama de la medicina que se encarga de prevenir, diagnosticar y tratar
enfermedades y trastornos que afectan a los dientes, encias, mandibula y tejidos bucales. La
odontologia se define como una rama de la medicina que se encarga de prevenir, diagnosticar
y tratar enfermedades y trastornos que afectan a los dientes, encias, mandibula y tejidos
bucales. Al respecto, la Organizacion Mundial de la Salud [OMS] (2022) reconoce a la
odontologia como un cuidado de la salud esencial, centrando su atencion en la evaluacion,
diagnostico, prevencion y tratamiento de enfermedades del aparato estomatognatico. De esta
manera, la odontologia a través de diferentes tratamientos dentales soluciona las afecciones
que impactan la salud bucal, entendiendo que estas patologias comparten factores de riesgo
con otras enfermedades no transmisibles (OMS, 2022).

La odontologia a través de diferentes tratamientos dentales soluciona las
enfermedades que afectan la salud bucal. Entre uno de los servicios mas utilizados en una
clinica dental es la limpieza dental. Este procedimiento es recurrente cada 6 meses o al afio
como método de prevencion.

La limpieza dental es un procedimiento que consiste en la eliminacion de la placa
bacteriana y el sarro acumulado en los dientes y encias, para evitar la formacion de caries y
de enfermedades de encias, como la gingivitis o periodontitis.

e Alguno de los sintomas que te pueden indicar que necesitas una limpieza
dental son:

e Mal aliento.
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¢ Encias inflamadas o sangrantes, cuando te cepillas o usas hilo dental.
e Manchas en los dientes.

Es recomendable realizarse una limpieza dental cada 6 meses, para mantener una
buena higiene bucal.

La consulta méas comtn por dolor en los pacientes es la caries dental. Muchas veces
es el motivo de la visita al dentista, pues causa dolor en procesos prolongados de falta de
atencion. La caries se origina por la acumulacion de bacterias en la superficie dental, que
producen 4cido y erosionan el esmalte dental, por lo que la eliminacion de caries consiste en
quitar el tejido dental dafiado y reemplazarlo por un material de restauracion.

(Cuales son los posibles sintomas de que tienes caries?

e Sensibilidad dental, al frio o al calor, al masticar los alimentos.

e Dolor de dientes, sensacion de un dolor agudo y persistente.

Es importante que acudas a tu odontélogo regularmente, para revisiones dentales
que puedan detectar caries en sus etapas iniciales y prevenirlas antes de que se conviertan en
un problema mas grave.

La caries dental es la enfermedad no transmisible con mayor prevalencia en el
mundo. La OMS (2024) la define como un proceso dinamico y multifactorial, originado por
la interaccion de las bacterias presentes en la placa dental con los azucares de la dieta, lo cual
provoca la desmineralizacion de los tejidos duros del diente. Ademas, la OMS (2024)
advierte que esta afeccion, de no ser intervenida, puede causar dolor agudo e incluso la
pérdida total de la pieza dental, afectando el bienestar general del individuo.

Cuando una caries no es atendida hay varios procesos que pueden ser la solucion al

dolor. Una de las opciones es perder la pieza al hacer una extraccion. La extraccion dental
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es un procedimiento que se realiza cuando el diente estd muy dafiado, por ejemplo: dientes
rotos o fracturados, si un diente estd roto o fracturado y no se puede reparar con un
tratamiento dental, podria ser necesario extraer el diente.

Cuando se producen perdidas dentales o cuando tenemos problemas en estética o
mordida una solucidn es la ortodoncia. La ortodoncia es una especialidad de la odontologia
que se encarga de corregir la posicion de los dientes y problemas de maloclusion, mejorando

tanto la estética dental como la funcionalidad de la boca.

En caso de que se perciban las siguientes sefialas, es posible que estés necesitando un

tratamiento de ortodoncia;:

¢ Dientes apifiados o torcidos.
e Espacio excesivo entre los dientes.
e Mordida incorrecta.

El tratamiento de ortodoncia logra el movimiento de los dientes a la posicion
correcta, utilizando distintos tipos de aparatos como Brackets metalicos, Brackets
transparentes, alineadores transparentes removibles o invisalign, entre otros.

Por otra parte, tenemos uno de los procesos que mas rescata piezas con alguna
dolencia mayor. La endodoncia es un procedimiento que se realiza cuando la pulpa dental
(tejido blando en el interior del diente) estd infectada o inflamada. La endodoncia consiste en
la eliminacion de la pulpa dafiada y su sustitucion por un material de relleno u obturacion.

Es importante que acudas al odont6logo, quien diagnostica mediante un examen, si
la sintomatologia que presentas requiere de un tratamiento de endodoncia. Sin embargo, se

mencionan algunos signos que te podrian indicar de la necesidad de este tratamiento:
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e Diente agrietado o fracturado: Si un diente esta roto o agrietado, esto puede
exponer el nervio, causando dolor y sensibilidad.
e Diente oscurecido: Un diente que ha sufrido dafio en el nervio puede volverse

grisaceo o negro con el tiempo.

Cuando ya no hay mucho que hacer con las piezas dentales debido al mala higiene
dental durante mucho tiempo y se han perdido muchas piezas, llega la opcion de tratamiento
conocida como la implantologia oral, es una disciplina de la odontologia dedicada a colocar
los implantes dentales para reemplazar los dientes perdidos, mejorando la salud bucal y la
calidad de vida del paciente.

En este sentido, los implantes dentales se constituyen en la base sobre la cual se
ubican las protesis dentales artificiales (coronas, puentes o dentaduras completas).

De tal forma que si ha perdido uno o més dientes, es posible que necesite un implante
dental para reemplazar el diente faltante.

La implantologia es parte fundamental en la estética dental es una especialidad de
la odontologia que se enfoca en mejorar la apariencia de tus dientes, mediante tratamientos
como el blanqueamiento dental, carillas dentales, gingivectomia y las reconstrucciones
dentales.

En tal sentido, la estética dental te ayuda a tener una sonrisa armoniosa, para que
puedas sonreir con total confianza.

La importancia de la odontologia en tu salud oral radica en que a través de ella se
puede diagnosticar y prevenir las enfermedades orales. Asimismo, la odontologia te ofrece

una variedad de procedimientos y tratamientos para solucionar las afecciones bucodentales.
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Publicidad

Es muy posible que antes de llegar a la universidad a estudiar publicidad se ve y se
escucha la palabra publicidad por diferentes motivos, se ve todos los dias sin importar que
profesion cumplimos. se puede estar expuesto a la publicidad desde nifios sin causar interés
en lo que hace y lo que sirve. Si por un momento se deja de pensar en que la publicidad solo
vende u ofrece productos para comprar solo por el hecho de la exposicion a ellos, se puede
notar lo que en realidad es la publicidad.

Para poder comprender mejor el concepto de publicidad es necesario evitar
confundirlo con el mercadeo, aunque es comun que pase, pero la realidad es que la publicidad
es una de las ramas que nacen del mercadeo. Para comprenderlo mejor tenemos que dejar
claro que la publicidad tiene tres objetivos fundamentales que son informar, persuadir y
recordar. Estos son los pilares fundamentales para que una estrategia funcione en publicidad.

Lo mejor para tener claro el concepto de publicidad es primero saber por qué razéon
la mayoria de las personas lo confunden con el mercadeo. Es por una sencilla razon, la
publicidad es una rama que nace del mercadeo. Para explicar de la mejor manera lo que es la
publicidad se debe de pensar en tres pilares basicos e importantes a la hora de hacer

publicidad. Estos pilares son informar, persuadir y recordar.

¢, Qué tan importante es el proceso de informacion o informar durante la publicidad?
Es de gran importancia y, por ello, se debe hacer de la manera mas responsable
posible. No solo se debe asegurar que la informacién sea veraz, sino también como se va a

hacer. Por ese motivo, se debe de realizar un estudio muy bien pensado al publico meta, no
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solo para saber como se le debe de hablar o informar, sino también para saber en qué medios
esta el publico.

Por tanto, se debe tomar en cuenta cobmo funciona el proceso de comunicacion, que
de forma resumida se conoce a un emisor, un receptor y el mensaje que se quiere llevar. al
ya saber esto tan basico, puede verse como algo muy simple, pero, a como se implementa en
diferentes métodos, productos y empresas, se puede volver mas complejo ya que no solo se
contempla la comunicacion, sino que se estd informando y creando credibilidad en la marca.

Informa de manera veraz se vuelve un paso fundamental para diferenciar una
propuesta de valor, permitiendo al receptor tomar decisiones que fortalezcan la relacion de
confianza con la marca.

Para Méndiz Noguero (2023), en el &mbito publicitario "la primera funcion, de la
que derivan las demads, es la funcién informativa: informar acerca de los productos es lo que
posibilita después las otras funciones" (p. 98).

Otro pilar fundamental para la publicidad es la persuasion, la palabra persuadir va
muy de la mano con las ventas o el convencimiento. Por tanto, la mayoria de las personas
asocian la publicidad con ventas. No es lo méas importante en el proceso, pero es el que el
publico le da mas valor. es muy posible que en todas las empresas se use las ventas como un
kpi fundamental de decision. por ese mismo motivo en muchas marcas las ventas son las que
determinan el éxito de muchas de las campaias. Para tener claro el término persuadir, hace
referencia a un proceso en el cual se influye en las personas, en sus actitudes por medio de
estimulos comunicativos. Se reconoce teéricamente que "la publicidad como una herramienta

de comunicacion en el ambito empresarial ha destacado el uso del lenguaje persuasivo [...]
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como un elemento indispensable en el proceso de compra-venta" (Medina Chicaiza, 2024,
p-1).

Por lo que se considera parte muy importante de los procesos creativos en toda
campaiia publicitaria. Conocer al publico meta vuelve a ser clave, sumado a la creatividad
que impacte en la percepcion del receptor y pueda generar una influencia positiva hacia la
marca.

Como tercer pilar a muy importante por diferentes motivos esta recordar, puede
parecer que recordar en molestar el publico una y otra vez, pero en publicidad se busca hacer
de una manera mas creativa, conociendo muy bien los detalles importantes. Ya se sabe sobre
el hecho de informar con detalles verdaderos que generan una relacién mas cercana con el
publico, también ya se sabe sobre la persuasion e influenciar al publico. Ahora se llega a una
etapa muy importante en la publicidad, ya que lo que logra es quedarse en la mente del
publico.

Para lograr esto, no solo debe vencer el ruido en un ecosistema que esté saturado, el
publico esta sobre expuesto a la publicidad de todas las marcas. Es ahi en donde la publicidad
utiliza sus recursos y creatividad para lograr un puente emocional y construir historias para
llegar a estar en la mente del publico o se le llama en la publicidad “top of mind”.

Para Benavides Polo y Gonzilez Loyola (2025), el pilar de la recordacion
publicitaria es fundamental, ya que "activar emociones en los individuos puede mejorar la
efectividad de los anuncios al momento de generar recuerdos duraderos sobre la marca" (p.

88).
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Al entender estos tres conceptos o pilares basicos de la publicidad, se puede notar
que es lo que el publico desconoce sobre la publicidad. La publicidad no es simplemente
tener una idea y ejecutarla. Hasta se piensa que es un trabajo que necesita suerte para tener
resultados. Una de las etapas mas importantes para la publicidad se hace detras de camaras.
La investigacion es una etapa de la publicidad que es muy desconocida por la mayoria. No
solo contempla una investigacion sobre quien es el publico al que se quiere llegar o pensarlo
como una simple receta que se necesita para ejecutar un proyecto, sino es toda una
investigacion de mercado que ayuda al proceso de tomar decisiones y ejecutar con la menor
cantidad de errores posibles. Por tanto, el proceso de publicidad cuenta con gran creatividad
de la mano con una estrategia bien definida para lograr un éxito y no dejarlo a la suerte.

Al contemplar todo lo anterior se puede comprender que la publicidad lo que hace
es comunicar de una manera veraz, conociendo muy afondo al publico para lograr una
influencia y llegar a ese “top of mind”. Se argumenta que el enfoque principal no debe ser
puramente transaccional, ya que esto desvia el proposito central de la disciplina:

Y si, se propone una campafia con el objetivo de vender, cosa que a menudo asi se
describe en los objetivos de la publicidad, resulta que se desorienta el trabajo preciso de
aquello que si hace la publicidad. Se decide convencer, pero lo que debe hacer en realidad la

publicidad es comunicar. (Tena Parera, 2022, p. 42)

Medios publicitarios
La mejor forma de explicar que son los medios publicitarios es dar una idea de las
opciones de medios mas populares como lo son la radio o la television. ya al tener una idea

ligera de que es un medio publicitario, se puede ver como el canal por el que se puede
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comunicar una marca con su publico, es decir, el medio por el cual se envia el mensaje al
receptor.

Una division que se generd en los tipos de medios que hay para comunicarnos con
diferentes publicos son los medios ATL y medios BTL.

Los medios ATL ofrecen un alcance masivo y los medios BTL son més segmentados
y especificos. Sabiendo esto y aprovechando la creatividad o necesidad que se puede tener
en diversos escenarios se conoce una practica como la esa mezcla de medios, en donde se

hace una estrategia combinando medios ATL con BTL.

Campaiias publicitarias

Las campafias publicitarias en donde se ejecuta un plan, este plan tiene que detallar
muy bien los objetivos de la campafia y a partir de los objetivos de campafia se hacen
mediciones que determinan el éxito o fracaso. una campaia contiene una variedad de
opciones tanto en cantidad y variedad de anuncios como la eleccién del medio o medios.
estas decisiones se toman dependiendo de la estrategia segin objetivos de la campaifia. Una
campafa permite crear toda una coreografia disefiada en llevar a un cliente a tomar una
accion, su éxito no depende de disefios atractivos, sino un concepto solido que resuelva un

problema al publico.

En la actualidad, hay modalidades muy populares como el storytelling para lograr
una conexion mas real. El concepto, que traducido hace referencia a contar una historia
simplemente, es un paso a paso para llevar la mente del publico por un viaje en donde de una
manera muy sensorial hace explicacion a un concepto que se desea que quede en la memoria.

hay muchas formas de crear un storytelling efectivo, pero se sabe que la conexion se establece
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mejor cuando se tiene un orden, se ofrecen detalles que haga volar la imaginacion del publico
y en el caso de la publicidad de productos se conozca un héroe que soluciona una
problematica.
Al respecto, Zambrano Macias (2022) argumenta que la evolucion de los medios
exige una planificacion rigurosa para conectar efectivamente con las audiencias:
Es por eso por lo que los expertos en publicidad y marketing estan de acuerdo en la
modificacion actual en la comunicacion del mensaje donde las campatfias publicitarias
deben cumplir objetivos, tener herramientas transmedias (mezcla de medios), hojas

de rutas a partir de estrategias para crear un vinculo con el grupo objetivo. (p. 382)

Branding

El término branding se utiliza para dar a entender como una marca se ve, se
comunica y se construye a partir de una estrategia muy bien planeada en donde, siempre lleva
un control muy claro de lo que si se puede hacer y lo que no se deberia de hacer. Es un
proceso muy estricto ya que el branding no solo es algo visual sino es como es la idea que
tiene el publico en su mente sobre esa marca y se debe de manejar con mucha cautela, ya que
un mal paso de parte de la marca puede borrar muchos afios de trabajo previo.

En cuanto a la gestion corporativa, Meza (2020) define que "el branding es un
proceso que construye y maneja estratégicamente las marcas, es decir como estas se quieren
proyectar al publico" (p. 2). A partir de esta premisa, se evidencia que su aplicacion es
fundamental para establecer el posicionamiento deseado ante la audiencia. Por ello, es
trascendental el uso de estrategias de branding para lograr el fortalecimiento y

posicionamiento en el mercado.
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El branding va mas alla de solo lo visual, un logo o una paleta de colores, conlleva
un proceso de identidad visual, identidad verbal y proposito de marca. Cuando el branding
es coherente cada punto de contacto con el publico meta refuerza una narrativa que hace la
diferencia con la competencia, desde la atencion al cliente hasta el empaque de los productos.

Como conclusion sobre el branding se puede decir que es el resultado de una
estrategia y propuesta para la mejor comunicaciéon no solo del publico meta sino una
comunicacion acertada sobre el mensaje que la marca quiere hacer llegar teniendo coherencia
en medios y exposicion, es aqui cuando se puede hablar de un branding corporativo.

Un branding corporativo es el proceso de construccion de la reputacion de la marca
posicionando la empresa y no solo a sus productos, esta reputacion solida no solo es
primordial para generar la confianza de sus clientes, sino que es una estrategia que contempla
una cultura organizacional alineada con lo que la empresa dice dentro y afuera, ya que sus
colaboradores viven lo que representa la marca, el impacto social y ambiental cuenta parte
de la historia que la marca respeta o representa en sus valores.

Para Buitrago et al. (2020), la gestion de la identidad en el entorno comercial
trasciende la oferta basica, puesto que "el éxito de una empresa no solo se basa en la calidad
de sus productos si no también en la forma como es recordada su marca en el mercado y a

este proceso se le conoce como branding corporativo” (p. 143).

Percepcion de marca
A diferencia de lo que es branding que habla sobre lo que la marca quiere proyectar,
la percepcion de marca es lo que el publico percibe de la marca, esta percepcion puede variar

entre diferentes personas, ya que todos se perciben diferentes basados en la propia
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experiencia y lo que se sabe sobre cada marca, es un tema de mucho cuidado ya que si hay
una gran diferencia entre lo que la marca comunica y lo que el publico percibe es donde
puede generar una fractura en la credibilidad de la marca.

Puntos importantes para tener en consideracion a la hora de gestionar la percepcion
de marca es tomar en cuenta la experiencia del cliente, cada punto de contacto cuenta, desde
la atencion al cliente hasta los contactos post venta. Una practica muy utilizada es las resefas
y testimoniales, por ello, hoy en dia los comentarios en redes sociales pesan tanto como la
publicidad propia. Los valores y sentimientos que la marca evoca en el publico sin importar
si son clientes 0 no son los que se quedan en la memoria a largo plazo, un ejemplo de esto
son los niveles de confianza, innovacion y estatus.

Para Gualotufia Rivera (2025), la evaluacion que realiza el piiblico sobre una entidad
comercial es determinante, puesto que "la percepcion de marca actua como un mediador entre
la propuesta de valor y la decision de compra; cuando es positiva, fomenta la lealtad; cuando

es negativa, genera rechazo" (p. 598).

Marca corporativa

La mejor forma de entender la diferencia entre branding y marca corporativa es
entender que branding es el proceso utilizado como una herramienta para crear una marca
corporativa. Al tener claras las diferencias es mas facil comprender los beneficios, como se
menciona en el branding, es algo mas alld de lo visual y, por eso, el resultado ofrece una
comunicacion integral con grandes beneficios como el respaldo y confianza que funciona
como un sello de garantia que genera un efecto cascada sobre sus otros productos. En otras

palabras, es un aprovechamiento de la reputacion que cae sobre el resto de la organizacion.
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Una marca corporativa cuenta también con una atraccion y retencion de talento ya
que en la actualidad las personas buscan algo mucho mas que un salario, buscan una cultura
atractivay esto convierte a una marca corporativa en un iman de profesionales de alta calidad.
Como parte de los beneficios que trae una marca corporativa es el aprovechamiento de los
recursos para no empezar desde cero con cada producto. Ese aprovechamiento va desde un
apalancamiento en el mercado para proyectar un nuevo producto que entra al mercado con
ventaja competitiva gracias a la reputacion o posicionamiento de marca. Con palabras mas
sencillas, una marca corporativa da valor ante inversionistas, abre la puerta a alianzas
estratégicas y crea un vinculo como institucion. Anhelo

Se reconoce que el nucleo estratégico de toda organizacion trasciende el producto
comercial que ofrece, puesto que "la marca corporativa representa la identidad, los valores,

la vision y la cultura de una empresa" (Limonta Mas et al., 2020, p. 88).

Disefio Grafico

Se puede definir como una disciplina que aplica el arte cuya actividad consiste en
proyectar comunicaciones visuales destinadas a transmitir mensajes especificos a grupos
sociales. Todo lo que involucre disefios de imagenes, ajustes de tipografia, decision de
colores a utilizar por parte de marca son algunos de los detalles que son pensados para generar
beneficios dirigidos a crear reaccion por parte del publico meta.

Estos detalles en una marca pensados a generar reaccién, siempre con un
pensamiento de coherencia en la comunicacion por parte de marca sin dejar de lado que es
pensado para una solucién y complemento de mensajes a su audiencia.

A la hora de conocer una marca, el publico puede notar detalles que dan

informacion, como lo es, que tan lujosa es la marca, que tan creativa es la marca, para quien
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esta pensada la marca. Por tanto, el conocimiento es fundamental para los creadores de marca,
que la correcta seleccion de colores tenga coherencia con el estilo de la tipografia y todo lo
gréfico, sea fotografia, estilo de iconos, fuentes secundarias sean un solo conjunto cuando se
unen con la filosofia de la marca.

Escobar Salinas y Rodriguez Manzano (2024) confirman esta idea al sefialar que "la
correcta eleccion y jerarquizacion del color influye directamente en la confianza que el
usuario deposita en una plataforma, optimizando la interaccion y mejorando la retencion de

la informacién visual" (p. 8).

Historia Disefio

En los siglos X a X1V, el escudo de armas que distinguia a los ejércitos fue utilizado
durante las cruzadas como una forma de marca personal e identidad corporativa, en logotipos
personalizados para que las masas reconocieran casas y clanes en guerra.

Luego, en 1393, el rey Ricardo II de Inglaterra decretd a los propietarios que
dirigieran senales fuera de sus instalaciones.

En 1439 en Gutenberg se invent6 la prensa. Esto permitio la produccion de miles de
libros e imagenes.

Pero con la imprenta, se utilizaba una placa que se reutilizaba una y otra vez para
reproducir multiples copias usando tinta negra.

Asi naci6 lo que pensamos como disefio grafico moderno. Los primeros anuncios
impresos hechos en la prensa Gutenberg fueron en blanco y negro. Pero, en la década de

1800, se invento la cromolitografia, que permitio agregar color a los articulos impresos.
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Las empresas pudieron ahora elegir colores corporativos para que los consumidores
vincularan con una marca, haciendo popular el consumismo con la lealtad de la marca como
objetivo final.

En 1922, el término disefio grafico fue utilizado por primera vez por William
Addison Dwiggins en su articulo, New Kind of Printing Calls for New Design, quien buscaba
una manera de describir su papel en la industria del disefio de libros, y hacer que otros
comprendan la importancia del buen disefio y el uso adecuado de los graficos para transmitir
mensajes.

Por supuesto, el disefio grafico como una forma de arte habia existido durante siglos,
pero Dwiggins fue el primero en aislar este término en lo que se conoce como disefo grafico
hoy.

La evolucion del disefio grafico ha transformado la manera en que las sociedades
procesan la informacion visual. Seglin explica Calvera (2023), la historia del disefio no debe
verse solo como un archivo de estilos estéticos, sino como el desarrollo de una disciplina
estratégica que construye identidad y sentido en la cultura de consumo. De esta forma, el
disefio se consolida como un puente esencial entre la intencién comunicativa de una marca y
la interpretacion del publico.

Aproximadamente 20 afios después, Paul Rand presentd teorias especificas,
ideologia y filosofia del disefio grafico en su innovador libro, Pensamientos sobre Disefio, en
donde plasmo el disefio en logotipos para comunicar una marca.

Los afios 50 y 70 vieron tipografias linotype, a prueba de galeras, y varios tipos de
letra que se estaban desarrollando. La tipografia de impresoras comerciales permitié6 mas

produccion en masa de piezas de disefio a precios razonables a granel.
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Esta era fue el apogeo de los disenadores graficos, cuando se formaron agencias
publicitarias especificas para trabajar en branding y comerciales para empresas y
organizaciones, que estaban dispuestas a pagar a otros para disefiar articulos y mensajes
especificos para vender sus productos.

Al integrar el disefio en la estrategia de negocio, se entiende que su funcién va mas
alla de lo estético. Como sefiala Lopez (2021), "el disefio de marca no es solo un logotipo,
sino un sistema visual estratégico que construye la identidad y los valores de una
organizacion" (p. 45). El disefo se convierte en la herramienta principal para diferenciar a

una empresa en un mercado lleno la competencia.

Logo

La palabra logo viene derivada del griego logo que significa palabra, es un elemento
clave de la marca por no decir que es de vital protagonismo. A la hora de generar un logotipo
debe ser simple, representativo y original.

Los logos pueden identificar a una empresa a través de su nombre y de su
representacion grafica. Este brinda una identificacion a la empresa de la forma mas simple,
gracias al uso de un simbolo o distintivo caracteristico

Seglin explica Garcia (2022), "el logo funciona como el nucleo del sistema de
identidad, siendo el recurso grafico que permite la identificacion inmediata de la marca por
parte del consumidor” (p. 114).

Un error que cometen los negocios en la actualidad es pensar en un logo como una
obra de arte que funciona mientras sea bien visto como una obra de arte, pero es lo opuesto.
Un logo deberia ser una representacion del negocio, facil de reconocer y que pueda ser

utilizado a través de diferentes medios sin que su percepcion se vea afectada. Segln explica
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Morales (2021), "la adaptabilidad del logo no es una opcidn estética, sino una necesidad
funcional que permite que la marca mantenga su esencia e impacto visual en cualquier

soporte" (p. 28).

Tipos de Logo

Para entender como se construye una marca a través del logo, debemos saber que
existen tres tipos diferentes. El isotipo, el logotipo y el isologo. El isotipo es facil de
reconocer, ya que no cuenta con tipografia, solo cuenta con la imagen que es un simbolo o
un dibujo que representa la marca. Su objetivo es lograr que el usuario pueda reconocer la
marca al instante cuando ve la imagen.

El Logotipo se define como una representacion grafica de letras o tipografias que
componen el nombre principal de la marca. El Logotipo tan solo seran las palabras o algin
elemento legible.

El isologo es una funcion de simbolos mas palabras agrupadas. Se define como la

coexistencia o union de un isotipo y logotipo en un mismo elemento.

Tipografia
La tipografia es la escritura con caracteres elaborados en forma previa que se
encuentran formando parte de una fuente tipografica para crear trabajos de impresion.
En el término tipografia entra el concepto del tipo como elemento repetitivo,
sistémico e integral. Aunque hoy pueden existir gran nimero de glifos para un mismo
caracter, el principio de repeticion uniforme y mecéanica estd presente en las fuentes

tipograficas.
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La eleccién de la tipografia no es solo una cuestion estética, sino una decision que
impacta directamente en la percepcion del mensaje. Segin explica Salazar (2022), "la
tipografia constituye la voz visual de la marca, siendo capaz de transmitir atributos
emocionales y garantizar la legibilidad en entornos digitales saturados" (p. 42). Por lo tanto,
una seleccion tipografica coherente fortalece la identidad visual y mejora la experiencia del

usuario.

Tipos de tipografia

Segtin explica Castillo (2023), "los tipos de tipografia se dividen principalmente en
serif, sans serif, decorativas y manuscritas, donde cada categoria comunica atributos
psicologicos distintos que afectan la percepcion del mensaje” (p. 58).

La serifa es un tipo de tipografia, son aquellas que cuentan con remates o terminales,
que son esos pequefios adornos ubicados en extremos de los trazos de los caracteres. Son
serias y tradicionales, cuentan con un aire académico o institucional. Son idoneas para
parrafos o textos largos, ya que los pequefios terminales o serifas contribuyen a que se cree
una linea imaginaria bajo texto que facilita mucho la lectura a nuestro ojo. Por lo general,
son utilizados en marcas que quieren transmitir elegancia y alto costo. Algunos ejemplos de
fuentes tipograficas Serif son: Times New Roman, Garamond o Book Antigua.

Sin serifa es otro tipo de tipografia, se caracteriza por la ausencia de remates
y terminales. Se disefian sin serifas. Sus trazos apenas presentan contrastes. Algunos
ejemplos de Sin serifa son Futura, Helvética, Ariel, Gotham o avenir

Las cursivas se denominan cursivas o script son tipografias que representan o imitan
la caligrafia a mano, por lo que en ocasiones también se les puede denominar tipografias

caligréficas.
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Como se ligan con la caligrafia, cuentan con una personalidad algo méas humana y

cercana. Algunas tipografias cursivas podrian ser Beckham Script o Parisiena.

La Comunicacion

La comunicacion es la base de la sociedad tomando en cuenta que en todo momento
€s necesario comunicarse para una u otra razon. Sin importar si es un nifio con su madre, una
pareja, los trabajadores en una empresa o los mensajes que envia una empresa a su publico.
Como se puede notar el hecho de comunicar puede tener diferentes tipos de importancia, pero
lo més importante es tener una comunicacion efectiva. Al tener una comunicacion correcta
sea cual sea la modalidad se esta ejecutando, se notara en los resultados obtenidos. Es ahi
cuando entre en juego la realimentacion o también conocido como retro alimentacion.

No se limita a un intercambio técnico de datos, sino que constituye el tejido mismo
de la realidad. Como punto de partida, es imperativo reconocer que “a lo largo de la vida se
puede notar la importancia tremenda que tiene la comunicacién”, ya que esta no solo
transmite informacion, sino que construye o destruye vinculos de manera sistematica.

En la practica del dia a dia y en lo profesional, la comunicacion no solo es un proceso
tedrico sino es un proceso en el cual se validad por su eficacia y utilidad, ya que su principal
intencion es lograr un cambio o una accion. Se puede afirmar que “los resultados obtenidos
van a depender de una buena comunicacioén o una mala comunicacioén”. Esta vision orientada
a objetivos coincide con las teorias contempordneas que ven en la comunicacion el motor de
la eficiencia operativa. Al respecto, la investigacion actual sobre procesos sociales sefiala:

La comunicacion debe entenderse como un proceso de interaccion social de caracter

democréatico, basado en el intercambio de signos, por el cual los seres humanos
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comparten voluntariamente experiencias. No es solo un flujo de datos, sino un
fenémeno constitutivo de la sociedad misma donde la calidad del intercambio
determina la estabilidad del sistema. (Beltran, 2021, p. 28)

Uno de los grandes desafios del proceso de comunicacion es entender que la
comunicacion no es una maquina que avisa cuando deja de funcionar o cuando estid en un
proceso defectuoso. En una oficina, en una casa o una empresa puede seguir el proceso de
comunicacion sea bueno o malo, el proceso puede seguir sin que nadie note nada malo por
un buen tiempo.

Uno de los mayores desafios en este proceso es la deteccion de sus fallas. Como se
observa en la realidad empirica, “muchos momentos en los cuales se puede notar una mala
comunicacion es cuando ya es muy tarde”. El tiempo en el que se tarde en darse cuenta del
error en el proceso puede afectar o agravar mas aun la situacion.

Cuando los efectos se manifiestan, se vuelve indispensable analizar la
retroalimentacion para realizar los ajustes necesarios. En este sentido, se plantea que:

La retroalimentacion no es una simple respuesta, sino un mecanismo critico de
correccion y mejora. El éxito de la comunicacion reside en la capacidad de los
participantes para sintonizar sus codigos y contextos en un espacio de entendimiento
comun, permitiendo que el proceso se adapte antes de que las barreras se vuelvan
insalvables. (Zavala-Cardenas, 2022, p. 84)

Lo mas paraddjico de este fendmeno es su dualidad: es un acto que parece elemental,
pero cuyas consecuencias son devastadoras si se gestiona de forma incorrecta. Resulta
asombroso que la comunicacion sea “un proceso sencillo que se hace todos los dias, pero una

mala comunicacioén puede traerse abajo desde un matrimonio con el pasar del tiempo hasta
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toda una empresa”. Esta sentencia subraya que la comunicacion es el activo mas fragil vy,
simultaneamente, el mas poderoso de la sociedad. Es en esa capacidad de sostener o derribar
estructuras —familiares o corporativas— donde realmente “se puede percibir la gran
importancia que tiene”.

Para que la comunicacion ocurra de manera efectiva, deben converger una serie de
elementos interrelacionados. Cada uno de ellos cumple una funcion critica que, de fallar,
compromete la integridad del mensaje.

El emisor es el punto de origen, es quien codifica el mensaje basandose en su
intencion comunicativa. Por su parte, el receptor es quien recibe y decodifica el mensaje. En
la comunicaciéon moderna, estos roles son intercambiables y simultianeos (proceso
transaccional).

El mensaje es el contenido u objeto de la comunicacion; es lo que se quiere
transmitir. Para que este mensaje sea comprensible, debe estar estructurado bajo un codigo,
que es el sistema de signos y reglas compartido por ambos sujetos (como el idioma espafiol
o el lenguaje de senas).

El canal es el medio fisico por el cual viaja el mensaje (aire, cable, ondas
electromagnéticas). El contexto o situacidon comunicativa es el entorno extralingiiistico
(lugar, tiempo, cultura) que rodea el acto y que permite al receptor interpretar el sentido
exacto de lo que se comunica.

La retroalimentacion es la respuesta del receptor que permite al emisor saber si el
mensaje fue comprendido. Finalmente, el ruido es cualquier interferencia —fisica,
psicoldgica o técnica— que distorsione el proceso. Al respecto, la investigacion actual

sefiala:
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El ruido no debe considerarse solo como una falla externa del canal, sino como
cualquier barrera cognitiva o cultural que impida la simetria entre la codificacion del
emisor y la decodificacion del receptor. La comunicacion exitosa es aquella que logra
minimizar estas interferencias para alcanzar una comprension mutua. (Zavala-
Cardenas, 2022, p. 84)

"La eficacia de la comunicacidon no reside en la elocuencia del emisor, sino en la
capacidad de ambos participantes para sintonizar sus codigos y contextos en un espacio de
entendimiento comun" (Rizo-Garcia, 2024, p. 112).

La comunicacion publicitaria ha dejado de ser una transmision lineal de informacion
para convertirse en una interaccion sistémica y multidimensional. En el contexto de la
publicidad moderna, la comunicacion se entiende como un ecosistema donde el emisor y el
receptor cocrean el significado del mensaje. Para un disefiador y estratega, esto implica que
el mensaje no termina cuando se publica la pagina web, sino cuando el usuario interactiia con
ella y le asigna un valor basado en su contexto cultural y emocional.

La evolucion hacia la interactividad ha forzado a la academia a replantear el
concepto de "ruido". En la actualidad, el ruido no es solo una falla técnica, sino una saturacion
cognitiva que impide la decodificacion correcta del mensaje. Al respecto, las investigaciones

recientes sobre la comunicacion en la era de la convergencia digital sefialan lo siguiente:

La comunicacion publicitaria contemporanea se desplaza desde un enfoque centrado
en el producto hacia uno centrado en la experiencia del sujeto. En este escenario, la
comunicacion no es un evento aislado, sino un proceso de flujo constante en una

ecologia mediatica donde las marcas deben aprender a habitar los espacios de
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conversacion del usuario, respetando sus ritmos y narrativas propias para evitar la
reactancia publicitaria. (Pérez-Latre, 2021, p. 142)
"La eficacia de la comunicacion publicitaria ya no reside en la repeticion del estimulo, sino
en la capacidad de la marca para generar un didlogo significativo y coherente en multiples
plataformas" (Sanchez-Garcia, 2023, p. 56).

Sin duda la persuasion es uno de los pilares que tiene la publicidad, sin embargo, su
estudio ha evolucionado desde las teorias clasicas, neurociencia y por supuesto se debe tocar
el tema de la ética profesional. la persuasion contempla la habilidad a generar accion o
convencimiento hacia algo, pero no se puede dejar de lado que en muchos momentos puede
volverse anti ético la manipulacion y hay una linea muy delgada entre persuadir y manipular.
No se trata solo de convencer, sino de facilitar el proceso de decision del consumidor
mediante el uso de disparadores psicoldgicos que resuenen con sus necesidades.

El reto actual de la persuasion publicitaria estd en el equilibrio entre la eficiencia y
la ética. Con el auge de la inteligencia artificial, la capacidad de persuadir se ha vuelto
quirtrgica, lo que plantea nuevos interrogantes sobre la autonomia del consumidor para
tomar decisiones. En un estudio exhaustivo sobre las ticticas de persuasion en el ecosistema
digital, se afirma que:

Los modelos de persuasion actuales integran el andlisis de grandes volimenes de
datos para predecir el comportamiento del consumidor. Esta 'persuasion algoritmica'
utiliza sesgos cognitivos, como la prueba social y la escasez, para dirigir la atencion
del usuario. No obstante, la persuasion mas efectiva a largo plazo sigue siendo aquella

que logra conectar con los valores identitarios del individuo, generando una respuesta



71

emocional que trasciende la simple transaccion comercial. (Martinez-Lopez &
Gazquez-Abad, 2022, p. 89)
"La persuasion publicitaria es, en ultima instancia, el proceso de transformar una propuesta
de valor en una creencia compartida entre la marca y su audiencia" (Garcia-Estrada, 2024,

p. 115).

La Psicologia del Diseiio

En el ambito del disefio web y la direccion creativa, la comunicacion no verbal es el
lenguaje que opera por debajo del umbral de la conciencia. Se conoce como la capacidad de
una interfaz para "guiar" al usuario sin instrucciones escritas. La tipografia, la paleta
cromatica, la disposicion de los elementos y el uso de los espacios en blanco son signos no
verbales que comunican la personalidad de la marca y la fiabilidad del negocio.

La semioética visual es critica aqui. Un color no es solo estética; es una sefial
bioldgica y cultural. Estudios recientes sobre la interfaz como canal de comunicacién no
verbal destacan que:

La comunicaciéon no verbal en entornos digitales, manifestada a través del disefio
visual y la usabilidad, constituye la primera capa de interaccion con el usuario. Una
interfaz que comunica fluidez y orden reduce la carga cognitiva, lo que se traduce en
una percepcion de seguridad y competencia. Por el contrario, un disefio visual
incoherente actia como una sefial no verbal de desconfianza, provocando el abandono
inmediato del sitio antes de que el contenido textual sea siquiera procesado.

(Rodriguez-Cano, 2020, p. 210)
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"En el disefio publicitario, lo que no se dice mediante palabras suele tener un impacto mayor
en la formacion de la imagen de marca que el eslogan mismo" (Lopez-Sanchez, 2025, p.

34).

Credibilidad El Pilar de la Confianza de Marca
La credibilidad es el activo que permite que todo lo anterior funcione. Con
experiencia en métricas, se puede notar que el trafico de alta calidad solo se convierte si
existe una percepcion de autoridad y honestidad. La credibilidad de la fuente es un constructo
multidimensional que incluye la competencia percibida y la sinceridad. En un mundo de
noticias falsas y publicidad engafiosa, la transparencia es la moneda de cambio.
La credibilidad no se declara, se demuestra a través de la consistencia entre el
discurso y la accion. Las investigaciones sobre la construccion de confianza en marcas
digitales durante los ultimos afios concluyen lo siguiente:
La credibilidad en la publicidad digital ya no depende exclusivamente de la autoridad
institucional de la marca, sino de la validacion social y la coherencia transmedia. Los
consumidores actuales actian como auditores constantes que verifican la autenticidad
de los mensajes publicitarios comparandolos con las experiencias de otros usuarios.
Una marca que oculta informacion o manipula sus métricas de satisfaccion se enfrenta
a una pérdida de credibilidad que es practicamente irreversible en el entorno
hiperconectado actual. (Valdez-Rivera, 2023, p. 77)

"La credibilidad es el resultado de una suma de interacciones exitosas donde la marca cumple,

de manera sistematica, la promesa que le hizo al consumidor" (Navarro-Hidalgo, 2026, p.

12).
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Comunicacion Digital
En la forma més simple de explicarlo, es la forma de comunicacidon que se puede
tener a través de medios digitales que ayudan a llevar el mensaje del emisor al receptor. Son
tan sorprendentes que sin importar alguna plataforma en especial, siempre se ha contemplado
la creacion de reacciones para lograr completar el proceso de retroalimentacion al receptor.
Qué asombros es la tecnologia que contempla lograr el proceso de comunicacion tal y como
si estuvieran uno frente al otro. Detalles importantes que cuentan para lograr descifrar el
éxito en la comunicacion. Este proceso no solo ha transformado los canales, sino que ha
reconfigurado la relacion entre los sujetos, permitiendo una comunicacion simétrica donde
el receptor tiene la capacidad de producir y distribuir contenido de manera global y en tiempo
real.
En el contexto actual, la comunicacion digital se entiende como un ecosistema vivo.

Se observa que la digitalizacion ha eliminado las barreras geograficas y temporales,
permitiendo que las marcas habiten el espacio privado de los usuarios de forma constante.
Sin embargo, este superpoder de estar en todo lugar exige una gestion técnica superior para
evitar la saturacion del receptor. Las investigaciones sobre la ecologia de los medios digitales
sefalan:

El entorno digital ha propiciado una transicion desde la comunicacion de masas hacia

la comunicacién de nichos altamente segmentados. En este escenario, la eficacia

comunicativa no depende de la potencia del emisor, sino de la relevancia algoritmica y

la capacidad de los mensajes para integrarse de forma natural en los flujos de consumo

de informacion del usuario. La comunicacion digital es, en esencia, un proceso de
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gestion de la atencidon en un mercado saturado de estimulos visuales y textuales.
(Lépez-Garcia, 2024, p. 112)

Por tanto, se determina que la comunicacion digital no es un fin en si mismo, sino

el vehiculo que permite la convergencia de lenguajes. El éxito de este proceso se mide a

través de la capacidad de la interfaz para facilitar el flujo de informacion sin fricciones, donde

el disefio y la arquitectura de la informacion actian como facilitadores del entendimiento

mutuo.

Redes Sociales

Simplemente son lugares en los cuales hay reuniones muy extensas de personas que
no tienen nada en comun, pero con el pasar del tiempo y la necesidad, deciden crear nichos
o ecosistemas en donde se sienten a gusto para compartir y comunicarse entre si . Estos
ecosistemas son controlados en todo momento por cada usuario y tiene que aprobar el
derecho a los espectadores de su vida digital. en otras palabras, son lugares en donde con el
pasar del tiempo creamos grupos para compartir de manera digital nuestra vida y conocemos
mas a los demas. Muy importante en momentos en donde la distancia juega un papel
fundamental entre la capacidad de mantener relaciones, mantener comunicacion o destruir
nuestro circulo solo por la distancia.

Desde la perspectiva publicitaria, estas plataformas han dejado de ser simples
canales de difusion para convertirse en espacios de concrecion. Se analiza que la importancia
de las redes sociales reside en su capacidad para generar engagement y construir
comunidades en torno a valores compartidos.

La gestion de redes sociales requiere un entendimiento profundo del

comportamiento humano y la psicologia social. Se observa que el usuario no busca
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publicidad intrusiva, sino contenido que aporte valor o entretenimiento. Sobre el impacto de

estas plataformas en la percepcion de marca, la literatura académica reciente indica:
Las redes sociales han democratizado el discurso de marca, desplazando el poder desde
la organizacion hacia el prosumidor. En la actualidad, la credibilidad de un mensaje
publicitario en redes sociales depende en gran medida de la validacion social y de la
capacidad de la marca para participar en conversaciones horizontales. Una gestion
exitosa de redes sociales es aquella que logra transformar al seguidor en un embajador
de marca a través de la confianza y la consistencia narrativa. (Martinez-Vazquez,
2023, p. 45)

En este sentido, las redes sociales operan como un sistema de retroalimentacion
constante. Se establece que la observacion de las métricas (likes, compartidos, comentarios)
permite a la organizacion tomar decisiones en tiempo real para corregir desviaciones en la
comunicacion. Una mala gestion en estas plataformas posee el potencial de danar la
reputacion de una empresa de forma irreversible, subrayando la necesidad de una estrategia

profesional basada en la escucha activa.

Presencia Web

Para poder hacer referencia correcta de lo que es la presencia web hay que entender
que es un mundo complementario al que vivimos. Es decisién de cada empresa o persona
existir en este mundo que nunca se apaga. Es de ahi que se puede empezar a entender los
motivos por los cuales alguien decidiria no estar ahi. Como primera opcion por la que una
empresa decide no estar ahi es la falta de conocimiento de los beneficios y la segunda mas

comun es la falta de dinero para inversion. A inicios de la era digital una pagina web era lo
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mejor que una empresa podria crear para comunicarse con su publico. A como se fueron
mejorando los procesos y la comunicacion en el mundo digital, sin tomar en cuenta el rapido
crecimiento, llegaron muchas opciones para estar presente. Un detalle muy importante es
entender que una pagina web permite la presencia de nuestra voz en una forma en donde se
tiene el control total y no se depende de reglas de terceros como si pasa en las redes sociales.
La importancia de la presencia web radica en la generacion de credibilidad. Se
analiza que un sitio web profesional comunica seriedad y autoridad de forma no verbal. En
este contexto, la Experiencia de Usuario se convierte en el pilar fundamental de la
comunicacion web. Al respecto, se plantea lo siguiente:
La presencia web de una organizacion constituye el primer punto de contacto critico
para la construccion de confianza. Se observa que el disefio de la interfaz y la facilidad
de navegacion (usabilidad) actian como senales de competencia profesional. Un
usuario que experimenta friccion técnica o visual en un sitio web tiende a transferir esa
percepcion negativa hacia la calidad de los productos o servicios de la empresa, lo que
demuestra que la presencia web es una extension directa de la promesa de marca.
(Rodriguez-Cano, 2025, p. 89)
Por lo tanto, se concluye que la presencia web debe ser entendida como un activo
estratégico. No basta con tener un sitio activo; se requiere una optimizacion constante basada
en el analisis de comportamiento para asegurar que la plataforma cumpla su funcion de

informar, persuadir y convertir.

Marketing Digital
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El marketing digital ha tenido un gran auge en los ultimos afios debido a la cantidad
de informacion que brinda a un negocio. Dicha informacion es la que ayuda a la mejora de
procesos, permite analizar los resultados y tomar mejores decisiones. Una de las ventajas mas
importantes es el hecho de alcanzar al piiblico meta de cada empresa de una manera digital,
mas rapida mediante el uso de datos. Es aqui en donde se empiezan a ver los beneficios de la
inversion que se menciono anteriormente at tener una pagina web.

El éxito del marketing digital se fundamenta en el entendimiento del embudo de
conversion. Se analiza que cada etapa (conciencia, consideracion y conversion) requiere de
mensajes y canales diferenciados. Sobre la evolucion de las estrategias de marketing en la
era de la informacion, se afirma:

El marketing digital contemporaneo se apoya en el andlisis de grandes
volimenes de datos (Big Data) para predecir tendencias y personalizar la oferta. Sin
embargo, la efectividad de estas estrategias no reside unicamente en la tecnologia,
sino en la capacidad de integrar el analisis métrico con una narrativa persuasiva que
resuene en las necesidades del consumidor. El marketing digital es, por tanto, la
disciplina que une la ciencia del dato con el arte de la comunicaciéon humana.
(Gonzalez-Romero, 2026, p. 134)

Se establece que los resultados obtenidos en las campanas de marketing digital son
el termometro que indica si la estrategia es correcta. La capacidad de analizar la
retroalimentacion y tomar decisiones para mejorar el retorno de inversion es lo que distingue
a una gestion profesional. En ultima instancia, el marketing digital busca transformar la
presencia en linea en resultados tangibles, demostrando que la comunicacidn estratégica es

el motor que impulsa el crecimiento de cualquier empresa en el siglo XXI.
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Consumidor

El consumidor es una persona fisica o juridica que adquiere, utiliza y disfruta de
bienes y servicios para satisfacer sus necesidades tan personales, familiares o sociales.

Segun Schiffman y Wisenblit (2022), el estudio del consumidor moderno ofrece
"informacion y analisis actualizados de la aplicacion al marketing de las distintas esferas del
comportamiento" (p. 15).

El consumidor es el individuo que experimenta una necesidad o deseo y busca
satisfacerlo a través de la adquisicion, uso y disposicion de un producto o servicio. En el
ecosistema publicitario actual, no vemos al consumidor como un simple receptor pasivo, sino
como un actor activo que evalua, interactia y le otorga sentido al valor de una marca dentro
de su contexto.

Al analizar la naturaleza del mercado, Schiffman y Wisenblit (2022) plantean que:

El término comportamiento del consumidor describe el comportamiento que los
consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y
servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades. El comportamiento del
consumidor se enfoca en la manera en que los consumidores y las familias o los
hogares toman decisiones para gastar sus recursos disponibles en articulos

relacionados con el consumo. (p. 5)

El Uso del Color en Campaiias Publicitarias
El color no es un simple elemento decorativo en el disefio o en una pieza grafica; es

una de las herramientas de comunicacion no verbal mas poderosas. Actia directamente sobre
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la psicologia humana, evocando emociones, guiando la atencion e influyendo en la
percepcion de la marca antes de que se lea una sola palabra.

Al estructurar una campafa, la eleccion de la paleta cromdtica debe estar
fundamentada en el comportamiento esperado:

e Atraccion y Retencion: Colores como el rojo pueden generar un sentido de
urgencia y dinamismo, mientras que el azul transmite confianza, seguridad y
profesionalismo.

e Usabilidad y Contraste: En los medios digitales, el color guia el recorrido
visual. Un buen contraste disminuye la fatiga visual y facilita la lectura,
mejorando directamente la retencion.

e Identidad y Emocion: La percepcion del color varia segin el contexto. Una
paleta bien investigada asegura que el mensaje conecte a nivel afectivo.

Se establece que el color constituye un detonante emocional y cognitivo que incide
directamente en las decisiones de compra, ya que tiene la capacidad de evocar estados de
animo y generar una conexion afectiva profunda con la marca o el producto (Pastor Calzada,
2025).

Profundizar en la teoria del color es fascinante. Cuando el objetivo es la evolucion
de una marca, el color deja de ser inicamente una expresion artistica y se transforma en una
herramienta estratégica que guia directamente el comportamiento de las personas. En el
disefio de paginas web orientadas a resultados comerciales, la paleta cromatica es
fundamental no solo para la estética, sino para la usabilidad y la conversion final.

El color actia como el primer punto de contacto cognitivo entre un consumidor y

un producto. Antes de que el cerebro procese el texto o la oferta de una campana publicitaria,
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ya ha decodificado el mensaje emocional del color. Esta decodificacion no es accidental, sino
que responde a patrones culturales y neurofisioldgicos. En la construccion y evolucion de
una marca, mantener una paleta de colores coherente permite anclar la identidad visual en la
memoria a largo plazo del consumidor, facilitando el reconocimiento instantdneo en un
mercado saturado.

Se concluye que el color actiia como un detonante cognitivo y emocional profundo,
siendo un factor determinante en la construccion de la identidad visual y en la diferenciacion
de la marca dentro de los entornos competitivos actuales (Pastor Calzada, 2025).

Para perfeccionar la idea de lo que debe hacer una pagina web corporativa, el color
debe aplicarse bajo los principios de UX/UI (Experiencia de Usuario e Interfaz de Usuario).
Aqui, el color abandona su rol decorativo para convertirse en una guia visual. El uso
inteligente del contraste cromatico reduce la carga cognitiva del usuario, dirigiendo su mirada
hacia donde el negocio lo necesita: los botones de llamado a la accion (CTA), los formularios
de contacto o los productos destacados. Un contraste deficiente, por el contrario, genera
fatiga visual y friccion, provocando que el usuario abandone el sitio antes de consumir el
mensaje publicitario.

A partir del andlisis sobre medios digitales expuesto por Escobar Salinas y
Rodriguez Manzano (2024), se destaca que "la correcta eleccion y jerarquizacion del color
influye directamente en la confianza que el usuario deposita en una plataforma, optimizando
la interaccion y mejorando la retencion de la informacion visual" (p. 8).

La efectividad de la psicologia del color en una campana publicitaria o en un sitio
web no es un misterio subjetivo; es un dato medible. Al analizar el comportamiento de las

personas mediante herramientas de rastreo (como mapas de calor) o pruebas A/B, se puede
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observar como variaciones sutiles en los tonos impactan las métricas de conversion. Por
ejemplo, cambiar el color de un boton de compra de un tono frio (que transmite pasividad) a
uno calido (que genera urgencia) puede alterar drasticamente el porcentaje de clics (CTR) y
las ventas finales. El color, por lo tanto, es una variable cuantitativa en el analisis del
rendimiento comercial.

Restrepo Betancur (2023) menciona “Se ha demostrado empiricamente que,
mediante técnicas de neuromarketing, la percepcion de los colores en plataformas digitales
influye directamente en los tiempos de respuesta del consumidor y en sus decisiones finales

de compra” (p. 15).

Comportamiento del Consumidor
El acto de consumir no empieza en la caja registradora ni termina al abrir el
empaque; es un proceso continuo de toma de decisiones. Analizar este comportamiento
implica entender la friccion y las motivaciones psicolégicas que experimentan las personas
en cada etapa.
e Reconocimiento y Busqueda, antes de elegir, el consumidor hiperconectado compara
valores, lee resefas y busca marcas que resuenen con su identidad.
e La Experiencia de Consumo, a la hora de utilizar el producto, el usuario evalta si la
promesa publicitaria coincide con la realidad empirica.
e Evaluacion Post-compra, el andlisis actual demuestra que la lealtad se gana después
de la compra. Un consumidor satisfecho se convierte en un promotor organico,

mientras que uno frustrado afecta inmediatamente las métricas de reputacion.
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De acuerdo con Madrigal-Moreno et al. (2024), se expone que el comportamiento
del cliente no es estatico, sino que evoluciona constantemente segin el contexto, las
transformaciones digitales y las experiencias previas presentes en la sociedad
contemporanea.

Comprar un producto o contratar un servicio supone pasar por distintas fases o
etapas que pueden variar en cada caso, des un primer reconocimiento de la necesidad hasta
la busqueda de informacidn, posibles alternativas hasta la misma decision de compra y
evaluacion final del producto o servicio adquirido para nosotros o para otra persona.

A estas etapas los expertos en marketing las denominan fases del proceso de
decisiones. Son fases generalmente aceptadas que dividen el proceso de decision del
comprador en las siguientes etapas:

1. Reconocer la necesidad y conciencia del problema.

2. Buscar informacion

3. Evaluar distintas opciones

4.  Decision de compra

5. Evaluar el producto

Al analizar el ecosistema moderno, Rojas Rodriguez & Santivafiez Ramallo (2023)
afirman que “el proceso de decision de compra ya no es lineal, sino que se ve fuertemente
acelerado por los estimulos del marketing digital, los cuales impactan principalmente en las
etapas de busqueda de informacion y evaluacion de alternativas “(p. 56).

Es un modelo estindar que comienza con la manifestacion de una necesidad que
actua como motor o motivacion para la compra, avanzando luego a una segunda etapa de

busqueda de informacion. Lejos de satisfacer la necesidad de inmediato (solo se hace
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excepcionalmente), se busca informacion, se someten a evaluacion las diferentes opciones y
finalmente se realiza la decision de compra.

Con posterioridad, se siente una mayor o menor satisfaccion a partir de resultados
observados. Aunque por lo comun se pasa por todas y cada una de las etapas y hay algunas
compras que no siguen este patron, sobre todo las que se realizan de una forma rutinaria, bien
porque no se concede demasiada importancia al resultado o, entre otras posibles razones,

porque la reflexion se realizo una primera vez y sigue de forma rutinaria.

Fidelizacion

Se entiende por fidelizacion el mantenimiento de relaciones a largo plazo con los
clientes mas rentables de la empresa, obteniendo una alta participacion en sus compras. La
fidelizacion, tal como se entiende en el marketing actual implica el establecimiento de s6lidos
vinculos y el mantenimiento de relaciones a largo plazo con los clientes. En otras palabras,
se puede considerar que la fidelizacion es la relacion a largo plazo con los clientes en donde
no solo buscamos una compra sino también estamos pensando en la recompra.

Se evoluciona de un marketing centrado en el corto plazo a un marketing con un
enfoque estratégico. Tradicionalmente muchas empresas se centraban en el proceso de venta
y consideraban concluido dicho proceso cuando se cobraba. El incremento de la competencia,
las nuevas obligaciones legales y las crecientes exigencias de los consumidores requieren de
las empresas una sustancial atencion a la satisfaccion del consumidor y al proceso post
compra. Al tomar en cuenta el proceso post compra estamos comunicando al publico que
pensamos también en ellos y la experiencia con nuestro producto o servicio. Lo cual puede

ser muy beneficioso para asegurar el regreso del cliente y hasta la recomendacion.
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Conseguir clientes fieles es una de las metas fundamentales de cualquier empresa
actual. Para ello, una de las mejores herramientas son los programas de fidelizacion, que
buscan recompensar al cliente y lograr un compromiso de este con la marca. Uno de los
aspectos mas importantes de tener clientes fieles es que comunican a los demas las bondades
de la empresa. Esto es especialmente verdad en los servicios que tienen un elevado
componente social y se basan en la credibilidad.

A partir de los planteamientos de Chiriboga y Caceres (2024), se determina que
lograr esta lealtad exige generar un vinculo cognitivo y emocional profundo, a través del cual
se perciba un valor superior constante frente a las alternativas de la competencia. Asimismo,
desde una perspectiva financiera y operativa, retener a un comprador existente requiere
significativamente menos recursos que captar uno nuevo, lo que asegura un flujo de ingresos

estable y reduce la sensibilidad ante las fluctuaciones del mercado.

CAPITULO III. MARCO METODOLOGICO

Enfoque mixto
Esta investigacion es desarrollada con un enfoque mixto, ya que es de vital
importancia entender profundamente a las personas, pero al mismo tiempo validar las ideas

con datos solidos. Por esta razon es mucho mas beneficioso para la investigacion segun
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Hernandez Sampieri et al (2006) "Lo que se busca con estos disefios es convergencia y
resultados complementarios. Si los resultados de los dos enfoques coinciden, se incrementa
la confianza en tales resultados tanto cuantitativos como cualitativos, y se confirman las
conclusiones" (p. 779).

En este tipo de investigacion se puede obtener informacion muy importante para la
toma de decisiones y asi lograr responder los objetivos de la investigacion sin dejar de lado
el problema que se desea solucionar. El enfoque mixto permite una vision integral en lo que
es lo cuantitativo que representa los datos estadisticos como nivel de reconocimiento de
marca, satisfaccion de los clientes y datos sobre la efectividad de la comunicacion.

El aporte cualitativo entrega profundidad al tema, las entrevistas aportan un gran
valor en lo que es percepcion de identidad visual, emociones que generan los servicios y
detonantes o factores de confianza. Esto hace que el enfoque mixto sea el correcto para dar

mayor solidez y credibilidad al diagnostico.

Diseiio de investigacion

Para estructurar las bases del relanzamiento de la clinica Orthoactiva, el estudio
adoptaré un disefo no experimental, esto lo que indica es que se observara la realidad en su
estado natural, enmarcado dentro del enfoque mixto. El propdsito en esta etapa es analizar la
comunicacion y el discurso de la marca en su estado actual, evaluando la experiencia de los
usuarios y las métricas de interaccion sin alterar los elementos graficos o narrativos vigentes
durante la fase de diagnostico.

En el ambito metodolégico, este tipo de abordaje se define como aquellos "estudios

que se realizan sin la manipulacién deliberada de variables y en los que solo se observan los
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fendmenos en su ambiente natural para después analizarlos" (Herndndez Sampieri et al.,
2006, p. 205).

Al aplicar este disefio, la recoleccion de los datos cualitativos y cuantitativos se
llevara a cabo en un momento tnico del tiempo. Observar el ecosistema publicitario de la
clinica en su ambiente natural permite comprender de manera genuina la psicologia del
comportamiento de los pacientes frente a la identidad visual existente. De esta forma, la
evolucion de la marca y las nuevas propuestas de interfaz o arte grafico se fundamentaran en
una radiografia analitica real del entorno en Desamparados, garantizando que el redisefio

final responda a un andlisis profundo y no a intervenciones arbitrarias.

Sujetos de informacion

Para la recoleccion de los datos necesarios en el diagnostico y relanzamiento de
imagen de la clinica Orthoactiva, es necesario definir a los proveedores exactos de la
informacion. Metodoldgicamente, en esta etapa de la investigacion segin Hernandez
Sampieri et al (2006) "el interés se centra en 'qué o quiénes', es decir, en los participantes,
objetos, sucesos o colectividades de estudio las unidades de andlisis" (p. 238).

El personal directivo, administrativo y odontoldgico de la clinica. Estos individuos
constituyen la fuente primaria para comprender la identidad corporativa interna, los valores
fundacionales, los objetivos comerciales y las necesidades de evolucion grafica de la marca.
Su participacion es fundamental para estructurar la conceptualizacion del nuevo arte
publicitario.

Por otra parte, estan los pacientes potenciales y activos del consultorio, los usuarios

que conforman su comunidad digital. Estos participantes son los encargados de proveer la
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informacion estadistica necesaria para medir el nivel de reconocimiento actual de la identidad
visual, evaluar la experiencia del usuario y validar la aceptacion de las nuevas propuestas de

disefio antes de su implementacion final en el mercado.

Poblacion

Para delimitar correctamente el alcance del diagnéstico y la validacion del
relanzamiento de imagen de la clinica Orthoactiva, es indispensable definir el universo de
estudio. Metodoldgicamente, una poblacion se define como el "conjunto de todos los casos
que concuerdan con una serie de especificaciones" (Hernandez Sampieri et al., 2006, p. 239).
Al tratarse de un disefio de investigacion con enfoque mixto orientado a evaluar la
comunicacion institucional y el discurso de marca, la poblacion general se segmenta en dos
grandes dimensiones para responder a los requerimientos de cada fase.

En primer lugar, para la comprension profunda del discurso actual y la identidad
gréfica, la poblacion interna estd conformada por el personal administrativo, gerencial y
odontologico de la clinica, quienes son los emisores directos del mensaje de la marca. En
segundo lugar, para la medicion del impacto visual y el comportamiento del consumidor, la
poblacion externa se define como el total de pacientes activos y recurrentes de la clinica
Orthoactiva en el cantén de Desamparados, San Jos¢, asi como la comunidad digital que
interactia con los perfiles oficiales del consultorio. Esta delimitacion asegura que las
estrategias de disefio y comunicacion resultantes estén ancladas en los actores reales que

determinan el éxito comercial de la marca.
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Muestra

Para la viabilidad operativa de este estudio, y dada la imposibilidad practica de
abarcar la totalidad del universo previamente definido, se procedera a la seleccion de una
muestra. En términos metodologicos, este concepto se define por Hernandez Sampieri et al
(2006) como "un subgrupo de la poblacion de interés sobre el cual se recolectaran datos, y
que tiene que ser representativo de ésta" (p. 241).

Debido a la naturaleza del enfoque mixto adoptado para el relanzamiento de imagen
de la clinica Orthoactiva, la seleccion de los participantes se dividira en dos segmentos
estratégicos para responder a las necesidades especificas de cada fase investigativa:

Para la muestra cualitativa se seleccionara un grupo reducido y especifico de actores
clave dentro del consultorio. Esta muestra estara conformada por los perfiles directivos y el
personal odontologico principal, ya que poseen la informacidon de primera mano sobre los
valores fundacionales de la marca, la evolucion histérica de su disefio y los objetivos
comerciales del negocio en Desamparados.

Para la muestra cuantitativa se extraera una porcidon representativa del total de
pacientes activos y clientes potenciales. Este grupo sera el encargado de proporcionar los
datos estadisticos necesarios para evaluar la efectividad de la comunicacion actual y validar
las nuevas propuestas de interfaz y arte publicitario, asegurando que el redisefio final esté

respaldado por las preferencias reales del mercado meta.

Poblacion Finita

En este paso se determina el nimero de encuestas que por realizar o en otras palabras, el

nimero de personas que deben ser encuestadas. Lo usual es hacer uso de la formula de la
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muestra, la cual permite obtener un nimero representativo del grupo de personas que se
quiere estudiar.

La poblacion de desamparados cuenta con 20627 hombres y mujeres entre 25 y 29 afios,
21347 hombres y mujeres entre 30 y 34 afios, 21339 hombres y mujeres entre 35 y 39 afios
y 18351 hombres y mujeres entre 40 y 44 afios para un total de 81664 hombres y mujeres.

En resumen, la férmula de la muestra es la siguiente:

n=(Z?pgN) / (Ne* + Z?pq)

Poblacién V4 p q e Muestra
81664 1.96 0.5 0.5 0.05 382

Donde:

n: muestra: es el nimero representativo del grupo de personas que se quiere estudiar
hombres y mujeres de 25 a 45 afios en Desamparados y, por tanto, el nimero de encuetas que

se deben realizar o el nimero de personas que se debemos encuestar.

N: poblacién: es el grupo de personas por estudiar, las cuales podrian estar

conformadas, por ejemplo, por el ptblico objetivo.

z: nivel de confianza: mide la confiabilidad de los resultados. Lo usual es utilizar un
nivel de confianza de 95% (1.96) o de 90% (1.65). A mayor el nivel de confianza, mayor
confiabilidad tienen los resultados, pero, por otro lado, mayor es el nimero de la muestra, es

decir, mas encuestas deben ser realizadas.

e: grado de error: detalla el porcentaje de error que puede haber en los resultados. Lo
usual es utilizar un grado de error de 5% o de 10%. A menor margen de error, mayor validez
en los resultados, pero, por otro lado, mayor es el nimero de la muestra, es decir, mayores

encuestas por realizar.

p: probabilidad de ocurrencia: es la probabilidad de que ocurra el evento. Lo usual es

utilizar una probabilidad de ocurrencia del 50%.
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q: probabilidad de no ocurrencia: es probabilidad de que no ocurra el evento. Lo usual

€6 9 (12

es utilizar una probabilidad de no ocurrencia del 50%. La suma de “p” mas “q” siempre debe

dar 100%.
Ejemplo de un tamafo de la muestra segun la poblacion.

Para determinar el tamafio de la muestra, es decir, el nimero de encuestas por realizar

se debe tomar en cuenta la siguiente informacion:

El mercado objetivo es un grupo conformado por hombres y mujeres con edades entre
un rango de 25 a 45 afios, de una zona determinada, esta poblacioén es de 81664 personas,

segun fuentes estadisticas externas.
Un nivel de confianza de 95% y un grado de error de 5% en la féormula de la muestra.

La formula para obtener la muestra se despeja de la siguiente forma:

n = (Z*pqN) / (Ne*+ Z?*pq) donde:

Nivel de confianza (Z) = 1.96

Grado de error (e) = 0.05

Universo (N) =81664

Probabilidad de ocurrencia (P) = 0.5

Probabilidad de no ocurrencia (Q) = 0.5

n = ((196)*(0.5) (0.5) (80.110)) / ((80.110) (0.05)*> + (196) (0.5) (0.5))
n=((3.84) (0.25) (80.110)) / ((80.110) (0.0025) + (3.84) (0.25))
n=77322.76/201.27 + 0.96

n=77322.76/202.24
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n =382

Caracteristicas de inclusion

Los criterios para la inclusion necesarios para tomar en cuenta para la seleccion de

la muestra.

Experto A: Expertos
Experto #1
e Se desempeiie en la clinica dental
e Sea profesional en Odontologia

Experto #2

e Sea profesional en mercadeo

e Trabaje actualmente en el area
Experto #3

e Sea profesional en Disefo grafico

e Se desempefie en el area de branding

Muestra B: Clientes potenciales
e Hombres y mujeres
e Esten dentro del rango de edad de 25 a 45 afios

e Residentes del canton de Desamparados, San José



Caracteristicas de exclusion
Muestra A: Expertos
Experto#1
e No se desempefie en el area de odontologia

e No trabaje dentro del canton de Desamparados

Experto #2
e No se desempefie mercadeo

e Trabaje en otra drea que no es mercadeo

Experto #3
e No sea disefiador grafico

e Trabaje en otra area que no es branding

Muestra B: Clientes Potenciales
No vivan en el canton de Desamparados, San José

No estén en el rango de edad de 25 a 45 afos

Fuentes de Informacion Primaria
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Las fuentes de informacion primaria constituyen el material de primera mano que
se recolecta de forma directa y original para los fines especificos de un estudio. Segun
Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), estos datos son generados por el propio investigador
mediante la aplicaciéon de instrumentos de recoleccion, garantizando que la informacion

obtenida responda de manera precisa a los objetivos planteados.

En la presente investigacion, las fuentes de informacidon primaria estardn
conformadas por dos grupos fundamentales para el diagndstico de la clinica dental en
Desamparados, respondiendo al enfoque mixto del estudio. Por un lado, se recolectaran datos
a través de encuestas aplicadas a los pacientes (actuales y potenciales) para medir su nivel de
reconocimiento y percepcion externa sobre la marca. Por otro lado, se obtendra informacion
de caracter cualitativo mediante entrevistas dirigidas al personal de la clinica (cuerpo
odontologico y area administrativa) con el proposito de analizar a profundidad los flujos,

canales y la efectividad de la comunicacion organizacional interna.

Fuentes de Informacion Secundaria
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Las fuentes de informacion secundaria son aquellos documentos, publicaciones y
registros que han sido elaborados, procesados o compilados previamente por otros autores,
pero que sirven como base tedrica, conceptual y contextual para fundamentar una nueva

investigacion (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018).

Para esta investigacion, las fuentes secundarias comprenden toda la revision
bibliografica estructurada en el marco teoérico, abarcando articulos académicos, libros y
repositorios cientificos enfocados en disciplinas como el disefio grafico, la estrategia de
branding y la comunicacion organizacional. Asimismo, se clasifica como fuente secundaria
cualquier documentacion institucional preexistente en la clinica dental, tales como registros
historicos, materiales publicitarios anteriores o métricas de sus plataformas digitales, los
cuales permitiran establecer una linea base del estado actual de la marca antes de proponer

las nuevas estrategias de comunicacion.

Variables

A continuacién, se presenta el cuadro de variables, segun los objetivos de

investigacion:



Tabla 1 Operacionalizacion de las Variables
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OBJETIVOS DEFINICION  DEFINICION  DEFINICION

ESPECIFICOS  YARIABLES o0 -ppTyAL INSTRUMENT  OPERACIONA
AL L

Objetivo 1

Identificar las Decision de "La decision de  Encuesta Criterios de

mot1vac1on§s compra compra se Entrevista elec?lon

que determinan define como el (Atributos

las decisiones proceso Preguntas al valorados del

de eleccion o cognitivo y experto/a servicio).

descarte de la conductualen ~ mercadologo.

clinica dental
entre la
poblacion de
Desamparados.

el cual el
consumidor
evalaa diversas
alternativas de
servicio 'y
selecciona una
opcion
especifica
basandose en la
integracion de
estimulos
psicologicos,

Influencia de
recomendacion
es (Impacto del
boca a boca).

Preferencia de
marca (Vinculo
emocional o de
identidad).

Valor percibido
(Relacion
beneficio-

costn)



Objetivo 2

Determinarel ~ Comportamient
comportamient o del

o del consumidor
consumidor

hacia los

servicios de
odontologia

"El
comportamient
o del
consumidor se
conceptualiza
como el estudio
de los procesos
involucrados
cuando
individuos o
grupos
seleccionan,
adquieren,
utilizan o
disponen de
productos,
servicios, ideas
0 experiencias

o

Encuesta
Entrevista

Preguntas al
experto/a
mercadodlogo,
la duefia de la
clinica Dra.
Yanina Badilla
y experto en
disefio grafico.
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Factores
Personales,
Lealtad

Factores
sociales,
recomendacion

Procesos
psicologicos,
percepcion de
marca.




Objetivo 3

Describir los
clementos de la
imagen
corporativa y
comunicacional
de la Clinica
Orthoactiva
Dental.

Fuente: Elaboracion propia, Julio 2026

Imagen
Corporativa

"La imagen
corporativa se
define como el
conjunto de
significados,
asociaciones y
representacione
s mentales que
los diversos
publicos
construyen
sobre una
organizacion,
resultado de la
interpretacion
de los
estimulos,

Encuesta
Entrevista

Preguntas al
experto/a
mercaddlogo y
al experto en
disefio grafico.
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Posicionamient
0

Atributos de
marca

diferenciacion

Personalidad de
marca
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Descripcion de los Instrumentos

Para la recoleccion de los datos primarios de la investigacion, se disefian y aplican
dos instrumentos principales alincados con el enfoque mixto del estudio y Ia
operacionalizacion de las variables:

Dirigida a la Muestra A, las entrevistas estructuradas por bloques tematicos de
preguntas abiertas, permite explorar a profundidad los factores de gestion clinica, branding,
estrategia comercial e identidad visual de la Clinica Orthoactiva Dental.

Elaborado como un instrumento con preguntas de seleccion unica y filtros
categdricos para la Muestra B. El cuestionario integra preguntas de control y secciones
orientadas a medir el nivel de recordacion de marca, habitos de consulta odontoldgica,

canales de comunicacion preferidos y percepcion de la imagen corporativa.

Procedimiento de Recoleccion de Datos

El proceso de recoleccion, sistematizacion y analisis de la informacion se ejecuta
ordenadamente segun la naturaleza de cada instrumento:

Se coordinan sesiones de entrevista con las profesionales seleccionadas. Las
respuestas se recopilan, transcriben y sistematizan cualitativamente para interpretar la vision
técnica y gerencial de la marca en funcion de las variables de estudio.

La recoleccion de campo para la Muestra B se lleva a cabo mediante una estrategia
mixta de abordaje que combina el entorno presencial y el medio digital, utilizando la

plataforma Google Forms.
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Delimitacion de la Técnica de Muestreo y Control

Si bien para la determinacion del tamafio de la Muestra B se aplica la formula
estadistica para poblaciones finitas alcanzando una meta calculada de 382 participantes con
un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%, la estrategia de recoleccion de
campo se ejecuta mediante un muestreo no probabilistico.

Desde la rigurosidad del disefio metodoldgico, se reconoce la presencia del sesgo de
autoseleccion y la brecha de acceso digital inherentes al levantamiento mediante formularios
electrénicos. No obstante, para mitigar este sesgo y garantizar el rigor de los 382 casos
recolectados, se implementa un abordaje activo en dos frentes principales:

El investigador realiza recorridos dinamicos e itinerantes en diversos puntos del
canton de Desamparados interceptando de manera directa a residentes locales para solicitar
su apoyo y guiarlos en el llenado del cuestionario desde dispositivos moviles.

Se aprovecha la afluencia en el punto de atencion presencial de la Clinica
Orthoactiva Dental, aplicando el instrumento a pacientes activos que asisten a sus citas y que
cumplen con el perfil del publico meta.

Se incorpora una pregunta de descarte obligatorio al inicio del cuestionario para
validar la residencia actual del encuestado en el cantéon de Desamparados redirigiendo al
cierre automatico de la encuesta a cualquier participante residente de otra ubicacion
geografica.

Se confirma la segmentacion del rango de edad correspondiente al publico objetivo
asegurando la pertenencia al segmento de analisis.

Al tratarse de una investigacion aplicada en publicidad y disefio de estrategias de

reposicionamiento, el perfil de usuarios abordados digital y presencialmente resulta
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tacticamente beneficioso, por cuanto coincide con el comportamiento del publico meta al

cual van dirigidas las acciones de comunicacion y presencia web de la marca.
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CAPITULO IV. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Para el cumplimiento del objetivo principal de esta investigacion, el cual se define
como analizar la percepcion de marca en la Clinica Orthoactiva Dental para el disefio de una
estrategia de reposicionamiento dirigida a hombres y mujeres de 25 a 45 afios en
Desamparados, San José, durante el segundo trimestre de 2026; fue necesario contar con un
enfoque mixto que permitiera recopilar dicha informacién a una poblacion definida con
ciertos parametros.

La poblacion considera dos diferentes tipos de muestra, A y B. La muestra A aplica
para la perspectiva experta, gerencial y estratégica, obtenida a través de tres entrevistas a
profundidad semiestructuradas. Estas fueron aplicadas a la Dra. Yanina Badilla, duefia de la
clinica; a Mayela Rojas, profesional en mercadeo; y a Camila Gomez, disenadora
publicitaria. Este instrumento, ademds de las preguntas que se plantearon previamente,
generd nuevas interrogantes que permitieron ahondar en temas de interés sobre la vision
operativa, comercial y visual del negocio, siendo utilizado para obtener datos cualitativos.
Por otro lado, la muestra B son aquellos consumidores potenciales o actuales de servicios
odontologicos, hombres y mujeres entre las edades de 25 a 45 afios que habitan en
Desamparados, que participaron completando una encuesta de 24 preguntas cerradas

mediante Google forms. Instrumento con el cual se recopila la informacion cuantitativa.

Dicho lo anterior, como resultado de la aplicacion de los instrumentos se pudo
comprender temas sobre el comportamiento del consumidor, sus hdbitos de consumo en

servicios de salud dental y su percepcion actual de la marca. Ademas, se logr6 analizar la
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brecha existente entre la imagen que la clinica proyecta actualmente y los objetivos de
reposicionamiento que se desean alcanzar, articulando la realidad del negocio con la teoria
publicitaria y de disefio. En consecuencia, a continuacién, se muestran los resultados

obtenidos al analizar las dos muestras.

Analisis de los resultados

Entrevista con la Dra. Yanina Badilla

El comportamiento del consumidor en el sector odontoldgico estd fuertemente
condicionado por factores emocionales previos a la consulta. La decisioén de agendar una cita
suele estar impulsada reactivamente por el dolor, pero se ve frenada por una barrera
psicologica de vergiienza. El paciente llega a la primera cita en un estado de alta
vulnerabilidad, sintiendo miedo no solo al dolor fisico, sino a la condena moral por parte del
profesional frente al deterioro de su salud bucodental.

Esta dimension se evidenci6 claramente al plantear la siguiente consulta:

Pregunta planteada: ";Y qué es lo primero que el paciente comenta o pregunta
apenas llega la clinica por primera vez?"

Se destaca que el paciente llega sintiéndose como "un animalito asustado",
expresando pavor al dentista. En esta primera interaccion, el paciente asume la culpa por el
deterioro de su boca y pide explicitamente no ser juzgado por el profesional.
Estratégicamente, esto indica que el reposicionamiento de la marca debe proyectar un tono
de voz inmensamente empatico y libre de juicios; la confianza no nace de la autoridad médica

autoritaria, sino de la comprension humana.
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Para mitigar el terror asociado a los tratamientos dentales, la clinica trasciende el
servicio médico basico y aplica principios de marketing sensorial en sus instalaciones. La
modificacion consciente del ambiente fisico actiia como un ansiolitico natural que prepara al
paciente para el "momento de la verdad" en la silla dental, reduciendo la percepcion de riesgo.

La operatividad de este entorno se evalu6 bajo el siguiente criterio:

Pregunta planteada: ";Qué elementos ya sean fisicos, de trato personal o técnicos
cree que generan mayor seguridad en los pacientes dentro de las instalaciones?"

La doctora revela una tactica fundamental es evitar que las instalaciones huelan "a
diente" o "a sangre". Para lograr esto, implementan aromaterapia sistematica, fuentes de agua
para relajar mediante el sonido y lamparas de sal del Himalaya. A nivel publicitario, esto es
un diferenciador enorme; la marca puede prometer una experiencia relajante ("spa dental")
sustentada en hechos reales y estandares de limpieza perceptibles desde el primer momento.

Existe un paradigma en el mercado odontolégico donde la percepcion de calidad
superior suele asociarse a ubicaciones geograficas especificas (zonas comerciales de alto
perfil). Sin embargo, la clinica desafia este sesgo al mantener altos estandares de atencion sin
que su ubicacidn geografica represente una barrera de prestigio.

Pregunta planteada: ";Y como percibe que influye el entorno de Desamparados en
las expectativas del paciente sobre el servicio y el precio?"

Durante la entrevista se desmiente el sesgo geografico, indicando que no percibe
una limitacion por estar en Desamparados. Su estrategia de valor se fundamenta en la
democratizacion de la salud, cobrando estrictamente lo establecido por el Colegio de
Cirujanos Dentistas e incluso ofreciendo bienestar social cuando es necesario. Esto posiciona

a la marca como una opcién accesible, transparente y ética.
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La propension de los pacientes a recomendar la clinica a sus nucleos familiares esta
fuertemente ligada a la eficiencia administrativa, demostrando que el viaje del consumidor
en el sector salud es integral y no se limita al procedimiento clinico.

Pregunta planteada: ";Y cudl es la razon principal por la que sus pacientes
recomiendan a la clinica a sus familiares y amigos?"

La fidelizacion abarca familias enteras, desde abueclos hasta nietos. La doctora
identifica que este nivel de recomendacion se debe, en gran medida, al buen trato y a la
eficiencia de su asistente para contestar mensajes y brindar soluciones prontas a las dudas de
los pacientes. Esta agilidad actiia como el primer filtro generador de confianza.

Uno de los mayores retos en la industria es lograr que un paciente motivado
inicialmente por el dolor transite hacia un esquema de rehabilitacion integral, enfrentando
barreras como la falta de tiempo, el miedo y el dinero.

Pregunta planteada: ";Qué diferencia a un paciente que solo busca resolver una
urgencia puntual de uno que decide iniciar un tratamiento integral o estético a largo plazo?"

Al identificar la barrera econdmica como determinante, la clinica aplica una tactica
de mitigacion de friccion financiera. Brindar una "solucion econdémica a ciertos pagos" es la
variable que permite a los pacientes iniciar y sostener procesos de rehabilitacion dental
complejos.

El analisis cualitativo revela patrones de consumo diferenciados segtn la etapa de
vida, lo cual es vital para afinar los mensajes de la futura campaia publicitaria.

Pregunta planteada: ";Y ha notado alguna tendencia o patrén de comportamiento en

los pacientes segun su rango de edad o perfil ocupacional?"
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Se confirma una segmentacion clara: los pacientes menores de 20 afios buscan
ortodoncia y alineacion estética, mientras que los mayores de 50 afios demandan
rehabilitacion protésica (coronas y puentes). El dato mas relevante para el reposicionamiento
es que el segmento intermedio (25 a 45 afios) busca "tener buena calidad" y prevencion de
caries. Esto valida la decision de enfocar la marca hacia este publico adulto joven,

abordandolos desde la salud integral preventiva.

Entrevista con la Mercadologa Mayela Rojas

El consumidor adulto joven ha modificado sus patrones de toma de decision,
abandonando la impulsividad a favor de un comportamiento altamente comparativo y
analitico, un efecto que se ha acentuado en la etapa postpandemia. Antes de elegir un servicio
médico, este segmento realiza una validaciéon exhaustiva de la reputacion corporativa
revisando perfiles en LinkedIn, redes sociales y comprobando inscripciones en colegios
profesionales. Ademas, este consumidor opera en un entorno acelerado donde el tiempo es
un activo critico; por lo tanto, evaluan positivamente a las empresas corporativas que ofrecen
procesos tecnologicos, rapidos y automatizados para agendar citas sin formularios extensos.
Este segmento esta dispuesto a pagar un precio mayor si se le garantiza rapidez y una
experiencia tecnoldgica superior.

Para profundizar en esta dimension, se analizo la siguiente consulta estratégica:

Pregunta planteada: "En la venta de servicios, ;cudles considera que son los
atributos mas criticos que un consumidor adulto joven evalua al elegir una empresa

corporativa por encima de un profesional independiente?"
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La especialista confirma que el atributo mas critico para el adulto joven no es el
precio, sino la optimizacion del tiempo y la validacion de la autoridad. La disposicion a pagar
mas por un proceso rapido (automatizacion de citas) revela que el reposicionamiento de la
clinica debe enfocarse en proyectar eficiencia. El paciente joven ve en la corporativizacion
una garantia de orden tecnologico, lo cual le genera mas confianza que el modelo tradicional
de atencion unipersonal.

El mayor reto estratégico al reposicionar la marca no es cambiar la percepcion de
los clientes actuales para que dejen de preferir la figura fundadora, sino gestionar
adecuadamente la evolucion de la narrativa del negocio hacia un nuevo publico meta. Un
indicador claro de que el posicionamiento se ha estancado bajo una figura unipersonal ocurre
cuando los pacientes rechazan citas disponibles con otros especialistas y prefieren esperar
por el fundador, lo cual demuestra un rechazo hacia el equipo. Para mitigar esta resistencia,
la estrategia comunicacional no debe centrarse solo en la marca, sino en "alzar" a todo el
equipo simultaneamente, visibilizando sus certificaciones, casos clinicos y afios de
experiencia. Psicologicamente, la transicion debe enmarcarse en la gratitud: comunicar que
la evolucion de un solo médico a todo un equipo corporativo es el resultado directo de la
confianza y el apoyo de los pacientes.

El sustento para gestionar este cambio de modelo se obtuvo a partir de las siguientes
preguntas clave:

Preguntas planteadas: ";Qué indicadores de comportamiento del consumidor
permiten diagnosticar que el posicionamiento de una marca de servicios se ha estancado por

depender demasiado de su figura principal?" y ";Cudles son los pasos tacticos en marketing
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para gestionar la transicion psicoldgica de un cliente que tiene un fuerte vinculo emocional
con el duefio, hacia una lealtad por la marca corporativa en general?"

Rojas proporciona un diagnéstico exacto del problema central de la clinica: el
rechazo al equipo en favor de la doctora fundadora. Su aporte mas valioso es la tactica
psicologica de enmarcar el crecimiento corporativo desde la gratitud y la validacion del
equipo (mostrando sus credenciales). Esto significa que la campana de reposicionamiento no
debe "ocultar" a la Dra. Yanina Badilla, sino utilizar su autoridad ganada para transferir ese
prestigio al resto de los especialistas del equipo interdisciplinario.

Para proyectar la autoridad de una corporacion moderna sin volverse una institucion
fria, la marca debe combinar mensajes de tecnologia y modernidad con pinceladas de
humanidad y empatia. Un elemento crucial de la experiencia que permite destacar frente a la
competencia es la implementacion de un seguimiento post-visita, el cual hace que el paciente
se sienta importante y permite solucionar rapidamente cualquier insatisfaccion, rescatando la
lealtad del cliente. A nivel de comunicaciéon diaria en canales como WhatsApp, la
estandarizacion del tono es vital; el uso del "vos" se presenta como la opcidn ideal al ser un
punto intermedio que evita la rigidez excesiva del "usted" y la informalidad del "ta",
previniendo incomodidades en distintos perfiles de clientes.

La operatividad de estos atributos se evalu6 bajo el siguiente criterio:

Preguntas planteadas: " Como se debe comunicar la experiencia integral del usuario
para alinear una percepcion visual corporativa y moderna con el trato humano excepcional,
evitando que la marca se vuelva fria o distante?" y "; Qué importancia tiene la estandarizacion
del tono y la voz en todos los puntos de contacto (como WhatsApp, redes sociales y recepcion

fisica) para consolidar el caracter corporativo de la institucion?"
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La mercaddloga establece que la verdadera modernidad corporativa no radica en
perder la calidez, sino en sistematizarla. El establecimiento del "vos" como estdndar
comunicacional en WhatsApp responde directamente a la necesidad de atender al segmento
de 25 a 45 anos de forma cercana pero profesional. Ademas, la implementacion obligatoria
del seguimiento post-visita se perfila como la tactica clave de retencion para diferenciarse de
otras clinicas en la zona que solo interactlan para cobrar o agendar.

En un mercado donde se busca proyectar innovacion y respaldo, el sitio web actlia
como el principal validador de que la institucion es una corporacion sélida y estructurada. A
nivel de redes sociales, la estrategia debe alejarse de la simple publicacion de promociones
para centrarse en educar al consumidor y demostrar autoridad. Formatos como "mitos versus
realidades" o la explicacién de nuevas técnicas dentales generan alto contenido de valor.
Asimismo, el storytelling de la marca debe mostrar el detras de camara y el trabajo del equipo
de forma organica y genuina, lo cual genera un fuerte sentido de identidad y pertenencia en
el consumidor.

Esta necesidad de validacion y autoridad digital se abordé mediante la siguiente
interrogante:

Pregunta planteada: ";COomo puede una empresa de servicios utilizar sus
plataformas digitales para diferenciarse educando y demostrando autoridad en su sector, mas
alla de la simple publicacion de promociones?"

Se rompe el paradigma de que las redes sociales de una clinica dental deben ser un
catalogo de precios o un portafolio de sonrisas de banco de imagenes. Al exigir un contenido
educativo ("mitos vs. realidades") y organico (el detras de camaras del equipo), la estrategia

digital se alinea con el comportamiento analitico del adulto joven. Esto demuestra que la
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decision de compra no la detonard una promocion, sino la percepcion de que la clinica es una

autoridad académica y profesional confiable.

Entrevista con la Disefiadora publicitaria Camila Gomez

La construccion de confianza en una marca de salud parte de una identidad visual
firmemente anclada a su publico objetivo. En el sector odontoldgico, la paleta de colores
debe priorizar la limpieza y la salud, utilizando predominantemente el blanco y tonos de azul
que evocan frescura y empatan con referencias visuales de la industria. Sin embargo, para
generar una diferenciacion emocional y salir de la monotonia clinica, se propone la
integracion estratégica de un color calido y primario, como el amarillo, en proporciones
controladas. Esta combinacion permite comunicar que, mas alld de la esterilidad del
procedimiento, la experiencia del paciente culminara en un estado de felicidad, alegria y
positividad tras recibir el servicio.

Para profundizar en esta dimension, se analizaron las siguientes consultas

especificas durante la entrevista:

Pregunta planteada: ;Qué elementos visuales son determinantes para proyectar
confianza inmediata en una marca corporativa?

La experta fundamenta la confianza en dos pilares: el color y la tipografia. Para el
sector dental, ratifica el uso de colores asociados a la salud, la limpieza y la frescura,
destacando el blanco y el azul. No obstante, el aporte estratégico radica en la tipografia, la
cual debe priorizar la legibilidad universal por encima de los adornos estéticos, considerando

que el servicio de salud abarca un rango de edad muy amplio. Esto indica que una marca
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corporativa sélida no sacrifica la funcionalidad (que todos puedan leer y entender) por
tendencias pasajeras de disefio.

Pregunta planteada: ;Como recomienda aplicar la psicologia del color para influir
en el estado emocional del cliente sin caer en estereotipos?

Se introduce una propuesta disruptiva para el sector: la integracion controlada del
color amarillo. Mientras la industria abusa de los tonos frios (azules/verdes), el amarillo
evoca alegria, emociones positivas y felicidad. La experta argumenta que el
reposicionamiento debe enfocarse en como se siente el paciente después del servicio. Esto
justifica estratégicamente que la clinica proyecte una imagen de bienestar emocional y no
solo un servicio clinico de reparacion dental.

Transicionar de un negocio tradicional a una marca corporativa sélida exige
modernizacion y, en muchos casos, abandonar los estereotipos visuales predecibles del
sector, como el uso literal de una pieza dental en el logotipo. La verdadera diferenciacion
nace de una investigacion profunda de la competencia para definir qué elementos adaptar y
cudles evitar, garantizando asi la autenticidad de la marca. Para que este posicionamiento
perdure y destaque en un mercado saturado, es innegociable la coherencia y constancia visual
en todos los puntos de contacto, desde una tarjeta de presentacion hasta plataformas digitales
de alto consumo, lo cual se logra mediante un manual de marca estricto. Asimismo, la marca
debe adaptar su tipografia hacia opciones legibles, sin serifas y contemporaneas,
demostrando una evolucién acorde al ritmo actual del mercado.

El sustento estratégico de esta evolucion se detalla a partir de la siguiente

consideracion técnica:
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Pregunta planteada: ;Qué sefiales debe buscar una empresa para saber que es el
momento adecuado para una evolucion visual?

Se argumenta que el ritmo acelerado del mundo exige adaptabilidad. Utilizando el
ejemplo de la evolucion histérica de grandes marcas corporativas, se establece que lo que
funcionaba en el pasado pierde vigencia comercial hoy. Especificamente para la clinica, esto
justifica la necesidad de abandonar el cliché de utilizar la silueta de un diente como logotipo.
La experta concluye que una marca bien estructurada desde su manual de identidad y su
constancia visual no necesita anclas literales para ser reconocida en el mercado.

Proyectar una imagen "premium" o de alta calidad técnica no debe ser sinéonimo de
disefios inaccesibles o excluyentes para el consumidor. Un disefio corporativo solido se
fundamenta en la claridad, el orden de la informacién y la capacidad de ir directo al grano
frente a un paciente expuesto a multiples estimulos publicitarios. Esta claridad debe regirse
por principios basicos de jerarquia informativa, asegurando que cualquier material
comunique sin falta: el precio del servicio, el punto de venta con un llamado a la accidn claro
para visitar la clinica, la promocion especifica y el producto o servicio que se ofrece. Omitir
datos vitales en la comunicacion digital, como el precio, genera friccion inmediata en el viaje
del consumidor.

La operatividad de estos principios visuales se evaluo bajo el siguiente criterio:

Pregunta planteada: ;Qué principios de jerarquia visual son innegociables para guiar
al consumidor hacia una decision de compra?

La experta recurre a los fundamentos del mercadeo aplicados al disefio grafico.
Sefiala como un error critico de las empresas ocultar los precios o no dejar claro donde se

brinda el servicio. Para que la clinica sea percibida como una marca transparente y premium,
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sus materiales deben priorizar visualmente: el precio del tratamiento, el llamado a la accién
hacia el punto de venta y la claridad de la promocion. La percepcion de alta calidad no
proviene de un disefio complejo, sino de ir al grano y entregar la informacion con absoluta
claridad.

Uno de los grandes retos en la comunicacion de servicios dentales es la tendencia a
utilizar lenguaje excesivamente técnico que abruma al paciente promedio. Para mitigar esta
barrera, la comunicacion grafica y verbal debe ser organica, sincera y directa, explicando los
procesos clinicos con la misma simplicidad y cercania con la que se conversaria con un
amigo. Lograr esta fluidez requiere que la empresa invierta en capacitar a todo el equipo
involucrado para que aprendan a comunicar sus servicios de forma atractiva. Todo esto debe
estar respaldado por una guia de uso fotografico muy especifica (ya sea mediante produccion
propia o banco de imagenes) que mantenga un estilo limpio, alineado a los colores
corporativos y que refleje con exactitud los tratamientos ofrecidos.

Esta necesidad de simplificacion y su impacto en la gestion de la marca se detalla a
continuacion:

Pregunta planteada: ;Qué estrategias permiten que un cliente comprenda servicios
técnicos complejos sin abrumarse?

Curiosamente, la solucion de la disefiadora no es puramente visual, sino
conversacional. Enfatiza que la comunicacion debe ser organica y sincera. La experta
identifica una brecha educativa en el sector salud, donde los profesionales no suelen ser

capacitados para comunicar sus servicios de forma accesible.
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Analisis muestra B

En esta seccion se muestra el analisis de los datos cuantitativos proporcionados por
la encuesta.

Variable 1 Decision de compra

Pregunta #1

1. ¢Cual es el factor determinante al elegir un servicio odontologico en Desamparados?
A&7 responses

@ Pracio: Lo priofizo por encima de la
ubicacian o la corcania.

@ Ubicacidn o cercania: bMe imports més
le comedidad del traslado que el costo
del servicio.

Reacomendacian ca sonocdos: Confla
rmas en la experiencia de otroa que en =l
precio o el lugar.

B Presfigic de la clinica: Busen respalda v
calidad profesicnal por encima de cua...

Grafico 1 Factor Determinante

La primera consulta de la encuesta realizada a al publico en Desamparados permitio
mapear cuales son los motores que impulsan la decision de elegir una clinica dental. Segiin
los resultados, la recomendacion de conocidos encabeza las preferencias con un 37.2%, esto
confirma que el boca a boca sigue siendo el filtro de confianza més poderoso en este sector.
Este comportamiento es natural en servicios de salud, donde el paciente, antes de dar el paso,
busca reducir su incertidumbre basandose en la experiencia positiva de alguien cercano. La
segunda variable de peso es la ubicacion y cercania, seleccionada por un 31.3% de los
encuestados. Este dato subraya que, aunque la confianza es vital, la conveniencia operativa

y la accesibilidad geografica facilitan el compromiso del paciente con su tratamiento. En
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contraste, el precio (16%) y el prestigio de la clinica (15.5%) aparecen como factores
secundarios. Para la Clinica Orthoactiva Dental, este panorama revela un diagnostico clave,
la marca todavia depende de un posicionamiento reactivo basado en la fama personal de su
fundadora. Al ser el prestigio institucional el factor menos seleccionado, queda claro que la
clinica atin no ha logrado trascender la imagen de un consultorio unipersonal hacia la de una
entidad corporativa sélida en la mente de los usuarios. Por lo tanto, el reposicionamiento no
debe luchar contra la confianza ya ganada, sino institucionalizarla; es decir, la meta es que el
paciente sienta que el respaldo y la excelencia son valores que pertenecen a todo el equipo

de especialistas y no solo a la Dra. Yanina Badilla.

Pregunta #2
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Al solicitar una cita, jes indispensable para usted ser atendido(a) especificamente por la Dra.

Yanina Badilla en lugar de otro odontalogo de la elinica?
AR rRERONSeS

# i ez indispensable: Conczeo 2l frabaja
especifico de slla ¥ buace eas garsntia.

@ Mo, acepio a oo adontilegn: Canfla en
el criteria de la clinica para asignar un
profezional calificaca.
Me es indiferenta: Me interesa rasalves
mi necesicdad de atencidn sin impartar
quign me atienda.

Grafico 2 Seleccion de Odontdlogo/a

La segunda pregunta de la encuesta fue disefiada para diagnosticar el grado de
anclaje que poseen los pacientes hacia la figura de la fundadora frente a la confianza
depositada en la clinica como organizacion. Los resultados revelan un escenario equilibrado
pero critico para el modelo de negocio: un 34.4% de los encuestados considera indispensable
ser atendido exclusivamente por la Dra. Yanina Badilla, mientras que el 65.6% restante —
sumando el 30.5% que confia en el criterio de la clinica y el 35.1% al que le resulta indiferente
el profesional— muestra una mayor apertura hacia la atencion con otros especialistas. Este
hallazgo es fundamental para la investigacion, ya que permite cuantificar la magnitud del
fenémeno de dependencia profesional que ha limitado la escalabilidad de la clinica. Si bien
es positivo observar que la mayoria de los encuestados ya ha dado el salto psicoldgico hacia
una lealtad institucional, el hecho de que un tercio de la base de pacientes limite su asistencia

a la disponibilidad de una sola persona confirma que la marca aiin no funciona plenamente
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como un sello de garantia colectiva. Desde un punto de vista estratégico, este dato justifica
la necesidad urgente de un reposicionamiento que no busque invalidar la figura de la Dra.

Badilla, sino que utilice su autoridad para transferir confianza al resto del equipo médico.

Pregunta #3

¢Qué canal de informacidn influye mas en su decizsidn final de visitar una clinica dental por primera
veg?
AES reERONSeS

® Fedes acciales (Facebook, Instagram,
Tix T )

@ Recomendacian ce hoos en hoca
Busgueda ¢ resefas an Googls
@ Fublicidad impresa

Grafico 3 Canal de Informacion

La tercera pregunta de la encuesta tuvo como objetivo diagnosticar el ecosistema de
confianza del consumidor, midiendo cudl es el canal de informacion donde el paciente valida
su motivacion antes de elegir una clinica dental por primera vez. Los resultados obtenidos
muestran que la recomendacion de boca en boca sigue dominando como el factor de mayor
peso, abarcando un 53% de las respuestas. Seguidamente, los canales digitales demuestran
una fuerte presencia: las redes sociales alcanzan un 26.6% y las busquedas con resefias en
Google un 19.4%. Por su parte, la publicidad impresa refleja una influencia practicamente

nula en este segmento, representando apenas el 1% de la muestra. Desde la psicologia de
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consumo aplicada al sector salud, estos datos evidencian que la validacion social presencial
sigue siendo el principal mitigador de riesgo para los pacientes al momento de adquirir un
servicio médico. El predominio absoluto de la recomendacion interpersonal es consecuente
con los hallazgos anteriores, demostrando que la transferencia de confianza actual recae
fuertemente en un individuo y su prestigio personal, lo que en este caso especifico subraya
el anclaje a la figura de la doctora fundadora. No obstante, al agrupar los datos de las
plataformas virtuales, se observa que un 46% de los encuestados requiere de prueba social
digital para tomar su decision final. Esta suma de interacciones en redes sociales y validacion
mediante resefnas indica que casi la mitad del mercado meta analizado utiliza el entorno
digital como su herramienta de verificacion definitiva. La magnitud de este porcentaje refleja
un cambio en el comportamiento del consumidor contemporaneo, evidenciando que el
respaldo de una marca corporativa en el sector odontologico se valida en gran medida a través

de la exposicion de su autoridad y testimonios en los ecosistemas digitales.

Pregunta #4
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+La exhibicidn de certificacionas v credenciales dal equipo médico dentro de la clinica influye en su
decision de aceptar un tratamiento compleja?

ABT responses

teahmenles cpaecilado mas un
procediinienio avanzado

B S, inluye peco: T un delaslks: que nolo,
pera hay obros Taclores gus pesan mas

ala hora de cecldirme

Moz inlluyes: Evalin a decisiin pon olios
elernentos v o me o en s ks os
ExpUesios en & lugar.

Grafico 4 Influencia de certificaciones y credenciales

La cuarta pregunta de la encuesta permitié evaluar qué tanto peso tiene para el
paciente ver los titulos y certificaciones de los odontologos al momento de decidirse por un
tratamiento complejo. Los resultados obtenidos muestran que el 36.7% de los encuestados
afirma que ver estas credenciales influye mucho, ya que les brinda mayor seguridad y
tranquilidad al saber que el profesional esta capacitado para procedimientos avanzados. Por
otro lado, un 51.7% menciona que, si bien es un detalle que notan, hay otros factores que
pesan mas al decidir, mientras que un 11.6% indica que esto no influye en su criterio de
compra. Al analizar estos datos, se observa que para los pacientes existe una necesidad de
encontrar sefiales tangibles que reduzcan su miedo ante riesgos economicos o de salud. En el
ambito de los servicios médicos, el cerebro del consumidor busca pruebas fisicas de
competencia profesional para sentirse tranquilo. Aunque la mayoria de los encuestados
sefiala que existen otros factores mas importantes, una parte importante del publico utiliza la
presencia de titulos como una garantia de respaldo. Para la Clinica Orthoactiva Dental, este
hallazgo evidencia que la exhibicion de certificaciones dentro del consultorio funciona como

un validador de autoridad para los pacientes. Estos elementos fisicos contribuyen a la
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percepcion de que la clinica opera como un centro corporativo donde el equipo de

especialistas cuenta con las certificaciones necesarias para ofrecer servicios especializados.

Pregunta #5

¢Qué aspecto le genera mas confianza para aprobar el presupuesto de un tratamiento dental?

A&7 responses

@ Explicacion clinica detallada cal
espacialista

@ Facilidades da2 pago v firancizmients
Tastimankas v resultados ca atrns
pacientes

B Geputavion genel de linstilucicn

Grafico 5 Aspecto de confianza

La quinta pregunta de la encuesta tuvo como propoésito identificar qué elementos
brindan mayor seguridad al paciente al momento de evaluar y aprobar el costo de un
tratamiento dental, un proceso que representa el momento de mayor compromiso y toma de
decision en el servicio. Segun los datos observados, el 58.9% de los encuestados senald que
la explicacion clinica detallada por parte del especialista es el factor principal que genera
confianza. En segundo lugar, un 20.9% de los participantes indico que las facilidades de pago
y financiamiento son determinantes para su decision, mientras que un 11.4% y un 8.8%
priorizan, respectivamente, los testimonios de otros pacientes y la reputacion general de la
institucion. Desde el punto de vista del comportamiento del consumidor, estos resultados

demuestran que el paciente actual procesa la decision de compra de forma
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predominantemente racional. Al requerir una explicacion detallada del especialista, el
usuario busca comprender a fondo la naturaleza de su necesidad médica y el valor técnico
del procedimiento, lo que le permite sentir que mantiene el control sobre la decision final.
Este patron sugiere que la capacidad pedagogica del odontdlogo es el vehiculo principal para
transferir autoridad técnica y profesionalismo durante la consulta. Por otro lado, la relevancia
otorgada a las facilidades de pago destaca que, en los casos de tratamientos complejos, el
compromiso econémico sigue siendo una variable de peso que influye en la aceptacion del
presupuesto. En contraste, la menor incidencia de la reputacion institucional y los testimonios
frente a la explicacidn técnica subraya que, en el momento critico de la aprobacion del gasto,

el paciente prioriza el juicio clinico directo sobre otros detalles adicionales.

Variable 2 Comportamiento del consumidor

Pregunta #6

;Estarla dispuesta(a) a cambiar de elinica dental si encuentra una con instalaciones y tecnaolagia
mas modernas, aunque no conozoa previamente a los especialistas?

3EB7 responses

@ Si: La tecnclogis moderna me garantiza
un mejor tratamianto.

@ Ko Prefizrn ir & lo sequre con un
especialiata de confianza.
Tal vez: Dexpenderia de gue Lan
carmpleje sea el atamisnie,

Grafico 6 Seleccion de clinica
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La sexta pregunta de la encuesta tuvo como objetivo evaluar el costo de cambio
psicologico del paciente, midiendo la tension entre el desagrado al riesgo de tratar con un
profesional desconocido y el atractivo de contar con instalaciones y tecnologia de vanguardia.
Segtin los resultados observados, un 65.6% de los encuestados manifestd que no estaria
dispuesto a cambiar de clinica dental, prefiriendo la seguridad que les brinda un especialista
de confianza. Por su parte, un 20.9% indic6 que si realizaria el cambio al considerar que la
tecnologia moderna garantiza mejores resultados, mientras que un 13.4% sefialé que su
decision dependeria de la complejidad del tratamiento. Desde la perspectiva del
comportamiento del consumidor, estos datos confirman que, en el contexto de
Desamparados, la relacion interpersonal es la barrera mas solida que enfrenta cualquier
estrategia de competencia. La mayoria de la muestra prioriza la estabilidad de un vinculo
profesional ya establecido sobre la posibilidad de acceder a infraestructura tecnoldgica mas
avanzada, lo que demuestra que la confianza depositada en el odontdlogo actiia como un
potente factor de retencion. La alta preferencia por mantenerse con un profesional conocido
indica que la modernizacion tecnoldgica no sustituye, por si sola, el valor de la seguridad
emocional que el paciente experimenta al ser atendido por alguien de su confianza. No
obstante, el 34.3% que agrupa las opciones afirmativas y condicionadas revela un segmento
del mercado que si se siente atraido por la modernidad como factor de valor. Esto permite
concluir que, para el publico local, la tecnologia funciona como un atributo complementario
al buen trato humano, resultando més eficaz cuando se integra en la oferta de valor como un
respaldo a la pericia del profesional, y no como un eje central que pretenda desplazar el peso

de la relacion personal entre el paciente y su especialista.
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Pregunta #7

¢El trato recibido durante el primer contacto (mensaje de WhatsApp o llamada) es un factor

decisivo para gue ustled concrele su primera cita?
AR rRERONSeS

@ 50 Una buens atencidn inicial refeja el
profesionalismo de la clinica.

@ Mo Me anfnco méz en el servicio dental
que =n el servico al clients.

Grafico 7 Trato recibido al primer contacto

La séptima pregunta de la encuesta tuvo como objetivo evaluar el papel que juega
el primer contacto, ya sea mediante mensaje de WhatsApp o llamada telefonica, en la
decision del paciente de concretar su cita inicial. Los resultados presentados indican que un
87.6% de los encuestados considera que una buena atencién inicial es un factor decisivo,
pues este trato refleja el profesionalismo de la clinica. Por su parte, solo un 12.4% manifesto
enfocarse mas en el servicio dental que en el servicio al cliente recibido durante ese primer
acercamiento. Desde la perspectiva del embudo de ventas y la gestion de la experiencia del
paciente, estos datos confirman la existencia de un marcado sesgo de la primera impresion
en el sector de salud privado. La respuesta casi undnime de la muestra demuestra que la
construccion de la marca Orthoactiva Dental comienza desde el momento en que se establece
el primer intercambio de comunicacion, siendo la calidez y eficiencia de este contacto la base

sobre la cual el paciente proyecta la calidad técnica de la atencidon clinica que recibira
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posteriormente. Este hallazgo sefiala que la percepcion de profesionalismo no es exclusiva
del area médica, sino que se extiende integralmente a todo el protocolo de servicio al cliente.
La alta valoracion de una atencion inicial de calidad subraya que, para la mayoria de los
encuestados, el trato recibido en los canales de recepcion funciona como una senal directa de
la seriedad y el caracter corporativo de la institucion, configurdndose como un filtro

determinante para avanzar hacia la contratacion del servicio.

Pregunta #8

¢Con qué frecuencia asiste a consultas odontolagicas (preventivas o tratamientas) al afio?

A&7 responses

@ Wenos de 1 vez al afia (Mas de 1 anc
=in asistir]

® 1 ver alado
2vares al afto

@ 3 0 mas veces al afo

Grafico 8 Frecuencia de asistencia

La octava pregunta de la encuesta se orient6 a identificar la frecuencia con la que
los pacientes asisten a consultas odontoldgicas, ya sea para tratamientos preventivos o
curativos, con el fin de dimensionar la recurrencia del servicio y su impacto en la relacion a
largo plazo. Los resultados observados indican que la mayoria de los encuestados, un 43.9%,
asiste a consulta dos veces al afio, seguido por un 27.6% que lo hace una vez al afio. Por otro

lado, un 15.5% reporta asistir tres o mas veces anualmente, mientras que un 12.9% manifiesta
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una frecuencia menor a una vez por afio. Desde una perspectiva estratégica, estos hallazgos
permiten comprender el comportamiento del consumidor respecto a la periodicidad de su
contacto con la clinica. La predominancia de pacientes que asisten una o dos veces por afo
—un grupo que representa el 71.5% de la muestra total— revela que la relacion del cliente
con la marca es mayormente esporadica. Este patron de consumo implica que el vinculo no
esta basado en una interaccion continua y cotidiana, sino en visitas aisladas, lo cual sitaa el
principal desafio de la clinica en la gestion de su presencia mental durante los periodos en
los que el paciente no se encuentra en el consultorio. En este contexto, la lealtad y el
posicionamiento de la marca dependen en gran medida de la capacidad de la institucion para
mantener una comunicacion relevante fuera del entorno fisico. Al ser el contacto presencial
limitado, la marca enfrenta la necesidad de construir una conexion sostenida a través de otros
canales que permitan asegurar la recordacion de la institucion como la opcidn principal ante
futuras necesidades de salud bucodental, independientemente del profesional que esté a cargo

de la atencion.
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Pregunta #9

¢Cudl es su canal preferido para programar, confirmar o modificar sus citas dentales?

A&7 responses

@ Whatsdop

© Lizmads telafinica
Sitice wesh

B Presancial

Grafico 9 Canal predilecto para la atencion

La novena pregunta de la encuesta se centro en identificar el canal de comunicaciéon
preferido por los pacientes para programar, confirmar o modificar sus citas dentales, con el
fin de mapear la puerta de entrada operativa y las expectativas de servicio del usuario. Los
resultados presentados demuestran una tendencia contundente: el 86.8% de los encuestados
utiliza WhatsApp como su medio predilecto para gestionar sus citas. En una proporcion
menor, un 9% prefiere el sitio web, mientras que las llamadas telefonicas y la gestion
presencial representan porcentajes minimos dentro de la muestra total. Desde el analisis del
comportamiento del consumidor, estos datos confirman que el paciente actual prioriza la
inmediatez y la reduccion de friccion en sus interacciones con la clinica. La preferencia
mayoritaria por WhatsApp posiciona a esta herramienta no solo como un canal de mensajeria,
sino como el eje central de la experiencia de servicio al cliente. El hecho de que esta

plataforma concentre la casi totalidad de las preferencias subraya la necesidad de una gestion
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institucionalizada de la herramienta, donde la agilidad y el tono de respuesta se convierten
en elementos determinantes para la percepcion de profesionalismo de la marca. Este hallazgo
indica que la puerta de entrada operativa de la clinica se ha desplazado hacia el entorno
digital, donde el paciente espera una respuesta sistematizada y eficiente. La relevancia del
canal de mensajeria instantanea frente a opciones tradicionales como la llamada telefonica o
la visita presencial reafirma que la marca debe consolidar un protocolo de comunicacion
estandarizado para este medio, garantizando que el paciente reciba informacion clara y
alineada con la identidad corporativa de la institucion desde el primer intercambio de
mensajes.
Pregunta #10

Antes de visitar un centro médico odontalégica por primera vez, jsuele buscar informacién o

resefias en plataformas digitales?

FES responses

@ Siempre: Necesito ver las experiencias
de otros pacientss antes de decidirma.
© A veces: Solo ko hagn si el tratamienta
es muy complejo o costoso.
Muncy; Fratlero basarme Onlcaments en
recomandacinngs directas da
conocidos.

Grdfico 10 Busqueda de informacion previo a la cita

La décima pregunta de la encuesta tuvo como objetivo determinar si los pacientes
buscan informacion o resefias en plataformas digitales antes de visitar un centro odontoldgico

por primera vez, evaluando asi la dependencia del consumidor hacia la prueba social en el
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entorno virtual. Los resultados ilustrados indican que un 37.5% de los encuestados afirma
buscar informacion siempre, mientras que un 48.8% lo hace a veces, dependiendo de la
complejidad o el costo del tratamiento. Por su parte, un 13.7% de los participantes sefialo que
nunca consulta fuentes digitales, prefiriendo basarse exclusivamente en recomendaciones
directas de conocidos. Desde la perspectiva del comportamiento del consumidor, estos datos
revelan que el 86.3% de la poblacion encuestada integra el entorno digital como una etapa
dentro de su proceso de toma de decisiones. Este comportamiento indica que el paciente, al
no poseer el conocimiento técnico para evaluar el servicio médico de antemano, emplea las
experiencias de terceros como un mecanismo para reducir su incertidumbre y mitigar riesgos.
Lo anterior demuestra que la reputacion de la clinica no se limita al &mbito fisico, sino que
depende de una validacion social que ocurre predominantemente en la pantalla. La tendencia
del consumidor a consultar fuentes digitales subraya que la institucion debe considerar estos
espacios como activos estratégicos, donde la visibilidad y el contenido de las resefias actuan
como elementos fundamentales para construir autoridad y trasladar la confianza hacia la

marca corporativa, mas alld de la reputacion construida originalmente por la fundadora.
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Pregunta #11

¢Qué tipo de contenida le resulta mas atractivo ver en las redes sociales de una clinica dental?

A&7 responses

@ Casos de ésilo (Anies y deapuds)
@ Promaciones v paguetes de
tratamientas

Canselos de salud bucsal
® Prosoniacion de las inslzlacionos v
epuipo medico

Grafico 11 Tipo de contendido

La undécima pregunta de la encuesta tuvo como finalidad determinar qué tipo de
contenido resulta més atractivo para los usuarios en las redes sociales de una clinica dental,
permitiendo establecer las bases para una estrategia de comunicacion alineada con las
expectativas del mercado. Los resultados ilustrados indican que un 38.2% de los encuestados
prefiere la visualizacion de promociones y paquetes de tratamientos, seguido por un 31.5%
que muestra mayor interés en observar casos de éxito mediante imagenes de antes y después.
Por otra parte, un 19.9% de los participantes indicé que prefiere recibir consejos de salud
bucal, mientras que un 10.3% manifest6 interés en la presentacion de las instalaciones y el
equipo médico. Desde la perspectiva del comportamiento del consumidor, estos hallazgos
sugieren una marcada orientacion hacia contenidos que ofrecen un beneficio tangible y
directo, ya sea mediante la oportunidad de ahorro o la comprobacion visual de resultados
clinicos. La preferencia mayoritaria por las promociones destaca la sensibilidad del mercado
local frente a los incentivos comerciales como un facilitador para la toma de decisiones,

mientras que el alto porcentaje dedicado a los casos de éxito confirma el valor que el paciente



135

otorga a la validacion empirica para mitigar el riesgo asociado a los tratamientos dentales.
En conjunto, estos datos evidencian que el ptblico objetivo interactiia principalmente con
formatos que facilitan la evaluacion del valor y la calidad de la oferta dental. Aunque el
interés por la presentacion de las instalaciones y los consejos de salud bucal es menor en
comparacion con los contenidos comerciales y de resultados, la distribucion de las respuestas
reafirma que la estrategia digital debe integrar un equilibrio entre el estimulo promocional,
que activa la conversion, y el contenido de resultados, que construye la confianza necesaria

para la eleccion del servicio.

Pregunta #12

¢Ha postergado alguna revisian o tratamiento dental debido a dificultades para coordinar una cita

2n un horario conveniente?
JES rpsponses

@ =i Mis horarias de trabajo o estudic
chocan con 183 hores de stencicn de la
clinica.

@ Mo Siemgre encuentra un espacio o
priorize |a cita sobre mis atrea
actividades.

Gradfico 12 Dificultades para agendar una cita

La docea pregunta de la encuesta tuvo como objetivo determinar el impacto de las
dificultades horarias en el comportamiento del consumidor, midiendo la friccion operativa

que experimentan los pacientes al intentar coordinar sus citas dentales. Los resultados
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presentados indican que un 41.6% de los encuestados ha postergado alguna revision o
tratamiento debido a que sus horarios de trabajo o estudio chocan con las horas de atencion
de la clinica. Por otro lado, un 58.4% manifest6 que no ha tenido inconvenientes, logrando
encontrar espacios disponibles o priorizando la cita médica sobre sus otras actividades
cotidianas. Desde el analisis de la experiencia del paciente, este dato revela una barrera
operativa significativa para una parte considerable de la poblacion analizada. La existencia
de un 41.6% de pacientes que posponen su atencion debido a incompatibilidades horarias
refleja un limite en la conveniencia del servicio, donde la necesidad de salud bucal compite
directamente con la agenda diaria del usuario. Este fenomeno es indicativo de como las
restricciones en los bloques de atencion pueden impactar en la continuidad de los
tratamientos y en la lealtad hacia la marca. En el contexto de la transicién hacia un modelo
de clinica corporativa, este hallazgo es relevante para comprender las expectativas de
accesibilidad del mercado. Mientras que la mayoria de los usuarios logra gestionar su
atencion, la proporcion que reporta dificultades subraya la relevancia de la disponibilidad
horaria como un atributo del servicio que condiciona la experiencia integral. Los datos
sefialan que, en la medida en que la clinica logre optimizar sus bloques de agenda y
diversificar la atencidon mediante su equipo interdisciplinario, serd posible reducir esta
friccion operativa, permitiendo que la institucion se adapte mejor a las demandas de tiempo

de su publico meta.
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Variable 3 Imagen de la clinica

Pregunta #13
¢Conoce la clinica Orthoactiva dental?
387 responszes

@ s
P ko

S50.4%

Grdfico 13 Conocimiento sobre la clinica

Como parte del diagnostico situacional de la investigacion, se consulto a la muestra
seleccionada si conocian la Clinica Orthoactiva Dental, con el fin de determinar el alcance
actual de la marca en el mercado de Desamparados. Los resultados presentados indican que
la poblacioén estéd dividida de manera casi equitativa: un 50.4% de los encuestados manifesto
conocer la clinica, mientras que un 49.6% sefiald no tener conocimiento previo de la misma.
Desde el andlisis de la presencia de marca, este dato resulta revelador al evidenciar una brecha
significativa en el alcance del consultorio dentro de su area de influencia geografica. El hecho
de que practicamente la mitad de los participantes desconozca la existencia de la clinica
sugiere que, a pesar de la trayectoria y la reputacion construida por su fundadora, el
reconocimiento de la marca Orthoactiva Dental aun no ha logrado permear en la totalidad del
segmento de mercado meta en Desamparados. Esta division en el conocimiento de la marca
confirma la necesidad de fortalecer los esfuerzos de comunicacidén y posicionamiento,
especialmente ante el objetivo de reposicionamiento hacia una identidad corporativa. La
existencia de un 49.6% de desconocimiento representa un segmento potencial que

actualmente no vincula los servicios dentales con la institucion, lo cual subraya la
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oportunidad de captacion que ofrece una estrategia de comunicacién mas robusta y unificada,
capaz de expandir la recordacion de la marca hacia nuevos perfiles de usuarios que ain no

forman parte de su base de pacientes.

Es preciso sefialar que este nivel de desconocimiento de la marca podria estar
influenciado por un fendmeno de asociacidon selectiva. Es posible que una parte de los
encuestados que declararon no conocer la clinica Orthoactiva Dental, sean en realidad
pacientes o referidos que identifican el servicio exclusivamente con la figura de la Dra.
Yanina Badilla. En este escenario, el usuario no registra o no logra recordar el nombre
comercial de la institucion, ya que su vinculacion estéd limitada al prestigio individual de la
profesional. Esta desconexion entre la marca comercial y la identidad de quien brinda la
atencion es consistente con la alta dependencia hacia la figura fundadora, donde el nombre
de la clinica pasa a un segundo plano o se vuelve irrelevante frente al reconocimiento de la
persona que realiza el tratamiento. Este patron confirma que la marca actual enfrenta el
desafio de lograr que su nombre corporativo adquiera el mismo peso y recordacion que el
nombre de su fundadora, evitando que el reconocimiento de la organizacion se pierda cuando

el paciente solo busca atenderse con la doctora.
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Pregunta #14

. .Como califica la imagen visual {logotipo, colores, disefio) actual de la Clinica Orthoactiva Dental?

1956 responses

@ Wuy modema v profesicnal
® Adzcuada

Anlicuada
@ Mo conozeo s imagen

Grafico 14 Calificacion de la imagen de la clinica

Para establecer una linea base respecto a la auditoria visual de la marca, se consultd
a los encuestados sobre la calificacion que otorgan a los elementos graficos actuales, como
el logotipo, la paleta de colores y el disefio general de la Clinica Orthoactiva Dental. Los
resultados muestran que un 57.4% de los participantes califica la imagen como muy moderna
y profesional, mientras que un 36.4% la considera adecuada. Por su parte, una minoria que
comprende el 6.2% restante la percibe como anticuada o manifiesta desconocer la imagen.
Desde la optica del disefo y la experiencia del usuario, estos datos contrastan con la realidad
del mercado actual, donde la diferenciacion visual es un factor determinante para la autoridad
de una institucion de salud. Si bien la mayoria de los encuestados otorga una calificacion
positiva, la existencia de una proporcion de usuarios que la percibe como anticuada o que
admite desconocer su identidad grafica evidencia una falta de pregnancia en los elementos
visuales actuales lo que nos dice que no se percibe de una manera simple, ordenada, ni rapida
tanto como se quisiera en identidad visual. A pesar de que el paciente puede identificar la

calidad del servicio clinico, el sistema visual de la clinica no logra consolidarse en la mente
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del consumidor como una marca con identidad propia y reconocible. Este hallazgo es
fundamental para comprender la necesidad de una evolucion estética que trascienda la
percepcion actual. Cuando una marca grafica carece de la fuerza necesaria para ser recordada,
incluso por quienes han interactuado con la institucion, se presenta una oportunidad para
desarrollar una identidad que no solo sea percibida como profesional, sino que logre una
verdadera identificacion y diferenciacion dentro del sector. Por lo tanto, los resultados
validan la pertinencia de un refrescamiento de imagen que permita a la clinica proyectar la
solidez corporativa y el orden institucional que se requiere para competir en el mercado
actual, asegurando que el logotipo y sus componentes visuales dejen de ser elementos
secundarios y se conviertan en activos estratégicos de comunicacion.

Pregunta #15

& Coma percibe actualmente a la Clinica Qrthoactiva Dental?
1956 responses

@ Comeo una inssitucion médica intagral ¥
carporativa

@ Come el consulioria privade de un salo
profesional

Grafico 15 Percepcion de la clinica dental

La decimoquinta pregunta de la encuesta tuvo como objetivo clasificar la percepcion
actual de los usuarios sobre la naturaleza de la Clinica Orthoactiva Dental, estableciendo una

distincioén entre su visidon como una institucion médica integral y corporativa o como un
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consultorio privado de un solo profesional. Los resultados muestran que un 53.8% de los
participantes percibe la clinica como una institucion médica integral y corporativa, mientras
que un 46.2% la cataloga como el consultorio privado de un solo profesional. Desde la
perspectiva de la arquitectura de marca, este resultado constituye la prueba diagndstica
central de la investigacion, al evidenciar una division casi equitativa en la mente del mercado.
Si bien existe un avance hacia la percepcion de una entidad corporativa, el hecho de que cerca
de la mitad de los encuestados mantenga la vision del consultorio unipersonal confirma que
el anclaje hacia la figura de la fundadora sigue siendo un factor predominante en la identidad
percibida del negocio. La coexistencia de estas dos visiones ratifica que la estructura actual
de la empresa, que integra a un equipo multidisciplinario, alin no se ha consolidado
totalmente como el unico referente de valor para una parte importante de su audiencia. Este
hallazgo es fundamental para validar el problema de investigacion, ya que cuantifica la
brecha existente entre la realidad operativa del centro —que ya funciona como una clinica
con multiples especialistas— y su proyeccion ante el mercado. El equilibrio en los resultados
demuestra que, aunque el proceso de transicion hacia una marca corporativa esta en curso, la
comunicacion institucional alin requiere de esfuerzos enfocados en elevar el perfil del equipo
médico y los valores organizacionales para que el nombre de la clinica logre desligarse de la

dependencia exclusiva hacia la figura de su fundadora en la totalidad del mercado meta.
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Pregunta #16

Si la clinica presentara una nueva imagen grafica orientada a verse mas corporativa e integral,

saumentaria su confanza en los diferentes especialistas qgue trabajan alli?
1540 reEpOnSes

@ =i, definitivamente: Una imagen
carporativa seria refleja mayor respaldo
v orden instituzional

@ sSi, probablements: e dara la
imprasidn da gue =& un centro médico
mas grande y organizada.
Mo cambiara mi perespeidn: Me guio
por la atencian del dentiata y no por 2l
diseno de la marca.

Grafico 16 Opinion sobre imagen grdfica de la clinica

La decimosexta pregunta de la encuesta tuvo como proposito medir la disposicion
del mercado a confiar en los especialistas del equipo médico frente a una posible
actualizacion de la imagen grafica hacia un perfil mas corporativo e integral. Los resultados
indican que un 41% de los encuestados afirma que una nueva imagen aumentaria
definitivamente su confianza, mientras que un 36.9% considera que, probablemente, esto les
daria la impresion de un centro médico mas grande y organizado. Por su parte, un 22.1% de
los participantes sefiald que su percepcion no cambiaria, al guiarse exclusivamente por la
atencion del dentista y no por el disefio de la marca. Desde el analisis de la psicologia de la
persuasion, estos datos demuestran una alta receptividad por parte del mercado hacia la
evolucion de la identidad visual de la clinica. Al sumar las respuestas afirmativas, un 77.9%
de los encuestados reconoce que una imagen grafica seria y ordenada tiene el potencial de
fortalecer su percepcion de respaldo y organizacion institucional. Este comportamiento

valida la premisa de que los pacientes, al carecer de herramientas técnicas para evaluar el
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curriculum de cada especialista, utilizan la estética y el empaque corporativo como sefiales
periféricas para juzgar la capacidad profesional y la estructura del centro de salud. La
tendencia observada indica que el fortalecimiento de la imagen grafica actia como un
facilitador para la transferencia de autoridad desde la fundadora hacia el resto de los
odontoélogos asociados. Al mejorar la coherencia estética, la institucion proyecta una mayor
solidez, lo cual es interpretado por el paciente como una garantia de procesos ordenados y
profesionales. En consecuencia, el diseflo corporativo se consolida como un activo
estratégico capaz de influir positivamente en la confianza del mercado, validando la tesis de
que una evolucion visual estructurada constituye un paso indispensable para que la
percepcion de excelencia trascienda la figura individual y se asocie con el conjunto del equipo

médico y la institucion en su totalidad.

Pregunta #17

¢Qué elemento fisico le transmite mayor nivel de profesicnalismao y autoridad corporativa en un

centro odantelagico?
1540 responSes

@ El dizefic, impieza y modermidad de las
inatalaciones

@ Bl urifarme v pressniacian persanal de
todo el equipe

L wlsiblickzd ce ecrolocla yw eculpos
médisas madernns

B Lo axlencion e la receprion

Grafico 17 Profesionalismo y autoridad corporativa en la imagen
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La decimoséptima pregunta de la encuesta se centrd en identificar qué elementos
fisicos del entorno clinico transmiten un mayor nivel de profesionalismo y autoridad
corporativa a los pacientes, basdndose en el concepto de ambiente de servicio. Los resultados
indican que el disefio, la limpieza y la modernidad de las instalaciones son el factor
determinante para el 50.8% de los encuestados. En segundo lugar, un 28.7% senal6 que el
uniforme y la presentacion personal de todo el equipo médico son los elementos que mejor
comunican esta autoridad, mientras que la visibilidad de tecnologia moderna y la atencion en
la recepcion obtuvieron porcentajes menores, con un 11.3% y un 9.2%, respectivamente.
Desde la teoria del marketing de servicios, estos datos subrayan que el entorno fisico actia
como un disparador psicologico clave en la construccion de la credibilidad institucional. La
clara preferencia de la mayoria por las condiciones de las instalaciones destaca que el espacio
clinico funciona como un indicador tangible de la calidad del servicio, donde la estética, el
orden y la higiene no son vistos como elementos decorativos, sino como pruebas de la
seriedad de la organizacién. Este hallazgo sefiala que el paciente tiende a realizar una
evaluacion basada en lo que observa en su entorno, utilizando la arquitectura y la
presentacion del espacio como una sefial de garantia corporativa. La importancia otorgada al
disefio, limpieza y modernidad por sobre otros factores sugiere que la experiencia del usuario
esté ligada a la percepcion de los activos fisicos de la clinica. Por lo tanto, la infraestructura
y su mantenimiento se consolidan como elementos centrales en la construccion de la
autoridad institucional, donde la coherencia visual entre el espacio y la promesa de servicio
permite al paciente verificar de manera directa el nivel de profesionalismo y orden que

caracteriza a la clinica.
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Pregunta #18

En una escala del 1 al 4, jconsidera gue el prestigio y la excelencia son valores que respaldan a

toda la clinica o solo a un adontdlogo en particular?
1540 reEpOnSes

® 4 - Respaldan totzlments = toda la
clinica
@ : - Respaldan més a la climica que al

inclividua
2 - Fespaklan mas & un edantdkaga en
particular

B 1 - Baspaldan Gnicaimenle @ odonlalego
en particular

Grdfico 18 Prestigio y excelencia

La decimoctava pregunta de la encuesta tuvo como objetivo cuantificar el capital de
marca de la Clinica Orthoactiva Dental, mediante una escala del 1 al 4 que mide si el prestigio
y la excelencia son percibidos como atributos que respaldan a la institucion en su totalidad o
si, por el contrario, recaen exclusivamente en un odontoélogo en particular. Los resultados
ilustrados indican que un 72.3% de los encuestados considera que estos valores respaldan
totalmente a toda la clinica, mientras que un 14.4% sefiala que respaldan mas a la clinica que
al individuo. Por su parte, un 8.7% y un 4.6% (representado en el sector verde del grafico) se
inclinan, respectivamente, por el respaldo mayoritario o unico hacia un profesional
especifico.

Desde la perspectiva de la gestion de marca, estos datos ofrecen un diagndstico
preciso sobre la arquitectura actual de la reputacion institucional. Con un 86.7% de la muestra
total situdndose en los niveles superiores de la escala (opciones 3 y 4), se evidencia que existe

un reconocimiento mayoritario de Orthoactiva Dental como una entidad que posee prestigio
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y excelencia propios, mas alld de la figura de sus especialistas individuales. Este alto grado
de capital de marca indica que la institucion ha logrado consolidar una identidad que
trasciende el anclaje personal, posicionandose ante la mente del consumidor como el eje
central de la calidad del servicio.

Este hallazgo es fundamental para la investigacion, ya que permite identificar la
base sobre la cual se puede continuar cimentando la estrategia de reposicionamiento
corporativo. La consolidacion de un 86.7% de percepcion institucional representa un activo
estratégico de gran valor, al demostrar que la mayoria de los encuestados ya asocia la
excelencia con la estructura organizada de la clinica. A partir de este punto, el objetivo de la
comunicacion tactica y la estrategia visual consistira en reforzar este capital existente y captar
a ese segmento minoritario que aun mantiene un anclaje personal, para asegurar que la
totalidad del mercado reconozca a Orthoactiva Dental como un centro médico integral donde
la garantia de calidad es inherente a la marca, independientemente del odontélogo que realice

el tratamiento.
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Pregunta #19

;Como califica la coherencia entre el buen servicio humano que se recibe presencialmente y la

imagen gue proyecta la clinica en sus redes sociales?
1540 reEpOnSes

@ Wuy coherente
§ Ledlanaments coherante
Pooo coherenic

@ Mada coherante

Grafico 19 Coherencia en comunicacion actual

La decimonovena pregunta de la encuesta tuvo como objetivo evaluar la percepcion
de los usuarios sobre la alineacion entre la calidad del servicio humano recibido de manera
presencial y la imagen proyectada por la clinica a través de sus redes sociales. Los resultados
presentados indican que un 79.5% de los encuestados califica la coherencia como "muy
coherente". Por su parte, un 14.4% la considera "medianamente coherente", mientras que un
porcentaje minoritario cataloga la relacion como "poco coherente" o "nada coherente".

Desde una perspectiva estratégica, este resultado es sumamente positivo al
confirmar que la experiencia de marca actual mantiene una alta consistencia en sus diferentes
puntos de contacto. La percepcion de alta coherencia por parte de la gran mayoria de la
muestra demuestra que, hasta el momento, los valores y el trato humano que caracterizan la
atencion presencial estan siendo efectivamente trasladados a los canales digitales. Este

alineamiento entre el servicio real y la comunicaciéon de marca es un componente esencial
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del valor de marca, pues evita la disonancia cognitiva en el paciente y refuerza la confianza
en la institucion.

A pesar de estos indicadores favorables, este hallazgo también establece un
parametro de calidad que debe ser preservado y potenciado durante el proceso de
reposicionamiento. Al evolucionar hacia una identidad mas corporativa, el desafio para la
clinica radica en mantener esta alta percepcion de coherencia, asegurando que el nuevo tono
de comunicacion y la nueva estética no sacrifiquen la calidez humana que los pacientes ya
reconocen y valoran en la experiencia presencial. En esencia, los datos ratifican que cualquier
esfuerzo de modernizacion visual o institucional deberd ser implementado sin perder la
esencia del trato personalizado, garantizando que la promesa de valor mantenga su sincronia
en todos los canales de interaccion.

Pregunta #20

&l observar la publicidad de un centro de salud dental, ;qué caracteristica le genera mayor
sequridad en la marca?
190 responses

@ Trayectoriz y afos de experiencia
B Promesa de innavacltn v tecncianla de

purika
Lrfceue en el Bienestar intagral del
piaciente

© Fospalde de ospesalislas allaments
calificasos

Grafico 20 Seguridad en comunicacion actual

La vigésima pregunta de la encuesta tuvo como objetivo determinar qué

caracteristica especifica en la publicidad de un centro de salud dental genera un mayor nivel
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de seguridad en el paciente, permitiendo identificar los atributos mas valorados en la
comunicacion de la marca. Los resultados ilustrados indican que un 57.4% de los encuestados
identifica la trayectoria y los afios de experiencia como el factor principal que les aporta
mayor seguridad. Por su parte, el respaldo de especialistas altamente calificados fue sefialado
por un 18.5%, seguido por un 13.8% que prioriza el enfoque en el bienestar integral del
paciente, y un 10.3% que valora la promesa de innovacion y tecnologia de punta.

Desde el analisis de la psicologia de la persuasion, estos hallazgos demuestran que,
ante la publicidad, el paciente busca reducir la incertidumbre mediante la validacion de la
estabilidad y el historial de la institucion. La clara preferencia por la trayectoria y la
experiencia —que constituye la mayoria absoluta de las respuestas— sugiere que, en el
mercado de Desamparados, el tiempo de operacién y el legado actian como los indicadores
de confianza mas potentes para construir autoridad y mitigar el riesgo percibido.

Este comportamiento indica que, si bien la tecnologia y la innovacion son atributos
valorados en la oferta, la percepcion de seguridad se fundamenta principalmente en la
construccion de una historia soélida y verificable. La estrategia de comunicacion de la clinica
debe, por lo tanto, integrar esta valoracion de la trayectoria en su narrativa corporativa,
proyectando no solo su modernizacioén actual, sino también su respaldo histérico como el
cimiento que garantiza la calidad del servicio. En resumen, los datos validan que para que el
paciente deposite su confianza en una marca dental, la comunicacion debe equilibrar la
proyeccion de un futuro innovador con el reconocimiento explicito de una experiencia
consolidada, que es lo que realmente le proporciona la seguridad necesaria para optar por la

institucion.
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Pregunta #21

¢Cudl es su edad?

A&7 responses

@ Wenor de 25 afios
@ Entre 26 y 30 aras
Lifre 31y 38 afas
@ Enire 30 y 45 aros
@ Wavor da 45 afios

Grafico 21 Edad

La vigésima primera pregunta de la encuesta tuvo como objetivo caracterizar la
distribucion etaria de la muestra de 387 participantes, lo cual es fundamental para
contextualizar las preferencias y comportamientos observados en los segmentos de mercado
de la Clinica Orthoactiva Dental. Los resultados ilustrados indican una clara predominancia
de adultos jovenes:

Segmento principal (25 a 30 afos): Este grupo representa el 40.8% de la muestra,
constituyendo el nucleo mayoritario de los encuestados.

Segmento secundario (31 a 38 afios): Un 28.7% de los participantes se ubica en este
rango de edad, consolidando a los adultos entre 25 y 38 afios como el sector que abarca casi
el 70% del total de las respuestas.

El rango de 39 a 45 afios representa un 18.6% de la muestra, mientras que el resto
de los participantes se distribuye entre los menores de 25 afios y los mayores de 45 afios.

Pregunta #22
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£Cudl es su género?

A&7 responses

@ Famenino
@ Mazculing

Grafico 22 Género

La vigésima segunda pregunta de la encuesta se orient6 a identificar la distribucioén
por género de los 387 participantes, aportando una variable fundamental para la
segmentacion del mercado objetivo de la Clinica Orthoactiva Dental. Los resultados
ilustrados indican que la muestra estd compuesta en un 58.7% por personas de género
femenino, mientras que un 41.3% corresponde a personas de género masculino.

Pregunta #23

£Cudl es su nivel educativo?

387 responszes

@ Frirariz o Sacurdaria
® Técnico o Parzunvarsitanio
O Universitanic

Grdfico 23 Nivel Educativo
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La vigésima tercera pregunta de la encuesta tuvo como proposito determinar el nivel
educativo de la muestra de 387 participantes, un factor que influye en la forma en que los
consumidores procesan la informacion y valoran los argumentos técnicos o institucionales
en la publicidad de salud. Los resultados muestran que un 41.9% de los encuestados cuenta
con estudios universitarios, mientras que un 40.6% posee estudios de primaria o secundaria,
y un 17.6% ha completado estudios técnicos o parauniversitarios.

Desde el punto de vista estratégico, este perfil educativo indica que la mayoria de la
muestra (59.5% al combinar los niveles técnico y universitario) posee una formacion post-
secundaria, lo cual es un indicador relevante para la comunicacion de la marca. Este segmento
de la poblacion suele mostrar una mayor tendencia a la evaluacion racional, la busqueda de
informacion de respaldo y la apreciacion por contenidos que proyecten solidez,
profesionalismo y orden institucional.

Esta composicion refuerza la necesidad de que la comunicacioén corporativa de la
clinica sea precisa y fundamentada, sin perder la cercania. La presencia de un segmento con
formacion profesional sugiere que la estrategia de reposicionamiento debe evitar
simplificaciones excesivas y, en su lugar, priorizar un tono de voz y una narrativa que
resuenen con audiencias que valoran la autoridad y la claridad en la propuesta de valor. Al
integrar esta variable con el resto de los hallazgos demograficos, se fortalece la capacidad de
la clinica para disefiar campafias que hablen directamente a las expectativas de este grupo,
equilibrando el componente aspiracional con una base de informacién sélida que genere

confianza a través de la profesionalizacion de todos los puntos de contacto.
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Pregunta #24

Ingrescs mensuales aproximados

387 responges

@ tizros de SA00.000

@ Entrz €100.000 v B800.000
fiiga de @800.000

@ Prefenc no rezponder

Grafico 24 Ingresos mensuales aproximados

La vigésima cuarta pregunta de la encuesta tuvo como objetivo obtener una referencia sobre
el nivel de ingresos mensuales aproximados de la muestra, con el fin de contextualizar la
capacidad adquisitiva y la sensibilidad al precio de los participantes. Los resultados muestran
que un 53.5% de los encuestados prefiridé no responder a esta interrogante. Entre quienes si
brindaron informacién, un 19.9% reporté ingresos de entre €400.000 y ¢800.000, un 17.1%
indico percibir mas de 800.000 mensuales y un 9.6% sefialé obtener menos de €400.000.

Desde una perspectiva estratégica, la alta tasa de no respuesta (53.5%) es un
hallazgo relevante en si mismo, sugiriendo que la informacién sobre ingresos es percibida
como un dato sensible por la mayoria del publico consultado. En el andlisis de
comportamiento del consumidor, este tipo de reserva es comun y debe ser considerado al
momento de establecer proyecciones sobre la capacidad de pago del mercado meta.

A pesar de la limitacion en la precision de este dato, los porcentajes obtenidos en
los segmentos que si compartieron su informacion proporcionan una guia sobre la diversidad

econdmica de la muestra. Al cruzar esta informacioén con las preferencias identificadas
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previamente —como la alta valoracidon de las promociones y paquetes de tratamientos—, se
confirma la necesidad de que la clinica mantenga una oferta diversificada que sea capaz de
adaptarse a distintos niveles de presupuesto. Este enfoque permitird que la estrategia de
reposicionamiento, al tiempo que eleva la percepcion de valor corporativo, siga siendo
accesible y atractiva para los diferentes perfiles econémicos que integran la base de pacientes
de Orthoactiva Dental, garantizando asi la sostenibilidad del modelo de negocio en su

proceso de transicion institucional.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El presente capitulo tiene como objetivo sintetizar los hallazgos mdas relevantes
obtenidos durante la investigacion, los cuales derivan del diagnostico situacional, la
triangulacion de los datos cuantitativos recolectados mediante encuestas y los aportes
cualitativos de las entrevistas a profundidad con expertos en la materia y la fundadora de la
clinica. A través de este andlisis, se logra dar respuesta a los objetivos especificos planteados
originalmente, permitiendo determinar los factores criticos que inciden en la percepcion de
marca de la Clinica Orthoactiva Dental y su posicionamiento en el mercado de
Desamparados. Finalmente, se presentan las recomendaciones estratégicas que sirven como
base técnica para la formulacion del plan de comunicacién y mercadeo propuesto, buscando
transformar los retos identificados en oportunidades de crecimiento institucional y
consolidacién de la reputacion corporativa.

Conclusiones

El primer descubrimiento critico se centra en el "Boca a Boca" como el motor
principal de adquisicién de pacientes. El andlisis de los datos indica que es un punto para
tomar en cuenta en donde su decision de eleccion de clinica en la recomendacion directa, lo
cual ratifica que la reputacion actual de la organizacion estd cimentada en la confianza
personal hacia la figura de la Dra. Badilla y no en la solidez de la marca institucional. Esta
dindmica genera una dependencia estructural que, si bien ha sostenido la operacion hasta el
momento, constituye una vulnerabilidad para la escalabilidad de la clinica, ya que el activo
de confianza no reside en la marca, sino en una Unica persona.

En segundo lugar, se concluye que el éxito en la aprobacién de presupuestos

complejos esta directamente relacionado con el momento de la verdad durante la consulta

odontologica. La evidencia demuestra que el 58.9% de los pacientes aprueba tratamientos de
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alto costo cuando el especialista dedica un tiempo significativo a explicar el procedimiento
de forma clara, humanizada y desprovista de tecnicismos excesivos. Esto confirma que la
decision de compra no depende exclusivamente de variables econdmicas, sino de la
capacidad pedagogica del profesional para transmitir confianza y claridad sobre el proceso
clinico.

Existe un problema significativo de posicionamiento de marca, ya que casi el 50%
de los encuestados desconoce el nombre comercial "Clinica OrthoActiva Dental". Este
hallazgo confirma que la marca carece de la fuerza comunicativa necesaria para desligarse
de la figura fundadora y consolidar su propia identidad ante el mercado. En consecuencia, la
clinica es percibida principalmente como un consultorio unipersonal, lo que limita su
capacidad para ser reconocida como una institucion de salud integral en el sector de
Desamparados.

Se destaca la estandarizacion de la comunicacion como un requisito operativo
indispensable. La preferencia mayoritaria de los pacientes, con un 86.8% inclindndose por el
uso de WhatsApp para gestionar citas, posiciona a este canal como el punto de contacto
critico en el ciclo de servicio de OrthoActiva Dental. Esta tendencia evidencia que el canal
no es meramente administrativo, sino el pilar de la interaccidn, por lo que la ausencia de un
tono de voz unificado y profesional en esta plataforma representa un riesgo directo para la
percepcion corporativa de la clinica.

Se concluye que existe una demanda latente por contenido educativo que actie
como validador de autoridad técnica. Los pacientes no solo esperan comunicacion
promocional, sino que buscan activamente contenidos —tales como "mitos versus

realidades"— que permitan demostrar la pericia clinica de todo el equipo de especialistas, y
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no unicamente la del fundador. Este hallazgo revela que el consumidor actual utiliza las redes
sociales como una herramienta de validacion profesional antes de comprometerse con un
tratamiento, otorgando mayor autoridad a aquellas marcas que comparten conocimiento
técnico accesible.

La coherencia entre la atencion presencial y la digital se consolida como un activo
de valor inestimable para la confianza del paciente. El 79.5% de los encuestados percibe una
alta alineacion entre ambos mundos, lo que constituye una ventaja competitiva fundamental.
Esta fortaleza es un factor determinante para la lealtad, por lo que resulta imperativo que
dicha armonia se mantenga intacta durante el proceso de transicion hacia una estructura de
perfil corporativo, garantizando que el estindar humano se perciba como una promesa de
marca constante.

Se identifica una vulnerabilidad estructural critica: el 46.2% de los encuestados
todavia percibe a OrthoActiva Dental como el consultorio privado de un tnico profesional.
Esta percepcion evidencia una dependencia operativa que limita el crecimiento corporativo,
ya que el mercado no logra distinguir la naturaleza multidisciplinaria de la clinica,
restringiendo asi su capacidad para posicionarse como una institucion de salud integral.

Se ha detectado una necesidad imperativa de modernizacion visual. Si bien la
imagen actual es calificada como adecuada por un sector, existe una proporcion significativa
de la muestra que la considera anticuada, identificando que la identidad grafica vigente no
logra proyectar la simplicidad, el orden y la estructura institucional necesarios para sostener
un posicionamiento corporativo de alto nivel.

Existe una clara apertura hacia una marca profesional y tecnologica. E1 77.9% de

los encuestados afirma que una identidad grafica moderna aumentaria su confianza en los
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distintos especialistas que integran el equipo médico, validando la urgencia de un
refrescamiento de marca. Asimismo, aunque un segmento del mercado prioriza la relacion
personal con su odontologo, un 34.3% muestra una disposicion real a migrar hacia opciones
que ofrezcan instalaciones y tecnologia de vanguardia, esto convierte a la modernizacioén de
activos tecnologicos en un diferenciador competitivo clave.

Por ultimo, se concluye que el publico meta —al estar compuesto en su mayoria por
personas con formacion universitaria y técnica (59.5%)— tiene un perfil de consumo
altamente analitico que busca pruebas logicas antes de confiar en un profesional de salud.
Esto se confirma porque el 57.4% de los encuestados sefala que la trayectoria y las
credenciales médicas son el factor que mas seguridad les genera en la publicidad de una
clinica. Al triangular este dato con la alta receptividad del mercado (donde el 77.9% afirma
que una imagen corporativa seria aumentaria su confianza en los demds dentistas), se
determina que el uso de plataformas que validen la pericia técnica del personal es una
necesidad urgente. Actualmente, la falta de exposicion de los atestados individuales de los
especialistas mantiene estancada la percepcion del negocio en un modelo unipersonal,

perdiendo la oportunidad de aprovechar el entorno digital como una herramienta de

validacion profesional para equilibrar el peso del staff con el de la figura fundadora.

Recomendaciones
Se recomienda en primer lugar formalizar un programa de referidos corporativo que
permita capitalizar la potencia del "Boca a Boca" tradicional. El objetivo es orientar este flujo
de pacientes hacia la recomendacion de la clinica como una institucién de salud integral,
logrando que el prestigio se transfiera gradualmente del fundador hacia la marca institucional.
En cuanto a la gestion de ventas, es necesario implementar un programa de

capacitacion en comunicacion asertiva para todo el equipo odontoldgico. Esta formacion
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debe especializarse en técnicas de explicacidon no técnica, garantizando que la capacidad
pedagdgica se convierta en una herramienta estandarizada del staff y en el principal
facilitador para la aprobacion de presupuestos, independientemente del especialista que
atienda al paciente.

Para superar el desconocimiento de la identidad comercial, se recomienda ejecutar
una campaifia de posicionamiento mediante pauta digital geolocalizada en Desamparados.
Esta estrategia debe centrarse en la recordacion del nombre "OrthoActiva Dental",
vinculandolo explicitamente con el concepto de clinica integral para lograr que la marca
adquiera la autonomia necesaria frente a la figura de su fundadora.

Para optimizar el canal principal de atencidn, se recomienda la creacion de un
manual de estilo para WhatsApp que estandarice el contacto con los clientes y se establezca
protocolos de respuesta agil. La implementacion de este manual es fundamental para asegurar
que el trato humano, que histéricamente ha distinguido a la clinica, sea percibido por el
paciente como un estandar corporativo y no como una variable dependiente de quién se
encuentre al otro lado del chat.

Asimismo, es necesario ejecutar una estrategia de contenidos educativos,
produciendo capsulas de video mensuales que aborden temas de "Mitos versus Realidades".
Esta tactica permitira que los distintos especialistas de la clinica se involucren activamente
en la comunicacion, fomentando asi la autoridad técnica de todo el equipo médico ante el
publico meta, y diversificando la confianza que hasta ahora se ha centralizado en una sola
figura.

Para preservar la coherencia como activo de marca, se sugiere institucionalizar la

gestion de la experiencia post-visita. Esto implica elevar el seguimiento post-consulta (ya sea
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mediante una llamada o mensaje de cortesia) a un proceso corporativo formal, reforzando asi
la conexion entre el excelente trato recibido en la silla dental y la promesa de marca
proyectada en el entorno digital, garantizando un servicio integral y profesional desde el
inicio hasta el final del viaje del paciente.

Para transformar la percepcion de la clinica, se recomienda la institucionalizacion
de la marca mediante una estrategia de comunicacion que visibilice las credenciales, titulos
y casos de éxito de todo el equipo de especialistas. Este esfuerzo debe orientarse a equilibrar
la relevancia de la figura fundadora con el resto del staff, posicionando la excelencia técnica
como un valor compartido por todo el equipo médico.

Paralelamente, es necesario ejecutar un refrescamiento de la identidad visual que
elimine elementos literales y obsoletos, tales como la representacion grafica del diente. Se
propone implementar un sistema visual minimalista, basado en una paleta de colores de azul
y blanco, escala de grises, con el fin de proyectar una sensacion pureza, limpieza, modernidad
y cercania humana.

Dicha evolucion debe ser formalizada mediante una campana de lanzamiento
corporativo que comunique explicitamente el nuevo posicionamiento bajo el concepto: "La
excelencia que conoces, ahora respaldada por un equipo de especialistas". Esta narrativa es
fundamental para reforzar la confianza del paciente ante el cambio de imagen, validando que
la transicion es un salto hacia una mayor calidad y solidez institucional.

Se recomienda la implementacion y exhibicion de activos tecnolégicos como parte
integral de la comunicacion digital. Integrar la muestra de nuevos equipos y tecnologia en

los contenidos de la clinica servird como respaldo tangible a la pericia profesional, logrando
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atraer a ese segmento del mercado que valora la modernidad y la vanguardia como factores
determinantes para su salud.

Agregado a esto, se recomienda implementar una estrategia de comunicacion
integral que visibilice las credenciales, titulos y casos de éxito de todo el equipo de
especialistas. Como tactica clave dentro de esta estrategia, se sugiere la creacion y
optimizacion de perfil profesional en LinkedIn para la clinica dental. Esta iniciativa permitira
que la clinica proyecte su propia autoridad técnica y trayectoria, vinculando directamente a
la clinica como una corporacion de alto perfil, logrando asi un equilibrio necesario entre la

figura fundadora y el resto del staff profesional.
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CAPITULO VI. PROPUESTA FINAL

Introduccion

El presente brief publicitario se constituye como el instrumento estratégico
fundamental para guiar y articular el proceso de reposicionamiento de la Clinica Orthoactiva
Dental, orientando la evolucion de su comunicacion desde un modelo de identidad
unipersonal hacia una estructura de marca corporativa solida e integral. Este documento
sistematiza las directrices comerciales, operativas y conceptuales necesarias para unificar el
discurso de la empresa, fundamentdndose de forma directa en el diagnostico situacional del
mercado y en el andlisis del comportamiento de los consumidores en el canton de
Desamparados.

A través de un desglose técnico que abarca desde la delimitacion psicografica del
publico meta de 25 a 45 afios hasta la estructuracion de insights y territorios creativos, este
documento establece los pardmetros innegociables para el desarrollo de la campafia
publicitaria omnicanal y el refrescamiento de la identidad visual. Su proposito es eliminar las
fricciones en los canales de atencion criticos como WhatsApp, demostrar la autoridad del
equipo médico mediante contenidos de valor y consolidar un ecosistema digital eficiente.
Con esto, se garantiza que la modernizacion de la marca responda con precision a las
demandas de un consumidor analitico, asegurando la sostenibilidad y escalabilidad del

negocio en el mercado actual.
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Contexto General y Antecedentes

Contexto de la Marca

La Clinica Orthoactiva Dental cuenta con una historia y trayectoria de 15 afios de
operacion continua en el cantén de Desamparados, San José. A lo largo de su evolucion, el
negocio ha experimentado un crecimiento positivo y constante en la afluencia de pacientes,
lo que le ha permitido expandir su infraestructura e incorporar un equipo interdisciplinario
de odontdlogos para cubrir la alta demanda del servicio. La oferta actual se estructura bajo
un modelo de atencidén integral con un portafolio diversificado que abarca desde la
odontologia general (limpiezas, eliminaciéon de caries) hasta especializaciones avanzadas
(endodoncia, periodoncia, ortodoncia, implantologia y cirugia maxilofacial) dentro del
mismo centro médico.

En términos de arquitectura de marca, la empresa opera bajo un modelo unipersonal
altamente dependiente de su fundadora, la Dra. Yanina Badilla, lo que genera una
centralizacion donde el valor corporativo se diluye frente al prestigio de la persona fisica. La
percepcion actual de la marca en el mercado local se encuentra dividida: mientras que la
mitad del publico objetivo la reconoce como una institucion médica integral, la otra mitad la
sigue percibiendo estrictamente como el consultorio privado de un solo profesional o
desconoce el nombre comercial debido a un fenémeno de asociacion selectiva hacia la
fundadora.

Fortalezas y Debilidades:

o Fortalezas: Solida trayectoria y base de clientes altamente leal (fidelizada por
recomendacion boca a boca); calidez humana y servicio empatico; altos estandares

de higienizacioén y aplicacion de marketing sensorial en el punto de venta fisico
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(aromatizacion continua, fuentes de agua y lamparas de sal para mitigar el temor a la
consulta); y una atencion inicial agil centralizada en canales digitales.
Adicionalmente, cuenta con una politica de precios transparente y ética basada en las
tarifas oficiales del Colegio de Cirujanos Dentistas de Costa Rica, complementada
con facilidades de pago diferido.

Debilidades: Marcada dependencia hacia la figura de la fundadora, lo que genera
resistencia en los clientes para ser atendidos por otros odontélogos; una importante
brecha de reconocimiento del nombre comercial; rigideces horarias en la agenda para
pacientes con jornadas complejas; e inconsistencias estéticas en la identidad grafica
actual, la cual arrastra tipografias sin jerarquia clara y clichés visuales predecibles
que no proyectan una estructura corporativa solida.

.Como ha sido la comunicacién histérica? Ha sido reactiva, de caracter
predominantemente interpersonal y basado en la recomendacion de boca en boca. En
el ecosistema digital, la presencia en redes sociales carece de planificacion de
contenidos estandarizada y sistemadtica, enfocandose en mensajes netamente
informativos sin estrategias de medicidon o persuasion emocional, lo que limita la
humanizacién y recordacion de la marca comercial.

,Qué papel juega la marca dentro de la categoria? Juega un papel de referente en
calidad humana, confianza en el trato, accesibilidad y justicia en sus precios dentro
de la zona de Desamparados, pero padece de una baja visibilidad de su marca
institucional.

(En qué momento se encuentra hoy? Se encuentra en un momento de transicion y

necesidad de renovacion, donde la madurez del negocio, la expansion de la
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infraestructura y el crecimiento del equipo médico exigen migrar urgentemente de la
identidad personal del fundador hacia una reputacion corporativa sélida para asegurar

la escalabilidad del modelo comercial.

Contexto del Mercado

El panorama de la industria de servicios odontologicos privados a nivel local se
caracteriza por una alta saturacién y una intensa presion competitiva en el canton de
Desamparados. El crecimiento de la categoria es impulsado por una demanda constante de
tratamientos preventivos y estéticos, conviviendo con la proliferacion de clinicas dentales y
profesionales independientes que compiten agresivamente mediante estrategias comerciales
transaccionales y la denominada "guerra de precios".

El comportamiento del consumidor actual, especialmente en el segmento adulto
joven (25 a 45 anos con un perfil profesional o técnico-universitario), ha evolucionado hacia
un perfil analitico, tecnoldgico y postpandemia. Este usuario ha abandonado la impulsividad
para dar paso a un proceso de decision de compra basado en la validacion previa de la
reputacion digital de las empresas, la verificacion de referencias y la biisqueda de entornos
visuales modernos y ordenados que demuestren seriedad y conveniencia antes de elegir un
proveedor.

Respecto a los nuevos competidores, el mercado se enfrenta a marcas corporativas
de mayor escala y cadenas odontoldgicas que automatizan sus procesos y despliegan fuertes
estimulos de marketing digital. En el &mbito tecnoldgico, la inmediatez operativa en canales
de mensajeria como WhatsApp y la facilidad para autogestionar citas se han convertido en

estandares minimos que condicionan la eleccion o el descarte de un centro médico.
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Competencia

El mercado de servicios odontoldgicos privados en el canton de Desamparados se
caracteriza por una alta saturacion y una intensa presion competitiva, donde coexisten tanto
clinicas independientes como grandes cadenas de organizaciones sin fines de lucro.

El enfoque de la mayoria de los competidores locales opera bajo un modelo de
marketing puramente transaccional, centrado en la captura inmediata del cliente a través de
ofertas de corto plazo.

Existe una marcada tendencia hacia la "guerra de precios" en tratamientos rutinarios
(como limpiezas o blanqueamientos). No obstante, la investigaciéon de campo demuestra que
el precio es un factor secundario frente a elementos como la recomendacion o la ubicacion.

La competencia presenta deficiencias en el seguimiento post consulta y mantiene
procesos de agendamiento manuales o rigidos. Esto genera friccion para el adulto joven (25-
45 afos), quien valora la optimizacion de su tiempo como un activo critico.

El mensaje de la competencia en el ecosistema digital es predominantemente plano
y estatico. Se limita a la publicacion de catdlogos de promociones, promociones de paquetes
y el uso de portafolios con sonrisas genéricas de bancos de imagenes.

Rigidez e institucionalidad fria y el tono empleado suele ser excesivamente técnico
o clinico, esto levanta barreras psicologicas de temor, culpa o vergiienza en el paciente
vulnerable. Existe una ausencia de narrativas orientadas a la humanizacion del servicio o a
la empatia médica.

Existe una demanda latente insatisfecha por contenidos pedagdgicos accesibles (por
ejemplo, dindmicas de "Mitos vs. Realidades" o el "detras de cdmaras" del staff clinico). El

usuario de Desamparados investiga en plataformas digitales antes de asistir a una consulta;
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sin embargo, casi ninguna clinica local utiliza sus redes para educar y construir autoridad
cientifica genuina.

Experiencia post-visita: El seguimiento al paciente posterior al "momento de la
verdad" en la silla dental es una practica nula en la competencia de la zona. Esto representa
una ventana clave para activar el circulo de lealtad.

Las clinicas de la zona oscilan entre la frialdad del "usted” o la informalidad del
"ti". La estandarizacion de canales criticos como WhatsApp bajo el uso del "vos” es una
oportunidad para conectar de forma cercana y culturalmente adaptada con el publico de 25 a
45 anos en Desamparados.

La categoria se encuentra completamente saturada de identidades graficas obsoletas
basadas en la representacion literal de la silueta de una pieza dental o un bracket. Esto anula
la diferenciacion y diluye la percepcion corporativa de los centros de salud.

El abuso de paletas de colores compuestas de forma exclusiva por tonos azules y
verdes clinicos ha saturado el sector, asociando la marca inicamente con entornos estériles y

aburridos.

Contexto Cultural

Los factores socioculturales ejercen una influencia profunda sobre como el
consumidor percibe la salud bucodental. Se observa un cambio significativo en los habitos
de las personas, quienes han transitado desde una vision reactiva de la medicina dental hacia
una cultura orientada a la prevencion, la salud integral y el bienestar estético como parte de

su estilo de vida diario. No obstante, a nivel psicoldgico, persiste una tension cultural
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arraigada en el miedo al dolor fisico, el temor al costo financiero y una barrera de vergiienza
o culpa que provoca que los pacientes pospongan sus revisiones regulares.

Asimismo, existen marcadas tensiones generacionales en donde los segmentos
mayores demandan tratamientos rehabilitadores tradicionales, mientras que las nuevas
generaciones de adultos jovenes priorizan la optimizacion de su tiempo, rechazan los
procesos manuales burocraticos y exigen transparencia y autoridad académica en entornos
virtuales antes de comprometer su confianza.

Esto representa una oportunidad cultural invaluable para conectar desde un punto
de vista relevante ya que las audiencias actuales buscan marcas que superen la comunicacion
técnica e institucional fria y demuestren una empatia humana sincera, abriendo un espacio
para posicionar la atencidn clinica no como una experiencia invasiva o de juzgamiento, sino

como un facilitador de seguridad personal, salud integral y positividad emocional.

Desafio de Negocio

El desafio central del negocio radica en superar la barrera de la dependencia
operativa y comercial unipersonal para asegurar la escalabilidad, rentabilidad y sostenibilidad
de la empresa a largo plazo. A pesar de contar con una infraestructura expandida y una
planilla interdisciplinaria de especialistas capacitados para absorber la alta demanda, la
facturacion y el flujo de ingresos de la clinica siguen estando indexados de forma casi
exclusiva a la disponibilidad fisica de su fundadora. El rechazo de una tercera parte de la base
de clientes hacia los odont6logos generales de la organizacion limita la capacidad del negocio
para delegar la consulta rutinaria, generando cuellos de botella operativos y un estancamiento

en el crecimiento del volumen de pacientes.
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Por lo tanto, el gran reto comercial que debe resolverse desde el negocio no es
incrementar las ventas de forma aislada, sino rejuvenecer y transformar el modelo de ingresos
independiente hacia una estructura corporativa solida, donde el valor y la garantia de calidad
sean percibidos como un activo de la institucion en su totalidad. Esto permitird optimizar la
capacidad instalada de las instalaciones, maximizar el rendimiento financiero del equipo
médico interdisciplinario y proteger la competitividad de la empresa frente a cadenas
odontologicas automatizadas que amenazan con captar al segmento de mercado de adultos

jovenes en la zona.

Problema de Comunicacion

El principal obstaculo que impide alcanzar el objetivo del negocio desde la
comunicacion es un severo déficit en la recordacion y posicionamiento del nombre comercial
"Clinica Orthoactiva Dental", provocado por una estrategia publicitaria histéricamente
reactiva e informativa que ha centralizado todos los atributos de valor en la figura individual
de la fundadora. Esta desconexion discursiva ha generado un fenémeno de asociacion
selectiva en el consumidor local, el publico reconoce la excelencia del servicio presencial,
pero es incapaz de registrar la marca institucional en su mente, relegando el nombre de la
clinica a un segundo plano o percibiéndolo como un consultorio privado unipersonal en lugar
de un centro médico integral.

Asimismo, el mensaje actual de la marca se encuentra desconectado de las
expectativas del publico meta adulto joven, un segmento altamente analitico que demanda
validacién de autoridad profesional y procesos agiles en el entorno digital. La falta de
exposicion sistematica de las credenciales, titulos y casos de éxito de todo el equipo de

especialistas en las plataformas virtuales impide transferir de forma efectiva la confianza
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ganada por la fundadora hacia el resto del staff médico. Finalmente, la identidad grafica
vigente arrastra una percepcion obsoleta y basada en clichés visuales saturados del sector, lo
que anula la diferenciacion competitiva y proyecta una imagen carente del orden, la
modernidad tecnologica y la solidez que este publico requiere para validar la seriedad de una

institucidon de salud.

Objetivo de Comunicacion

Objetivo General
Incrementar el nivel de recordacion de marca de la "Clinica Orthoactiva Dental" en
un 30% en el segmento de adultos jovenes de Desamparados en un plazo de 6 meses
a partir del lanzamiento de la campafia publicitaria y el refrescamiento de identidad

visual.

Objetivos Especificos

e Posicionar en al menos el 65% del publico meta (hombres y mujeres de 25 a
45 afios en el canton de Desamparados) expuesto a la estrategia de
comunicacion, la asociacion espontinea del nombre comercial "Clinica
Orthoactiva Dental" con una institucion médica integral y multidisciplinaria,
mediante el desarrollo de un refrescamiento de identidad visual corporativa y
la ejecucion de una campana publicitaria omnicanal geolocalizada en entornos
digitales.

e Aumentar en un 25% la percepcion de seguridad, bienestar emocional y

empatia libre de juicios hacia la experiencia de marca de la Clinica
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Orthoactiva Dental entre el publico meta impactado por los contenidos
digitales y la nueva identidad grafica, medido al finalizar los 6 meses de

ejecucion de la campafia.

e Disminuir en un 50% de objeciones de agenda o rechazos de atencion por
parte de los pacientes hacia los odontologos del equipo interdisciplinario en
el canal oficial de WhatsApp, mediante la implementacion de un protocolo
estandarizado de respuestas y la exhibicion digital de credenciales del staff,

durante los primeros 6 meses de la campana.

Publico Objetivo — Buyer Persona

El perfil demografico del consumidor meta de la Clinica Orthoactiva Dental se ha
delimitado y validado estadisticamente a partir de los resultados cuantitativos obtenidos en
la investigacion de campo realizada en el canton de Desamparados, San José, Costa Rica.
Este mercado objetivo estd constituido principalmente por un segmento de adultos jovenes
concentrados en el rango de edad de los 25 a los 38 afios, quienes representan el 69.5% de la
muestra total del estudio. En términos de distribucion de género, la poblacion meta abarca
tanto a hombres como a mujeres, evidenciando una presencia mayoritaria del género
femenino al constituir el 58.7% del mercado analizado. Asimismo, con respecto al Nivel
Socioeconémico, el publico se ubica en los estratos medio-bajo a medio-alto,
caracterizandose por ser un perfil profesional con una alta preparacion académica, donde el
59.5% de los encuestados cuenta con estudios de nivel técnico o universitario completo. Esta

condicidn instructiva y ocupacional les dota de ingresos econdmicos estables, ya sea a nivel
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individual o familiar, permitiéndoles la capacidad de presupuestar de manera planificada el
acceso a servicios de salud odontologica privada en su area de residencia.

El perfil psicografico del consumidor meta de la Clinica Orthoactiva Dental se
caracteriza por una poblacion que se encuentra inmersa en una dindmica de vida urbana,
activa y acelerada dentro del cantéon de Desamparados, lo cual condiciona que la
optimizacion del tiempo y la conveniencia sean activos criticos en su toma de decisiones
cotidianas. Este segmento de adultos jovenes demuestra un marcado interés hacia los
entornos digitales postpandemia, utilizdndolos de forma cotidiana y analitica para verificar
la seriedad, referencias e inscripciones profesionales de los proveedores de servicios de salud
antes de realizar una eleccion. En su estilo de vida, se observa un cambio de habitos
significativo hacia una cultura orientada a la prevencion, el bienestar integral y la estética
dental, rechazando los procesos burocraticos manuales y exigiendo que las marcas
demuestren transparencia y autoridad académica en entornos virtuales. A nivel psicoldgico,
este publico enfrenta importantes tensiones y barreras latentes, tales como el miedo al dolor
fisico asociado al tratamiento, el temor al costo financiero y un arraigado sentimiento de
culpa o vergiienza por el deterioro acumulado de su salud bucodental, lo que provoca una
tendencia a postergar las revisiones regulares. Por consiguiente, sus motivaciones no
responden a estimulos puramente transaccionales o a la "guerra de precios" del sector; por el
contrario, aspiran a encontrar un centro médico formal que les proporcione seguridad
emocional, un trato empatico libre de juzgamientos, y explicaciones pedagogicas claras por
parte del especialista que les devuelvan la confianza personal y la funcionalidad estética con

el respaldo de una estructura corporativa sélida.
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Arquetipo

Bajo el concepto del "analitico hiperconectado que busca eficiencia y respaldo
institucional, pero exige un trato empatico libre de juicios", este arquetipo humaniza al nicleo
real de consumo detectado en el canton de Desamparados. Representa a un profesional o
estudiante adulto joven que gestiona activamente su tiempo y que ha evolucionado hacia un
perfil de compra postpandemia altamente reflexivo, comparativo y guiado por datos 16gicos,
no solo para el mismo sino también para el resto de su familia. Es el decisor de compra para
sus padres y abuelos. Este usuario no es impulsivo ni responde de manera favorable ante los
estimulos masivos de la "guerra de precios" del sector; por el contrario, concibe el cuidado
de su salud bucodental como un facilitador indispensable de seguridad personal, salud
integral y positividad emocional. Antes de comprometer su confianza con un centro médico,
su mente necesita procesar pruebas fisicas de competencia profesional, tales como entornos
limpios y modernos y la validacién de la autoridad académica del personal en plataformas
virtuales. A pesar de ser un consumidor tecnologico que exige inmediatez digital y la
automatizacion de procesos en canales criticos como WhatsApp, el arquetipo es
emocionalmente vulnerable frente a la consulta médica. Carga con una barrera psicologica
latente de pavor, culpa y vergiienza por el estado de su boca, por lo que su lealtad definitiva
se activa unicamente cuando se rompe la frialdad institucional tradicional y se le recibe en
una atmosfera de marketing sensorial agradable, sustentada en una comunicaciéon humana,
directa, sincera y profundamente empética que elimine cualquier rastro de juzgamiento moral

sobre su salud.
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Comportamiento de Consumo

El proceso de decision de compra del consumidor meta se caracteriza por una
dindmica hibrida y omnicanal, fuertemente acelerada por los estimulos del entorno digital
postpandemia, donde el viaje del usuario abandona la impulsividad tradicional para dar paso
a un comportamiento reflexivo. Antes de concretar una visita fisica, el 86.3% de los usuarios
utiliza los entornos virtuales de manera sistematica como su herramienta de verificacion
definitiva, consultando informacion y prueba social digital para reducir la incertidumbre ante
el riesgo econdomico o de salud. Dentro de este ecosistema de validacion, la recomendacion
interpersonal de "boca a boca" contintia liderando como el filtro inicial de confianza con un
53%, pero requiere de la co-creacion y el respaldo en plataformas digitales, donde un 26.6%
de los usuarios es influenciado por las redes sociales y un 19.4% por las biisquedas y resefias
en Google. Una vez superada esta fase de consideracion, la plataforma de mensajeria
instantdnea WhatsApp se posiciona de forma contundente como la principal aplicacion de
mensajeria comercial y el canal predilecto para el 86.8% de los consumidores, quienes exigen
inmediatez, agilidad y optimizacion de su tiempo para programar, confirmar o modificar sus
citas sin fricciones burocraticas.

A pesar de esta alta inclinacion tecnolodgica, el consumidor meta enfrenta marcadas
barreras operativas y psicologicas que condicionan su lealtad hacia el servicio dental. La
principal friccion de accesibilidad radica en la incompatibilidad de horarios, lo que provoca
que los pacientes posterguen activamente sus revisiones o tratamientos debido a que las
rigideces de las agendas tradicionales chocan de forma directa con sus jornadas laborales o
de estudio complejas. Asimismo, la carencia histérica de una comunicacion institucional

robusta ha generado un fenomeno de asociacion selectiva y dependencia profesional, donde
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los usuarios considera indispensable ser atendido exclusivamente por la figura fundadora,
rechazando la delegacion hacia el resto del equipo interdisciplinario.

Para romper estas resistencias y activar la conversion, el comportamiento del
consumidor responde a detonantes muy especificos durante el "momento de la verdad". El
factor decisivo para los pacientes al momento de evaluar y aprobar presupuestos complejos
es la explicacion clinica detallada, cercana y pedagogica por parte del especialista,
priorizando el juicio clinico directo por encima de cualquier otro estimulo comercial. En el
plano publicitario, el 57.4% de los usuarios basa su percepcion de seguridad en la trayectoria
y los afios de experiencia comprobable de la institucion, mientras que el 50.8% utiliza los
activos fisicos del punto de venta—como el disefio, la rigurosa limpieza visual y el marketing
sensorial ambiental— como las sefales periféricas fundamentales para validar la autoridad,

el orden corporativo y el respaldo profesional de la clinica.
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Insight Clave

Analizando detalladamente un posible insight: Mi descuido y el dolor me generan
verglienza, afectando como disfruto mi vida y las oportunidades que se me presentan ante el
mundo, pero la realidad es que:

Mi descuido me genera vergiienza ante el dentista

Propuesta Unica de Comunicacion

Concepto Creativo: "Es momento de avanzar."

Este concepto le habla al negocio y al cliente al mismo tiempo. Para la clinica, es el
llamado a dar el salto del modelo unipersonal a la gran marca corporativa. Para el paciente
analitico de Desamparados, es la invitacion empdatica a dejar de postergar la cita por
verglienza o incompatibilidad de horarios, asegurdndole que la clinica es el aliado
responsable de su estabilidad diaria.

Titulares para la campana

“Avanzamos hacia una atenciéon mas moderna, manteniendo la empatia de siempre.”

Reason to Believe

Para hacer creible y solida la promesa del concepto creativo, la Clinica Orthoactiva
Dental se fundamenta en cuatro pilares racionales y funcionales verificables:

Equipo Médico Interdisciplinario Certificado: El respaldo de la marca ya no
depende de la pericia de una sola profesional, sino de un staff integrado por especialistas
calificados en Odontologia General, Endodoncia, Periodoncia, Ortodoncia y Cirugia

Maxilofacial, todos debidamente incorporados y regulados ante el Colegio de Cirujanos
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Dentistas de Costa Rica. Esto garantiza un criterio médico integral y una solucion definitiva
para tratamientos complejos dentro del mismo centro médico.

Protocolo de Gestion y Respuesta Agil por WhatsApp: Soportado por el dato de que
los pacientes prefieren este canal, la clinica implementa un formato de mensajeria comercial
estandarizada y un manual de estilo bajo el uso del "vos". Esto asegura la optimizacion del
tiempo del usuario, ofreciendo respuestas prontas, recordatorios y soluciones eficientes que
eliminan la burocracia y las fricciones de agenda.

Infraestructura de Vanguardia y Marketing Sensorial Activo: La clinica cuenta con
instalaciones modernas disefiadas bajo estandares rigurosos de higienizacion y bioseguridad,
validados visualmente por la muestra como disparadores de profesionalismo. El espacio
fisico estd acondicionado con aromaterapia continua, fuentes de relajacion acustica y
lamparas de sal del Himalaya, actuando como un ansiolitico natural que reduce la percepcion
de riesgo y mitiga el pavor clinico desde el primer contacto presencial.

Transparencia Econdmica y Respaldo de Trayectoria: El negocio cuenta con un
historial solido y transparente de 15 afios de operacion continua en el cantén de
Desamparados. Su politica comercial se rige estrictamente por el marco ético y las tarifas
oficiales establecidas por el Colegio de Cirujanos Dentistas, complementada de manera
funcional con un sistema de facilidades de pago diferido y soluciones econdémicas que

reducen la friccidn financiera para tratamientos de rehabilitacion a largo plazo.

Territorio Creativo
Este entorno busca alejarse de la comunicacion fria o puramente informativa de la
categoria de salud para habitar un ecosistema de conversacion horizontal, humano y empético

que resuene con el perfil analitico del adulto joven en Desamparados.
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A. Emociones a provocar

La creatividad y el storytelling de las piezas publicitarias deben estar orientados a
activar de forma sistematica las siguientes respuestas emocionales en el consumidor:

Alivio Inmediato (Paz Mental): Desarmar la barrera de culpa, verglienza y pavor
que siente el "paciente asustado" frente al descuido acumulado de su boca. La comunicacion
debe hacerle sentir que al interactuar con cualquier canal entra en un refugio libre de
sermones morales.

Esperanza y Motivacion (Proactividad): Inspirar al usuario a dar el paso hacia su
rehabilitacion bucodental, transformando la vision reactiva del dolor en una motivacion
positiva hacia el bienestar y el disfrute pleno de su vida diaria.

Seguridad y Respaldo Institucional (Confianza Colectiva): Mitigar el costo
psicologico de ser atendido por un profesional diferente a la fundadora, provocando una
sensacion de absoluta tranquilidad al validar de forma logica que el staff médico
interdisciplinario representa un sello colectivo de garantia y alta pericia técnica.

Validacion de Conveniencia (Satisfaccion por Eficiencia): Generar un sentimiento
de agrado y respeto por el uso del tiempo del consumidor mediante la inmediatez y fluidez
de los procesos automatizados.

B. Valores de marca a destacar

La narrativa visual y discursiva de la campana debe visibilizar y consolidar como
atributos de la marca institucional los siguientes valores esenciales:

Empatia Humana Genuina: El trato cercano, comprensivo y personalizado que
historicamente ha distinguido al negocio presencial, trasladado de forma integra e inequivoca

a los entornos virtuales y el canal de WhatsApp mediante el uso estandarizado del "vos".
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Evolucion e Innovacion: La proyeccion hacia el futuro a través del refrescamiento
visual minimalista, el orden institucional, la exhibicion de activos tecnoldgicos avanzados y
la optimizacion digital de procesos organizacionales.

Autoridad Profesional y Respaldo: El prestigio médico colectivo sustentado en las
credenciales logicas, atestados, titulos y casos de éxito de todo el equipo interdisciplinario de
especialistas.

Transparencia y Etica: La honestidad comercial en el manejo de la informacion, el
respeto riguroso a las tarifas establecidas por el Colegio de Cirujanos Dentistas y la entrega

clara de soluciones econdmicas sin letras pequefias o fricciones financieras.

Tipo de experiencias o universos visuales
El universo visual rompe con los clichés tradicionales y la saturacion cromatica del
sector a través de una sofisticacion minimalista y de alta gama, estructurandose bajo los

siguientes parametros estéticos:

Sistema Tipografico de la Marca
Para garantizar una comunicacion visual coherente, legible y alineada con los
objetivos de reposicionamiento de la Clinica Orthoactiva Dental hacia una identidad
corporativa integral, se ha disefiado un ecosistema tipografico compuesto por una familia
principal y una secundaria. Esta combinacion equilibra el rigor y la precision del sector salud
con la cercania humana y empatia que caracterizan la promesa de valor del centro médico.
o Tipografia Principal (Titulares y Alta Jerarquia): Se selecciona Articulat CF

como la fuente tipografica institucional de cabecera. Es una familia de naturaleza
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sans-serif'y corte geométrico que destaca por sus lineas limpias, geometria precisa y
una estética contemporanea de alto perfil. Transmite visualmente orden institucional,
bioseguridad y rigor clinico. Su implementacidn se restringe a titulares principales,
sefializacion interna, papeleria corporativa y destacados visuales de alto impacto
mediante las siguientes variantes:

o Articulat CF Bold: Reservada para titulos principales (H1) que requieran el
maximo impacto visual y fijacion de jerarquia.

o Articulat CF Medium: Empleada en subtitulos destacados (H2) y acentos de
contenido.

o Articulat CF Regular y Light: Utilizadas en composiciones de disefio
grafico editorial, textos introductorios y piezas minimalistas de alta fidelidad.

Tipografia Secundaria (Cuerpo de Texto y Canales Digitales): Como fuente
tipografica de soporte, se establece Roboto Flex. Al ser una familia variable sans-
serif, ofrece un rendimiento dptimo de legibilidad universal y adaptabilidad técnica
en pantallas moéviles y plataformas digitales de alta friccion (como la Landing Page o
el canal de WhatsApp). Sus formas suavizadas aportan una sefial no verbal de
accesibilidad y calidez humana, mitigando la frialdad institucional o el pavor clinico.
Su estructura se dosifica bajo las siguientes variantes:

o Roboto Flex Semibold y Medium: Disenadas para jerarquias menores (H3),
destacados internos dentro de parrafos extensos, tablas de datos u opciones de
menus interactivos.

o Roboto Flex Regular: Fijada como la fuente estandar y obligatoria para todos

los bloques de texto extensos, descripciones de tratamientos y contenido
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educativo en redes sociales, garantizando una lectura fluida, descansada y
clara para el usuario analitico.

Restriccion Tipografica Corporativa: Queda estrictamente prohibido el uso de
fuentes ornamentadas, tipografias manuscritas (scripf) o tipografias corporativas con serifa
(serif) en las adaptaciones digitales y materiales de retail de la campafia. Todas las
ejecuciones de disefio grafico deben regirse formalmente por las familias tipograficas sans-
serif aprobadas: Articulat CF (en sus variantes Bold, Medium, Regular y Light) para titulares
y elementos de identidad fija, y Roboto Flex (en variantes Regular, Medium y Semibold)
para cuerpos de texto, asegurando la uniformidad visual y el caracter moderno del centro de

salud dental.

SISTEMA TIPOGRAFICO
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Minimalismo Monocromatico y Acromatismo: El entorno visual vive en una
atmosfera de absoluta pulcritud, seriedad y elegancia médica, gobernada por una escala de

grises que va desde blancos puros hasta grises profundos y sofisticados. Este lienzo
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acromatico transmite un orden quirdrgico, bioseguridad, limpieza estricta y un estandar
cientifico de altisima precision, ideal para un publico analitico.

El Destello de Autoridad (Azul Unico de Acento): Rompiendo la neutralidad de la
escala de grises, se incorpora de manera quirtrgica y controlada un unico tono azul
corporativo como paleta secundaria. Su funcion estética y funcional es actuar estrictamente
como un validador de confianza, frescura y respaldo médico, destacando con precision
milimétrica los puntos clave de interaccion, la jerarquia informativa y los llamados a la accion

sin saturar el disefio.

Propuesta y Justificacion del Sistema Cromatico (Paleta de Colores)

El sistema cromadtico seleccionado para el reposicionamiento de la Clinica
Orthoactiva Dental rompe de manera deliberada con los ecosistemas visuales tradicionales y
saturados del sector de la salud bucodental local, los cuales abusan de combinaciones
cromaticas puramente frias y planas. La nueva paleta se fundamenta en los principios de la
semiotica visual y la psicologia del disefio aplicada a interfaces y entornos médicos, operando
bajo un esquema minimalista, acromatico y de alta sofisticacién que proyecta rigurosa
bioseguridad, orden clinico y un estandar cientifico de alta precision.

Para guiar la atencion del consumidor adulto joven y analitico en Desamparados, la
paleta se compone de la siguiente manera:

1. Base Acromatica e Institucional

e Blanco Puro (#FFFFFF): Actia como el lienzo inmaculado y el fondo predominante
de la marca tanto en entornos fisicos (sala de espera, consultorios) como digitales

(Landing Page, Meta Ads). Su funcion psicoldgica y biologica es transmitir de



183

manera instantdnea orden quirurgico, transparencia comercial, una estricta
higienizacion y absoluta bioseguridad, reduciendo la carga cognitiva y el pavor
clinico del paciente desde el primer impacto visual.
Gris Claro (#E5ESES): Utilizado como tono de soporte de fondo, separacion de
bloques informativos, bordes de elementos interactivos y estructuras secundarias en
la maquetacion web y plantillas digitales. Aporta suavidad visual, estabilidad grafica
y evita la fatiga visual del usuario durante la lectura de contenidos extensos o
informaciones técnicas de la clinica.

2. Sistema Tipografico y Jerarquia Textual
Gris Medio (#7A7A7A): Tono establecido de manera rigurosa para la redaccion de
subtitulos de menor jerarquia, leyendas de iméagenes, marcas de agua corporativas e
informaciones complementarias en las piezas de pauta y fichas técnicas del staff
médico. Garantiza un equilibrio estético neutral sin generar el ruido visual que
provocan las combinaciones saturadas.
Gris Oscuro / Carbon (#333333): Definido como el color oficial y obligatorio para
el cuerpo de texto general, titulos principales de lectura y descripciones de
tratamientos en todos los puntos de contacto fijos y virtuales de la institucion.
Sustituye al negro puro para otorgar una lectura mdas sofisticada, elegante y
descansada en pantallas méviles, asegurando un contraste técnico Optimo que denota

seriedad institucional y formalidad médica.
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3. El Destello de Autoridad y Emocion

Azul Premium (#0A2540): Es el color identitario de la marca, utilizado de forma
estrictamente quirtrgica y controlada como un tono de acento visual. Su funcion
semidtica no es decorativa, sino que actia como el validador definitivo de la
confianza, la frescura y el respaldo médico de la corporacion. Se aplica
exclusivamente en el logotipo abstracto de la clinica, en los llamados a la accion
(CTA) de conversion (como los botones de agendamiento en internet o WhatsApp) y
en los datos que resaltan la autoridad y certificaciones del personal interdisciplinario,
guiando la mirada del consumidor directo al grano sin saturar la composicion.

Coral Terracota (#D98A74): Representa el color de acento calido y humanizador
dentro del sistema cromatico, seleccionado mediante una triada a partir del Azul
Premium para transmitir calidez, empatia y cercania. Se debe usar de manera tactica
para resaltar en tarjetas de testimonios, botones de interaccion digital y detalles
visuales que enfaticen la satisfaccion o casos de éxito del paciente. No se debe utilizar
como color dominante en fondos de gran formato, bloques de texto extenso ni en
aplicaciones corporativas formales que requieran sobriedad institucional, ya que su
propdsito es actuar Unicamente como un elemento de iluminacion y contraste

emocional.
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ORTHOACTIVA
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Figura 1 Paleta de colores

En lugar de recurrir al cliché grafico y saturado de la silueta literal de una pieza
dental, la identidad visual se eleva mediante formas geométricas puras y lineas limpias. Este
enfoque abstracto se complementa de forma innegociable con el uso de tipografias
contemporaneas y tipografias sin serifas (Sans Serif) de legibilidad universal, proyectando

una evolucion formal hacia el caracter corporativo de la institucion.
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ORTHOACTIVA
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E

Figura 3 Logotipo OrthoActiva Dental fondo blanco
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ORTHOACTIVA

JENTAL —————

Figura 4 Logotipo OrthoActiva Dental fondo oscuro

Realismo Profesional y Alta Fidelidad: Se rechaza la imperfeccion o los formatos
de baja resolucion. El universo fotografico y audiovisual se rige por una iluminacion
impecable, encuadres simétricos y una produccion de alta fidelidad. Se retrata al staff médico
interdisciplinario con absoluta pulcritud, vistiendo sus uniformes corporativos
estandarizados dentro de instalaciones rigurosamente ordenadas y modernas, consolidando

de forma no verbal el prestigio y la autoridad profesional ante el paciente.
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Tono, Voz y Personalidad de l1a Marca

La comunicacion de la clinica debe regirse por un equilibrio perfecto entre la
sofisticacion institucional y la cercania humana, estructurandose bajo los siguientes atributos
fundamentales:

La redaccion debe ser limpia, directa y al grano, evitando el rodeo discursivo o la
saturacion de adornos literarios. La elegancia se manifiesta en la claridad y el orden
impecable con el que se presenta la informacion.

El tono debe actuar como un ansiolitico verbal que desarme el pavor clinico, la
verglienza o la culpa del paciente por el descuido de su boca. Debe sonar sumamente
acogedor, libre de sermones morales, regafios o juicios médicos autoritarios.

Se adopta de forma innegociable el voseo ("vos") como el estandar comunicacional
para todos los canales digitales y de atencion (como WhatsApp y redes sociales). El "vos" se
establece como el punto intermedio idoneo para el publico de 25 a 45 afios en Desamparados,
ya que evita la rigidez y frialdad excesiva del "usted", pero previene la informalidad e
incomodidad del "t0".

La marca se expresa con absoluta sinceridad y claridad respecto a sus procesos,
productos y soluciones econdmicas, sin utilizar letras pequenas ni tecnicismos médicos que
confundan al receptor.

La marca debe adoptar una postura de evolucion institucional y adaptabilidad
contemporanea, esto implica un punto intermedio estratégico.

Se desmarca de la comunicacion tradicional, aburrida e informativa del sector salud
dental. Rompe la regla al eliminar la silueta literal del diente y al corporativizar de forma

digital y automatizada sus flujos de atencion.
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No transiciona hacia la rebeldia o la irreverencia, ya que al tratarse del sector salud,
la estabilidad es innegociable. Mantiene intactos el respaldo de su trayectoria de 15 afios, el
respeto riguroso al marco ético de las tarifas oficiales del Colegio de Cirujanos Dentistas y
el apego estricto a los protocolos de bioseguridad.

Al dirigirse a un publico de adultos jovenes con un perfil educativo técnico y
universitario altamente analitico, la comunicacion debe ejecutar una estrategia de persuasion
hibrida que conecte de forma secuencial con las emociones y la racionalidad, descartando
por completo el humor.

Apela directamente al alivio de las barreras emocionales latentes del paciente
(miedo, dolor, vergilienza). Las primeras fases del mensaje deben evocar paz mental,
bienestar integral, seguridad y la motivacion de recuperar la confianza personal para disfrutar
plenamente de la vida diaria.

El cerebro analitico del consumidor de 25 a 45 afios exige pruebas logicas antes de
contratar un servicio de salud. Por lo tanto, el contenido debe fundamentarse en argumentos
estrictamente racionales, la explicacion pedagogica y clara de los procesos clinicos, la
exhibicion formal de las credenciales, atestados y especialidades certificados de todo el staff
médico, la optimizacion y el respeto del tiempo del usuario (mediante agendar agilmente) y

la transparencia en las soluciones econdmicas de pago diferido.

Propuesta Creativa Deseada
Se determina que la solucion idénea es una gran idea central con multiples
adaptaciones, ejecutada a través de una estrategia de Relaciones Publicas y ecosistema

digital. Esta seleccion se fundamenta de manera cientifica en la necesidad de incrementar la
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recordaciéon de marca en un 30% en el cantdn de Desamparados, transformando la
percepcion de un consultorio unipersonal hacia una institucion médica integral y
multidisciplinaria.

El componente de relaciones publicas se enfocara en la transferencia de autoridad y
el apalancamiento de los 15 afios de trayectoria de la fundadora hacia el staff médico,
mientras que la estrategia digital adaptara el concepto central ("Es momento de avanzar") en
plataformas de alto consumo por el target (WhatsApp, Instagram y TikTok), mediante
narrativas interactivas y pedagogicas que mitiguen el riesgo percibido por el consumidor

analitico.

Restricciones Creativas del Proyecto:

e Tono de voz: Prohibido el uso de humor negro, ironia o lenguaje autoritario. El trato
debe ser estrictamente empatico, libre de juicios y enfocado en el alivio del miedo
clinico.

e Identidad Visual: No se permite el uso de la silueta literal de un diente en la
propuesta de refrescamiento de logotipo, debiendo optar por la abstraccion
contemporanea.

o Cromatismo: Restriccion de paletas de color ajenas al aprobado. Las ejecuciones
graficas vivirdn en un entorno acromatico (escala de grises y blanco) con acentos
precisos de azul premium.

o Transparencia de Datos: Ninguna pieza tactica digital podra carecer de un llamado

a la accidn explicito hacia el canal de WhatsApp o el punto de venta.
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o Cddigo Verbal: Queda restringido el uso del "tu" o la distancia del "usted" en los
flujos estandarizados de mensajeria digital, fijando el voseo como norma de

interaccion corporativa.

Entregables

Estrategia Creativa de Expectativa: "Los Culpables"

Duracién: 2 semanas previas al relanzamiento.

Canales: Facebook e Instagram (Pauta segmentada por Meta Ads en
Desamparados).

Objetivo: Generar alta curiosidad, conversacion y engagement. Queremos que el
paciente analitico de Desamparados se detenga al hacer scroll al ver que la clinica le esta
diciendo, de forma directa y retadora, que ¢l es el responsable de lo que estd por ocurrir.

Estilo Visual: Maximo minimalismo, escala acromatica (blancos, grises y negros

carbon) con el caracteristico acento en azul premium de la marca para guiar la lectura.

Propuesta de Piezas Graficas para Meta Ads
Grafico de Expectativa 1: "Se busca al responsable"
o Formato: Imagen estatica vertical (1080 x 1350 px) optimizada para dispositivos
moviles.
e Direccion de Arte: Un fondo gris oscuro muy sofisticado y limpio (Gris Carbon

#333333) que genera un contraste dramatico. En el centro, en una tipografia
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geométrica gigante y limpia (Articulat CF Bold), se coloca el titular. Justo abajo del
texto, aparece una sutil silueta abstracta e inclinada en color azul premium, emulando
un reflector o un punto de enfoque que apunta directamente al lector. No hay logos
visibles en esta pieza para no arruinar el misterio.
e Titular (Articulat CF Bold, Blanco Puro y Azul Premium):
“Si algo cambia aqui, es por tu culpa.”
e Cuerpo del Mensaje (Roboto Flex Regular, Blanco):
“Si, leiste bien. Durante 15 afos has estado viniendo, recomendandonos con tus
amigos y confiando en nosotros en Desamparados. Tu fidelidad nos ha empujado a una
situacion sin retorno. Ahora, lo que esté por pasar es de tu entera responsabilidad. Preparate.

Es momento de avanzar.”
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Sialgo
cambia aqui,

Figura 5 Posteo 1 Campafia Expectativa

Grifico de Expectativa 2: "Evidencia de complicidad"
Formato: Imagen estatica vertical (1080 x 1350 px) para feed de Facebook e
Instagram.
Direccion de Arte: Fondo blanco. En el centro, se muestra un disefo tipografico

impecable donde la palabra "VOS" (en Articulat CF Bold) en color azul premium.
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Alrededor de esta gran palabra, en tipografia Roboto Flex gris, se distribuyen de

forma limpia las razones por las que el cliente es el culpable.

e Texto dentro del Arte Grafico:
“Por recomendarnos. Por visitarnos. Por perder el miedo. Por confiar. VOS sos el
unico responsable.”
e Cuerpo del Mensaje de Lectura en el Arte (Roboto Flex Regular, Gris Oscuro):
“Durante todo este tiempo en Desamparados, tu confianza ha sido la que ha tomado
las decisiones por nosotros. Nos obligaste a dar pasos que no habriamos dado solos. Muy

pronto vas a ver el resultado de lo que provocaste. Atento. Es momento de avanzar.”
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Por Por
recomendarnos. visitarnos.

.\\
o /

rd
« Por
confiar.

s0s el Unico
responsable.

Por perder
el miedo.

Durante todo este tiempo en Desamparados,
tu confianza ha sido la gue ha tomada las
gecisiones por nosotros. Mos obligaste a dar
pasos gue no habriamos dado solos.

Muy pronto vas a ver el resultado
de lo que provocaste,

Atento. Es momento de avanzar.

Figura 6 Posteo 2 Campafia Expectativa

3. Copy de Acompaiiamiento

Copy para la Pieza 1 (Facebook e Instagram):

"No trates de disimular. Nosotros sabemos la verdad.”

Durante 15 afios has estado viniendo a Desamparados, recomendandonos con tu
familia y confiando en nuestro equipo. Con cada cita confirmada y cada sonrisa recuperada,

has estado planeando esto en secreto.
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Ahora que estamos al borde de dar el paso mas importante de nuestra historia,
queremos que quede muy claro: el tnico responsable de lo que esta por ocurrir... sos VOS.

No intentes negarlo. Muy pronto vas a tener que hacerte cargo de lo que provocaste.

#EsMomentoDeAvanzar #LaCulpaEsTuya #ExpectativaPura #Desamparados
#OrthoactivaDental"

Copy para la Pieza 2 (Facebook e Instagram):

"Te atrapamos con las manos en la masa”.

Cada vez que decidiste perder el miedo en nuestra silla clinica, fuiste complice de
esto. Tu lealtad de tantos afos nos ha empujado a un punto donde ya no podemos quedarnos
igual.

Por eso, todo lo nuevo que estd por llegar a Desamparados es por tu culpa. Vos
disefiaste este futuro con tu confianza.

Quédate muy atento a nuestras redes. El resultado de tu complicidad esta a punto de
revelarse.

#EsMomentoDeAvanzar #LosComplices #ComunidadDesamparados #Misterio

#0OrthoactivaDental"

Justificacion

Esta fase de expectativa rompe deliberadamente con los esquemas de misterio
tradicionales de la categoria de salud, los cuales suelen ser predecibles o llanos. Al emplear
un recurso de persuasion basado en el co-protagonismo retador (utilizando palabras con alta
carga visual y emocional como 'culpa' o 'responsable'), se genera un pico de atencion

cognitiva en el consumidor de 25 a 45 afos en Desamparados.
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Psicologicamente, la pieza redirige de inmediato el ego del consumidor, el paciente
no se siente ajeno al cambio, sino que se identifica como el catalizador y duenio del proceso
de evolucion de la marca. Esto reduce a cero la friccion cuando finalmente se desvele el
cambio de imagen corporativa en la tercera semana del mes, logrando que el relanzamiento

sea percibido como una consecuencia de su propia lealtad de 15 afios.

Key Visual Principal

Pieza gréfica que sintetiza la esencia conceptual de la campafia ("Es momento de
avanzar").

Formato vectorizado en alta resolucion, disefiado bajo el principio de sofisticacion
minimalista y acromatismo (escala de grises y blanco), con el uso del azul corporativo.

Funciona como el referente de disefo oficial de la marca que rompe con el cliché
literal de la silueta del diente. Su jerarquia visual prioriza la claridad informativa: servicio de

salud integral y vigencia.
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La excelencia que
conocés, hoy da un

paso hacia el futuro.

Durante 15 anos,
@ tu confianza ha sido

nuestro motor en
Desamparados.

] .’ CUIDANDO SONRISAS.
CONSTRUYENDO CONFIANZA.

Agenda tu cita 8922-2071
Hoy es el momento. | Estamos para vos.

Figura 7 Key Visual

B. Adaptaciones de Campaiia
Para que la transicion hacia una estructura corporativa sea comercialmente viable y
sostenible, la implementacion de la mezcla de mercadeo visual no debe ejecutarse bajo un

intento de expansion simultdnea y masiva de todas sus variables. La practica avanzada en la
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gestion de marcas e instituciones en crecimiento demuestra que intentar acelerar y modificar
el Producto, el Precio, el Punto de Venta y la Promocion al mismo tiempo satura los recursos
operativos de la empresa y diluye el impacto del mensaje en la mente de un consumidor
analitico. Para marcas de gran escala, la directriz estratégica idonea dicta la seleccion y
optimizacion de una Unica variable por etapa. No obstante, al tratarse de una institucion
médica de escala local en fase de consolidacion, la estrategia de este plan de comunicacion
recomienda concentrar de forma quirtrgica los esfuerzos en una seleccion de dos variables
criticas: el Punto de Venta y la Promocién. Esta priorizacion de 2 P responde directamente
a los desafios inmediatos del negocio en el canton de Desamparados. Al potenciar el Punto
de Venta, la comunicaciéon se enfoca en posicionar la accesibilidad geografica de la
infraestructura, optimizando el tiempo del adulto joven y transformando el espacio fisico a
través del protocolo de marketing sensorial para mitigar el pavor clinico. Paralelamente, al
concentrar los recursos en la Promocion, se activa el canal digital de WhatsApp como la
aplicacion de mensajeria comercial prioritaria de la clinica, estandarizando un tono de voz
empatico basado en el voseo profesional que dinamiza la agenda de citas y disipa la barrera
de la vergiienza en el paciente.

Mantener el enfoque principal en la Plaza y la Promocion durante el periodo activo
de la campafia garantiza una optimizacion del presupuesto y una construccion de marca
progresiva y solida. Esto no implica la exclusion absoluta del Producto y el Precio, ambas
variables se integraran de forma complementaria y dosificada de vez en cuando en la parrilla
de contenidos, asegurando que la transparencia en las tarifas oficiales del Colegio de
Cirujanos Dentistas y la pedagogia de los tratamientos especializados actlien como

validadores de soporte sin sobrecargar la carga cognitiva del ptiblico meta.
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Antes de desplegar los estimulos comerciales directos, la campaiia ejecuta una fase
quirargica de transicion discursiva y visual, dividida en dos ejes estratégicos: la narrativa de
evolucion basada en la gratitud y la transferencia de autoridad mediante las credenciales del

equipo interdisciplinario.

Campaiia de Gratitud y Evolucion Corporativa

Antes de implementar estimulos comerciales directos basados en la oferta, la
estrategia de comunicacion ejecuta una fase quirurgica de transicion discursiva y visual. Esta
fase se divide en dos ejes explicativos que buscan, en primer lugar, desarmar la resistencia
psicologica del paciente actual y, en segundo lugar, transferir la autoridad cientifica de la
figura fundadora hacia la marca institucional.

Este eje se centra en comunicar el crecimiento de la clinica como un resultado
directo de la confianza histdrica que los pacientes de Desamparados han depositado en el
negocio. Enmarcar la transicion desde la gratitud hacia el usuario permite introducir el
concepto de la marca corporativa y del equipo médico como un paso natural hacia la mejora
continua del servicio, manteniendo la calidez humana de siempre.

Adaptaciones Digitales Estaticas (Carruseles e Infografias):

Pauta digital geolocalizada en el canton de Desamparados a través de Meta Ads
(Instagram y Facebook).

Carrusel dindamico de tres laminas en formato vertical (1080x1350 px), optimizado
para el despliegue visual en las plataformas de Instagram y Facebook.

La pieza se rige por un disefio minimalista sobre una escala de grises y fondo blanco,
lo que proyecta pulcritud, higiene y orden clinico. Se introduce por primera vez el logotipo

de la clinica, compuesto por lineas limpias y formas geométricas que reemplazan la silueta
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tradicional del diente, aportando un caracter contemporaneo y formal. Las fotografias son de
alta resolucion, con una iluminacion clara y encuadres simétricos que denotan estabilidad y
profesionalismo.

Lamina 1 (Portada): Muestra una fotografia en plano medio de la Dra. Yanina
Badilla vistiendo la nueva indumentaria corporativa de la clinica. Su postura es abierta y

proyecta un trato empatico y acogedor. Un sutil tono azul corporativo destaca la palabra

central del titular.
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Mismo compromiso.

ORTHOACTIVA DEMTAL
Excalancia que 22 siante.

Figura 8 Carrusel 1 Lamina 1

Texto / Copy: "La excelencia que conocés, hoy da un paso hacia el futuro."

Lamina 2 (Mensaje de Gratitud): Esta lamina prescinde de fotografias para dar

espacio a un entorno visual limpio que facilita la lectura directa. Utiliza una tipografia Sans
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Serif contemporanea de alta legibilidad. El texto se redacta bajo el voseo profesional ("vos")

para mantener la cercania con el publico de la zona.

ORTHOACTIVA

DENTAL

Durante

15 anos,

tu confianza
ha sido nuestro motor
en Desamparados.

Cada sonrisa recuperada v cada tamor

superade an nuestra silla clinica han

hecha posible gue hoy podamas crecar /
para ofrecarta un respaldo adn mayeos. {

Este avance es tuyo. I

-'/&:H)\‘ 15 ANOS Misnic compromiso.
S Cienousn

Mayor respalda.

Figura 9 Carrusel 1 Lamina 2
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Texto / Copy: "Durante 15 afos, tu confianza ha sido nuestro motor en
Desamparados. Cada sonrisa recuperada y cada temor superado en nuestra silla clinica han
hecho posible que hoy podamos crecer para ofrecerte un respaldo aun mayor. Este avance es
tuyo."

Lamina 3 (Cierre de Fase): La imagen muestra una toma fotografica en plano medio-
corto que retrata al equipo interdisciplinario de especialistas (odontologia general,

ortodoncia) vistiendo sus uniformes estandarizados.
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Figura 10 Carrusel 1 Lamina 3

Texto / Copy: "Nuestra esencia humana y empatica no cambia; evoluciona para
cuidarte mejor. Es momento de avanzar. Clinica Orthoactiva Dental."

Texto de Acompafiamiento: "Crecemos para vos. Quince afios de trayectoria en
Desamparados nos han ensefiado que el verdadero valor de nuestra clinica no esta en las
paredes o en los equipos, sino en el vinculo que hemos construido con cada uno de nuestros

pacientes. Tu lealtad hizo posible expandir nuestras instalaciones y consolidar un equipo
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interdisciplinario de especialistas listos para brindarte una atencidn integral, ética y sin
juicios. Seguimos siendo tu casa de salud de siempre, pero listos para guiarte hacia el futuro.
Es momento de avanzar. #OrthoactivaDental #EvolucionCorporativa #Desamparados
#SaludIntegral”

Estrategia de Contenido para la Validacion de Autoridad (Staff Médico)

Este eje operativo tiene como finalidad demostrar la capacidad técnica y académica
de todo el personal que compone el equipo médico de la clinica. A través de contenidos
educativos y perfiles profesionales, se exponen de forma clara y logica las certificaciones y
los atestados legales de los odontologos asociados ante el Colegio de Cirujanos Dentistas de
Costa Rica, sirviendo como una garantia de respaldo institucional para la atencion de

tratamientos odontologicos complejos.

Pieza 1.2: Infografia de Respaldos — ""Especialistas certificados a tu servicio"

o« Formato y Especificaciones Técnicas: Publicacion estatica de lamina tnica en
formato vertical (1080x1350 px), disefiada para abarcar el area maxima de
visualizacion en el feed movil de Instagram y Facebook.

e Direccion de Arte y Semiodtica Visual: Composicion asimétrica de estilo
minimalista que utiliza el contraste cromatico para estructurar la informacion. Sobre
un fondo gris claro, se disponen tres bloques de texto divididos con lineas finas y
acompafiados de vectores lineales en azul premium, color utilizado como acento para
resaltar los datos de autoridad médica. La pieza integra una fotografia real de alta
resolucion del personal médico trabajando dentro de las instalaciones modernas y

ordenadas de la clinica, evitando el uso de imagenes de stock genéricas.
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Desglose Detallado del Contenido:
o Encabezado: Ubicacion del nuevo logotipo abstracto de la marca en la parte
superior para fijar la recordacion del nombre comercial de la institucion.

» Titular: "Un criterio médico integral para la seguridad de tu salud
bucodental."

o Cuerpo Informativo (Atributos de Respaldo): Tres iconos abstractos en
azul guian el recorrido visual del lector hacia las especificaciones del staff:

1. Icono de Birrete Académico: Formacion Universitaria de
Vanguardia. Todo nuestro staff interdisciplinario cuenta con titulos
de grado y posgrado emitidos por las facultades de mayor rigor y
acreditacion del pais.

2. Icono de Sello Legal: Incorporacion Oficial Vigente. Profesionales
debidamente inscritos, activos y regulados ante el Colegio de
Cirujanos Dentistas de Costa Rica, garantizando un ejercicio ético y
apegado a la ley.

3. Icono de Grdfico Lineal: Actualizacion Cientifica Continua.
Participacion sistematica de nuestros odontologos generales y
especialistas en congresos de actualizacion para implementar técnicas
modernas que minimizan las molestias fisicas.

o Cierre de Pieza (Llamado a la Accion): Mensaje directo ubicado en la parte

inferior sobre un sutil fondo gris.
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= Texto / Copy: "Tu tranquilidad se fundamenta en la ciencia.
Conocé las credenciales de tu especialista de confianza agendando

tu valoracion por WhatsApp."

ORTHOACTIVA

CEMTAL

Un criterio
medico integral
para la seguridad
de tu salud
bucodental.

Lspecialistas certiticados

A T sErdain

Formacian Universitaria Incerporacidn Cficial Actualizacion Cientifica
de Vanguardia Vigente Continua

Minirmiza el resgo y optirmiza W tempo con experlos,
Coannding tu walorazisn midics por Whatsng
madlanta @l enlace da nuastra blografia,

Figura 11 Especialistas Certificados

Texto de Acompaiiamiento: "Detras de cada diagndstico en Orthoactiva, existe el
respaldo de la ciencia y la pericia de profesionales certificados. Sabemos que para el

cuidado de tu salud bucodental no buscés promesas transaccionales, sino la seguridad
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de un equipo interdisciplinario que valida su conocimiento con atestados
universitarios e incorporacion oficial ante el Colegio de Cirujanos Dentistas de Costa
Rica. En nuestra clinica, la calidad del servicio no depende de una sola persona; es
un estandar garantizado por toda la institucion. Minimiza el riesgo y optimiza tu
tiempo con expertos. Coordina tu valoracion médica por WhatsApp mediante el
enlace de nuestra biografia. #AutoridadMédica  #OdontologiaFtica

#ProfesionalesCertificados #Orthoactiva #Desamparados”

Seleccion de las 4p en la publicidad y seleccion para el crecimiento

Para evitar la saturacién cognitiva del publico meta adulto joven, la campafa

descarta el uso de carruseles sobrecargados o piezas Unicas que intenten comunicar todas las

variables de la mezcla comercial al mismo tiempo. En su lugar, se propone una estrategia de

dosificacion del contenido, donde cada publicacién en formato vertical (1080x1350 px)

asume el protagonismo de una de las "4 P" descritas por el mercadeo visual, enlazando la

informacion de manera fluida y con sentido estratégico.

Publicacion 1: Foco en el Producto

Esta pieza tiene como objetivo principal tangibilizar y hacer comprensible el

servicio odontologico especializado, alejandose de los tecnicismos clinicos que abruman al

paciente. Se enfoca en educar al consumidor sobre la necesidad del tratamiento y el beneficio

real del criterio médico integral de la institucion.

Formato y Especificaciones Técnicas: Publicacion estitica de ldmina unica en

formato vertical (1080x1350 px) para optimizar el feed de Instagram y Facebook.
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e Direccion de Arte y Diseio Visual: Composiciéon minimalista dominada por un
fondo blanco que comunica higiene y rigurosa bioseguridad. El logotipo geométrico
abstracto se ubica en el cabezal superior para dar respaldo institucional. Se utiliza una
fotografia de alta fidelidad que muestra el instrumental moderno y un plano detalle
de la especialista interactuando de forma cercana con un paciente, proyectando
empatia y eliminando las referencias que activen el temor clinico. Las tipografias de
alta legibilidad ordenan el recorrido visual.

o Desglose Detallado del Contenido:

o Titular Principal (En Gris Profundo): "Un diagnoéstico a tiempo es el primer
paso para proteger tu bienestar."

o Cuerpo del Mensaje (Voseo Profesional): "En Orthoactiva entendemos que
cuidar de tu salud bucodental no debe ser un proceso confuso. Nuestro equipo
interdisciplinario evala cada detalle de tu boca de forma integral,
explicandote cada procedimiento de manera directa, sincera y sin rodeos
médicos. Nos encargamos de devolverle la funcionalidad y estética a tu
sonrisa."

o Cierre de Pieza (Llamado a la Accién en Azul de Acento): "Evoluciona hacia
un cuidado profesional. Inicid tu diagnoéstico integral escribiéndonos por

WhatsApp."
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ORTHOACTIVA
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Figura 12 Post de Producto

e Texto de Acompaiiamiento:

"Cuidar de tu boca no tiene por qué ser una experiencia abrumadora o llena de
tecnicismos médicos. En Orthoactiva Dental, el servicio de Odontologia General y
Diagnostico Integral estd disefiado para hablarte con total claridad. Nuestro staff de
especialistas evalta tu caso de forma interdisciplinaria para ofrecerte soluciones definitivas
y personalizadas, en un ambiente libre de juicios morales. Es momento de dejar atréas la

postergacion y avanzar hacia una salud bucodental plena. Coordina tu espacio de valoracion
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de manera rapida por WhatsApp en el enlace de nuestro perfil. #SaludBucodental

#Odontologialntegral #TratoEmpéatico #OrthoactivaDental #Desamparados"

Foco en el Precio

El proposito de esta entrega es erradicar la incertidumbre financiera y la
desconfianza del consumidor analitico mediante la transparencia absoluta en los costos. Se
posiciona la honestidad comercial de la clinica al apegarse estrictamente al marco legal del
pais, eliminando las letras pequefias o ganchos engafiosos de la competencia transaccional.

o« Formato y Especificaciones Técnicas: Publicacion estatica de lamina tnica en
formato vertical (1080x1350 px) para feed de plataformas Meta.

o Direccion de Arte y Disefio Visual: Estructura grafica basada en un lienzo
acromatico gris claro. La informacion se organiza de forma clara a través de lineas
finas y bloques tipograficos simétricos. El azul premium se utiliza de manera
quirargica y exclusiva para destacar el monto de la tarifa y los botones de interaccion.
Se rechazan elementos decorativos distractores o siluetas de dientes redundantes,
manteniendo una estética corporativa formal y Premium.

o Desglose Detallado del Contenido:

o Titular Principal (En Gris Profundo): "La honestidad comercial es la base de
nuestra atencion meédica."

o Cuerpo del Mensaje (Enfoque de Transparencia): "Creemos en una
odontologia ética y justa. Por eso, el costo de tu Consulta y Diagnostico
Preventivo se rige estrictamente por el tarifario minimo oficial establecido por

el Colegio de Cirujanos Dentistas de Costa Rica: Ademas, ponemos a tu
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disposicion soluciones econdémicas de pago diferido para respaldar tu
tratamiento de salud."”

o Cierre de Pieza (CTA Destacado en Azul): "Tu salud merece un trato
transparente. Consulta nuestras facilidades de financiamiento directo por

WhatsApp."

ORTHOACTIVA
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e Texto de Acompafiamiento:

"En el sector salud, la claridad econdmica es innegociable. En Orthoactiva Dental
nos distanciamos de las estrategias comerciales confusas y la guerra de precios del mercado.
Te garantizamos absoluta transparencia: todas nuestras tarifas se apegan al marco ético y
legal del Colegio de Cirujanos Dentistas de Costa Rica. Sabés exactamente lo que invertis en
tu bienestar, con el respaldo de un equipo corporativo que te ofrece facilidades de pago
diferido para que podas iniciar tu rehabilitacion sin presiones financieras. Confecciona tu
presupuesto real con nosotros. Escribinos de forma inmediata a nuestro WhatsApp mediante
el enlace en la bio. #TarifasOficiales #OdontologiaFtica #TransparenciaComercial

#Orthoactiva #Desamparados"

Foco en el Punto de Venta

Esta pieza explota la variable de accesibilidad geografica y conveniencia operativa,
atacando de forma directa la barrera de la incompatibilidad horaria del piiblico meta urbano.
Asimismo, introduce de manera escrita la ventaja competitiva de la infraestructura y el
marketing sensorial de la clinica.

o Formato y Especificaciones Técnicas: Publicacion estatica de lamina tnica en
formato vertical (1080x1350 px) para Instagram y Facebook.

e Direccion de Arte y Disefio Visual: Combinacidon equilibrada entre un plano
fotografico arquitectonico de las instalaciones de la clinica y un plano grafico
simplificado del canton de Desamparados. La grafica del mapa vive en tonos grises
sutiles, donde un circulo e icono localizador en azul de acento fijan con precision

milimétrica el punto de venta fisica.
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o Desglose Detallado del Contenido:

O

Titular Principal (En Gris Profundo): "Un espacio disefiado para tu
tranquilidad, cerca de vos."

Cuerpo del Mensaje: "Ubicacion exacta: Diagonal a la iglesia Catodlica, San
Rafael arriba de Desamparados. Optimiza tu tiempo asistiendo a un centro
médico de facil acceso. Nuestras instalaciones estan acondicionadas bajo un
protocolo activo de marketing sensorial que incluye aromaterapia continua y
acustica de relajacion, transformando la sala de espera en un entorno de paz
que mitiga el temor clinico antes de tu consulta."

Cierre de Pieza: "La conveniencia de ubicacion y el trato humano se unen.

Trazé tu ruta y coordina tu bloque de agenda 4gilmente por WhatsApp."
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e Texto de Acompaiiamiento:

"Tu tiempo es un activo valioso, y tu paz mental también lo es. Olvidate de los
traslados interminables y las salas de espera frias o distantes. Orthoactiva Dental te ofrece
una ubicacion estratégica en el cantén de Desamparados, en un entorno disefiado bajo
estrictos estandares de orden y limpieza visual. Hemos transformado nuestra clinica en un
refugio clinico donde la aromaterapia y los estimulos actsticos actuan como un ansiolitico

natural desde que cruzas la puerta. Minimiza la friccion de tu rutina diaria y visitanos en un
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espacio que respeta tu agenda. Agenda o modifica tu cita de forma inmediata por WhatsApp.
El enlace directo estd en nuestro perfil. #PuntoDeVenta #Desamparados #Conveniencia

#MarketingSensorial #Orthoactiva"

Foco en la Promocion:

La ultima pieza de la secuencia se enfoca en activar la conversion del usuario
rezagado, utilizando un estimulo persuasivo y empatico libre de juicios morales. Funciona
como el cierre del embudo comunicacional, consolidando la transicion digital directa hacia
la mensajeria instantanea.

o« Formato y Especificaciones Técnicas: Publicacion estatica de lamina tnica en
formato vertical (1080x1350 px) optimizada para Meta Ads.
e Direccion de Arte y Disefio Visual: Maximo minimalismo y limpieza visual. Sobre
el fondo blanco se coloca el logotipo de la marca en un tamafio jerarquico prioritario.
El texto central se presenta en gris oscuro y se disefia un boton de interfaz de usuario
simulado en color azul premium vibrante como el punto focal innegociable de la pieza
para guiar el clic del consumidor.
o Desglose Detallado del Contenido:
o Titular Principal (En Gris Profundo): "Es momento de avanzar. Deja
atras la vergiienza."
o Cuerpo del Mensaje: "El descuido acumulado o el miedo al dolor no deben
ser motivos para postergar tu salud bucodental. En Orthoactiva te recibimos

con los brazos abiertos, un trato profundamente empdtico y un equipo
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interdisciplinario calificado listo para brindarte soluciones reales. La puerta
de entrada a tu bienestar es un mensaje de texto."
o Cierre de Pieza / CTA (En el Botén Azul Premium): "AGENDA TU

VALORACION AQUI"

ORTHOACTIVA
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e Texto de Acompafiamiento:

"Dar el primer paso suele ser lo mas dificil, pero en Orthoactiva te lo hacemos
sencillo. Deja de lado el miedo a la consulta o la culpa por el estado actual de tus dientes;
nuestro equipo interdisciplinario estad aqui para escucharte, diagnosticarte con base en la
ciencia y guiarte de forma humana, sin sermones ni regafos. Escribinos con total confianza,
estamos listos para atenderte bajo un protocolo de respuesta agil. Hacé clic en el enlace de
nuestra biografia y conversemos por WhatsApp. Es momento de avanzar.
#EsMomentoDeAvanzar #TratoHumano #WhatsAppAgil #OrthoactivaDental

#Cuidadolntegral”

Adaptaciones en Video Corto (Formatos Verticales 9:16):

Este componente de la campana audiovisual tiene como proposito el despliegue de
contenidos organicos y pauta segmentada a través de TikTok e Instagram Reels, conectando
de forma directa con las dindmicas de consumo del publico adulto joven en el entorno digital.
La produccion se divide en dos formatos de contenido: las dinamicas pedagdgicas de "Mitos
vs. Realidades" y el enfoque humano del "Detras de cdmaras". La direccion de escena
prioriza una iluminacion de alta fidelidad, vestuarios corporativos estandarizados y
encuadres limpios en escala de grises con sutiles acentos en azul premium. El codigo verbal
utiliza de forma obligatoria el voseo profesional, eliminando términos bioldgicos alarmantes
para desarmar el pavor clinico, la verglienza y el sentimiento de culpa del usuario frente al

cuidado de su boca.
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El tono verbal utiliza de forma obligatoria la empatia y el voseo ("vos"), actuando
como un ansiolitico verbal que desarma el pavor, la vergilienza y la culpa del paciente por el
descuido bucodental.

Guion Técnico-Literario 1: Formato "Mitos vs. Realidades'" — Ortodoncia
Especializada

o Titulo del Video: Tu momento de avanzar con la Ortodoncia.

e Formato de Captura: Grabacion vertical nativa (relacion de aspecto 9:16,
1080x1920 px) optimizada para dispositivos moéviles.

o Elenco: Odontologa especialista del staff interdisciplinario (Ortodoncista).

o Escenografia y Activos Visuales: Consultorio clinico moderno, ordenado y
rigurosamente limpio. [luminacion suave de alta gama que elimina sombras duras. El
fondo se compone de la paleta neutra e inmaculada de la clinica, donde destaca
sutilmente en una pared el imagotipo abstracto de la marca en gris y azul corporativo.
La especialista viste el uniforme clinico unificado de la institucion, proyectando

orden y alta pericia profesional.

Tabla 2 Guion video

Tiempo Direccion de Video Audio y Locucién

(Seg.) (Técnico / UI) (Literario / Voz)

Plano medio-corto.
00:00 - Especialista (Tono
La especialista mira fijamente
00:03 acogedor y ansiolitico):
a la camara con una postura
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Direccion de Video

Audio y Locucion

Tiempo
(Seg.) (Técnico / UI) (Literario / Voz)
cercana, empatica y una sonrisa
calida.
"Si estds pensando en
Elemento en pantalla: ~ alinear tu  sonrisa  con
Aparece el logotipo en el  ortodoncia, es completamente
cuadrante superior. Un cuadro  normal que tengds dudas o que
de texto Ul en azul premium  sintas que ya es muy tarde para
muestra el titular: ";Pensando  empezar. Pero respira hondo,
en mejorar tu somnrisa con  estamos para ayudarte."
ortodoncia?"
Especialista (Voz
Corte a plano  pausaday sincera):
detalle. Las manos de Ila
especialista  sostienen  un
00:03 -
modelo geométrico abstracto "El primer gran mito
00:07

de alineacién (sin siluetas
literales o toscas de brackets de

stock).

es creer que los brackets o los
alineadores son solo para

adolescentes. Se piensa que

después de cierta edad ya no es
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Direccion de Video

Audio y Locucion

Tiempo
(Seg.) (Técnico / UI) (Literario / Voz)
necesario, pero la realidad es
otra."
Elemento en pantalla:
Subtitulo dindmico centrado en
tipografia Sans Serif: "Mito: La
ortodoncia es solo para
adolescentes."
Regresa a plano Especialista (Voseo
medio. La especialista hace un profesional):
gesto de afirmacién con la
cabeza, transmitiendo
seguridad  profesional y "Hoy en dia, la
00:07 - ,
climinando  cualquier tono  tecnologia avanza a tu favor.
00:11

autoritario o de regafio hacia el

paciente.

Lograr una sonrisa alineada no
es un tema de vanidad; es
devolverle la funcionalidad

correcta a tu mordida y mejorar

tu bienestar integral."
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Direccion de Video

Audio y Locucion

Tiempo
(Seg.) (Técnico / UI) (Literario / Voz)
Elemento en pantalla:
El texto UI cambia a color azul
premium con la  frase:
"Realidad.: Bienestar y
funcionalidad a  cualquier
edad.”
Especialista (Tono
Plano medio-largo.  comprensivo y sin juzgar):
La cémara se desplaza
sutilmente hacia un lado,
mostrando en el fondo los "Olvidate de la culpa
00:11 -  activos modernos de o la vergilienza por haber
00:15 higienizacion del consultorio. ~ Postergado  este  cambio

La especialista hace una ligera
pausa conversacional,

reforzando la empatia libre de

juicios morales.

durante afios. Tu momento
para avanzar y sentirte bien con
vos mismo es ahora. En esta

clinica no te juzgamos; te

acompafnamos."
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Tiempo Direccion de Video Audio y Locucién

(Seg.) (Técnico / UI) (Literario / Voz)

Plano medio-corto
de cierre. La especialista

sonrie con tranquilidad y
Especialista

seflala con un gesto sutil la
(Mensaje directo y honesto):

parte inferior de la pantalla.

"Tu estabilidad y tu

15 - .
00:15 sonrisa merecen el respaldo de

00:20 Elemento en pantalla:
un equipo de especialistas.

Aparece un boton Ul simulado o
Escribinos con total confianza

en azul premium con el
a nuestro WhatsApp 'y

llamado a la accidn explicito: ” ' '
coordinemos tu valoracion. Es

Agenda por WhatsApp", junto
momento de avanzar."
con la firma institucional:

"Clinica Orthoactiva Dental.

Es momento de avanzar.”
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Guion Técnico-Literario 2: Formato '"Mitos vs. Realidades" — Odontologia
General y Limpieza Preventiva

e Titulo del Video: Tu revision dental, libre de juicios y temores.

e Formato de Captura: Grabacion vertical nativa (relacion de aspecto 9:16,
1080x1920 px) optimizada para dispositivos moviles como TikTok e Instagram
Reels.

e Elenco: Odontologa General del staff interdisciplinario.

o Escenografia y Activos Visuales: Consultorio clinico moderno, ordenado y
rigurosamente limpio. [luminacion suave de alta gama que elimina sombras duras. El
fondo se compone de la paleta neutra de la clinica, donde destaca sutilmente en la
pared el logotipo abstracto de la marca en gris y azul corporativo, eliminando la
silueta literal del diente. La especialista viste el uniforme clinico unificado de la

institucion, proyectando orden y alta pericia profesional.

Tabla 3 Guion de video 2

Tiempo Direccion de Video Audio y Locucion

(Seg.) (Técnico / UI) (Literario / Voz)

Plano medio-corto.
Especialista (Tono
La especialista mira fijamente
00:00 - acogedor y ansiolitico):
a la camara con una postura

00:03 .
cercana, empatica y una

sonrisa calida.
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Audio y Locucion

Tiempo Direccion de Video
(Seg.) (Técnico / UI) (Literario / Voz)

"Si tenés meses o afios
de no ir a una revision por
temor, o porque te da

Elemento en pantalla: ~ vergilienza el estado actual de
Aparece el logotipo en el  tus dientes, quiero que respires
cuadrante superior. Un cuadro  hondo. Estamos aqui para
de texto Ul en azul premium  cuidarte, no para sefialarte."
muestra el titular: ";Hace
cuanto no vas al dentista por
miedo o vergiienza?"

Corte a plano Especialista (Voz
detalle. Las manos de la  pausaday sincera):
especialista  sostienen  un
espejo dental clinico limpio

00:03 -
sobre una bandeja médica de "Existe el mito de que
00:07

acero inoxidable.

los dentistas estamos para

juzgar tus descuidos o darte
sobre tu

sermones morales

salud bucodental. Pero en
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Direccion de Video

Audio y Locucion

Tiempo
(Seg.) (Técnico / UI) (Literario / Voz)
Elemento en pantalla: ~ nuestra clinica, la realidad es
Subtitulo dindmico centradoen  otra."
tipografia: "Mito: La consulta
general es para reganarte."
Regresa a plano
medio. La especialista hace un
Especialista (Voseo
gesto de afirmacién con la
profesional):
cabeza, transmitiendo
seguridad  profesional y
eliminando  cualquier tono o
"Nuestra prioridad es
autoritario. ‘ o
00:07 - tu bienestar. Una limpieza
00:11 preventiva o un diagnostico

Elemento en pantalla:
El texto UI cambia a color azul
premium con la frase:

"Realidad: Un espacio de

salud integral y empatia.”

general es un proceso sencillo,
disefiado con técnicas
modernas para que no sintds
molestias y recuperés tu

tranquilidad médica."
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Direccion de Video

Audio y Locucion

Tiempo
(Seg.) (Técnico / UI) (Literario / Voz)
Especialista (Tono
Plano medio-largo.
comprensivo y sin juzgar):
La cémara se desplaza
sutilmente hacia un lado,
mostrando en el fondo los
"Deja atras la culpa
00:11 -  activos modernos de . '
por el tiempo que dejaste pasar.
00:15 higienizacion del consultorio.
Tu salud se construye a partir
La especialista hace una ligera
de las decisiones que tomas
pausa conversacional,
hoy. En Orthoactiva te
reforzando la empatia libre de
recibimos con respeto y total
juicios morales.
discrecion.”
Plano medio-corto Especialista
de cierre. La especialista (Mensaje directo y honesto):
sonrie con tranquilidad y
00:15 - sefiala con un gesto sutil la
00:20 parte inferior de la pantalla. "Tu estabilidad y tu

sonrisa merecen el respaldo de
una institucion seria y humana.

Escribinos con total confianza
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(Seg.)

Tiempo

Direccion de Video

(Técnico / UI)

Audio y Locucion

(Literario / Voz)

Elemento en pantalla:
Aparece un boton Ul simulado

en azul premium con el

llamado a la accién explicito: ”
Agenda por WhatsApp", junto
con la firma institucional:

"Clinica Orthoactiva Dental.

Es momento de avanzar.”

a nuestro WhatsApp 'y

coordinemos tu valoracion
general. Es momento de

avanzar."

Fuente: Elaboracion propia, Julio 2026
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Material Técnico para el Canal de Atencion (Fichas Digitales de Staff para
WhatsApp)

Objetivo: Reducir las objeciones y el rechazo de agenda hacia odontdlogos que no
sean la fundadora en la aplicacion de mensajeria comercial de la clinica.

Enfoque de Contenido: Disefiar minitarjetas digitales con la fotografia profesional
de cada especialista (endodoncista, ortodoncista, periodoncista) detallando de forma logica y
ordenada sus titulos, credenciales universitarias, certificaciones del Colegio de Cirujanos
Dentistas y afios de trayectoria. El asistente enviara este material de forma estandarizada ante
solicitudes de citas para transferir la confianza institucional hacia todo el staff médico.

A continuacion, se detalla la descripcion técnica de la estructura y el desglose de
contenido para la confeccion de estas fichas digitales:

Especificaciones de Disefio y Estructura Grafica

o Dimensiones del Archivo: Formato vertical nativo de alta definicion (1080 x 1350
pPXx), optimizado para una lectura rapida y completa en pantallas de teléfonos moviles
a través de WhatsApp.

o Linea Estética: La ficha se disefia sobre un fondo blanco que evoca orden clinico y
rigurosa higiene. El cuadrante superior se reserva un espacio limpio para el logotipo
de la marca en escala de grises. Se incorpora un recuadro con lineas finas en gris para
organizar la informacion. El color azul premium se aplica de forma quirargica
exclusivamente en los titulos de las especialidades, en el codigo de colegiado y en la
botonera de interaccion digital, actuando como el acento visual que proyecta

autoridad médica y frescura cientifica.
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o Composicion Fotografica: Se incluye una fotografia real de alta fidelidad de cada
especialista en un plano medio, con una iluminacion clara que resalte su expresion
empatica y accesible. El profesional viste el uniforme clinico unificado y
estandarizado de la institucion, consolidando de manera no verbal la solidez y el
respaldo corporativo del centro médico.

Desglose de Contenido Técnico de la Ficha (Ejemplo: Especialista en
Ortodoncia)
e Bloque 1: Identificacion y Especialidad (Acento en Azul Premium)
o Titular: Dra. [Nombre y Apellidos del Staff].
o Subtitular: Especialista en Ortodoncia y Ortopedia Funcional.
e Bloque 2: Credenciales Académicas y Universitarias
o Grado Universitario: Licenciatura en Odontologia, Universidad [Nombre de
la Institucion].
o Especialidad / Posgrado: Maestria Profesional en Ortodoncia, Universidad
[Nombre de la Institucion].
e Bloque 3: Respaldo Legal y Trayectoria Profesional
o Cédigo de Incorporacion: Miembro Activo del Colegio de Cirujanos
Dentistas de Costa Rica, Cddigo: [Numero de Colegiado].
o Experiencia: Mas de [Numero] afios de trayectoria exclusiva en el
diagndstico y atencion integral de tratamientos de alineacion dental
complejos.

e Bloque 4: Tono Verbal y Mensaje Empatico (Voseo Profesional)
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o Texto descriptivo: "Hola, soy la Dra. [Apellido]. En nuestra clinica, tu
bienestar integral es lo mas importante. Mi compromiso es guiar tu proceso
de forma cercana y sincera, explicandote cada paso de tu tratamiento con total
claridad y libre de temores. Juntos vamos a alcanzar la sonrisa funcional y
segura que merecés. Es momento de avanzar."

e Bloque 5: Boton de Interfaz Interactiva (Faldon Inferior)

o Se simula un boton de accidon en contraste azul premium con tipografia Sans

Serif en alta legibilidad.

o Texto del boton: " COORDINAR MI CITA CON LA ESPECIALISTA"
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DENTA

Dra. Yanina
Badilla

Especialista en Ortodoncia
vy Ortopedia

FORMACION ACADEMICA
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Figura 16 Ficha Técnica Dra. Yanina
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ORTHFQH&F?TIVA
Dra. Valeria
Bustamante |

Odontologa General

f@? FORMACION ACADEMICA

Licenciatura en Odortalogia,
Universidad de Casta Rica.

- COLEGIATURA
Miambra Active del Colego de

Ginganos Dertistas de Cnsta Rics

Cédige: FOB526

EXPERIENCIA
E Ex su primer ano ae atencan

8 Ne dasiacais par sU axcslants
atercidn a nifcs y adudbos,

@ M COMPROMESD CONTIGD

Hola, sy la Dra, Bustamanta

Ennusstra clinica, bo biereatar
riegral £5 o rrds mportante.

Wi Compramise £5 SUAr T Eoeesn
e tormia Sercana v Encers,
axgplicande
tratzrmisnts

cada paan o
cor batal clricad ¢
ibre da tamanas.

AThas vamos aslzanzar la sonrsa
hrciongl v SsgLTa s Menecas
Es momento de avanzar.

COORDINAR MI CITA

CON LA ESPECIALISTA

Figura 17 Ficha Técnica Dra. Bustamante
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Protocolo de Envio del Asistente

Para el uso este material técnico y transferir eficazmente el prestigio institucional en
el canal de mensajeria, el asistente de recepcion utilizard la siguiente plantilla de respuesta
estandarizada ante la solicitud de citas en la agenda:

"iHola! Con mucho gusto te ayudo a coordinar tu espacio. Para la especialidad de
Ortodoncia, nuestro centro médico integral cuenta con un staff interdisciplinario altamente
calificado. La especialista encargada del area te atenderd con la misma calidez y excelencia
humana que nos caracteriza.

Te comparto su ficha profesional adjunta para que conozcas sus atestados
universitarios, su trayectoria y su cddigo de incorporacion vigente ante el Colegio de
Cirujanos Dentistas de Costa Rica.

(Se adjunta el archivo de la ficha digital: Ficha Ortodoncia.jpg)

Contamos con espacio disponible para tu valoracion este [Dia] a las [Hora] o el [Dia]
a las [Hora]. ;Cual bloque de horario te resulta més conveniente para tu rutina? Escribinos

con total confianza, estamos listos para acompanarte.

Adaptacion de Pauta Geolocalizada en Waze

Con el objetivo de capitalizar el factor de ubicacion y cercania, el cual representa
un motor prioritario de eleccion y conveniencia operativa para el publico que transita por el
canton de Desamparados.

La implementacion de Pins institucionales en el mapa digital y anuncios de
adquisicion activados exclusivamente a velocidad cero cuando el conductor se detiene en los

puntos de alto transito vehicular de la zona. El mensaje visual se rige por una alta jerarquia
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de lectura, mostrando el nuevo logotipo abstracto de la marca y un llamado a la accion
direccional hacia el punto de venta fisica, optimizando la conveniencia del publico objetivo.
A continuacion, se detalla la descripcion técnica de los dos formatos que componen

la pauta dentro de la plataforma de navegacion:

Formato 1: Pin Patrocinado (Anuncio de Presencia en Mapa)

o Especificaciones Técnicas y Dimensiones: Icono grafico en formato cuadrado a
resolucion nativa para interfaz Ul mévil, visible a lo largo de las rutas de navegacion
que cruzan Desamparados.

o Direccion de Arte y Disefio Visual: El pin abandona la silueta convencional del
diente literal para adoptar una forma geométrica abstracta y limpia. El isotipo vive en
un fondo acromatico gris oscuro con un borde circular fino en azul premium de alta
visibilidad, asegurando que resalte en el mapa digital sin saturar la pantalla de
navegacion del usuario.

o Desglose Detallado del Contenido:

o Indicador Visual: logotipo de Orthoactiva Dental.
o Texto Desplegable al Hacer Clic (Ficha Informativa del Pin):
» Titular Principal: Clinica Orthoactiva Dental.
»  Subtitulo: Odontologia Integral y Especialidades.
» Texto de Conveniencia (Voseo): "Estamos en Desamparados para
cuidar de tu salud bucodental de forma ética y humana. Avanza hacia
tu bienestar en un espacio disefado para tu tranquilidad. Agenda de

forma éagil por WhatsApp."
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= Botén de Accion: "CONDUCIR AQUI".

ORTHOACTIVA
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Figura 18 Publicidad Waze Pin

Formato 2: Anuncio en Velocidad Cero / Busqueda Promocionada
o Especificaciones Técnicas y Dimensiones: Banner publicitario dindmico en formato

horizontal de pantalla parcial (bloque superior de la interfaz), programado para
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desplegarse unicamente cuando el vehiculo se detiene por completo en intersecciones
o presas viales dentro del canton.

e Direccion de Arte y Disefio Visual: Composicion de estricto minimalismo grafico.
El fondo se compone de una plasta blanca inmaculada que transmite pulcritud y orden
clinico. Las tipografias Sans Serif en gris oscuro estructuran el bloque de lectura. El
azul premium se utiliza de manera exclusiva para resaltar los botones tipograficos de
llamado a la accion y el isotipo abstracto de la marca colocado en el margen izquierdo.

o Desglose Detallado del Contenido:

o Logotipo: Logotipo de la clinica.
o Frase de Pauta Principal: "Clinica Dental Integral. Agenda por WhatsApp
a 2 minutos de tu ubicacion."
o Llamado a la Accion (Botonera Ul de Waze):
= Boton Principal Izquierdo (Guardar Ubicacion): '"Guardar
Direccion".
* Boton Principal Derecho (Direccional): "Conducir al Punto de

Venta".
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ORTHOACTIVA
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Figura 19 Publicidad Waze Velocidad Cero

Landing Page
Ecosistema digital interactivo optimizado para dispositivos moviles, disefiado bajo
principios estrictos de UX/UI para el publico analitico. La plataforma funciona como el
validador definitivo de la autoridad institucional, estructurando el recorrido del usuario de

manera fluida y libre de fricciones técnicas.
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A continuacion, se detalla la arquitectura de informacion y la descripcion técnica de

los componentes clave que estructuran el landing page:

Direccion de Arte y Lineamientos de Interfaz

Estilo Visual: Disefio web minimalista y elegante fundamentado en una paleta
acromatica que transmite un orden quirargico, bioseguridad y limpieza estricta. Las
tipografias de legibilidad universal garantizan una carga cognitiva minima durante la
lectura.

Acentuacién Cromatica: El color azul premium se utiliza de manera quirurgica y
exclusiva para guiar la interactividad del usuario. Se aplica Unicamente en los
hipervinculos activos, en las pestafias de seleccion de especialidades y en los botones
de llamado a la acciéon (CTA) de conversion. Se rechaza por completo el uso de
siluetas de dientes genéricas, utilizando formas geométricas puras para la iconografia

de navegacion.

ORTHOACTIVA

~ [

Odontplc_:ga ética, <« p—,
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) gt b waluiacide gor Whatadpp

Figura 20 Seccion de Inicio
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Desglose de los Modulos Componentes
1. Médulo de Autoridad
Estructura y Elementos de Interfaz: Seccion interactiva que despliega una
cuadricula limpia con los perfiles del equipo médico interdisciplinario. Al hacer clic
sobre la fotografia de alta fidelidad de cualquier especialista, la interfaz abre una
ventana modal o pestafia interna detallada.
Contenido Descriptivo: Cada perfil expone de forma légica y ordenada:
o Titulo universitario de grado y posgrados obtenidos.
o Coddigo de incorporacion activo ante el Colegio de Cirujanos Dentistas de
Costa Rica.
o Afos de trayectoria en su respectiva especialidad (ortodoncia, endodoncia,
odontologia general).
Propésito UX: Satisface la necesidad de comprobacion logica del consumidor
analitico, transfiriendo de forma sistematica la confianza y la autoridad médica hacia

todo el personal clinico.
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Figura 21 Seccion 2

2. Mé6dulo de Prueba Social

Estructura y Elementos de Interfaz: Carrusel de deslizamiento horizontal
optimizado para pantallas tactiles moviles. Presenta casos clinicos reales mediante un
control interactivo de vector lineal en azul premium que permite al usuario deslizar
para comparar el "Antes y Después" de manera transparente.

Contenido Descriptivo: Visualizacion explicita de los resultados clinicos de
tratamientos realizados en la clinica. Cada caso se acompaia de un breve testimonio
escrito en voseo profesional, omitiendo palabras alarmantes o tecnicismos
abrumadores.

Propoésito UX: Reduce la incertidumbre ante el riesgo estético o de salud,
proporcionando la prueba social que el usuario requiere en internet antes de tomar

una decision final de visita.



243

s de

Resultados que hablan por si solos.

Antes Después Antes Después

“Estoy feliz con mi nueva sonrisa, y lo mejor “La ortodoncia cambi6 mi vida. Mas que estética, “Excelente atencion y resultados increibles.
fue el trato tan humano durante todo el proceso.” mi mordida y confianza mejoraron por completo.” 100% recomendados.”

— Valeria M. —Andrés T. — Daniela Q.

Figura 22 Seccion 3

3. Mdédulo de Optimizacion de Tiempo

Estructura y Elementos de Interfaz: Bloque fijo e innegociable ubicado en el
faldon inferior de la pantalla del dispositivo movil. Consiste en un botdn interactivo
de alta jerarquia visual destacado en color azul premium.

Contenido Descriptivo: El boton elimina los formularios extensos y burocraticos de
agendamiento. Integra un enlace directo que conecta al usuario en tiempo real con el
WhatsApp de la clinica.

o Texto del CTA (Voseo): ""Agenda tu valoracion por WhatsApp aqui'.

Propésito UX: Mitiga de forma directa la barrera de la incompatibilidad horaria al
ofrecer una via de comunicacion agil e inmediata para programar, confirmar o

modificar las citas segin el tiempo del cliente.



244

4. Mddulo de Fidelizacion y Captacion Organica
Estructura y Elementos de Interfaz: Bloque interactivo integrado en el cuerpo de
la pagina web. Consiste en un formulario web simplificado de doble entrada adaptado
a pantallas moviles, disefiado bajo una estética pulcra en escala de grises. El boton de
envio y los campos activos se destacardn de forma exclusiva con el color azul
premium de acento corporativo, reduciendo al minimo la friccion del usuario.
Campos del Formulario:

o Seccion Emisor (Persona A): Nombre completo y nimero de teléfono.

o Seccion Referido (Persona B): Nombre completo y numero de teléfono.
Propésito UX y Automatizacion: Al hacer clic en el boton de conversion, el sistema
procesard la informaciéon y activard un disparador de mensajeria instantanea
automatizado a la base de datos de WhatsApp de la clinica. El sistema enviard de
forma inmediata un mensaje de texto personalizado a la Persona B, utilizando la
validacion social y afectiva de su conocido (Persona A) para mitigar el pavor y la
incertidumbre clinica.

5. Médulo de Autogestion de Citas Estructura y Elementos de Interfaz:
Integracion de un widget de calendario interactivo (tipo API de agendamiento)
incrustado directamente en la interfaz de la Landing Page. El disefio del calendario
respeta el minimalismo corporativo: fondo blanco con la cuadricula de dias en gris
tenue. Los dias y bloques horarios disponibles se resaltan exclusivamente con el color
azul premium, guiando intuitivamente el clic del usuario de 25 a 45 afios que busca

eficiencia operativa.
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e Contenido Descriptivo y Logica de Negocio: Este médulo actia como el embudo
de entrada principal para nuevos pacientes. Permite al usuario visualizar la
disponibilidad en tiempo real y reservar su propio espacio Unicamente para la
Consulta de Valoracion y Odontologia General. Para proteger la exclusividad y la
agenda de las especialidades complejas (Ortodoncia, Endodoncia, Maxilofacial), el
sistema indicara que estas requieren coordinacion personalizada a través del canal de
WhatsApp, permitiendo asi el envio de las fichas de credenciales del especialista para
transferir la autoridad médica requerida.

o Propoésito UX: Satisface directamente el comportamiento del consumidor adulto
joven analitico y ocupado, quien penaliza la friccion burocratica. Al permitir la
autogestion de la cita de diagnostico en menos de 3 clics, la clinica proyecta una
imagen de alta modernidad tecnoldgica y respeto absoluto por el tiempo del paciente,
mitigando la barrera del choque de horarios detectada en la investigacion cuantitativa.

o Textos de Interfaz y Copy:

Titular: "Tu tiempo es valioso. Toma el control de tu agenda." Cuerpo de texto:
"Agenda tu Consulta de Valoracion y Limpieza Preventiva en tiempo real. Selecciona el dia
y la hora que mejor se ajusten a tu rutina en nuestro calendario corporativo. Nuestro equipo
de Odontologia General te espera para un diagndstico integral, ético y libre de juicios. (Nota
en cursiva tenue): Para tratamientos de especialidad (Ortodoncia, Endodoncia o Cirugia),
hacé clic aqui para que nuestro equipo te asigne un espacio preferencial por WhatsApp."

Boton Ul de Confirmacion (Azul Premium): " CONFIRMAR MI CITA"
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Figura 23 Seccion 5y 6

Protocolo Recomendacion (Script de WhatsApp):

"iHola, [Nombre de Persona B]! Te saludamos de parte del equipo médico de la
Clinica Orthoactiva Dental. Tu amigo(a), [Nombre de Persona A], ha querido compartir vos
un beneficio muy especial para el cuidado de tu salud bucodental en nuestras instalaciones.
Adjunto a este mensaje recibis un cupon corporativo valido para una Consulta de Limpieza

y Diagnostico Integral, aplicadas por nuestro staff. Sabemos que tu tiempo es valioso, por lo
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que podés activar tu beneficio y agendar tu bloque de agenda de forma inmediata
respondiendo a este chat. En Orthoactiva quedamos atentos para atenderte de la mejor

manera. jEs momento de avanzar! [Enlace al cupén digital]."

ac ) 9

Tecnologia avanzada Atencion personalizada Etica y confianza Ubicacién conveniente

Fau 3 Cada pac a5 oo

oo inlegriciad.

ORTHOACTIVA

DENTAL

Figura 24 Seccion 6

Activacion BTL / Marketing Sensorial en Punto de Venta
Protocolo experiencial fisico disefiado para el "momento de la verdad" cuando el paciente
vulnerable ingresa al consultorio. Esta tactica sistematiza y eleva a estdindar de marca
corporativa las practicas actuales de la clinica, las cuales son valoradas por los usuarios como
indicadores fundamentales de profesionalismo, rigor y respaldo institucional.

A continuacidn, se detalla la descripcion y explicacion técnica de los componentes

clave que estructuran esta activacion en el espacio fisico:



248

1. Auditoria de Higienizacion Visual
Parametros de Diseiio y Orden Estético: Se establece un manual estricto de orden
visual para la sala de espera y el area de recepcion. El mobiliario y las superficies se
organizan bajo principios de simetria y minimalismo grafico, empleando
exclusivamente la paleta acromatica de blancos y grises de la marca para transmitir
una percepcion instantanea de pulcritud, esterilidad y control quirargico.
Sefialética de Autoridad: Queda prohibida la colocacion de carteles informales o
folletos sobrecargados de marcas comerciales externas. Toda la informacién impresa
(como los reglamentos o la bienvenida) se presenta en marcos de vidrio limpios,
utilizando tipografias Sans Serif de alta legibilidad y la identidad visual de la clinica
con lineas finas en azul premium.

2. Kit de Estimulos Sensoriales
Dimension Olfativa: Implementacion de sistemas automatizados de difusion olfativa
que eliminan por completo el olor tradicional a eugenol o instrumental clinico ("olor
a dentista"). Se aplican fragancias neutras y relajantes de forma constante,
transformando la atmdsfera del punto de venta en un entorno de paz que actiia como
un ansiolitico natural desde que el paciente cruza la puerta.
Dimension Acustica: Activacion de fuentes de agua decorativas en la sala de espera
para enmascarar los ruidos técnicos provenientes de los cubiculos de atencion (como
el sonido de las piezas de alta velocidad). El sonido constante del agua en movimiento
induce un estado de relajacion cognitiva y disminuye la ansiedad previa a la consulta.
Dimension Luminica: Sustitucion de luces blancas directas e intrusivas en las zonas

de descanso por iluminacién indirecta y la instalacion de lamparas de sal del
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Himalaya. La calidez luminica de estos activos ambientales reduce la fatiga visual,
minimiza los niveles de cortisol y disminuye la resistencia bioldgica del paciente ante
el tratamiento médico.

3. Protocolo Post-Visita

e Formalizacion del Flujo de Servicio: Este componente extiende la experiencia de
calidez humana mas alld de las instalaciones fisicas. Consiste en un protocolo de
seguimiento obligatorio y formalizado donde el asistente de recepcion realiza un
contacto directo con el paciente a las 48 horas de haber concluido su cita en el
consultorio.

e Canal y Cédigo Verbal: La interaccion se ejecuta a través del canal oficial de
WhatsApp de la clinica, redactada bajo las pautas del voseo profesional para
garantizar un trato cercano, pero sumamente respetuoso y ético. Esta practica
distancia a la clinica de la competencia puramente transaccional de la zona de

Desamparados, consolidando la confianza institucional.

Guia de Mensajeria para el Protocolo Post-Visita

Para operativizar el Protocolo Post-Visita, el asistente administrativo enviard el
siguiente mensaje estandarizado a las 48 horas de la atencion clinica:

"iHola, [Nombre del Paciente]! Te saludamos de parte del equipo de la Clinica
Orthoactiva Dental.

Para nosotros, tu bienestar integral contintia fuera de nuestras instalaciones. Por eso,
te escribimos para saber como has seguido después de tu procedimiento con nuestro

especialista y evaluar la evolucion de tu recuperacion clinica.



250

Recorda que, si tenés alguna duda con tus indicaciones médicas o si necesitds que

verifiquemos algun detalle de tu proceso, estamos a un mensaje de distancia para resolverlo

de inmediato. Tu salud esté respaldada por toda la institucion. jQue tengés un excelente dia!"

Estrategia de Micro-Fidelizacion de Alto Valor (Estrategia VIP)

Descripcion y Activos Fisicos: Con el objetivo de consolidar el circulo de lealtad
definitivo y convertir a los clientes mas rentables del historico del negocio en
embajadores de marca organicos, se implementard una activacion fisica de alta gama.
La clinica producira inicamente cinco (5) placas metalicas brillantes con dimensiones
idénticas a una tarjeta de presentacion premium.

Direccion de Arte y Semiotica del Activo VIP: El disefio de la placa se regird bajo
el maximo rigor y sofisticacion de la marca madre. Sobre la superficie metalica se
grabara con laser el logotipo de la clinica en un acabado cromatico
plateado/acromatico.

Mecanica de Entrega y Activacion Psicologica: Estas 5 piezas numeradas y
exclusivas seran entregadas de forma presencial por la Dra. Yanina Badilla a los 5
pacientes con mayor indice de recurrencia e historial de lealtad en la clinica,
acompafiadas de un discurso de profunda gratitud institucional. La entrega de esta
tarjeta de metal actiia como un disparador psicoldgico de estatus, exclusividad y poder
social. El portador VIP no solo adquiere un beneficio especial e innegociable al visitar
la clinica, sino que la placa se convierte en un objeto fisico premium que puede

mostrar de manera presencial en sus circulos profesionales y sociales de
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Desamparados para impresionar a sus conocidos, acelerando de forma masiva y

confiable el flujo de recomendacion boca a boca hacia el centro médico integral.

ORTHOACTIVA
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Figura 25 Tarjetas VIP

Material Corporativo Interno

Recursos fisicos y normativos requeridos para alinear la cultura organizacional
interna con la nueva proyeccion visual exterior de la empresa. Esta tactica asegura que los
colaboradores vivan lo que representa la marca, unificando la experiencia interna con el

mensaje de solidez y profesionalismo que se transmite hacia el mercado de Desamparados.
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A continuacidn, se detalla la descripcion y explicacion técnica de los componentes
clave que estructuran esta estandarizacion corporativa:
1. Uniformes Corporativos Estandarizados

e Diseiio e Indumentaria Médica: Disefio de la indumentaria médica y administrativa
del staff con la aplicacion de la nueva identidad visual y coédigo de color unificado,
proyectando una percepcion de orden institucional y equipo cohesionado.

e Cddigo de Color y Aplicacion de Identidad: Las prendas médicas se rigen de forma
estricta con el colore azul de la paleta de colores de la clinica con el nuevo logotipo
de la marca bordado con hilos de color blanco o gris claro.

2. Manual de Estilo y Protocolo Verbal para WhatsApp

o Estructuracion de la Guia Escrita: Guia escrita obligatoria para el personal
administrativo que estandariza las plantillas de respuesta, el tiempo de respuesta agil
y fija el uso del voseo profesional para blindar la calidez y coherencia en el canal
preferido por los consumidores.

o Parametros de Inmediatez Operativa: El manual fija un tiempo limite estricto para
las respuestas en el chat, optimizando el uso del tiempo del usuario analitico y
reduciendo la friccion burocratica en la asignacion de citas. Asimismo, establece
pautas sobre la redaccién limpia y prohibe estrictamente el uso de elementos
informales como emojis, emoticonos o caracteres decorativos, asegurando que cada
mensaje mantenga una estética textual sobria, elegante y puramente corporativa.
También restringe el uso de palabras alarmantes o de distanciamiento lingiistico.

o Desglose de Parametros Normativos del Manual de WhatsApp
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Para operativizar el manual corporativo y blindar la coherencia de marca, se
establecen las siguientes directrices lingiiisticas y de comportamiento obligatorias para el
personal de atencion digital:

e Norma de Voseo Profesional: Queda completamente restringido el uso de la
distancia del "usted" o la informalidad del "ti" en los flujos de interaccioén con el
cliente de la zona de Desamparados, fijando el voseo profesional como la inica norma
de comunicacion corporativa para equilibrar cercania y respeto.

o Protocolo Verbal para WhatsApp (Términos Prohibidos): Con el fin de actuar
como un ansiolitico verbal que reduzca los niveles de cortisol, pavor y vergiienza del
paciente, se prohibe de forma taxativa el uso de términos bioldgicos invasivos como
"dolor", "sangre", "aguja", "anestesia” o "gatillo" en los mensajes de respuesta,
debiendo sustituirse por conceptos orientados al "bienestar”, la "recuperacion”, la
"comodidad"y el "cuidado integral".

o Filtro de Respuestas ante Objeciones de Agenda: El personal administrativo tiene
la obligacion de acompaiiar cada propuesta de cita en bloques horarios disponibles
con la ficha digital interactiva del especialista asignado (ortodoncista, endodoncista,
odontologo general). Esto traslada la autoridad y pericia técnica del staff, eliminando

de forma sistematica el rechazo de agenda hacia profesionales alternos a la fundadora.

Canales y Medios
Para maximizar la recordacion de marca (Top of Mind) de la Clinica Orthoactiva
Dental en el canton de Desamparados, se ha disefiado un ecosistema de comunicacion

integrado y omnicanal. Este mix de medios descarta de forma definitiva los canales masivos
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tradicionales (como television, radio, vallas y mupis de gran escala) para concentrar de forma
quirargica los recursos en plataformas digitales segmentadas, herramientas de conversion
digital y acciones de relaciones publicas de alto impacto en el punto de venta. Con esto, se
garantizan impactos visuales eficientes dirigidos al publico analitico de adultos jovenes.

A continuacion, se definen los canales seleccionados y su respectiva justificacion

metodoldgica:

Ecosistema Digital y Performance
Meta Ads (Instagram, Facebook):

e Despliegue de campaiias pagadas mediante formatos estaticos (carruseles de las 4 P)
y contenidos audiovisuales de alta fidelidad, utilizando la segmentacién geografica
por radio de accidon en Desamparados.

e Los canales de Meta permiten una segmentacion quirirgica basada en el perfil
educativo y profesional del publico, sirviendo como la principal herramienta para
construir la prueba social digital que los usuarios demandan antes de elegir un centro
de salud. Asegura que la inversion publicitaria impacte directamente al Buyer
Persona en su éarea de residencia y trabajo.

TikTok (Contenido Organico):

o Canal principal para la distribucion del contenido audiovisual educativo y dindmico
en formato vertical nativo (9:16).

o Esta plataforma proporciona el entorno idoneo para viralizar localmente las cépsulas
de "Mitos vs. Realidades" dirigidas a un publico adulto joven que rechaza los
formatos publicitarios impresos o intrusivos. A nivel psicologico, este canal dindmico

es vital para operacionalizar el tono empatico aprobado y el voseo ("vos"),
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funcionando como un ansiolitico publicitario que desarma las barreras de pavor, culpa
y vergiienza frente al dentista.
Google Business Profile y Google Search Ads:

e Optimizacion del perfil de busqueda local, posicionamiento orgénico (SEO) y
campanas de texto pagadas (SEM) activadas por palabras clave de alta intencion de
compra (ej. "clinica dental integral Desamparados", "especialistas en ortodoncia").

o Este canal captura al paciente en la etapa exacta en la que reconoce su necesidad
médica y busca activamente soluciones virtuales. Posiciona a Orthoactiva como una

autoridad médica confiable en los buscadores y facilita la conversion al desplegar de

forma transparente las calificaciones y resefas positivas de la institucion.

Landing Page

o Plataforma web interactiva optimizada para entornos moéviles que centraliza los
modulos automatizados de experiencia de usuario, prueba social (casos
antes/después), autogestion de agenda y el programa de referidos digital.

e Funciona como el validador definitivo de la autoridad institucional y el soporte
tecnologico de la marca. Su incorporacion reduce al minimo la carga cognitiva del
consumidor analitico a través de dos herramientas criticas: un calendario
automatizado exclusivo para citas de Odontologia General y un formulario web de
referidos estandar, que automatiza y expande digitalmente la fuerza del boca a boca
tradicional mediante disparadores de cupones por WhatsApp de Persona A hacia

Persona B.
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Plataforma de Navegacion Waze

o Pauta publicitaria movil geolocalizada mediante la insercion de Pins Patrocinados en
el mapa digital de la zona y anuncios de velocidad cero.

o Este canal capitaliza el factor de ubicacion y cercania geografica, el cual representa
el segundo motor prioritario de eleccion para el piiblico local de Desamparados. Waze
actia como un recordatorio direccional continuo para el publico urbano que transita
por el canton, construyendo presencia mental sistematica durante los periodos en los

que los pacientes no asisten fisicamente al consultorio.

B. Relaciones Publicas e Interaccion Operativa
e  WhatsApp Business:

o Canal prioritario de mensajeria bidireccional instantanea de la clinica,
gestionado bajo un manual estricto de estilo lingliistico y el uso estandarizado
del voseo profesional.

o Es el medio absoluto de preferencia por los consumidores para programar,
confirmar o modificar sus citas dentales. Dado que el trato recibido en el
primer contacto es considerado por los usuarios como el reflejo directo del
profesionalismo de la empresa, este canal se justifica como la herramienta de
relaciones publicas mas critica para el envio sistemdtico de las fichas de
credenciales del staff médico, logrando transferir el prestigio de la fundadora
hacia el equipo interdisciplinario y derribando la barrera operativa del rechazo

de agendas.



257

Relaciones Publicas Digitales en Redes Profesionales (LinkedIn)

O

Creacion, optimizacion y actualizacion de la pagina de perfil corporativo de
la clinica dental.

El perfil de consumo del adulto joven analitico exige la comprobacion de la
pericia técnica antes de comprometer su salud. LinkedIn actia como la
plataforma de validacién corporativa de mayor seriedad, permitiendo
visibilizar de manera logica los atestados, congresos y certificaciones
académicas individuales del staff, satisfaciendo la demanda de seguridad

basada en la trayectoria médica comprobable de la institucion.

Programa de Micro-Fidelizacion de Alto Valor (Estrategia VIP "Superfans")

Activacion selectiva de relaciones publicas fisicas dirigida de forma exclusiva
a los cinco (5) mejores pacientes de la base histérica de datos de la clinica,
mediante la entrega presencial de placas metalicas brillantes grabadas con
laser y enlazadas con un cddigo QR de atencion prioritaria.

Al ser el boca a boca el factor determinante de eleccion para la poblacion de
Desamparados, esta tactica explota los disparadores psicoldgicos de estatus,
poder social y exclusividad. El portador VIP utiliza este activo fisico premium
como un elemento de recomendacion de alta influencia en sus circulos
sociales y profesionales, transfiriendo de forma tangible la autoridad de la
clinica y convirtiendo a los clientes més leales en promotores institucionales

sistematicos.
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Punto de Venta (Experiencia Fisica)

Atmésfera de Servicio e Infraestructura Clinica (Marketing Sensorial):

Gestion estratégica y estandarizacion del entorno fisico comercial
mediante un protocolo activo de marketing sensorial que integra
aromaterapia continua (eliminacion del olor clinico), actstica de
relajacion mediante fuentes de agua y luminoterapia con ldmparas de
sal del Himalaya en la sala de espera.

La teoria del marketing de servicios establece que el consumidor de
salud dental utiliza los activos tangibles del punto de venta como las
principales sefiales periféricas para juzgar la capacidad técnica y el
orden institucional de la empresa. Dado que los usuarios definen el
disefio, la modernidad y la limpieza estricta de las instalaciones como
los factores fisicos que mas autoridad corporativa transmiten,
controlar estos estimulos en el "momento de la verdad" es
indispensable para mitigar el pavor clinico latente y reconfirmar
fisicamente la promesa de valor premium transmitida en los entornos

digitales.

KPI y Métricas de Exito
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Para evaluar la efectividad de la estrategia de reposicionamiento de la Clinica
Orthoactiva Dental durante su periodo activo en el 2026, se establece un tablero de control
basado en Indicadores Clave de Rendimiento. Estos indicadores estdn alineados con el
enfoque mixto de la investigacion y dividen el analisis en métricas de marca y métricas de
rendimiento operativo y conversion.

A. Reconocimiento de Campaiia y Crecimiento de 7Top-of-Mind (Branding)

o Porcentaje de Recordacion Espontinea de Marca: Medido a través de una
encuesta de validacion post-campaia aplicada a una muestra equivalente de hombres
y mujeres de 25 a 45 afios en Desamparados. El objetivo es verificar un incremento
del 30% en el reconocimiento del nombre comercial "Clinica Orthoactiva Dental".

« lIndice de Asociacién Corporativa: Métrica cualitativa extraida de la misma
encuesta para evaluar si la percepcion de la clinica migré del modelo unipersonal al
institucional. La meta es que al menos el 65% de la muestra asocie la marca con una
"institucion médica integral y multidisciplinaria”" y no con un consultorio privado.

o Alcance Geografico Efectivo: Volumen total de usuarios unicos impactados dentro

del canton de Desamparados a través de las campafias de Meta Ads y Waze Ads.

B. Consideracion, Educacion y Autoridad Técnica
o Tasa de Reproduccion Completa de Video (Video Thruplay Rate): Medicion del
porcentaje de usuarios que consumen al menos 15 segundos o la totalidad de las
capsulas de video vertical "Mitos vs. Realidades" en TikTok e Instagram Reels. Un
porcentaje alto valida de forma logica el interés y la reduccion de la incertidumbre

médica del consumidor analitico.
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Crecimiento de Trafico Organico y CTR en la Landing Page: Medicion del
porcentaje de clics (Click-Through Rate) en los anuncios digitales dirigidos hacia el
landing page corporativo, asi como el volumen de visitas mensuales y el tiempo de
permanencia de los usuarios leyendo los atestados del staff médico y revisando los
casos clinicos de antes y después.
Impresiones y Clics de Conveniencia (Waze): Cantidad de conductores en
Desamparados que interactiian con los Pins Patrocinados o hacen clic en el llamado
a la accion "Conducir al Punto de Venta".

C. Conversion y Optimizacion Operativa (Ventas y Agenda)
Volumen de Citas Autogestionadas (Citas Nuevas de Odontologia General):
Cantidad de pacientes que completan de forma exitosa su agendamiento a través del
calendario automatizado insertado en la Landing Page. Este indicador mide la
reduccion de la friccion horaria para el publico adulto joven.
Tasa de Conversion de Referidos Estandar (Efectividad Persona A -> Persona
B): Porcentaje de cupones digitales que son efectivamente redimidos en la clinica en
comparacion con el total de formularios de recomendacion inscritos por los usuarios
en la Landing Page.
Porcentaje de Reduccion de Objeciones de Agenda en WhatsApp: Medicion
cuantitativa del control de calidad en la aplicacion de mensajeria comercial.
Monitorea la disminucidn de rechazos por parte de los pacientes cuando se les asigna
un odontélogo general o especialista diferente a la fundadora, tras haber recibido de
forma estandarizada la ficha digital de credenciales profesionales. El objetivo

planteado es reducir esta resistencia en un 50%.
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D. Engagement, Fidelizacion y Menciones Organicas (Loyalty Loop)

e Volumen de Activacion del Cédigo VIP: Monitoreo del uso de la placa por parte
de los 5 clientes portadores de las placas metélicas brillantes de alta gama.

o Tasa de Recomendacion Exclusiva de Marca: Evaluada de manera digital a las 48
horas de la consulta fisica mediante la ejecucion del Protocolo Verbal Post-Visita
estandarizado en WhatsApp. Mide la lealtad y la satisfaccion del paciente con
respecto a la experiencia integral (trato humano y marketing sensorial en las

instalaciones).

Tabla 4 Matriz de Indicadores de Exito y Metas de la Campaiia

Variable Fuente de Meta
Indicador Clave
Comercial / Medicién / Establecida
(KPI)
Objetivo Herramienta (6 meses)

Incrementar un

Porcentaje de  Encuesta de
30% la
Reconocimiento de reCOIdaCién Vallda016n pOSt- .
recordacion del
Marca espontanea (7op-  campaia
nombre
of-Mind) (Muestra B)

comercial




262

Variable Fuente de Meta
Indicador Clave
Comercial / Medicion / Establecida
(KPT)
Objetivo Herramienta (6 meses)
indice de Lograr que el
Cuestionario de
Posicionamiento asociacion 65% lo perciba
percepcion de
Institucional corporativa de la como centro
imagen de marca
clinica médico integral
Tasa de retencion Superar el 40%
Meétricas analiticas .
Educacién y (Thruplay) en de retencion en
de TikTok Ads e ‘
Autoridad videos capsulas "Mitos
Instagram Insights
educativos vs. Realidades"
Consola de Waze Incrementar un
Clics de

Conveniencia y

Plaza

navegacion fisica

hacia la clinica

Ads (Pins vy
Takeovers a

velocidad cero)

20% las rutas
guiadas al punto

de venta

Optimizacion de

Agenda

Citas

confirmadas en

linea

Panel de control de
conversiones /

Landing Page

Capturar un 35%
de consultas
basicas de forma

100% automatica
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Variable Fuente de Meta
Indicador Clave .
Comercial / Medicion / Establecida
(KPT)
Objetivo Herramienta (6 meses)
(Odontologia
General)
Bitacora de control Reducir en un

Tasa de objecion

Transferencia de / rechazo a  de citas de 50% el rechazo
Confianza especialistas recepcion en de agenda hacia
alternos WhatsApp el staff
Registro de
indice de  aplicacion de  Lograr la
redencion de  mensajeria activacion de al
Micro-Fidelizacion
referidos ~ VIP  comercial menos 4 de las 5
(Placas de Metal)  prioritaria en Dblacas exclusivas
WhatsApp

Fuente: Elaboracion propia, 2026.
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Modelos de Retorno de Inversion (ROI) y Eficiencia de Medios

Para garantizar el uso eficiente del presupuesto asignado y la sostenibilidad
financiera del modelo corporativo, la evaluacion del segundo trimestre de 2026 incorporara
de manera innegociable métricas de rentabilidad publicitaria. Estas ecuaciones permitiran

verificar la salud financiera de la campana en el canton de Desamparados:

1. Retorno de la Inversion en Marketing (ROI)

Mide la rentabilidad neta generada por la campana publicitaria en comparacion con
el costo total de la inversion ($6,800 USD). En el sector de salud dental privada, se calculara
considerando el valor del ciclo de vida del paciente que inicia tratamientos de rehabilitacion
o estética a largo plazo, mitigando la inversion inicial.

(Ingresos atribuidos a la campafia — Inversion total de campaiia)
ROI = — = x 100
Inversion total de campaiia

e Meta de Exito: Alcanzar un ROI minimo del 150% al finalizar los primeros 6 meses
de ejecucion, lo que implica recuperar el costo total de la campafia y generar un
excedente financiero para la institucion.

2. Costo de Adquisicion de Paciente (CAC)
Determina de forma exacta cuantos recursos economicos requiere la clinica para
captar un paciente activo nuevo a través del ecosistema digital y los canales automatizados.

CAC = Inversion total en pauta de medios (Meta, Google, Waze)

Numero de pacientes nuevos que agendaron y asistieron a consulta
e Meta de Exito: Mantener el CAC por debajo de los $15 USD por paciente en

odontologia general. Dado que la tarifa ética minima de limpieza oficial del Colegio



265

de Cirujanos Dentistas amortiza este costo desde la primera visita, se garantiza
rentabilidad inmediata y el ingreso del usuario al circulo de lealtad.
3. Eficiencia y Rendimiento de Medios Digitales
e ROAS (Return on Ad Spend - Retorno de la Inversion Publicitaria): Se calculard
de forma individual para cada canal de performance pagado (Meta Ads y Google
Search Ads) para determinar la eficiencia de la pauta médica.

Ingresos brutos generados por el canal digital
ROAS — g g p g

Inversion especifica en pauta de ese canal
o Meta de Exito: Lograr un ROAS de 3:1 (por cada dolar invertido en Meta o
Google Ads, la clinica debe registrar $3 USD en facturacion de presupuestos
aprobados).

e Costo por Clic (CPC) y Costo por Lead (CPL) en WhatsApp: Métrica de control
logistico para la aplicacion de mensajeria comercial. Mide el costo eficiente de cada
conversacion iniciada en WhatsApp que proviene de la Landing Page o Meta Ads,
buscando optimizar continuamente las piezas creativas para reducir el costo por

contacto interesado.

Cronograma

Para la ejecucion de la estrategia de reposicionamiento y el relanzamiento de la
identidad visual de la Clinica Orthoactiva Dental, se proyecta un cronograma de trabajo
detallado y secuencial distribuido en un periodo de 6 meses. Con el fin de garantizar la
maduracion algoritmica de la pauta digital, la recoleccion de métricas financieras estables

(como el ROI) y la consolidacion del circulo de lealtad en el canton de Desamparados, el



266

periodo activo de la campafia publicitaria omnicanal se ejecutard durante un plazo minimo
de tres meses.

A continuacion, se delimitan las fechas claras y las fases especificas de ejecucion
que guiaran el desarrollo del proyecto publicitario:

* Fechas claras y fases de ejecucion:

Mes 1: Presentacion de ideas

o Aprobacion del Brief: Presentacion, ajuste y aprobacion del Brief Estratégico final
en conjunto con la Dra. Yanina Badilla.

e Desarrollo Conceptual: Conceptualizacion de la gran idea bajo el concepto creativo
"Es momento de avanzar".

o Diseiio de Identidad: Bocetaje de las propuestas estéticas de abstraccion geométrica
para el nuevo isotipo, rompiendo con el cliché visual de la silueta literal del diente.

Mes 2: Pre-produccion

o Identidad Corporativa: Desarrollo del manual de identidad de marca corporativa y
establecimiento normativo de la paleta acromatica con acento en azul premium.

e Whatsapp: Redaccion de las plantillas y el protocolo lingiiistico estandarizado bajo
el uso del voseo profesional para la atencidon y manejo de objeciones de agenda en
WhatsApp Business.

e Planificacion Audiovisual: Planificacion de la sesion fotografica corporativa y
estructuracion de los guiones técnico-literarios para los videos verticales (9:16) de

"Mitos vs. Realidades" protagonizados por el staff de especialistas.
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Ingenieria Digital: Arquitectura de informacion, flujos de UX/UI y disefio del
sistema logico para el formulario de referidos estdndar y el calendario automatizado
de la Landing Page.

Mes 3: Produccion y Entregables Finales
Captura en Alta Fidelidad: Ejecucion de la produccion audiovisual y fotografica
profesional dentro de las instalaciones de la clinica, retratando al equipo
interdisciplinario y los activos del marketing sensorial.
Desarrollo Web: Maquetacion, programacion y entrega técnica de la Landing Page,
integrando el modulo de autogestion de citas para Odontologia General y el
formulario de referidos de Persona A a Persona B.
Identidad Fisica y BTL: Confeccion, troquelado y grabado laser de las cinco (5)
placas metalicas brillantes VIP, junto con la impresion de los nuevos uniformes
corporativos estandarizados para el personal médico y administrativo.
Configuracion de Ecosistema: Configuracion técnica de los activos de pauta
comercial segmentada en Meta Ads, Google Search Ads, Waze Ads y optimizacion

del perfil local en Google Business Profile.

Mes 4: Lanzamiento y Periodo Activo de Campaiia - Mes 1
Fase de Expectativa (Semanas 1-2): Despliegue de contenidos expectativa de forma
organica y pagada en plataformas Meta, apalancandose en la narrativa de gratitud por

la trayectoria y evolucion de la clinica.
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Fase de Revelacion (Semanas 3-4): Publicacion oficial del Key Visual principal en
redes sociales, encendido publico del landing page corporativo y lanzamiento formal
del refrescamiento de imagen de marca.
Activacion VIP Presencial: Entrega formal y personalizada de las placas metélicas
brillantes VIP de manos de la Dra. Yanina Badilla a los 5 pacientes seleccionados de
la base histdrica de datos.
Transformacion: Despliegue de los uniformes unificados del staff y puesta en
marcha del kit de estimulos sensoriales activos (aromaterapia automatizada, fuentes
de agua y lamparas de sal del Himalaya) en la sala de espera fisica.
Encendido de Pauta: Activacion de la primera fase del plan de pauta omnicanal
geolocalizada en el canton de Desamparados (Meta Ads, Google SEM y pines
patrocinados/anuncios a velocidad cero en Waze).

Mes 5: Periodo Activo de Campaiia - Mes 2
Sostenibilidad de Pauta: Continuidad del plan de pauta omnicanal geolocalizada
(Meta Ads, Google SEM y Waze Ads) enfocado en el despliegue dindmico de las
publicaciones basadas en las 4 P comerciales.
Distribucion de Contenido: Ejecucion mensual de la parrilla de contenidos
educativos mediante el lanzamiento secuencial de las capsulas de video vertical en
TikTok e Instagram Reels.
Métricas Intermedias: Monitoreo diario de las métricas de conversion en la Landing
Page, control de tiempos de respuesta bajo el manual de estilo en WhatsApp, y

registro cuantitativo de la reduccion de objeciones de agenda hacia el staff médico.
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Fidelizacién Activa: Aplicacion del protocolo verbal post-visita automatizado a las
48 horas de la atencion clinica para capturar el indice de lealtad de los usuarios.

Mes 6: Periodo Activo de Campaiia - Mes 3 y Cierre
Fase de Cierre de Pauta: Ultimo bloque de inversion en pauta digital omnicanal
geolocalizada, enfocado en la conversion de pacientes rezagados mediante llamados
a la accion de alta urgencia y alivio de la vergiienza clinica.
Maduracién del Calendario: Consolidacion de los flujos de autogestion de citas de
odontologia general y procesamiento final de los cupones redimidos a través del
programa de referidos estandar y VIP.
Auditoria y Analisis de ROI: Extraccion y tabulacion final de los Indicadores Clave
de Rendimiento (KPI) detallados en el cuadro de control, calculo formal del ROl y el
Costo de Adquisicion de Paciente (CAC) para la presentacion de resultados de la

tesis.

Media Flow Chart / Diagrama de Gantt (6 Meses - Segundo y Tercer Trimestre 2026)
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M4 M5 M6
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Fuente: Elaboracion propia, Julio 2026



274

Presupuesto

El rango de inversion propuesto se ha optimizado para un negocio del sector salud
en fase de expansion en el contexto costarricense, proyectando un presupuesto total real de
$6,800 USD distribuido de la siguiente forma:

* Produccion ($1,550 USD)

Produccion Audiovisual y Fotografia Profesional ($800 USD): Cobertura de la
sesion fotografica del personal médico vistiendo uniformes corporativos, captura de la
higienizacion de las instalaciones e iluminacion del entorno, junto con la filmacién de las
capsulas educativas de alta fidelidad para formatos verticales.

Disefio e Implementacion de la Landing Page UX/UI ($750 USD): Desarrollo
técnico del landing page corporativo con optimizacion moévil, maquetacion de secciones de
prueba social, integracion de botonera directa a WhatsApp, programacion de la base de datos
del formulario de referidos estandar y sincronizacién de API de calendario automatizado para

autogestion de citas de odontologia general.

e Rotulaciéon e Imagen Fisica en Punto de Venta ($1000 USD)
Cambio de Rotulo en Fachada Exterior ($550 USD): Desinstalacion de la
rotulacion antigua y colocacion de una nueva estructura exterior retroiluminada de
alta durabilidad en la fachada principal de la clinica en Desamparados. El disefio se
rige bajo la sofisticacion del nuevo isotipo geométrico abstracto acromatico,
garantizando un alto impacto visual exterior que mitigue el desconocimiento de la

marca en la zona geografica directa.



275

e Logotipo de Identidad Corporativa Interna ($250 USD): Fabricacion e instalacion
del logotipo en relieve (letras 3D de acrilico o PVC espumado) sobre la pared
principal detras de la recepcion clinica. La pieza utiliza los acabados limpios de la
escala de grises y blanco con iluminacién o cantos en el azul premium corporativo de
acento, funcionando como el primer validador periférico de autoridad, orden

institucional y solidez que el cliente observa al ingresar al consultorio.

Acondicionamiento del Entorno Clinico y Aplicacion de Marca (Sandblasteado
$200 USD)

Como parte de la estrategia de reposicionamiento e identidad corporativa en los
puntos de contacto fisicos, se contempla la aplicacion del logotipo y elementos graficos de
la marca mediante la técnica de sandblasteado (vinil esmerilado) en las superficies de vidrio
y divisiones de la clinica.

Esta aplicacion cumple con un doble propdsito estratégico: en primer lugar, refuerza
la presencia de marca y la consistencia visual del espacio interior; en segundo lugar, optimiza
la experiencia del paciente al brindar mayor privacidad en las é4reas de consulta y
procedimientos estéticos, sin sacrificar la luminosidad natural ni la estética moderna y limpia

que se desea proyectar con la nueva identidad de Orthoactiva Dental.
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* Medios (51,950 USD - Distribucion para los 3 meses minimos de campafa
activa)

Meta Ads (Instagram y Facebook) [$1,050 USD / $300 mensuales + $150 Campana
Expectativa]: Despliegue de pauta comercial digital segmentada geograficamente por radio
de accion en el canton de Desamparados para la distribucion de carruseles estaticos e

infografias basadas en las 4 P.

Proyeccion de Alcance e Impacto de la Pauta Comercial (Meta Ads)

Para el despliegue de la pauta comercial digital segmentada geograficamente en el
canton de Desamparados, se proyecta un modelo de alcance fundamentado en un costo por
cada mil impresiones (CPM) promedio para el sector de salud y bienestar en entornos locales,
estimado entre $2.50 USD y $3.50 USD.

A partir del presupuesto asignado de $900 USD para los 3 meses de campaiia activa,
se desglosan las siguientes proyecciones de impacto cuantitativo:

A. Métricas de Exposicion y Frecuencia

o Impresiones Totales Esperadas: Entre 257,000 y 360,000 impresiones a lo largo de
los 3 meses (un promedio de 85,600 a 120,000 impresiones mensuales).

« Alcance Unico Estimado (Reach): Se proyecta impactar de 45,000 a 60,000
personas Unicas dentro del rango de edad de 25 a 45 afos residentes o trabajadoras en
el canton de Desamparados.

e Frecuencia Promedio de Campaiia: 4.5 a 6 impactos por usuario. Esto significa que
cada persona del publico objetivo observaré los carruseles estaticos e infografias un

promedio de 4 a 6 veces durante el trimestre, garantizando el umbral de repeticion
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necesario para vencer el ruido publicitario y fijar el posicionamiento del nombre
comercial "Clinica Orthoactiva Dental".
B. Métricas de Interaccion y Trafico
Considerando un CTR (Click-Through Rate) promedio del 1.2% al 1.5% para
anuncios basados en carruseles educativos y de transparencia de precios (4 P), se estiman los
siguientes flujos de trafico hacia el ecosistema digital:
e Volumen de Clics Totales (CTR): Entre 3,080 y 5,400 clics dirigidos a la Landing
Page o al enlace directo de la aplicacion de mensajeria comercial de WhatsApp.
e Costo por Clic (CPC) Promedio: Estabilizado entre $0.16 USD y $0.29 USD, un
rango altamente eficiente para la categoria de servicios médicos locales.
C. Métricas de Conversion Operativa
Con una tasa de conversion final hacia conversaciones iniciadas y leads calificados
en WhatsApp del 8% al 10% sobre los clics que aterrizan en la plataforma, el rendimiento
presupuestario de Meta Ads se traduce en los siguientes resultados de negocio:
o Contactos (Leads) Generados por Mes: Entre 80 y 140 interacciones directas
mensuales consultando por agenda o presupuestos.
o Contactos (Leads) Totales de Campaiia: Un acumulado de 240 a 420 nuevos
clientes potenciales en control de la aplicacion de mensajeria comercial por

WhatsApp al cierre del trimestre activo.
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Matriz Resumen de Proyecciones: Meta Ads (Desamparados)

Indicador Proyeccién Mensual ($300 = Proyeccion Total Campaiia
Técnico USD) ($900 USD)
Impresiones 85,600 - 120,000 257,000 - 360,000
Alcance Unico 15,000 - 20,000 45,000 - 60,000
Frecuencia 1.5x - 2x 4.5x - 6x
Clics (Trafico) 1,020 - 1,800 3,080 - 5,400
Lead

o 80 - 140 240 - 420
(WhatsApp)

Este alcance estimado demuestra de manera l6gica y justificada que la inversion en
Meta Ads es estratégicamente viable para cubrir el radio de accion de Desamparados,
impactando de forma repetida y eficiente a casi el 70% de la poblacion total estimada del
publico en el canton. Con esto se asegura una mitigacion real del desconocimiento de la

marca y se impulsa la transicion de la confianza hacia el modelo institucional.
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Google Search Ads - SEM [$600 USD / $200 mensuales]: Campafias de texto en
buscadores activadas por palabras clave de alta intencion de compra (ej. "clinica dental

nn

integral Desamparados", "especialistas en ortodoncia").

Proyeccion de Alcance e Impacto en Buscadores (Google Search Ads)

El despliegue de la campafia de anuncios de texto en buscadores (SEM) se
fundamenta en la captura de trafico calificado mediante palabras clave transaccionales de alta
intencion de compra. En el mercado local de Desamparados, se estima un Costo por Clic
(CPC) promedio estabilizado entre $0.45 USD y $0.75 USD para el sector salud dental.

A partir del presupuesto asignado de $600 USD para el trimestre activo, se
desglosan las siguientes proyecciones de impacto cuantitativo:

A. Métricas de Exposicion y Relevancia (CTR)

o Impresiones Totales Esperadas: Entre 16,000 y 24,000 impresiones acumuladas
(bisquedas en las que el anuncio se muestra en la parte superior de los resultados de
Google). Al ser una campana hiperlocal delimitada geograficamente, el volumen es
menor que en redes sociales, pero con una calificacion cualitativa infinitamente
superior.

e Click-Through Rate (CTR) Estimado: Alineado con los benchmarks globales de la
industria para ortodoncia y odontologia general, se proyecta un CTR del 4.3% al
5.1%, lo cual demuestra la alta relevancia del texto del anuncio frente a la necesidad
del usuario.

e Volumen de Clics Totales (Trafico Calificado): Entre 800 y 1,330 clics directos

hacia los médulos de conversion de la Landing Page corporativa.
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B. Métricas de Conversion Operativa (Leads Médicos)

El trafico proveniente de buscadores por palabras clave de especialidad (ej.
"especialistas en ortodoncia Desamparados”) posee una de las tasas de conversion mas
estables de la publicidad digital. Se proyecta un Conversion Rate del 7.5% al 8.5% hacia la
accion final de agendamiento automatizado o clic de contacto por WhatsApp.

o Contactos (Leads) Generados por Mes: Entre 20 y 37 leads calificados mensuales.
o Contactos (Leads) Totales de Campafa: Un acumulado de 60 a 110 nuevos
pacientes potenciales con una altisima tasa de conversion en la silla clinica debido a

que su motivacion inicial nacié de una biisqueda activa por necesidad.

Matriz Resumen de Proyecciones: Google Search Ads

Indicador Proyeccién Proyeeeion o
Técnico Mensual (5200 USD) Campaiia (3600 USD)
1 .
mpresiones 5.300 - 8,000 16,000 - 24,000
(Busquedas)
Click-Th h
1y roug 43% -5.1% 4.3% -5.1%
Rate (CTR)
Cli Total
ics otaies 266 - 443 800 - 1,330

(Trafico)
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Indicador Proyeccion Proyeccion Total
Técnico Mensual ($200 USD) Campaiia (3600 USD)

Tasa de

Conversion 7.5% - 8.5% 7.5% - 8.5%

(CVR)

Leads de Alta
20 -37

Intencion

60-110

Fuente: Elaboracion propia, Julio 2026
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Este canal se justifica como el componente més eficiente para maximizar el retorno
de inversion publicitaria. Mientras Meta Ads educa y genera recordacion visual sobre la
integralidad de la marca corporativa, Google Search Ads captura la demanda latente del
adulto joven en Desamparados que requiere solucionar una problematica clinica de forma

inmediata, eliminando la friccion y reduciendo el costo de adquisicion de paciente (CAC).

Waze Ads [$300 USD / $100 mensuales]: Insercion de pines patrocinados en el
mapa digital del canton y anuncios de toma de pantalla a velocidad cero en puntos de alta
friccion vial de la zona.

Proyeccion de Alcance e Impacto de Navegacion Movil (Waze Ads)

El despliegue de la pauta publicitaria en la plataforma de navegacion Waze se enfoca
en capitalizar la variable de ubicacion, conveniencia y radio de accion en el canton de
Desamparados. Para formatos locales que combinan Pines Patrocinados en ruta y anuncios
en velocidad cero (Zero-Speed Takeovers), se estima un costo por mil impresiones (CPM)
preferencial estabilizado entre $1.50 USD y $2.50 USD.

A partir del presupuesto de $300 USD asignado para el trimestre activo, se
desglosan las siguientes proyecciones de impacto:

A. Métricas de Impresion en Ruta y Presencia (Plaza)

o Impresiones Totales Esperadas: Entre 120,000 y 200,000 impresiones geograficas
acumuladas en el mapa digital de Desamparados (un promedio de 40,000 a 66,600

impresiones visuales al mes).
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e Frecuencia e Impacto de Transito: Al ser un cantdn con alta friccion vial y cuellos
de botella en horas pico, el anuncio en velocidad cero se activa estratégicamente como
un banner superior cuando el vehiculo se detiene por completo, garantizando un alto
nivel de atencion no intrusiva.

B. Métricas de Interaccion y Direccion al Punto de Venta

En Waze, las interacciones no se miden por visitas a paginas web, sino por clics de
interés en el pin o acciones directas de redireccion de ruta. Basado en una tasa de
clics/interaccion promedio de la plataforma del 0.8% al 1.2%:

e Clics de Expansion de Informacion: Entre 960 y 2,400 clics de interaccion de
conductores que expanden el pin para visualizar el nombre comercial, los horarios o
el enlace de WhatsApp de la clinica.

o Rutas Guiadas: Se proyecta que entre el 1.5% y el 2.5% de los usuarios que
interactian con el anuncio presionen el boton "Conducir Aqui" o guarden la
ubicacion, generando entre 20 y 60 navegaciones fisicas directas hacia el centro

odontologico durante el periodo de campaia.
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Matriz Resumen de Proyecciones: Waze Ads

Proyeccion Mensual  Proyeccion Total

Indicador Técni

ndicador 1ecnico ($100 USD) Campaiia ($300 USD)
1 .

mpresiones 40,000 - 66,600 120,000 - 200,000
(Mapa/Takeovers)
CPM $1.50 - $2.50 $1.50 - $2.50
Clics de Interaccion 320 - 800 960 - 2,400
(Info)
T Intenci6

asa de Intencion de 1.5% - 2.5% 1.5% - 2.5%
Ruta
Navegaciones al Punto 720 20 - 60

Fisico

Este canal justifica con rigor técnico la variable de Plaza del plan de mercadeo.
Mientras Meta Ads educa visualmente y Google Search Ads captura la necesidad en texto,
Waze Ads funciona como un validador de conveniencia de proximidad. Asegura que los

conductores del adulto joven analitico que transitan diariamente por Desamparados
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recuerden la ubicacion fisica exacta de la institucion, reduciendo la friccion geografica y
mitigando la postergacion de la cita por temas de tiempo.
El alcance tinico esperado se desglosa de la siguiente manera:
« Alcance Unico Mensual (con $100 USD): Se proyecta impactar a un rango de 8,000
a 12,000 conductores tnicos por mes en Desamparados.
« Alcance Unico Total de la Campaia (con $300 USD): Al finalizar los 3 meses
minimos de campafia activa, se estima haber alcanzado a un universo acumulado de

24,000 a 35,000 usuarios Unicos.

* Activaciones y Marketing Sensorial ($900 USD)

Estandarizacion de Activos Fisicos ($500 USD): Adquisicion de textiles médicos y
confeccidon de uniformes clinicos estandarizados con el nuevo logotipo bordado para todo el
staff odontologico y administrativo.

Kit Sensorial de Punto de Venta ($300 USD): Sustitucion de aromatizadores
industriales por sistemas de difusién automatica de aromaterapia, instalacion de fuentes
acusticas decorativas de agua y lamparas de sal del Himalaya para mitigar el cortisol y reducir
el miedo clinico en la sala de espera.

Producciéon de Activos VIP - Micro-fidelizacion ($100 USD): Confeccion,
troquelado y grabado laser personalizado de las cinco (5) placas metalicas brillantes de alta
gama y estuches de presentacion institucional para la entrega presencial por parte de la

fundadora.
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e Diseiio y Contenido ($1,400 USD)

Estrategia de Branding y Manual de Marca ($600 USD): Desarrollo conceptual de
la Big Idea, disefio grafico del logotipo abstracto contemporaneo, definicion de paleta de
colores, tipografia Sans Serif de legibilidad universal y manual de estilo verbal para
WhatsApp Business.

Fee de Creacion de Contenido y Postproduccion ($800 USD): Edicion y
optimizacion de las cdpsulas mensuales de video vertical para TikTok/Reels y disefio grafico

de parrillas mensuales de carruseles educativos durante la campana.
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Media Flow Chart

Media Flow Chart — Campana Octubre-Diciembre 2026

Formato Cn
Pauta Teaser Expectativa Meta Ads (FE/IG) Publicaciones Evolucian® 2026-10-01 2026-10-15 Diario (Ininterrumpido) Todos los dias del 1 al 15 de
Encendido de Landing Page Sitio Web / Digital Médulo Citas y Referidos 2026-10-16 2026-12-31 24/7 Automatizado Tof:ilos dias del 16 de Setiembre
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Consideraciones Legales o0 Regulatorias

La comunicacion y publicidad de la Clinica Orthoactiva Dental, al enmarcarse
estrictamente en el sector salud en la Republica de Costa Rica, estd sujeta a normativas
juridicas y deontologicas que actiian como restricciones directas para la ejecucion creativa

de la campana.

Restricciones del pais (Sector Salud - Costa Rica)

Ley General de la Salud (N° 5395): Prohibe de forma taxativa la publicidad
engafiosa o aquella que atribuya cualidades infundadas, milagrosas o de curacion absoluta a
los tratamientos médicos y dentales. Toda promesa de valor de la clinica debe estar

estrictamente fundamentada en la evidencia cientifica.

Cédigo de Etica del Colegio de Cirujanos Dentistas de Costa Rica:

Regulacion de Tarifas: Queda estrictamente prohibido utilizar el precio como
gancho publicitario desleal o realizar descuentos promocionales por debajo del tarifario
minimo legal establecido por el Colegio oficial. Toda facilidad de financiamiento diferido
debe comunicarse de manera clara, transparente y ética, sin letras pequenas.

Competencia Desleal: Esta prohibido publicar anuncios o contenidos que
demeriten, de forma explicita o implicita, la pericia técnica, capacidad profesional o atestados

de otros colegas o clinicas de la categoria.
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Lineamientos de la marca (Clinica Orthoactiva Dental)

El reposicionamiento corporativo debe utilizar el prestigio ganado en los 15 afios de
trayectoria de la Dra. Yanina Badilla como un sello de garantia institucional, trasladando
gradualmente dicho capital de confianza hacia el resto del equipo médico multidisciplinario.

Ninguna pieza en entornos virtuales puede romper la sincronia con la calidez
humana y la empatia del servicio presencial fisico de la clinica. El estandar humano es

innegociable.

Palabras prohibidas

Ta / Usted (en flujos automatizados digitales): Queda prohibida la distancia y
rigidez del "usted" o la informalidad extranjera del "ti" en los canales de atencion digital,
fijando el voseo ("vos") como la norma obligatoria de interaccion corporativa en Costa Rica.

"Dolor", "Sangre", "Aguja", "Anestesia", "Gatillo": Términos prohibidos en el copy
publicitario y en la narrativa de video, debido a que actiian como disparadores biologicos que
reactivan el pavor clinico del paciente y elevan la resistencia a la consulta.

"Garantizado al 100%" o "Tratamiento Definitivo": Prohibido por regulaciones del
Colegio de Dentistas; en medicina no se pueden prometer resultados exactos o infalibles

debido a la variabilidad biolégica de los seres humanos.

Requisitos en el local
Exhibicion Fisica Obligatoria: Dentro de las instalaciones fisicas de la clinica, es un
requisito estratégico de la marca mantener expuestos de forma visible y ordenada los titulos

universitarios, credenciales de especialidad y certificados de incorporacion vigentes ante el
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Colegio de Cirujanos Dentistas de todo el personal que compone el staff médico, funcionando

como un validador periférico de confianza para el consumidor analitico.
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CAPITULO VII. Anexos

Transcripcion entrevista Dra. Yanina Badilla

Lowell: Bueno, esta es la entrevista con la doctora Yanina Badilla la duefia de la clinica Ortho Activa
Dental y quisiera pedirle permiso para hacer grabacion de esta entrevista para fines educativos y de la tesis.

Dra. Yanina Badilla: Si, yo brindo el permiso.

Lowell: Bueno Muchas gracias. Le voy a hacer varias preguntas para la tesis. La primera pregunta
es: Qué problema especifico ya sea dolor, necesidad estética o salud integral, ;Motiva la mayoria de los
pacientes a agendar su primera cita?

Dra. Yanina Badilla: Okay en estos 16 afios que he tenido experiencia, lo que mas he notado en mi
labor diaria es que los pacientes o por lo menos los que llegan a mi clinica siempre llegan porque tienen algun
dolor, Entonces el dolor los mueve basicamente a la atencion, odontologica privada.

Lowell: Okay, perfecto.

Lowell: ;Y qué es lo primero que el paciente Comenta o pregunta apenas la clinica apenas llega la
clinica por primera vez?

Dra. Yanina Badilla: Lowell el paciente siempre el primer instancia es como un animalito asustado
porque lo primero que le dicen a uno yo le tengo pavor al dentista. No me gusta el dentista y por eso he dejado
que mi salud bucodental esté tan deteriorada que di que esté en el estado que estoy. Por favor no me juzgue. Yo
sé€ que estoy mal, pero si me gustaria mucho que usted me la oportunidad para que me revise, pero necesito que

me quite este dolor. Eso es basicamente lo que los pacientes nos dicen.

Lowell: jAh perfecto! ;Y cudl considera que es la principal Barrera o temor que frena una persona
para iniciar un tratamiento?
Dra. Yanina Badilla: Aun cuando sabe que lo necesita la experiencia, yo como profesional siempre

a he sentido que hay como dos situaciones muy importantes, la primera es econdmica, la segunda tiempo no
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creo que le sumaria una tercera y el miedo. Entonces esas tres cosas juntas hacen que un paciente pues se deje
y no tengo una atencion odontologica normal Verdad.

Lowell: Y como describiria el proceso de decision de sus pacientes son impulsivos o comparativos
como con el precio o de una o son reflexivos que basados en la confianza y la recomendacion.

Dra. Yanina Badilla: la mayoria pacientes cuando llega a mi consultorio le veo que es por reflexivo,
les gusta mucho el trato. Les gusta mucho una persona que no los juzga, ya habiendo uno de antemano que
tienen meses o afos de no asistir a consulta dental regular verdad cada 6 meses.

Lowell: ;Qué aspecto de la atencion en la clinica es el que los pacientes destacan mas positivamente
al finalizar su tratamiento?

Dra. Yanina Badilla: Enfatizan cuando se esta tratando es la forma en que. Yo les ayudo a
sobrepasar el susto la forma en como llevo un tratamiento, que es algo que, o sea, por ejemplo, desde el momento
que uno los anestesia desde el momento que uno les explica un poquito el procedimiento desde el primer
momento que uno no los juzga. El paciente empieza a fluir de una forma que hace que esta atencion dice a para

¢l de alta calidad y le dé la confianza para poder continuar con el mismo.

Lowell: Bueno, con esa respuesta se me adelant6é un poquito, pero voy a hacer la pregunta para ver
si ustedes descubren algo mas. ;Existe algin momento de la verdad? Durante la consulta, donde usted nota que

el paciente pasa de la duda a la confianza absoluta algiin momento a lo largo de la cita, cudl seria ese momento

Dra. Yanina Badilla: el momento donde se empieza el procedimiento y el ve que el procedimiento
no le genera el dolor en ese momento, ahi ya usted obtiene o por lo menos yo en mi experiencia. Yo sé obtiene
totalmente la confianza de esta persona que llega con temor que llega con dolor que llega con miedo por por
todo lo que hemos venido hablando en esta conversacion y

Lowell: ;Qué elementos sea fisicos de trato personal o técnicos cree que generan mayor seguridad
en los pacientes dentro de las instalaciones?

Dra. Yanina Badilla: Nosotros como clinica tenemos muchas normas de higienizacion, entonces
siempre cuando un paciente llega le llama mucho. La atencion, que instalaciones son muy limpias, siempre

como profesionales, ya sea mi asistente, Jessica o mi persona o la otra doctora que también trabaja con en
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nuestra clinica tenemos muchos estandares de limpieza y eso vieras como beneficia. El paciente entra a la
instalacion y no huele como a diente ni huele como a sangre. Siempre tenemos aromatizantes cosas que alivian
un poco. Esté esta sensacion de temor que se asocia mucho con el odontdlogo.

Lowell: Tiene mucho sentido como la aromaterapia.

Dra. Yanina Badilla: Aplicamos la aromaterapia en nuestras primeras fases de atencion para que
los pacientes se sientan comodos es no sé si vos como a nivel personal te ha pasado. visitar una clinica que
usted diga hoy aqui huele a dentista es como pesado el ambiente. En nosotros en la clinica tenemos una area
con una lamparita de sal del Himalaya, tenemos una fuente, entonces escucha el agua y siempre tenemos muchos
dispositivos que se conectan a la electricidad que genera un aroma a limpio o un aroma, asi como bastante
bastante bueno para el paciente.

Lowell: Muchas gracias por todos los detalles Y como percibe que influye el entorno de

desamparados en las expectativas del paciente sobre el servicio y el precio.

Dra. Yanina Badilla: Bueno, aunque estamos en la zona desamparados, la clinica siempre ha tenido
buenos estandares y siempre confiamos mucho en lo que es cobramos de acuerdo a la tarifa del colegio cirujanos
dentistas. Aun asi, si hay que hacer Alguna algin bienestar social o algo asi, pues uno siempre como profesional.

Intenta ayudar al paciente, pero yo no veo mucha limitacion por estar en el area desamparados.

Lowell: ;Qué diferencia a un paciente que solo busca resolver una urgencia puntual de uno que
decide iniciar un tratamiento integral o estético largo plazo?

Dra. Yanina Badilla: Vieras que vamos a ver como todo verdad. En una consulta esta el paciente
que solamente llega se hace un procedimiento ya sea por temor por dolor o por dinero y di nunca mas lo
volvemos a ver, pero siempre tratamos de que el ambiente sea tan tan bonito y tan agradable para que el paciente
retorne, pero a veces di como todos verdad vamos a tener pacientes muy pasajeros. Eso es lo que puedo decirte
esa que se quedan a hacer un tratamiento mas largo o un trabajo mas complicado que podemos marcar puntual
es el brindar el paciente, una soluciéon econdémica a ciertos pagos. Esto ayuda mucho que el paciente, pues inicie

su proceso de rehabilitacion dental.
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Lowell: y cual es la razon principal por la que sus pacientes recomiendan a la clinica a sus familiares
y amigos. Ha escuchado eso de parte de ellos siempre.

Dra. Yanina Badilla: porque tengo familias que llegan enteras, papd, mama hijos, esposos de sus
hijos nietos. Siempre Ellos hablan mucho del buen trato de la eficiencia de mi asistente a la hora, contestar
mensajes de que siempre leamos solucion pronta a lo que ellos las dudas que tengan entonces. Esos son puntos
que yo siempre me me marca mucho en cuando estamos en atencion y es algo que les agrada.

Lowell: Y anotado alguna tendencia o patron de comportamiento en los pacientes segiin su Rango
de edad o perfil ocupacional.

Dra. Yanina Badilla: No vieras que eso no lo he sentido tanto, pero si, si digamos el rango de edad
como que si digamos lo que son los tratamientos de ortodoncia siempre los menores de 20 afios buscan que su
sonrisa esté bien alineada bien, bonita entre 20 y 40. La gente Busca que tener buena calidad que podamosticar
que no tengan caries y los que se atienden mas de mas de 50 afios 1o que buscan es una rehabilitacion protésica

buscan coronas puentes, pero no hay algo como que defina que que se va a hacer exactamente el paciente

Lowell: algo més que quiera destacar de su clinica con lo que son tratamientos.

Dra. Yanina Badilla: Bueno que es una clinica integral que brindamos no solamente servicios.
Digamos de odontologia general tenemos endodoncista que es la que hace tratamiento de nervio tenemos
periodoncista. Que la que hace los tratamientos de encias tenemos un cirujano maxilofacial que nos ayuda
mucho y nos colabora con lo que son los procesos de cordales, impactadas, la ortodoncista y la odontéloga
general. O sea, somos una clinica integral y esta integralidad nos ayuda a a tener muy buenos servicios.

Lowell: Perfecto, muchisimas gracias por la entrevista.

Transcripcion entrevista Mayela Rojas
Lowell: Como parte del proceso, me gustaria solicitar permiso para grabar esta sesion el audio. El
audio se utilizara de manera confidencial exclusivamente para fines de andlisis. Para la tesis, est bien, no hay

problema.



296

Lic. Mayela Rojas: Si, claro, correcto. Es una asesoria completa. Yo sé que es una tesis y por eso con
mucho gusto, pues yo accedo a apoyarte. Yo sé lo complicado que es a veces estar en esos proyectos, pero si

estan interesantes. Amo muchisimo.

Lowell: Gracias. Bueno, vamos a empezar para no robarle tanto tiempo. 1- En la venta de servicios,
(cudles considera que son los atributos mas criticos que un consumidor adulto joven evalia al elegir una

empresa corporativa por encima de un profesional independiente?

Lic. Mayela Rojas: Esta la puedo hablar con bastante certeza porque justamente es un publico que
estuve estudiando. Recientemente, verdad, el adulto joven que ya tiene ingresos, pero todavia no estd como
incorporado en la vida seria como tal. ;Qué es lo que pasa cuando ellos necesitan todos estos, qué consideran
ellos para tomar estas decisiones? Bueno, ellos se guian mucho con la confianza. Estudios recientes demuestran
que ellos analizan y comparan antes de tomar una decision, incluso esto es un efecto que se viene dando mucho
postpandemia; antes de la pandemia no funcionaba asi, tal vez eran un poquito mas impulsivos y ahora no,

ahora ellos comparan.

Ellos comparan la reputacion que tiene una empresa con el espectador. Si es de nivel médico, verdad,
como me dabas por ahi, eh, ellos verifican que estén inscritos en el colegio de médicos. Revisan las redes
sociales a ver qué tienen, curriculo, revisan LinkedIn para ver el perfil profesional, verdad. Entonces esto es
algo muy importante para ellos tomar una decisiéon. Y qué hace que sea una empresa corporativa, ¢h, tal vez
mas relevante en ciertos casos, justamente la reputacion de la empresa, verdad, que a veces el independiente tal

vez no tiene como el mismo respaldo que una empresa corporativa o les da.

Una sensacion de estar mas protegido, de estar mas certificados, de estar mas avanzados. Y por
supuesto también algo muy importante de estos recientes es que ellos ven lo justo para el tiempo. Ellos viven
un mundo acelerado donde aprovechan al maximo cada segundo, entonces que tenga facilidad en sus procesos,

que sea tecnoldgico, que sea facil de sacar una cita rapido, de concertar.
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La verdad que no les pregunten, no tener que llenar formularios muy grandes, todo esto. Eh, también
los ayuda a ellos a tomar una decision y por lo general, cuando son empresas corporativas ya tienen todo esto
muy automatizado. O sea, ya tienes un servicio mucho mas directo, mas rapido para sacar la cita que cuando
son independientes. Por lo general no tienen tantas herramientas, entonces esto también hace que tenga mas
valor una empresa corporativa sobre un profesional independiente. Entonces, respaldo, seguridad y facilidad es

la clave.

Lowell: ;Y cémo puede una empresa de servicios comunicar de forma efectiva que su excelencia es
un estdndar garantizado por la institucidon y no una habilidad exclusiva de una persona dentro del negocio?
Digamos, todos, cada persona va a tener los estudios, va a tener su experiencia, va a tener su carrera profesional.

(Como usted le da fuerza haciendo ver esto de cada uno?

Lic. Mayela Rojas: Aqui hay que apoyarse mucho de todo lo que son redes sociales, que es
justamente eh el enfoque ahora del adulto joven, verdad, y perfiles como LinkedIn, Instagram y todavia
Facebook, depende al publico al que esté dirigido, pero para ellos es muy importante estar viendo eso. Entonces,
(,como se le da mas fuerza? Estar teniendo en los perfiles de todos, verdad. Entonces sale que, es mas, pero que
tiene tales certificaciones, que ha tenido tantos casos, tantos afios de experiencia, y todavia si esto va

acompafiado de testimoniales de clientes que hayan tenido eso, todavia le da mucho mas fuerza.

Y con mensajes mas directos como eh "Como cada vez nos volvemos mas profesionales, ahora
contamos con todo un equipo de profesionales que atiende de mano", verdad. Entonces asi demuestra que mas
bien se esta volviendo algo mucho mas robusto donde cada uno de los profesionales viene a aportar algo mas
al negocio a todos por igual y no solamente la marca, no solo pensar en la marca, sino alzarlos a todos con la

marca. Correcto, porque ya es una corporacion, verdad, ya no seria el enfoque en uno en especifico.

Lowell: Y dado el crecimiento de muchos negocios que se basan en recomendaciones
interpersonales, tan famoso verdad, el boca a boca eh que son dirigidas a un individuo en especifico, ;qué

estrategias mercadologicas permiten transformar ese boca a boca personal hacia una marca institucional?
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Lic. Mayela Rojas: Cuando es con la clinica para eso necesitan pues ir teniendo poco a poco los
clientes de la clinica, pero que entonces el cliente hable de la clinica. Pedimos a algun cliente satisfecho que,
ojala sea alguien que usted le diga "mira, este testimonio es importante para mi", entonces que ellos lleguen y
que hablen sobre la clinica como tal. El servicio que tiene la clinica, la instalacion, la rapidez, verdad, que no

se enfoque en ninguno en especifico, sino en general de la institucion como tal.

Lowell: Perfecto. ;Y qué rol juegan estos testimonios en internet, en plataformas digitales, para

mitigar la resistencia de un cliente a ser atendido por nuevos miembros?

Lic. Mayela Rojas: /Eh, como? Eso es, eso es un poquitito, perdon, lo que te estaba comentando
arriba, nada mas en este publico que es adulto joven y ellos se dejan guiar por lo que esta en el internet, por lo
que esta en las redes, verdad. Entonces es la herramienta mas importante o el mejor aliado que se puede tener
justamente para lograr esto, verdad. Para lograr esta credibilidad en todos ustedes, ahi aplica testimonios,
verdad, resefias historicas, casos clinicos, afios de experiencia, incluso cada certificacion que van a sacar, pues

"ya la pasamos en el congreso", no sé qué, fotografias del equipo médico, verdad.

Cada titulo por pequefio que sea, subirlo. "Aqui continuamos en nuestra clinica creciendo con los
profesionales", y el profesional en el congreso, el certificado, lo que sea y esto va a ayudar de que entienden
muy bien. Hay que atacarlos desde antes de que lleguen para que ya estén predispuestos entonces. Y ya cuando

llegaron, atraparlos para que te ayuden en la noche.

Lowell: ;Y cudles son los pasos tacticos en marketing para gestionar la transicion psicoldgica de un
cliente que tiene un fuerte vinculo ya emocional con la marca o con el negocio actualmente hacia una lealtad

para una marca corporativa?

Lic. Mayela Rojas: Usando el equipo. Ahi yo usaria como la fuerza de trabajo para nuevamente,

verdad, generar contenidos para los diferentes tipos de redes, o no sé, incluso si este lugar tiene sitio web,
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verdad. El sitio web da mucha relevancia e importancia, entonces generar contenido que sea por el equipo,
verdad. Esos son puntos importantes, no tal vez contratar a algiin vocero, no contratar a alguien que se vea bien,
no, ese mismo equipo. Ojald mostrando sus labores, verdad, que ellos sean como la fuerza de trabajo que lo
lleva y hacerlos parte de verdad. Que ellos son parte de la organizacion, son parte de un todo, de una... Que

todas las narrativas sean como el equipo, la organizacion en si misma.

Lowell: Excelente. ;Y qué tipo de estrategias de contenido y narrativa genera un mayor sentido de
identidad en consumidores hoy en dia al contratar servicios profesionales? ;Y esto hay algo diferente de lo que
ya hablamos? Por ejemplo, hemos hablado mucho de las eh recomendaciones, de los testimonios, ;pero hay

algun otro que tal vez se nos esta quedando por fuera?

Lic. Mayela Rojas: Puede ser, y algo importante es el historico. Ahora estd muy de moda, verdad, de
que es que todos llegan a la tia, entonces a veces un Storytelling me dicen "ah, no es que mi marca no es creativa,
que no funciona como crear cuentos", no, no funciona asi, verdad, es llevar un todo. Entonces, qué sé yo, la
estrategia de este mes va a ser eh, no sé, posicionar ya la clinica como organizacion. Entonces, /cual va a ser el
Storytelling del mes? Pues es la linea de comunicacion a seguir. Entonces vamos a empezar por hablar como

nace nuestra organizacion, esa va a ser la primera semana.

La segunda semana ya vamos a la ubicacion, verdad, una ubicacion estratégica. Ya la tercer semana,
el crecimiento de la organizacion. Entonces es ir contando por medio de contenidos toda esta evolucion, este
crecimiento y eh eso hace que la gente sienta la evolucion y el crecimiento de la mano, verdad. Entonces eso
también nos puede venir a ayudar muchisimo y ;saben qué funciona mucho? Eh lo que se vea muy organico,

muy natural, verdad, el detras de camara, lo genuino, lo real. Eso también lo podemos hacer.

Lowell: Y también me gusta. Me gusta hacer de esa forma que muestra lo que en realidad son y no
son... no actiian enfrente de la cdmara. Eso me gusta mucho. Ya habiamos también hablado sobre esto, facilidad.
(De qué manera la optimizacion de procesos influye en la percepcion de valor y justifica el costo de servicio

ante un cliente?
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Lic. Mayela Rojas: Ahora la gente paga por Dios, pagan por tiempo, verdad. Entonces si, esto te va
a iniciar, te da rapidez y vos vas a hacer el proceso mucho mas sencillo y te va a costar mas, no importa, prefiero
pagar un poquito mas con tal de tener esto mas rapido, un servicio mas tecnologico o mas personalizado, verdad.

A tal vez quedarme demorado mas, verdad. Entonces la gente ahora paga por eso, la gente paga por experiencia.

Lowell: Tiene todo el sentido, la verdad, todos estos vivimos en un mundo muy rapido y queremos
salir de todo muy rapido y frente a competidoras que apelan a la guerra de precios, como pasa mucho aqui en
Costa Rica, ;como debe estructurarse la propuesta de valor para que el cliente perciba un respaldo de un equipo

corporativo como una ventaja superior y no como un servicio nada mas?

Lic. Mayela Rojas: Bueno, aqui hay dos cosas muy importantes. Esta el cliente, va a ser un publico
meta mas enfocado en la seguridad, en buscar especializacion, en buscar algo mas robusto, va a ser un cliente
diferente a tal vez el cliente que estd buscando el precio mas barato como una atencion individual, verdad.
Entonces, algo stper importante es tener en cuenta que nuestro publico meta o el piblico meta de las diferentes
organizaciones va cambiando segiin como la organizacién también va avanzando, verdad. Y a este nuevo

publico, eh, que no queremos venderle precio, sino calidad, tenemos que demostrar esa calidad.

Entonces, ;como? Con las diferentes especializaciones, de la tecnologia que sea que se esté
aplicando, los diferentes avances o conocimientos del equipo que se tenga, verdad, es venderles la calidad por

completo y ya el precio ahi pasamos a un segundo plano.

Lowell: Se podria decir que es como lo que dijimos ahora, mostramos los logros que van teniendo
los miembros del equipo y eso va a justificar al final tal vez el precio mas mayor. La atencion, un buen servicio
al cliente, la tecnologia que se utilice, todo eso va a justificar el precio. ;Y cual es el mayor desafio estratégico
al intentar reposicionar en la mente del consumidor una marca que tradicionalmente ha sido percibida como un

negocio unipersonal?
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Lic. Mayela Rojas: Podria decirse o podria pensarse que el propdsito mas o el reto mas grande seria
cambiarles el chip a las personas para que no lo sigan queriendo unipersonal ni quieran formar parte de la
organizacion y asistir a citas con otros. Pero en realidad no. En realidad, el gran reto es el nuevo posicionamiento
de la marca, porque la marca cambia, la marca evoluciona. Entonces es como demostrar la nueva marca que
soy yo en verdad. CoOmo cambiar, hacer ese cambio de piblico meta que efectivamente sucede cuando una
institucion asi se transforma. Y como es establecer esa nueva imagen corporativa para llegar al publico meta
correcto y ser percibido como, la verdad, como clinica en full equipo, como proceso, como experiencia, que se
habla completamente diferente a tal vez como era individualidad el doctor o la doctora, verdad. Bastante la
narrativa, entonces creo que ese es el mayor reto, justamente la transicion de cambiar la narrativa y el publico
del negocio. Que entonces tener cuidado con esa transicion. Eh, hacerlo muy bien hecho, muy bien pensado en
ese proceso, ahora la empresa, verdad. Por eso no lo vas a lograr rapido, de alla para alla no, eso lleva tiempo

de construccion.

Lowell: Bueno, yo creo que es hasta ahora donde hemos notado que es mayor cuidado el que hay
que tener. Entonces, ;qué indicadores de comportamiento del consumidor permiten diagnosticar que el

posicionamiento de una marca de servicios se ha estancado por depender demasiado de su figura principal?

Lic. Mayela Rojas: Bueno, si los pacientes llegan y piden siempre con el mismo y vos tenés o el
doctor principal o fundador con todas las citas llenas y mas, y los otros dos o las otras personas que tienes
adicionales no tienen citas, pues es indicador primordial, verdad, para entender que se esta percibiendo de esta
manera. Y cuando no s¢, pongamos un ejemplo, me imagino la clinica y me imagino la recepcionista poniendo
las citas que le diga "no mira, con el doctor Cambronero no tengo espacio pero tengo con el doctor Vargas" y
que esta persona diga "no, prefiero esperar el espacio del doctor Cambronero". Es un indicador, esta haciendo

un rechazo hacia un profesional mas que una eleccion o uno en especifico, verdad.

(Qué otras cosas puedes hacer? En caso de redes, si fueran redes activas y se pudiera lograr, cada

uno va a tener como su fuerza, verdad, su clientela que lo mueve, pero al costo de hacer los diferentes perfiles...
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todos manejan un perfil similar, la comunicacion, los seguidores, el apoyo que reciben ahi también se va a

perder verdad, entre uno y otro la diferencia que dan, la relevancia.

Lowell: Una excelente. Yo creo que eso es una forma muy rapida y facil de detectar. ; Como se debe
comunicar la experiencia integral del usuario para alinear una percepcion visual, corporativa y moderna con un

trato humano excepcional evitando que la marca se vuelva fria?

Lic. Mayela Rojas: Bueno, eso es muy importante. Me hace falta una marca, entonces, siendo
pequeiia ya es una marca humanizada, por decirlo asi, verdad, ya se siente como el calor de pueblo, al moverlo
y tenemos que seguir manteniendo ciertos elementos de humanizacion de marca y unir mensajes relevantes en
una sola frase. Entonces qué sé yo, eh "lo mejor de la tecnologia con nuestra calidad de servicio", por ejemplo.
Entonces ahi estds mencionando una marca moderna, que estds mencionando que también es humanizada,
verdad. Entonces siempre que vayas a dar un mensaje de modernidad o tecnologia, le agregds una pequeia
frase, una pequefia pincelada de humanidad. Creo que eso hace que el mensaje se sienta que anda en ambas
lineas, verdad. De agregar mucha empatia, cercania, verdad. Mucho de capacitar servicio al cliente y mucho de

redes.

Que los diferentes visitantes o clientes puedan percibir que sigue siendo una marca interesada, verdad
en sus clientes, porque este negocio si es muy conocido por ser muy humano y muy cercano a sus clientes. Y
eso es una fortaleza que no podemos debilitar en el proceso de una organizacion muy grande donde la muchacha
de recepcion vamos a aprender los nombres. Pero ella veia la placa, le habian pasado un mensaje que "va a
llegar Mayela con la placa tal a tal hora a una reunioén". Entonces ella veia el carro y veia la placa, entonces
cuando la persona entraba la saludaba con el nombre. Entonces, porque ya sabe que va a venir, ya sumado
entonces la persona "jAy, se acuerda de mi, qué bonito!". No, en realidad solamente es una estrategia, verdad.

Entonces esos tips pueden ayudar a que la marca se sienta mas humana.
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Lowell: Muchas gracias. ;Y qué canales o estimulos son mas efectivos para transmitir atributos
corporativos como innovacion, tecnologia y estandarizacion en un mercado local y geograficamente

delimitado?

Lic. Mayela Rojas: Eso va a depender mucho del consumidor y hay que analizar un poquitito
bastante. De vivencias, estudios de consumidor, pero si lo hablamos general, verdad, con el tipo de negocio y
lo que se busca, innovacion y tecnologia, definitivamente el sitio web es algo que actualiza muchisimo a una
corporacion, verdad. A veces existe, tal vez el Rony, pero es la fuerza que existe que va relacionada, si tiene
sitio web es una corporacion grande y mas si tiene un buen sitio web, verdad. Esta bonito, esta ordenado, tiene

una buena linea grafica, tiene los colores adecuados. Eso va a ayudar a que se sienta mayor respaldo.

Y de ahi, por supuesto, en los perfiles profesionales de LinkedIn siempre se busca. Ojala la empresa
tenga uno donde pueda estar subiendo todo lo que son certificaciones, capacitaciones y demas, pero también
los profesionales que trabajan en la empresa, verdad. Si no lo tienen, instruirlos o apoyarlos para que los abran
porque esto también les da mucha relevancia y profesionalismo al dia a dia. Y por supuesto, las redes sociales
basicas, verdad. Y mas que todo Instagram por ser el ptiblico joven que es donde los buscan y ojala aprovechar
esta red como para publicar ciertos contenidos interesantes, verdad. Como, no sé, "salié una nueva técnica para
poner...". Yo no s¢ mucho de este campo, pero "una nueva técnica para poner brackets de orden". Entonces
instruir un poco como "la nueva técnica ya estd en nuestras clinicas", cosas asi, verdad. O informacion de
interés, notas de interés que la gente lo vea, que es algo actualizado, que es algo que se mantiene constantemente

avanzando. Y por supuesto, la tecnologia nueva, pues cantarla con bombos y platillos.

Lowell: Perfecto, muy bien pensado y muy bien. Yo no habia hecho el analisis de este negocio y no
habia pensado esa parte de como que cada doctor puede contribuir para alzar el negocio. También, mas bien
uno pensaria que la marca alza al doctor o al que trabaja en el lugar, pero es un conjunto, si. ;Y qué elementos

de la experiencia de atencion deben protagonizar la campafia publicitaria para destacar frente a la competencia?
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Lic. Mayela Rojas: ;{Qué elementos de experiencia? Bueno, la experiencia en general que tiene el
paciente desde el momento en que saca su cita, verdad. En que es facil, que es rapido, en que llegue, de recibir
una buena atencion, en que llega y el especialista que lo atiende le explica o no sé. De verdad que se vaya
satisfecho, incluso hasta un seguimiento post visita, eso hace mucho la diferencia y no en muchos lados se
utiliza, verdad. ";Cémo le fue? ;Como siguid? ;Como se sintié?" verdad. O incluso hasta en ciertos tiempos
estar haciendo como ciertas llamadas: "Mira, estamos buscando como mejorar. ; Tenés alguna recomendacion

para mejorar el negocio?", verdad.

Lo haces parte de tu mejora, de lo que vayas a cambiar, entonces puede tener una mayor cercania y
eso puede ser ese valor extra. Le podrias tener ante la competencia, dias después revise o sabe qué experiencia
tuvo y nos la confirma. Y si tuvo una experiencia con alguna dificultad, se puede solucionar. También, cosa
que es positiva, no importa, no importa, saber como te fue eso ya hace la diferencia. Queremos sentirnos mas
importantes, entonces ya la préxima "mira, en esta clinica tal vez no fue tan bien, pero ellos me llamaron para

ver como solucionarlo”. Entonces se le quita el mal sabor y nuevamente vamos a ir otra vez, verdad.

Lowell: ;Y como puede una empresa de servicios utilizar sus plataformas digitales para diferenciarse

educando y demostrando autoridad en su sector, mas alla de una simple publicacion de promociones?

Lic. Mayela Rojas: Esto es un poquito lo que te decia arriba. El estar viendo qué esta sucediendo y
estar informando, usar las redes también como para contar la nueva tecnologia que viene, verdad, o consejos
con los nifios, verdad. Siempre hay consejos dentales o con los adultos "mira, tenés tal enjuague irrigador que

te ayude a limpiar las encias", verdad, pero no sé si funciona, son como ejemplos, verdad.

Entonces es como estar pasando tips, estar pasando como consejos, estar informando lo nuevo que
viene. Incluso hay como una tendencia bastante interesante de mitos versus realidad, eso es buenisimo porque
la gente con tanta informaciéon ya no sabe ni qué creer, verdad. Entonces incluso eso ayuda, verdad, que el
doctor te diga qué es un mito porque te lo explica. Si pasa algo, por qué sucede. Entonces creo que todo eso

hace que sea contenido de valor. Entonces ya no voy a seguir las redes solo para ver promociones, no, las voy
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a seguir para tener una higiene mas alta. Seria como aplicar esto ahorita con un vocabulario que el publico

entiende.

Lowell: Anda, como anillo al dedo perfecto. Y al realizar la transicion de una marca personal a una
identidad corporativa, ;como se define una personalidad de marca que proyecta autoridad y prestigio sin perder
la conexion emocional y confianza previamente ganada? ;Hay algo que podamos descifrar en como crear esta

marca corporativa sin perder todo esto positivo que ya tiene el negocio?

Lic. Mayela Rojas: En que la marca ha ido creciendo gracias a toda la confianza que los clientes
hemos tenido, verdad. Entonces empezamos eh, siendo un médico y hoy ya somos cinco médicos profesionales.
Lo dan de ejemplo con cosas asi. "Gracias al apoyo constante que hemos recibido. Gracias a tu confianza.
Gracias por preferir", verdad. Entonces asi se les demuestra a ellos que seguimos siendo los mismos, solo que
estamos evolucionando. Entonces ¢l mantiene como la misma parte de crecimiento, verdad, para que no sientan
una marca nueva. Es una marca que evoluciond. No es un "vengan a nosotros mas bien, o ese grito al que

vengan a nosotros porque somos grandes", sino que "somos grandes gracias a usted". Eso puede ser ese sefior.

Lowell: Excelente. Y qué importancia tiene la estandarizacion del tono y la voz en los puntos de

contacto como WhatsApp y redes sociales para consolidar el caracter corporativo de la institucion?

Lic. Mayela Rojas: Aunque ya lo habiamos mencionado, ;qué es lo que tenemos que tener mas
cuidado con eso? No estés muy critico y hay un ejemplo que es muy basico. También siempre me encanta verlo
con mi equipo, que es algo tan simple como que si tenés un cliente, por ejemplo, que es mexicano y le hablas
de "usted", se va a incomodar. Pero si llega y te llama alguien que es un sefior, tal vez eh con valores mas, no
sé, mas a lo que era hace unos afios atréds, una persona mas rigida, mas estricta, y le hablas de "ti", le va a

molestar porque lo ve como una falta de respeto, verdad.

Entonces, por ejemplo, eh en las comunicaciones se usa el "vos" porque el vos no es ni el uno ni el

otro, es el intermedio, verdad. Entonces nadie se va a molestar con un voseo. Entonces asi es como con todo lo
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demas, verdad. Es el tipo de lenguaje que utilizamos, verdad. Mantener los valores de la compaiiia, incluso
podemos agregar o podemos poner mas, no cambiarlo, verdad. Y manteniendo esto y por supuesto que sientan
que, no s¢é, la promesa del servicio no cambia. Verdad, lo que vos tenés en algin momento dice que es un buen
servicio, que no esta cambiando o no lo tenés que volver a construir. Es una empresa nueva, importante es el
mantenimiento siempre de esa misma promesa de recibir un buen servicio, de recibir un buen trato, el

seguimiento. Y por supuesto, el seguimiento post visita.

Lowell: Excelente, muchisimas gracias. No se imagina qué tan claro me respondio las preguntas, que

ya me imaginé todo esto siendo aplicado en el negocio. Y fue tan claro que no tengo ninguna pregunta adicional.

Lic. Mayela Rojas: Fantastico, mira, lo hicimos super bien.

Lowell: Queria agradecerle en serio, porque usted en ningiin momento dudé en ayudarme y eso es

dificil hoy en dia con las personas tan ocupadas trabajando y en lo suyo, y que alguien quiera ayudarle a uno,

eso me parecié muy lindo detalle.

Lic. Mayela Rojas: Oye, ni qué le agradece. En algin momento a mi me costd6 mucho conseguir

apoyo, entonces en lo que yo pueda ayudar, pues aca estamos.

Entrevista con Lic. Camila

Entendido. Tienes toda la razon, al ser una charla sobre publicidad y agencias, TikTok y Heineken

(manejada por Jotabequ/FIFCO) son los términos correctos de la conversacion y no errores.

Aqui tienes la transcripcion lista y ordenada de manera limpia:
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Lowell: Hola, buenas noches. Muy bien, gracias, ;y usted? Todo bien, gracias a Dios. Muchisimas

gracias por venir a la reunion. Te lo agradezco entonces.

Lic. Camila Gémez: No, con mucho gusto mas bien. Disculpa el cambio, pero ayer tuve un dia... Tenia

la semana un poco loca, entonces por eso no te habia podido atender.

Lowell: Bueno, mas o menos para comprender un poquito mas lo que vamos a hacer hoy, es stper
rapido. Son poquitas preguntas, pero son muy importantes para la tesis. El trabajo de la tesis es un relanzamiento
de una clinica dental. No sé, para empezar y no quitarle mas tiempo, usted me podria confirmar cual es su

grado académico y la carrera que estudi6?

Lic. Camila Gomez: Si, claro. Bueno, yo soy licenciada en Disefio Publicitario. Y también certificada
en Project Manager del PMI, es una certificacion que es como el primer paso, digamos, para ser bien Project

Manager.

Lowell: Y también queria pedirle permiso para hacer grabacion de esta entrevista para fines de la tesis.
Muchisimas gracias. Entonces, para empezar de una vez, desde su experiencia, ;qué elementos visuales son

determinantes para proyectar confianza inmediata en una marca corporativa?

Lic. Camila Gomez: Elementos visuales. Bueno, muy importante es la paleta de color. Eh, tiene que
haber una paleta de color que defina bien cudl es el perfil de la marca, eh, codmo se quiere ver hacia el
consumidor. Y esto tiene que ir de la mano, aunque no es visual, pero va muy de la mano: tiene que estar muy
bien definido el publico objetivo al que se quiere comunicar, porque justamente todos los elementos que te voy
a mencionar tienen que reflejar eso para que asi el piblico objetivo se vea atraido y si sienta que le estan
hablando. Entonces eso como primer punto. Eh, muy importante. Entonces ya como elementos visuales, como
te comentaba, la paleta de color, eh, depende mucho también como de la marca en si, en este caso que estas

hablando de una clinica dental.

Lowell: Gracias.
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Lic. Camila Gémez: Eh, me acordaba de dental. Una paleta de color muy limpia, verdad, colores que
me hablen de salud como el celeste, el azul que también en el tema dental me habla mucho acerca de la frescura,
también de la limpieza y por supuesto el blanco, ;verdad? Porque nada refleja mas lo que es limpieza como lo
hace el color blanco. Como segundo elemento visual, eh, la tipografia es muy importante porque sobre todo
cuando hablamos de salud, tiene que ser super legible, ;verdad? Tiene que ser legible para cualquier persona
que vaya a adquirir en este caso el servicio, porque no es un producto. Entonces hablamos incluso de que el
publico meta, o sea, probablemente vos ya lo tenés establecido y todo, pero yo aqui dentro de lo que estoy
pensando, pueden ser desde tal vez niflos no, porque no sabemos si es una clinica especializada en
odontopediatria, verdad, pero, o sea, de ahi definitivamente adolescentes y adultos, ¢verdad? Entonces puede
ser un rango muy amplio. Entonces una tipografia que se adapte a cualquier edad, y si ya tenés un ptblico muy

especifico, pues que sea afin a ese publico especifico.

Lowell: ;Vos decis como en general, o elementos que también deberia de tener la marca? Seria en

general. Simplemente para proyectar esa confianza que es tan importante en lo que es medicina.

Lic. Camila Gémez: Okay, y bueno también enfocandome como en que es una clinica dental, yo te
diria que... Es que me estaba saliendo algo en la compu, si me ves todavia, no sé. Te diria que bueno, aparte de
paleta de color, eh bueno, el logo me parece stuper necesario. Te diria imagenes, en el caso por ser una clinica
dental, imagenes que si hablen mucho obviamente del servicio que se esta dando y los tipos de servicios que
hay en si en la clinica. Pero entonces tener un toolkit o una guia de uso de fotografia muy especifica que te diga
qué fotografia si utiliza la marca, qué fotografias no, si son igual alineadas con la paleta de colores, es decir,
que sean bastante limpias o muy alineadas a lo que la marca quiera reflejar, eh, pero que si haya una guia
especifica de qué imagenes utilizar, ya sea que se utiliza un banco de imagenes o que haya presupuesto para
hacer una produccion pagada. Entonces que la productora en ese caso o la persona encargada de tomar la... Si,

esos serian como mis elementos importantes.

Lowell: Y tomando esto en cuenta, ;de qué manera el disefio de identidad visual actua como

diferenciador real frente a una competencia?
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Lic. Camila Gomez: Justamente la palabra competencia era lo que estaba pensando mientras me decias
la pregunta. Eh, vivimos en un mundo en el que hay demasiado en cualquier rama especifica, ya sea salud,
alimentos o supermercados. Lo que sea, tenemos muchisima competencia. Entonces, eh, yo diria que una marca
que tiene muy bien establecidos sus elementos visuales si puede definitivamente destacar ante la competencia,
y también el uso de sus elementos visuales, de su marca corporativa. Eh, y como se refleja en los medios es lo
que la va a hacer destacarse, ;y qué quiere decir eso? Como se refleja en redes sociales, como se refleja si utiliza
ya medios mas grandes, ;verdad? Como ATL, BTL. Como hace que su identidad corporativa se vea en cada
uno de estos medios y que incluya incluso en su plan de medios los canales en los que sabe que su publico
objetivo la va a ver, jverdad? Un medio tan importante como lo es ahora TikTok, por ejemplo, eh, creo que una
clinica dental perfectamente podria utilizar este tipo de medio y crear también contenido muy organico que va
alineado, claro que si, a su identidad corporativa. Pero también ver a esos diferentes medios porque un Instagram
es muy diferente a un TikTok. Entonces, creo que si sentar las bases del disefio y de como se tiene que ver

visualmente, y como lo hace verse en estos medios, es lo que lo puede hacer destacar.

Lowell: ;{Qué criterios debe seguir una empresa de servicios para hacer una transicién de una imagen

de un negocio tradicional a ser percibida como una marca corporativa sélida?

Lic. Camila Gomez: Creo que es una pregunta super amplia. Bueno, yo empezaria porque creo que si,
definitivamente, una marca que quiza tiene una identidad visual muy basica en este momento... me imagino que

existe el contexto ahorita de la marca que estas trabajando, ;entonces?

Lowell: Mas que todo lo que queremos es transicionar a una imagen corporativa debido a una

problematica que tienen: que no todos los odontdlogos en la clinica son considerados por igual.

Lic. Camila Gomez: Okay. Bueno yo creo que... {Me puedes repetir otra vez la pregunta?

Lowell: ;Qué criterios debe seguir una empresa de servicios para transicionar de una imagen de

negocio tradicional a ser percibida como una marca corporativa sélida?
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Lic. Camila Gomez: Yo creo que ahi, te digo en un caso asi, tiene que haber muy buena asesoria. Y
con asesoria de negocio pues me imagino que hay un énfasis de negocio, pero entendiendo que obviamente
estamos hablando de publicidad, es una asesoria desde el punto de vista justamente grafico. ;Y por qué? O sea,
un primer paso es como toda la investigacion que se deberia de hacer para conocer las marcas o los negocios
actualmente de salud que existen y como se estan destacando. ;Qué es lo que hacen? ;Qué es lo que ha hecho
que sean conocidos o que no sean conocidos también, ;verdad? Porque es muy raro como no investigar el
contexto y qué es lo que esta pasando alrededor para poder asi tomar referencias tanto buenas como no tan
buenas. Y una vez que uno tiene la investigacion bien especifica, llevar eso ya a la ejecucion buscando
referencias graficas, que todo eso en manos de la asesoria grafica que uno deberia de tener. Entonces buscando
referencias graficas de qué es lo que se quiere hacer visualmente y como se quiere también comunicar, cOmo
se quiere que la marca se comunique, y de acuerdo a eso ya agregar como toda la nueva identidad corporativa.
Integrando todo tipo de ejecuciones de comunicacion digital y, como te decia, de medios ATL y BTL. Pero si,
creo que es un proceso que se debe llevar de la mano con una asesoria grafica y como te digo, empezando desde
la investigacion, estudiando todo el contexto en el que se encuentra actualmente hasta ya la ejecucion grafica

de todo lo que se propone.

Lowell: Me refiero a que lo que queremos es demostrar o tener una imagen muy profesional y muy

técnica, pero tampoco queremos perder esa calidez humana.

Lic. Camila Gomez: Claro, tampoco ir demasiado técnicos y que nadie te entienda nada. Okay. Yo
creo que también la parte de investigacion te puede ayudar muchisimo con eso. Yo creo que la parte de
investigacion justamente sirve para ver el contexto actual y tomar referencias actuales de qué es lo que esta
sucediendo, o sea la competencia que hay en este momento, ver como las marcas justamente de este tipo, no
solo de salud sino especificamente salud dental, como se comunican. Buscar muchisimas referencias de qué es
lo que hacen y como le estan hablando a su publico meta. Y también ligado a eso, creo que es muy también un
tema de la autenticidad que debe de tener la marca, o sea porque las referencias te pueden servir muchisimo
pero no necesariamente, o sea, referencia no es lo mismo a copiar, ;jverdad? No vamos a hacer una copia de
otros negocios, sino mas bien tomar qué me gusta, qué no, qué no quiero identificar a mi marca con ello, y
desde ahi comunicar de acuerdo a lo que uno si esté seguro y sepa que es lo que quiere que sea parte de la

identidad de la marca.
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Lowell: Perfecto, y esta pregunta tal vez hace referencia a algo que ya hablamos, pero (como
recomienda aplicar la psicologia del color para influir en el estado emocional del cliente sin caer en estereotipos

de la industria?

Lic. Camila Gomez: Qué bonita esa pregunta. Bueno, yo creo que primero te quiero mencionar que si,
también hay que hacer una buena investigacion en cuanto a temas de psicologia del color, porque también en
el mundo en que estamos hay una psicologia del color muy estable, pero creo que también cuando uno empicza
a hacer investigacion se da cuenta de como otros negocios utilizan los colores y no necesariamente todo esta

escrito en piedra. Uno también puede diferir un poco y explorar qué también va con la marca y qué no.

Pero bueno, como yo te mencionaba ahora en cuanto a psicologia del color, yo recomendaria para una
marca como la que me estds comentando, recomendaria por supuesto el azul, ;verdad? Por el tema de lo que es
salud, frescura, y todo esto me transmite lo que quiero transmitir: salud total. Yo no recomendaria, no sé, un
verde porque me transmite mal aliento. Entonces un azul mas bien entrando a Listerine, Oral-B, verdad, todo
eso que esta misma marca de la que te estoy contando incluso utiliza. Pero ademas el blanco por el tema de la

limpieza y también la salud como tal.

Y ahorita que vos lo decias yo decia: "Bueno, qué interesante porque una clinica dental quizas hasta
sea aburrido solo azul, verdad". Yo le pregunto a un colega y probablemente va a pensar en este mismo tono
también, pero yo pensé: "Bueno, qué interesante, por ejemplo, un amarillo", que el amarillo nos habla de alegria,
de emociones, de cosas como muy positivas. Eh, claramente no es usarlo full porque también el amarillo tiende
a ser muy utilizado en negocios de comidas, de alimentacion, entonces tampoco podemos abusar demasiado,
pero si siento que seria muy interesante. Aparte que bueno, el amarillo y el azul son colores primarios que se
llevan muy bien. Seria interesante como ese lado de la felicidad, o sea, como esta clinica dental aparte de
brindarte salud, darte frescura, limpieza y demas, te brinda una emocién positiva al ir y tener este contacto con
estos profesionales. O sea, salis de ahi feliz del servicio que te dieron. Entonces si creo que efectivamente la
psicologia del color es super importante en cualquier refrescamiento o creacion de marca, y en este caso en
especifico creo que una investigacion basada en evidencia te podria dar estos colores que yo te menciono, mas
esta otra opcién que me pareceria muy interesante y creo que nunca lo habia visto la verdad. Entonces muy

bien.
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Lowell: Yo tampoco lo habia visto en una clinica, pero me lo estoy imaginando y se veria agradable,

siento yo.

Lic. Camila Gomez: Exacto.

Lowell: ;Qué estrategias permiten que un cliente comprenda servicios técnicos complejos sin

abrumarse?

Lic. Camila Gomez: Bueno, ese es un tema tan basico y que en muchisimas empresas no te lo dan, y
es simplemente el tema de comunicacion. Comunicacion sincera, sin mucho rodeo y muy al grano. O sea, creo
que es un tema de comunicacién muy organica, de explicarle a las personas los procesos de la forma mas
organica posible, no técnica, porque claramente una persona comin y corriente, un paciente normal, no va a
conocer los temas como lo puede conocer un profesional de la salud de este tipo especifico dental. Entonces
creo que es un tema de comunicacion y yo creo que a nadie nunca nos preparan, ni siquiera en la U, con el tema
de comunicacion tan a profundidad y de lo facil que deberia de ser. Yo siento que eso es un tema en el que las
empresas también tienen que capacitarse, para aprender a comunicar sus servicios de una forma atractiva y facil
de entender, como si te estuviera hablando un amigo el fin de semana que te lo acabas de topar. Y eso si es
capacitacion, porque como te digo, lamentablemente ni siquiera en la universidad nos capacitan con el tema de
la comunicacion y lo importante que es, no solo comunicacion con pacientes, sino también comunicacion entre

colegas y entre todas las personas involucradas que trabajan en el lugar. Es un tema de capacitacion.

Lowell: Y siguiendo por el mismo tema, ;qué principios de jerarquia visual son innegociables para

guiar al consumidor hacia una decision de compra dentro de un material publicitario?

Lic. Camila Gomez: Aqui te voy a hablar de las 4 P que son stiper importantes. Yo te diria, eh, Precio.
Hay muchisimas empresas que cometen el error, incluso en redes sociales y en cualquier comunicacion que
hacen, de no comunicar el precio del servicio que ellos mismos estan promocionando. Entonces hacen un video
super informativo y super chiva del servicio que brindan, pero no ponen el precio y cuando la gente pregunta
no les contestan. Es basico: la gente siempre va a querer saber el precio, entonces para que una comunicacion

sea efectiva, primero el precio.
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Segundo, Punto de venta: donde lo consigo. Claramente, si es un servicio como lo va a hacer este tipo
de empresa como una clinica, bueno, ya se sabe: "lo utilizas aqui con nosotros en nuestra clinica", pero no esta
de mas mencionar de vez en cuando un "veni, te invitamos a nuestra clinica", o "agenda en nuestra clinica",
(verdad? Porque ese llamado a la accion de "veni a nuestro punto de venta" es muy importante para que las

personas sepan en donde estan situadas y adonde pueden acudir al servicio.

Promocion, que basicamente va a ser la publicidad, ;verdad? O sea, comunicar de la forma en que se
quiera comunicar el servicio que se esta promocionando, ya sea que sea una promocion o simplemente publicitar

el servicio que se esta brindando.

Y me falta una P. Te dije precio, punto de venta, promocion... jProducto! Que en el caso tuyo de este
proyecto seria el servicio como tal, pero lo podemos ver como un producto. Al final es como "okay, limpieza
dental". Bueno, entonces se hace la publicidad de acuerdo a la limpieza dental y se da toda esta informacion,

pero para mi eso es facilisimo, deberia de estar en cualquier comunicacion.

Lowell: Y segun su trayectoria y su experiencia, ;como se logra que una marca sea percibida como
Premium o de alta calidad sin que el disefio se sienta excluyente o inaccesible para algiin segmento de la

poblacion?

Lic. Camila Gomez: Yo creo que este es un tema de la claridad de la informacion que estds dando.
Porque creo que, bueno a ver, obviamente visualmente hay elementos que ayudan a que una marca se vea fina.
O sea, entre mejor se ve tu disefio, mas Premium se puede ver. Si hablamos de la forma en que se comunica,
creo que si es el orden en el que se da la informacion, la claridad, y qué tan al grano vas. O sea, qué tan al punto
estds dando la informacion. Porque si te andas con muchos rodeos y a nadie le queda claro lo que estas
vendiendo, no te van a poner atencion. Basicamente en medio de tanto mensaje que vemos dia a dia, se pierde

mucho.
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Lowell: ;Cual es el mayor reto, de verdad, al intentar mantener la coherencia visual entre sus puntos

de contactos digitales y la experiencia fisica?

Lic. Camila Gomez: No deberia pasar... o sea, la concordancia, la coherencia y la constancia deberia
de estar en cualquier material, desde una tarjeta de presentacion hasta una valla publicitaria. Y eso solo teniendo
una buena asesoria visual y grafica de como se ve una marca, es que se consigue. Creo que no deberia de ser
un reto tan retador cuando se tiene un disefio grafico basico, o sea, una base muy fuerte. Basicamente como
construir en concreto. Y un Brandbook, que por eso también se hace un Brandbook que te explique muy bien

como se deben de ver los materiales en cualquier aplicacion.

La constancia, la coherencia, constancia, constancia, constancia. Yo trabajo para Jotabequ, que es la
agencia publicitaria de Heineken aqui en Costa Rica (antes llamada FIFCO), entonces te hablo de esto porque
justamente a nosotros nos lo han mencionado mil veces, es poco este tema de la constancia. Y ese es un
reglamento que traec Heineken, el mismo Heineken, entonces imaginate, una marca que es tan fuerte, tan
conocida a nivel mundial... la misma marca te esta diciendo "full marca, tienen que ser constantes y coherentes".
Y esa coherencia justamente es llevar tu grafica visual, tu mensaje, desde lo mas pequeiio hasta lo mas grande
y por tiempo prolongado. ;Para qué? Para que la gente te recuerde, te note, te vea, te escuche, y tal vez eso es
lo que mucha gente deja de hacer. Porque muchas veces en el rush de las redes sociales es como "hay que

comentar, hay que hacer" y empiezan a cambiar, y no. O sea, constancia y pueden estar constantes.

Lowell: Y como ultima pregunta, ;qué sefiales debe buscar una empresa para saber que es el momento

adecuado para una evolucién o refrescamiento de su identidad visual?

Lic. Camila Gomez: Creo que va muy alineado con la actualizacion constante que debemos hacer, y
esto aplica para cualquier carrera, cualquier empresa, cualquier profesion. El mundo va demasiado rapido y
nosotros tenemos que adecuarnos a ellos. O sea, no podemos esperar a que el mundo se adecte al ritmo de
nosotros. Entonces, constante actualizacion, y eso quiere decir que cuando ves que se estan haciendo las cosas
de forma diferente, tenés que adaptarte a esto, y eso quiere decir también que hay que estar muy alineado a lo
contemporaneo actual. Entonces si teniamos un logo que tiene una tipografia cursiva, ya eso no se usa. Ya hay

que migrar a una tipografia legible, mas redonda, sin serifas, que sea entendible para mi ptblico objetivo.
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Siempre seguir actualizando, veamos el ejemplo de un Pepsi. Si nosotros nos regresamos en el tiempo
y vamos al primer logo de Pepsi, /esa marca se venderia con ese tipo de identidad? No se venderia actualmente.
.Y qué es lo que ha hecho una marca como Pepsi? Evolucionar durante todo el tiempo que ha existido y ahora
tenemos el logo que tenemos hoy, pero probablemente en 10 o 20 afios va a haber otro logo porque ellos saben

que hay que evolucionar.

Lowell: Muchisimas gracias. Yo lo habia hablado ya con Emilio porque una clinica dental por lo

general en Costa Rica y en todo el mundo usan un diente como logo.

Lic. Camila Gomez: Total.

Lowell: Pero a la vez uno quiere diferenciarse, pero no quiere tampoco perder eso de que la gente lo
conozca como una clinica dental. Al igual con los colores, que la mayoria usa los mismos colores. Entonces,

qué dificil ese tema del logo, ;verdad?

Lic. Camila Gomez: Y eso es uno de los retos que quiza pueda afrontar tu proyecto. Sin embargo, creo
que justamente la investigacion, las referencias que uno puede tomar de la investigacion y la parte creativa y
original de como crear el contenido, es lo que puede ser mas bien el anclaje para hacer que la marca se destaque

y que no necesite ese diente en el logo. Que no lo necesite.

Lowell: Excelente. Muchisimas gracias por estos comentarios, que tal vez son clave en mi proyecto, y

le agradezco mucho su tiempo. No se imagina cuanto. Y eso seria todo, ya no le quito mas tiempo.

Lic. Camila Gomez: No se preocupe Lowell, mas bien muchisimas gracias, y por entender también lo

de ayer. Y cualquier otra cosa que necesites, ahi estoy a un mensaje o a una llamada lo que necesites.
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