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Resumen

El proposito de la presente investigacion fue implementar estrategias de servicio para el
centro odontolégico DENTALART. Este analisis se basd en el estudio a través de la
percepcion de los pacientes tomados en la misma clinica. El estudio fue de tipo descriptivo
pues se mostrd de manera detallada las caracteristicas de la muestra tomada, obtenida en un
total de 74 pacientes; como instrumento de recoleccién se aplicd un cuestionario con la
finalidad de conocer el nivel de satisfaccion, asi como también una entrevista realizada al
propietario del centro odontoldgico para conocer factores internos que son considerados como
elementos competitivos en los servicios que prestan. El resultado més importante que se pudo
obtener es del 70% que corresponde a los usuarios pacientes que no se encuentran satisfechos
con relacion a la efectividad de la estrategia publicitaria que comunica las bondades del
servicio odontoldgico. Luego del analisis, se pudo determinar que las estrategias propuestas a
implementar son capacitar al personal de atencion al cliente; comprar nuevos equipos
odontoldgicos, elaborar un estudio de benchamarking. Se concluyé que un total de 74
usuarios pacientes atendidos; 52 de ellos se encuentran descontentos en relacion a los horarios
de atencidn en el consultorio y a los precios propuestos por el servicio. Se recomendo6 a la
gerencia general del centro odontolégico aplicar una encuesta de satisfaccion para valorar los

horarios de atencion y la cartera de precios propuestos por el servicio.

Palabras Clave: Estrategia de servicio, Precio, Promocién



Abstract

The purpose of this research was to implement service strategies for the DENTALART dental
center. This analysis was based on the study through the perception of patients taken in the
same clinic. The study was descriptive because it showed in detail the characteristics of the
sample taken, obtained in a total of 74 patients; As a collection instrument, a questionnaire
was applied in order to know the level of satisfaction as well as an interview with the owner
of the dental center to know internal factors that are considered as competitive elements in the
services they provide. The most important result that could be obtained is 70% of the patients
users are not satisfied with relation to the effectiveness of the advertising strategy that
communicates the benefits of the dental service. After the analysis, it was determined that the
strategies proposed to be implemented are to train the customer service staff; buy new dental
equipment, develop a benchamarking study. It was concluded that a total of 74 patient users
attended; 52 of them are dissatisfied in relation to the hours of attention in the office and the
prices proposed by the service. It was recommended to the general management of the dental
center to apply a satisfaction survey to assess the hours of service and the price portfolio

proposed by the service.

Keywords: Service strategy, Price, Promotion
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I. Introduccion

El servicio odontologico es considerado una actividad sanitaria de alta complejidad
porque implica procedimientos diversos, atenciones personalizadas, empleo de diversos tipos

de materiales; proveedores; laboratorio dental especializado y personal auxiliar.

Existe un conjunto de factores que interactian de una manera dindmica y muy
personalizada de acuerdo a las necesidades de cada paciente, relacionado al alto nivel de
competitividad en el mercado actual, lo cual hace necesario la utilizacién de conceptos de
administracion para mejorar la gestion de un centro odontoldgico. Con la saturacion de
profesionales en determinados mercados, en la actualidad hay una amplia gama de servicios
odontoldgicos que requieren urgentemente de una mayor diferenciacién para obtener una

ventaja competitiva.

La estrategia corporativa 0 empresarial es de gran importancia para cualquier empresa,
por pequefia o grande que sea. En la gran empresa suelen ser los altos niveles de gerencia los
encargados de la planificacion estratégica, en cambio, en las Pymes de salud que es el grupo
en el que se encuentran la mayoria de las clinicas dentales, esta responsabilidad esta casi

siempre unida a la figura del odont6logo-propietario.

En Chile, en abril de 2014 el programa “Mas Sonrisas para Chile”, tratamiento dental
destinado a mujeres beneficiarias del FONASA (servicio publico) sobre los 15 afios y de
condiciones de mayor vulnerabilidad, con el fin de mejorar sus condiciones orales y estéticas
para incorporarse al mercado laboral en igualdad de oportunidades y mejorar su calidad de
vida. Esta nueva estrategia de tratamiento odontologico pretende dar respuesta a una
necesidad sentida y reconocida por las mujeres adultas, para las que el dafio y deterioro de su
salud bucal dificulta su insercion laboral, provoca frustraciones, inseguridad y baja
autoestima, afectando su calidad de vida. Sin embargo, desde la génesis de estos programas
odontoldgicos en el Ministerio de Salud, ninguno de ellos ha sido evaluado en su impacto en
la calidad de vida de sus beneficiarios, siendo clave preguntarse acerca de qué cambia en
estos sujetos con el tratamiento dental entregado. Lo que se pretende es conocer si existe
cambio en la percepcion de calidad de vida en salud oral posterior al tratamiento “Més

Sonrisas para Chile” y con ello evaluar el impacto del Programa (Ahumada, 2016).
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En Chile sin duda la evaluacion de los Servicios de salud odontoldgica para el
mejoramiento de la calidad es una actividad que produce discusiones. El desarrollo de una
metodologia basada en la percepcidn de los usuarios sobre los intangibles del servicio es hoy
mas frecuente, cuidando la inclusién de todos los grupos como son familias con personas con
discapacidad. Se han detectado niveles de valoracion con diferencias estadisticamente
significativas, siendo mas baja para los pacientes discapacitados. EI mejoramiento pasa por un
enriquecimiento del capital social, especialmente del personal de apoyo al profesional y de un
fortalecimiento de elementos secundarios como son folleterias, instructivos y adn equipos
biomédicos pues uno de los items que ocasiona preocupacion de la autoridad sanitaria y que
no arroja una buena calificacion es el equipamiento, el cual a pesar de ser moderno no
aparenta tal condicion. Es preocupante el aumento de gastos en equipamiento por presion de
fabricantes o de nivel central que se alejan del sentir del usuario paciente (Araya, Bustos,
Merino, Ulloa, & Araya, 2014).

En Colombia, la calidad del servicio odontoldgico es un acercamiento a la complejidad
y particularidades de la medicion de la percepcion que tiene el usuario paciente. En la
literatura se identifican varios instrumentos con algunas similitudes entre ellos orientados a la
medicién de la percepcion de calidad; sin embargo, con el fin de generar una propuesta
integral de las dimensiones que la componen, se disefi6 y aplicd un instrumento en las
Clinicas Odontologicas de Bogotd (COIB) compuesto por seis dimensiones: tangibles,
accesibilidad al servicio, trato, comunicacién, manejo del dolor y resultados. Los resultados
fueron analizados mediante técnicas estadisticas de reduccion de datos como el Andlisis
Factorial Exploratorio y posteriormente se intentd confirmar el modelo resultante con un
Anélisis Factorial Confirmatorio, no obteniendo la validacion del mismo debido
principalmente a que era un modelo nuevo, el tamafio de la muestra cumplia solo con los
minimos para ejecutar este tipo de proceso y a que los datos obtenidos en el estudio
correspondieron a la poblacion de una sola organizacion. El analisis de resultados se llevé a
cabo con el modelo resultante del Analisis Factorial Exploratorio, el cual consta de cuatro
dimensiones: ambiente clinico, confiabilidad, atencion administrativa y atencion profesional,
las cuales estan constituidas en total de 18 items. Con esta informacion se establecieron
adicionalmente oportunidades de mejora en la gestion de los servicios odontoldgicos (Vargas,
2016).
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En el Perq, la incidencia de las enfermedades infecciosas de la cavidad bucal y su
consecuente costo en recursos econdémicos en las Ultimas décadas ha hecho que su prevencion
sea una de las principales preocupaciones de las entidades encargadas de atencion en salud a
nivel nacional. Como todas las ciencias médicas, la odontologia sabe que su mejor arma es la
prevencion (MINSA, 2014).

El Centro Odontolégico DENTALART, brinda servicios odontoldgicos generales y
especializados, cuenta con tres odontélogos que atienden a tiempo parcial, asimismo una
asistente dental que desarrolla actividades de apoyo al servicio; y un personal administrativo
que realiza funciones de gestion y cobranza de consultas; la atencion se brinda a pacientes
nifios, jovenes y adultos. En los dltimos tiempos se observa dificultades para atender a la
demanda de pacientes que acuden, debido al horario limitado de los profesionales
odont6logos, asimismo se requiere conocer el grado de fiabilidad que tienen los pacientes
hacia el servicio y la percepcion de los usuarios hacia la implementacion de equipos de alta

gama tecnoldgica (Villalobos, 2017).

El problema de investigacion esta centrado en la siguiente pregunta: ¢ Qué estrategias de
servicio son las adecuadas para el centro odontolégico DENTALART en la ciudad de
Chiclayo en el afio 2017?; en donde la hipotesis no es posible de ser enunciada debido al

aspecto descriptivo de la investigacion.

En cuanto al objetivo general de esta investigacion fue: Disefar estrategias de calidad
que permitan el incremento de la demanda de los servicios que ofrece el centro odontolégico;
y los objetivos especificos estuvieron direccionados en: Evaluar los procesos de generacion de
valor para el servicio al paciente en el centro odontolégico DENTALART: y Proponer
estrategias de servicio en los procesos administrativos y operativos para el centro
odontolégico DENTALART.

Este estudio es importante porque busca identificar los aspectos que influyen en un
servicio odontoldgico de calidad y para realizar las mejoras continuas, asimismo la aplicacion
de planes de gestion orientadas con un enfoque al cliente, dado que en la actualidad no son
tomados muy en cuenta en las clinicas odontoldgicas de Chiclayo; por tanto, se hace necesario
profundizar en estos temas para contribuir asi a mejorar la atencién odontoldgica de los

usuarios.
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La investigacion tiene un valor préctico porque permite aplicar de manera directa los
resultados en el consultorio y ademés estos pueden estar sujetos a medicion continua a través

de auditorias de calidad.

Asi mismo; la investigacion tiene un valor tedrico porque aporta un conocimiento

importante sobre la estrategia de servicio odontoldgico en la region.

Esta investigacion tiene una utilidad metodoldgica, porque se propone una estrategia de
servicios aceptada a nivel gerencial como la mejor forma de agregar valor diferencial al

negocio.

Finalmente, el estudio tiene un valor ético porque esta reservado exclusivamente a un

servicio odontoldgico particular y no esta sujeto a plagio de otras instituciones del sector.
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I1. Marco teérico

2.1. Antecedentes

e Antecedentes Internacionales

Portillo, Reyes y Rivas (2013) en la investigacion titulada “PLAN DE MERCADEO Y
PUBLICIDAD PARA INCREMENTAR LA AFLUENCIA DE PACIENTES PARA LA
CLINICA ODONTOLOGICA DEL DOCTOR ANGEL SALVADOR GARCIA, UBICADA
EN EL BARRIO SAN FRANCISCO DE LA CIUDAD DE SAN MIGUEL,
DEPARTAMENTO DE SAN MIGUEL, ANO 2013, en el cual el objetivo es Realizar un plan
de mercadeo y publicidad para la clinica odontoldgica del doctor Angel Salvador Garcia; el
problema que se plante6 ¢En qué medida ayudaria la implementacién de un plan de mercadeo
y publicidad para incrementar la afluencia de pacientes para la clinica odontologica?, se llegd
a la conclusion Tanto los clientes potenciales como los clientes actuales prefieren el atributo
de calidad en los servicios odontol4gicos.

Ademas, la competencia también compite en base a calidad. El Dr. Garcia sefialo que se
diferencia de la competencia por la calidad de los servicios ademas de su vasta experiencia, si
a esto se suma que los clientes que le son fieles, es debido a la calidad de sus servicios, se
puede concluir que los servicios que la clinica brinda cumpliran las expectativas de los
clientes potenciales y se recomendd ofrecer servicios de calidad, es necesario crearles a estos
servicios un valor agregado, que den una ventaja competitiva, este valor agregado puede ser
creado en base a servicios post ventas, asi como también ofreciendo facilidades de pago y
ofreciéndoles la oportunidad a los clientes de dar su opinion con respecto a los servicios y
todo lo correspondiente a la clinica odontoldgica y su funciones a través de un buzén de

sugerencias (p.85).

Navarrete (2014) en su investigacion PLAN ESTRATEGICO PARA LA CLINICA
ODONTOLOGICA ORAL BRAKETS DE CALLI, en el cual el objetivo Disefiar un plan
estratégico para la Clinica Odontoldgica Oral Brackets para obtener un mejor desempefio en
el mercado, especialmente en la zona sur de la ciudad de Cali; el problema que se formulo es
¢ Cual debe ser el plan estratégico para la Clinica Odontoldgica Oral Brackets para obtener un

mejor desempefio en el mercado, especialmente en la zona sur de la ciudad de Cali?; se
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concluyd con respecto a la situacion de la Clinica Oral Brackets, esta tiene una capacidad
instalada para responder al incremento en ventas, asi mismo dispone de equipos modernos,
como de personal altamente calificado, capacitado y con experiencia, lo que hace sus mayores
fortalezas. Por otro lado, la falta de planes de desarrollo como estratégicos y de mercadeo son
sus principales debilidades y se recomienda realizar permanentemente investigaciones de
mercados para conocer los habitos de consumo de los clientes potenciales, ya que estos

cambian continuamente (p.89).

e Antecedentes Nacionales

Corcuera (2014) en su tesis titulada ELEMENTOS DEL MARKETING EN LA
CLINICA ODONTOLOGICA DE SAN MARCOS; en el cual se plante6 el siguiente
problema ¢La clinica de la facultad de Odontologia de la Universidad Nacional de San
Marcos esta aplicando los elementos mas importantes del Marketing?; se llegé a la conclusién
No abarca todos los medios de publicidad que se utilizan en el marketing, incluso los medios
utilizados actualmente donde se publicita a la clinica tienen un porcentaje bajo de (18.5%) con

respecto a la recomendacion (81.5%).

2.2. Bases tedricas cientificas

2.2.1. Estrategia de Servicio

Los servicios son una o varias actividades generadoras de satisfaccion para los
pacientes, que se produce como resultado de la interaccién entre los clientes y una persona o

una maquina.

Para poder desarrollar modelos de marketing y gestion de servicios, es importante
entender qué buscan en realidad los clientes y qué evaltan (Wirtz, 2009).

Los servicios son actividades econdmicas que se ofrecen de una parte a otra, las cuales
generalmente utilizan desempefios basados en el tiempo para obtener los resultados deseados
en los propios receptores, en objetos o en otros bienes de los que los compradores son
responsables (Wirtz, 2009).
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A cambio de su dinero, tiempo y esfuerzo, los clientes de servicios esperan obtener
valor al acceder a bienes, trabajos, habilidades profesionales, instalaciones, redes y sistemas;
por lo general no requieren la propiedad de cualquiera de los elementos fisicos involucrados
(Wirtz, 2009).

Alcance de la nueva vision de los servicios

Intermediar

Canales
(Web,
franquicia
<

Vendedores

Personal
Contable y Recepcionis
de Tesoreria

Empleados
De Gerentes y

Servicio al
Cliente

Funcionari

Figura 1. Nueva vision de los servicios
Fuente: (GRONROOS, 1990)
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Atributos del servicio

—» | Oportunidad

El servicio se debe ejecutar
dentro del plazo exigido por el

{ ' Calidad

cliente.

Confiabilidad

El servicio debe ser exacto
preciso, seguro y veraz.

— | Amabilidad

El servicio debe ser amable,
agradable, gentil y humano.

’ Actitud

Agilidad

El servicio debe ser rapido,
pronto, sencillo y oportuno.

Figura 2. Atributos del Servicio
Fuente: (HERRERA, 2005)

Cualidades del servicio

Tangibilidad

Inseparabilidad

Variabilidad

CUALIDADES

Permanencia

El servicio al ser tangible, puede ser
percibido por los sentidos en su beneficio
béasico, antes del consumo o de su uso.

Implica que el servicio depende
directamente de la fuente (persona,
maquina, equipo, etc.) que lo presta. La
produccién y el consumo son simultaneos.

El servicio puede variar dependiente de
quien y cuando se presente.

El servicio no puede ser almacenado. Si no
hay demanda se pierde la oportunidad de
prestar el servicio. Su oportunidad de
prestarlo se pierde en el momento que no
actua, esta es una diferencia notoria con el
producto.

Figura 3. Cualidades del servicio
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En la figura 3, se muestra los atributos del servicio, y las cualidades que deben de
poseer son (Herrera, 2005):

Tangibilidad: El servicio puede ser percibido por los sentidos en su servicio basico.

Inseparabilidad: Implica que el servicio depende directamente de la fuente que lo presta.

Variabilidad: El servicio puede variar dependiendo de quién y cudndo se preste.

Permanencia: El servicio no puede ser almacenado.

2.2.2. Estrategia de Marketing

Ford (2009) define como estrategia de marketing al conjunto de actividades que
implementa la empresa la cual debe identificar el mercado sobre el que desea competir, y
definir una solucién comercial (hacia donde quiero ir y que quiero ser) para estar presente en
el ramo de actividad. ;Cémo esta constituido el sector? ¢;Como son los clientes y demas
actores externos?) Este andlisis puede dar lugar a supuestos claves acerca de acontecimientos

futuros, asi como la consideracién de escenarios alternativos.

El analisis interno, parte de una evaluacion del desempefio de la organizacion, pero que
ademas debe incluir cierta evaluacion del potencial (¢qué capacidad de crecimiento tengo?),

habida cuenta de las proyecciones futuras que le puedan surgir a la organizacion.

La satisfaccion del cliente es la consideracion mas importante en la composicion del
premio. Ello implica un amplio analisis del cliente. En el competitivo mercado de la
actualidad, el éxito en los negocios exige que el vendedor adopte el punto de vista del cliente
(Ford, 2009, p.1).

2.2.3. Marketing Competitivo

Se refiere a conceptos de diferenciacion de productos y servicios que finalmente deben
ser considerados como los ejes principales de la investigacion de mercado que tienen un
significado particular para la misma, a fin de definir claramente el valor agregado del servicio
(Ford, 2009).
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El Analisis de marketing es un proceso que consiste en relacionar a la empresa con su
entorno. Ayuda a identificar las fortalezas y debilidades de la misma, asi como las

oportunidades y amenazas que existen dentro del sector comercial (Ford, 2009).

Este analisis es la base para disefiarte la Estrategia apropiada para lograr tus objetivos
deseados. Para ello se debera conocer rapidamente lo siguiente:

e Los cambios probables que pueda adoptar tu competidor.
e La probable respuesta del competidor a los posibles movimientos estratégicos que la
empresa decida iniciar.

e Lareaccion de los competidores ante posibles cambios que puedan ocurrir en el sector.

Con respecto al analisis estratégico del cual se partié para la realizacion de los distintos

procesos de planificacion estratégica, se debe centrar a su vez en lo siguiente:

¢ Anadlisis de situacion del mercado externo.

e Analisis del cuadro macroeconémico.

e Situacion y evolucién de los segmentos de mercado.

e Competidores por segmento y sus participaciones de mercado.
e Cambios producidos por la demanda.

e Canales de distribucion existentes, importancia de los mismos.
e Anadlisis de la situacion interna de la empresa.

¢ Diagnostico de situacion.

2.2.4. Estrategia de servicios

Es la ldgica del servicio que la unidad de negocios espera alcanzar sus objetivos
estratégicos, se espera conseguir la relacion entre cliente y empresa. A traves de las
estrategias de marketing, la compafiia disefia una mezcla de marketing conformada por:
producto, precio, plaza y promocion; para realizar la mejor estrategia la compafia debe

realizar analisis de planeacidn, aplicacion y control de procesos.
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2.2.5. Estrategia de producto

Mayorga y Araujo (2002). Los productos de servicio constituyen el nucleo de la
estrategia de marketing de una empresa. Si un producto estd mal disefiado, no creara un valor
significativo para los clientes, incluso si las P’s restantes estan bien ejecutadas. La planeacion
de la mezcla de marketing inicia con la creacion de un concepto de servicio que ofrezca valor
a los clientes meta y que satisfaga mejor sus necesidades que las alternativas de la
competencia. Los productos de servicios consisten en un bien fundamental, que responde a
una necesidad primaria del cliente, y en un conjunto de elementos del servicio
complementario, que ayudan al cliente a utilizar el producto fundamental de manera eficaz,

asi como a agregar valor por medio de mejoras bien aceptadas.

La estrategia de producto es una de las méas importantes dentro de la mezcla de
mercadotecnia, ya que estos productos o servicios fracasaran sino satisfacen los deseos y

necesidades de los consumidores.

Algunas estrategias de producto son las siguientes:

e Mejorar la calidad: aumentar la duracion y eficiencia del producto utilizando materiales de
una mejor calidad, asi como una mecanica adecuada.

e Perfeccionar los valores: se refiere al hecho de aumentar el nimero de beneficios reales o
psicoldgicos del producto o servicio para el consumidor.

e Afinar el estilo: modificar el atractivo estético del producto o servicio, sin afectar su

atractivo funcional.
2.2.5.1. Tipos de Productos

Tompson (2009) sefiala que los productos pueden clasificarse en tres grupos segin su
durabilidad o Tangibilidad:

e Los bienes no duraderos son bienes tangibles que se consumen por lo general en una o
varias veces que se usen. Ejemplos de ello son la cerveza, el jabon y la sal (Tompson,
2009, p.49).
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Los bienes duraderos son bienes tangibles que suelen sobrevivir al uso. Los ejemplos
incluyen refrigeradores, maquinas herramientas y ropa. Los servicios son actividades,
beneficios o satisfacciones que se ofrecen en venta; por ejemplo, cortes de cabello y

reparaciones.

Bienes de consumo: los bienes de consumo son los que compran los consumidores
definitivos para su propio consumo. Por lo general, los mercaddlogos clasifican estos

bienes basandose en los habitos de compra del consumidor (Tompson, 2009, p.49).

Los bienes de uso comudn son bienes de consumo que el cliente suele comprar con
frecuencia, de manera inmediata y con el minimo esfuerzo en la comparacion y la compra.
Como por ejemplo el tabaco, el jabdn y los perioddicos. Los bienes de uso comdn se pueden
subdividir en bienes basicos, de impulso y de emergencia (Tompson, 2009, p.49).

Los bienes basicos son aquellos que los consumidores compran de manera regular, como la
salsa catsup, Heinz, o las galletas Ritz. Los bienes de adquisicion impulsiva se compran sin
planearse o buscarse; por lo general se encuentran al alcance en muchos lugares, porque
los clientes rara vez los buscan. Asi, los chocolates y las revistas se encuentran cerca de las

cajas, ya que de otra forma a los clientes no se les ocurrird comprarlos.

Los bienes de emergencia se compran cuando la necesidad es urgente: paraguas durante un
aguacero, o botas y palas durante una tormenta de nieve. 3.4.- Los bienes de comparacion
son bienes de consumo que suelen pasar por un proceso de seleccién durante el cual el
cliente los compara en cuanto a su idoneidad, calidad, precio y estilo. Por ejemplo, los
muebles, la ropa, los autos de segunda mano y la mayor parte de los aparatos
electrodomésticos. Los bienes de comparacién pueden dividirse en uniformes y no

uniformes.

Los bienes de comparacion uniformes son similares en cuanto a la calidad, pero lo bastante
diferentes en cuanto al precio. Pero cuando alguien busca ropa, muebles u otros bienes no

uniformes, las caracteristicas del producto son a menudo mas importantes que el precio.
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- Los bienes de especialidad son bienes de consumo con alguna caracteristica muy especial,
0 de una marca especifica, por los cuales un grupo importante de compradores estd
dispuesto a hacer un esfuerzo de compra. Por ejemplo: ciertas marcas y tipos especificos
de autos, componentes de aparatos estereofonicos, equipo fotografico y ropa de hombre
(Tompson, 2009, p.49).

- Los bienes de consumo que el cliente no conoce. Son productos que no se compra a pesar
de saber de ellos o hasta que el consumidor se entera de su existencia por los medios, como

por ejemplo detectores de humo (Tompson, 2009, p.49).

- Los bienes industriales, son aquellos que compran individuos u organizaciones para
procesarlos o utilizarlos en el manejo de un negocio. Asi, la diferencia entre los bienes de
consumo Yy los industriales se basa en la finalidad por la cual se compran. Si un consumidor
compra una podadora de césped para utilizarla en su casa, se trata de un bien de consumo.
Pero si ese mismo comprador adquiere la podadora para utilizarla en un negocio de disefio
de jardines, se convierte en un bien industrial. Los bienes industriales se clasifican segin la
forma en que participan en el proceso de produccién y segun su costo (Tompson, 2009,
p.49).

Existen dos grupos:

v' Los materiales y las partes. Son bienes industriales que entran de manera total en el
producto, ya sea por medio de procesamiento o como componentes. Puede ser de dos

clases, las materias primas y las materias y partes manufacturadas.

v Los bienes de capital son bienes industriales que entran parcialmente en el producto
terminado. Incluyen dos grupos: las instalaciones como fabricas u oficinas, y el equipo

accesorio como maquinas, escritorios.



26

2.2.5.2. Atributos del Producto

Stanton, Etzel y Bruce (2004). Los principales atributos del producto son:

¢ Nucleo. Son aquellas propiedades fisicas, quimicas y técnicas del producto, que lo hacen

apto para determinadas funciones y usos.

e Calidad. Valoracién de los elementos que componen el ndcleo, en razén de unos
estandares que deben apreciar o medir las cualidades y permiten ser comparativos con la

competencia.

e Precio. Valor altimo de adquisicion. Este atributo ha adquirido un fuerte protagonismo en

la comercializacion actual de los productos y servicios.

e Envase. Elemento de proteccion del que estd dotado el producto y que tiene, junto al

disefio, un gran valor promocional y de imagen.

e Disefo, forma y tamafio. Permiten, en mayor o menor grado, la identificacion del producto

o la empresa y, generalmente, configuran la propia personalidad del mismo.

e Marca, nombres y expresiones graficas que facilitan la identificacion del producto y

permiten su recuerdo asociado a uno u otro atributo.

e Servicio. Conjunto de valores afiadidos a un producto que permite poder marcar las
diferencias respecto a los demas; hoy en dia es lo que méas valora el mercado, de ahi su

desarrollo a través del denominado marketing de percepciones.

e Imagen del producto. Opinién global que se crea en la mente del consumidor segun la

informacién recibida, directa o indirectamente, sobre el producto.

¢ Imagen de la empresa. Opinion global arraigada en la memoria del mercado que interviene
positiva 0 negativamente en los criterios y actitudes del consumidor hacia los productos.

Una buena imagen de empresa avala, en principio, a los productos de nueva creacion; asi
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como una buena imagen de marca consolida a la empresa y al resto de los productos de la

misma.

2.2.5.3. Ciclo de vida del producto

Mc Graw (2004). En semejanza con el ser humano, los productos pasan por un ciclo de
vida: crecen (en ventas), luego declinan (envejecen) y con el tiempo terminan por ser
reemplazados. En el ciclo de vida del producto desde su nacimiento hasta su muerte este se
divide generalmente en cuatro etapas fundamentales: introduccién, crecimiento, madurez y

declinacioén.

Este aspecto debe ser tomado en cuenta al realizar la mezcla comercial del producto de
una empresa determinada y debe modificarse durante las cuatro etapas por las siguientes

razones:

e Las actitudes y las necesidades de los clientes pueden variar durante el curso del ciclo vital
del producto.

e Se puede incursionar en mercados completamente distintos en las diferentes etapas del
ciclo vital.

e La naturaleza de la competencia se desplaza hacia la forma pura u oligopolio.

Mc Graw (2004) indica que las ventas totales del producto de todos los competidores
presentes en el mercado varian en cada una de sus etapas y lo que es mas importante cambian
el cuadro de sus utilidades es por ello que es muy importante que la gerencia reconozca en

que parte del ciclo vital se encuentra su producto en determinado momento.

2.2.6. Estrategia de precios

Kotler y Armstrong (2007) sefialan que el valor inherente de los pagos es fundamental
para el papel que desempefia el marketing al facilitar el intercambio de valor entre la empresa
y sus clientes. La estrategia de fijacion de precios es muy dinamica, porque los niveles de
éstos se ajustan (paso del tiempo de acuerdo a factores tales como el tipo de cliente, el
momento y lugar de entre nivel de la demanda y la capacidad disponible). Por lo tanto, los

mercaddlogos de servicios no sélo deben fijar precios que los clientes meta estén dispuestos y
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puedan pagar, sino bien entender y tratar de disminuir en lo posible otros costos onerosos que

los clientes deben pagar para utilizar el servicio.

Las politicas de fijacion de precios deben dar origen a precios establecidos en forma

consciente, de tal manera que ayuden a alcanzar los objetivos de la empresa.

2.2.6.1. Estrategia de precio para nuevos productos

Parra (2006) indica que las estrategias de fijacion de precios suelen cambiar en funcion
del ciclo de vida del producto. En la fase de introduccidn, existen diversas opciones que las

empresas pueden plantearse para fijar el precio de un producto nuevo como las siguientes:

e Estrategia de precio orientada a la imagen de prestigio: Esta estrategia requiere una gran
integracion con todos los aspectos de la mezcla de mercadeo. El precio suele ser un
elemento importante para comunicar la imagen del producto o servicio y, de hecho,
algunos gerentes se esfuerzan por presentar una imagen de calidad recurriendo a la etiqueta

del producto.

o Estrategia de precio basado en el desnatado del mercado: Consiste en establecer un precio
alto cuando la demanda es poco sensible al precio, es decir fijar un precio alto para

“desnatar” un pequefio pero rentable segmento de mercado.

e Estrategia de precio basada en la penetracion de mercado: Consiste en fijar un precio
inicial bajo para penetrar en el mercado rapidamente, atrayendo al mayor ndmero de

clientes y ganando una elevada cuota de mercado.

2.2.6.2. Estrategia de precio para productos ya existentes

Parra (2006) indica que las estrategias de precio que plantean las empresas se basas en
ofrecer precio por paquetes de productos y en la utilizacion de precio diferenciales en funcion
de determinadas variables (temporadas, volumen, fidelidad del cliente y rentabilidad de la

empresa).
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o Estrategia de precio por paquetes de productos: Esta estrategia consiste en la combinacion
de varios productos individuales que se ofrecen al consumidor de forma conjunta a un

precio Unico, inferior al que tendrian si se ofertan independientemente (Lambin, 2006).

o Estrategia de precios diferenciales: En la mayor parte de casos, las empresas no tienen un
solo precio de venta, sino una variedad de precios correspondiendo a situaciones de

mercado diferentes (Lambin, 2006).

Se habla de precios flexibles, cuando el mismo producto es vendido a precios diferentes
a compradores diferentes. Estas practicas se explicar por el hecho de la diversidad de

compradores que tiene sensibilidades distintas al precio. Dichas estrategias son las siguientes:

e Precios diferenciales en funcion del volumen.

e Precios diferenciales en funcion de la temporada.

¢ Precios diferenciales en funcién del momento de compra.
e Precios diferenciales en funcién de la fidelidad del cliente.

e Gestion basada en el rendimiento.

2.2.6.3. Estrategia de ajustes de precio

Kotler y Armstrong (2002) indican que las empresas por lo regular ajustan sus precios

basicos para tomar en cuenta diversas diferencias de los clientes, como son:

e Fijacion de precio de descuento: la mayor parte de las empresas ajusta su precio basico
para recompensar a los clientes por ciertas respuestas, como pagar anticipadamente,

comprar grandes cantidades o comprar fuera de temporada.

e Fijacion psicologica de precios: Al utilizar esta estrategia las empresas toman en cuenta los
aspectos psicologicos de los precios y no solo los aspectos econdmicos, es decir, los
consumidores perciben a los productos de precio mas alto como de calidad alta. Un aspecto
importante son los precios de referencias, estos se forman a partir de los precios actuales,

al recordar los precios anteriores o al evaluar la situacion de compra.
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e Fijacion promocional de precios: Las empresas asignan temporalmente a sus productos

precio por debajo del precio y a veces por debajo del precio de costo.

El precio es el elemento de la mezcla de marketing que produce ingresos; los otros
elementos producen costos. El precio es unos de los elementos mas flexibles ya que se puede
modificar rapidamente a diferencia de las caracteristicas de los productos y los compromisos
con el canal. El precio de un bien es su relacion de cambio por dinero, esto es, el nimero de
unidades monetarias que se necesitan obtener a cambio de una unidad del bien (Lamb & Mc
Carl, 2002).

2.2.6.4. Tipos de precios

Una empresa debe poner un precio inicial cuando desarrolla un nuevo producto, cuando
introduce su producto normal en un nuevo canal de distribucion o area geografica y cuando
licita para conseguir contratos nuevos. La empresa debe decidir donde posicionard su
producto en cuanto a calidad y precio. Puede haber competencia entre los segmentos de precio
- calidad. En la siguiente tabla se muestra nueve estrategias de precio — calidad (Lamb & Mc
Carl, 2002)..

Tabla 1
Nueve estrategias de precio — calidad
PRECIO
ALTO MEDIANO BAJO
1. Superior 2. De valor alto 3. De super valor
4. De sobre cobro 5. De valor medio 6. De buen valor
7. De imitacion 8. De economia falsa 9. De Economia

Fuente: Kotler, Philip

Las estrategias diagonales 1, 5 y 9 pueden coexistir en el mismo mercado; es decir, una
empresa ofrece un producto de alta calidad a un precio alto, otra ofrece un producto de calidad
media a un precio medio. Los tres competidores pueden coexistir en tanto el mercado
mantenga tres grupos de compradores: quienes insisten en la calidad, quienes insisten en el
precio, y quienes equilibran ambas consideraciones. Las estrategias 2, 3 y 6 son formas de

atacar las posiciones diagonales. La estrategia 2 dice: "nuestro producto tiene la misma alta
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calidad que el producto 1 pero cobramos menos". La estrategia 3 dice lo mismo y ofrece un
ahorro aun mayor. Si los clientes sensibles a la calidad creen lo que dicen estos competidores,
lo sensato serd comprarles y ahorrar dinero (a menos que el producto de la empresa 1 haya

adquirido un atractivo).

Las estrategias de posicionamiento 4, 7, y 8 equivalen a cobrar un precio excesivo por el
producto en relacion con su calidad. Los clientes se sentiran “estafados™ y probablemente se
quejaran o hablaran mal de la empresa. La empresa tiene que considerar muchos factores al

establecer su politica de precios. Este proceso se define en seis pasos.

o Seleccionar el objetivo de la fijacion de precios.

e Determinar la demanda

e Estimar los costos.

e Analizar los costos, precios, ofertas de los competidores.
e Escoger un método de fijacion de precios

e Seleccionar el precio final

2.2.6.5. Importancia de fijar los precios para una empresa

La importancia radica en los acuerdos implicitos o explicitos entre las firmas
competidoras y se producen en un mercado oligopolistico, es decir, con pocos productores,
como es el de la mayoria de los bienes de consumo duradero. Estos acuerdos evitan las
posibles consecuencias de una guerra de precios entre las empresas que contribuiria a una
disminucion de los beneficios de todas ellas y a desplazar la competencia hacia otras
variables, como son calidad del producto, publicidad, servicio técnico, distribucion (Zeithaml
y Bitner, 2001, p.87).
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2.2.7. Estrategia de plaza

Zeithaml y Bitner (2001) indican que la distribucion (o el lugar) es uno de los cuatro
elementos del marketing mix. Una organizacion o conjunto de organizaciones (ir
intermediarios) que participan en el proceso de hacer un producto o servicio disponible para

SU USO 0 CONSUMO por un consumidor o usuario de negocios.

Las otras tres partes de la mezcla de marketing de producto, fijacion de precios, y la
promocion. Frecuentemente puede haber una cadena de intermediarios, cada uno que pasa el
producto de la cadena a la siguiente organizacion, antes de que finalmente llegue al
consumidor o usuario final. Este proceso se conoce como la «cadena de distribucion™ o
"canal”. Cada uno de los elementos en estas cadenas tiene sus propias necesidades especificas,
que el productor debe tener en cuenta, junto con los del importante usuario final. Canales de
distribucién no podran limitarse a los productos fisicos por si solo. Pueden ser tan importante
para avanzar un servicio del productor al consumidor en determinados sectores, ya que ambos
canales directos e indirectos pueden ser utilizados. Hoteles, por ejemplo, puede vender sus
servicios (normalmente, las habitaciones) directamente a través de agencias de viajes,

operadores turisticos, lineas aéreas, turismo, sistemas de reservas centralizados, etc.

Es un espacio urbano publico, amplio y descubierto, en el que se suelen realizar gran
variedad de actividades. Las hay de multiples formas y tamafios, y construidas en todas las
épocas, pero no hay ciudad en el mundo que no cuente con una. Por su relevancia y vitalidad
dentro de la estructura de una ciudad se las considera como salones urbanos. Con frecuencia
son el elemento nuclear de una poblacion, el lugar alrededor del cual comienzan a levantarse
las edificaciones mas representativas, con lo que se convierten en simbolos del poder
(Zeithaml y Bitner, 2001).

Cuatro elementos configuran la politica de distribucion (Zeithaml y Bitner, 2001):

e Canales de distribucion. Los agentes implicados en el proceso de mover los productos

desde el proveedor hasta el consumidor.
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¢ Planificacion de la distribucion. La toma de decisiones para implantar una sistematica de
como hacer llegar los productos a los consumidores y los agentes que intervienen

(mayoristas, minoristas).

e Distribucion fisica. Formas de transporte, niveles de stock, almacenes, localizacién de

plantas y agentes utilizados.

e Merchandising. Técnicas y acciones que se llevan a cabo en el punto de venta. Consiste en
la disposicion y la presentacion del producto al establecimiento, asi como de la publicidad

y la promocion en el punto de venta.

2.2.8. Estrategia promocién

Zeithaml y Bitner (2001) sefialan que la promocién de ventas para consumidores estd
dirigida al usuario final del bien o servicio. Tienen la intencion de hacer una pre venta al
consumidor para que cuando este entre a la tienda busque una marca en particular. Las fuerzas

principales de la promocion de venta a consumidores es la flexibilidad y variedad.

Entre los tipos de promocidn de venta estan:

¢ Negociaciones de precio: Las negociaciones de precio se utilizan por lo general para
impulsar el lanzamiento de un producto nuevo, convencer los usuarios existentes que
compren mas o convencer a los nuevos usuarios a que prueben y conozcan un producto.
Estas son efectivas solo si el precio es un factor importante en la eleccion de una marca o Si

el consumidor no es leal a una marca (Zeithaml y Bitner, 2001, p.89).

e Cupones: Se conocen como cupones a los certificados legales que dan los fabricantes y los
detallistas que ofrecen un ahorro especifico en productos determinados cuando se

presentan para su canje en el punto de ventas.

Concursos y sorteos: Son estrategias promocionales en las que el incentivo principal para
el consumidor es la oportunidad de ganar algo con un esfuerzo e inversion minimos. En los

concursos se requiere que los participantes compitan por premios con base a un tipo de
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aptitud o habilidad, y los sorteos solo requieren que los participantes escriban su nombre
para que se incluya en una tdbmbola u otra clase de seleccion (Zeithaml y Bitner, 2001,
p.89).

e Reembolsos: Un reembolso es un ofrecimiento que hace el vendedor de regresar cierta
cantidad de dinero al consumidor que compra el producto, estos impulsan la compra de un

producto al marcar una fecha limite de compra (Zeithaml y Bitner, 2001, p.89).

e Premios: Su objetivo principal es convencer al cliente de comprar un determinado producto
en el momento mismo en que lo ve. Cualquier que sea el tipo de premio de que se trate,
siempre debera parecer irresistible a los ojos del consumidor. Existen dos tipos de premio
como son premios directos que recompensan el incentivo de inmediato en el momento de
compra y los premios por correo que requieren que el consumidor realice alguna accion

antes de recibir el premio (Zeithaml y Bitner, 2001, p.89).

e Programas de continuidad: Requiere que el consumidor contine comprando el producto
para poder recibir el beneficio o recompensa. El objetivo principal es lograr la lealtad de

los consumidores.

Muestreo para consumidores: Permite que el consumidor experimento un producto o
servicio gratuitamente o por una pequefia suma de dinero. Esta estrategia es muy efectiva
para introducir o modificar un producto o bien desbancar al lider (Zeithaml y Bitner, 2001,
p.89).

e Reduccion de precios y ofertas: Este tipo de estrategias se utiliza para motivar a los
consumidores y volverlos leales a una marca determinada, pero hay que tener cuidado ya
que el abuso de ellas puede perjudicar la imagen del producto.

2.2.8.1. Importancia de promocion

Varios factores revelan la necesidad de la promocién en el momento actual. En primer

lugar, a medida que crece la distancia entre productores y consumidores, y aumenta el nimero
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de clientes potenciales, llega a cobrar importancia el problema de la comunicacion de
mercado (Zeithaml y Bitner, 2001, p.89).

Una vez que los intermediarios entran en el patron o modelo de la mercadotecnia, no
basta que el productor se comunique s6lo con el consumidor final o los usuarios industriales.
Es indispensable que se le informe al intermediario sobre los productos. A su vez los
mayoristas deben promoverlos entre los detallistas, y éstos han de comunicarse con los

consumidores.

En otras palabras, hasta el producto mas til y necesario resultara un fracaso comercial
si nadie sabe donde se vende. El objetivo primordial de la promocion es divulgar la

informacidn: hacer que los clientes potenciales lo conozcan.

2.2.9. Estrategia de personas

A pesar de los avances tecnoldgicos, muchos servicios siempre requeriran de una
interaccion directa entre los clientes y el personal de contacto, la naturaleza de estas
interacciones influye de manera importante en la forma en que los clientes perciben la
calidad del servicio. Sabiendo que la satisfaccién o insatisfaccion con la calidad del servicio
a menudo refleja las evaluaciones que hacen los clientes sobre el personal que tiene contacto
con ellos, las empresas de servicios exitosas dedican un esfuerzo importante al
reclutamiento, capacitacion y motivacion de los empleados. Ademas, el hecho de reconocer
que los clientes pueden contribuir (de manera positiva o negativa) a la forma en que otros
clientes experimentan los desempefios de servicio, los mercad6logos proactivos tratan de

moldear los papeles de estos sujetos y de manejar su comportamiento.

Retener clientes tiene que ver con la construccion de relaciones y las relaciones tienen
que ver con la gente. Si quieren retener a sus clientes, las marcas deben tratar al consumidor
como a una persona, no como un simple consumidor. Para lograrlo, es importante que las

personas que dan la cara por la marca sepan tratar bien al cliente (Espinoza, 2009, p.58).
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2.2.10. Estrategia de procesos

Los Procesos eficaces son necesarios para garantizar la entrega de la promesa ofrecida y
pueda considerarse que entrega valor real. Procesos mal disefiados producen entregas lentas,
ineficientes, burocréticas, convirtiendo al proceso general en una experiencia decepcionante
atentando también contra la moral de los empleados disminuyendo sus niveles de
productividad (Espinoza, 2009, p.58).

Los gerentes inteligentes saben que, en lo que se refiere a los servicios, la manera en la
que una empresa hace su trabajo —los procesos subyacentes- es tan importante como lo que
hace, especialmente si se trata de un producto muy comun, ofrecido por muchos competidores
(Corcuera, 2014, p.105).

Pues, la creacion y entrega de elementos de productos requiere disefio y la
implementacién de procesos eficaces. Con frecuencia, los clientes intervienen de manera
activa en estos procesos, especialmente cuando actian como coproductores. Los procesos mal
disefiados provocan una entrega de servicios lenta, burocratica e ineficiente, pérdida de
tiempo y una experiencia decepcionante. Ademas, dificultan el trabajo del personal que tiene
contacto con el cliente, lo que da como resultado una baja productividad y una mayor

probabilidad de que el servicio fracase.

2.2.11. Estrategia de planta

Espinoza (2009), La apariencia de la clinica, los ambientes, el mobiliario de interiores,
los equipos, los uniformes del personal, los letreros, los materiales impresos y otras sefiales
visibles ofrecen evidencia fisica con cuidado, porque ejerce un fuerte impacto en la impresion

que reciben los clientes (p.89).

2.2.12. Estrategia de productividad

Kotler (2009) menciona que la productividad y la calidad deben considerarse los dos
lados de una misma moneda. Ninguna organizacion de servicios puede darse el lujo de
abordar cada una forma aislada. ElI mejoramiento de la productividad es esencial para

cualquier estrategia de reduccion de costos, aunque los gerentes deben evitar hacer recortes
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inadecuados en los servicios que los clientes puedan resentir (y quizéds también los
empleados). ElI mejoramiento de la calidad, la cual debe definirse desde la perspectiva del
cliente, es esencial para la diferenciacion del producto y para fomentar la satisfaccion y
lealtad del consumidor. Sin embargo, no es aconsejable invertir para mejorar la calidad del
servicio, sin antes ponderar las ventajas y desventajas de incrementar los costos y aumentar
los ingresos al ofrecer una mejor calidad en ciertas dimensiones. Si los clientes no estan

dispuestos a pagar méas por mayor calidad, entonces la empresa perdera dinero.

Es probable que las estrategias con los mayores beneficios potenciales sean aquellas que
buscan mejorar la productividad y la calidad de manera simultanea. En ocasiones los avances
tecnoldgicos ofrecen oportunidades prometedoras, aunque las innovaciones deben ser faciles

de usar y brindar beneficios que los clientes valoren (Zeithaml, 2002, p.89).
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I11. Metodologia

3.1. Tipoy nivel de investigacion

El tipo es descriptivo porque describe de modo sistematico las caracteristicas de una

poblacidn, situacion o area de interés.

Aqui los investigadores recogen los datos sobre la base de una hipdtesis o teoria,
exponen y resumen la informacién de manera cuidadosa y luego analizan minuciosamente los
resultados, a fin de extraer generalizaciones significativas que contribuyan al conocimiento
(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2012).

De tipo cuantitativo porque es un procedimiento de decision que pretende sefialar, entre
ciertas alternativas, usando magnitudes numeéricas que pueden ser tratadas mediante

herramientas del campo de la estadistica (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2012).

3.2. Disefio de investigacion

El disefio de la investigacion es no experimental porque resulta imposible manipular
variables o asignar aleatoriamente a los sujetos o a las condiciones”. De hecho, no hay
condiciones o estimulos a los cuales se expongan los sujetos del estudio. Los sujetos son
observados en su ambiente natural, en su realidad (Hernandez, Fernandez, & Baptista, Disefio

no experimental , 2012).

De Corte transversal por que logran medir a la vez la prevalencia de la exposicion y del
efecto en una muestra poblacional en un solo momento temporal (Hernandez, Fernandez, &

Baptista, Disefio no experimental , 2012).


https://es.wikipedia.org/wiki/Estad%C3%ADstica
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3.3. Poblacién, muestra y muestreo

3.3.1. Poblacion

La poblacion en estudio estuvo conformada por 258 pacientes que asisten

mensualmente al centro odontoldgico.

Tabla 2
Poblacion
Mes N° de
pacientes
Febrero 86
Marzo 80
Abril 92

Fuente: Historias clinicas de los pacientes que acuden al centro odontoldgico.
3.3.2. Muestra
Para calcular la muestra se aplica la siguiente formula para estudios finitos.

NXZ®XpXq
n=— -
e’(N—1)+Z*(px q)

Donde:

N= es el total de la poblacion = 258

p= 0.50

g= 0.50

Z= Nivel de confianza al 95% = 1.96
e= Error0.1

(1.96)* X 0.5 X 0.95 X 258
n= -
0.05%(258 — 1) + 1.96% X 0.5 X 0.95

n="74
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Utilizando un nivel de confianza de 95% y un error de estimacién de 10 % para una
poblacion de 258 pacientes se ha obtenido muestra equivalente a 74 elementos muéstrales
(pacientes).

3.4. Criterios de seleccién
Pacientes que cuentan con seguro de salud o seguro publico (SIS).

Criterios de inclusién:

Pacientes particulares que acuden al servicio.



3.5. Operacionalizacion de variables

Tabla 3

Operacionalizacion de variables
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VARIABLE

DIMENSION

INDICADORES

TECNICASE

INSTRUMENTOS
DE RECOLECCION
DE DATOS

U. Variable.

Estrategia de Marketing de
Servicios

Producto

Cartera de Servicios
Blangueamiento dental

Exodoncias

Ortodoncia
Prétesis dental
Horario de atencion

Precio

Blanqueamiento dental
Exodoncias
Ortodoncia

Protesis Total

Plaza

Ubicacion
Zona
Accesibilidad

Promocién

Promociones:

Promociones de 2 x 1 en
blanqueamiento

Promocion de 2 x 1 en Brakets.

Solo por fiestas (dia de la madre,
fiestas patrias, navidad).

Personas

Nivel de empatia
Disposicidn para la atencion
Trato personalizado

Procesos

Procesos de pago
Facilidades de pago
Separacion de citas

Planta

Equipos odontoldgicos
lluminacion del ambiente

Equipos audiovisuales en
consultorio

Ventilacion del ambiente
Aromaterapia para los pacientes

Cuestionario de
elaboracion Propia

Productividad

Atenciones odontoldgicas al mes.

Entrevista de
elaboracion propia.
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3.6. Métodos, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.6.1. Métodos

El Método de investigacion que se utilizo para el presente trabajo de investigacion es el
Método deductivo e inductivo.

a) Método deductivo

El método deductivo es aquél que parte los datos generales aceptados como valederos,
para deducir por medio del razonamiento l6gico, varias suposiciones, es decir; parte de
verdades previamente establecidas como principios generales, para luego aplicarlo a casos

individuales y comprobar asi su validez.

Se puede decir también que el aplicar el resultado de la induccion a casos nuevos es

deduccion.

b) Método inductivo

El método inductivo es aquel método cientifico que obtiene conclusiones generales a
partir de premisas particulares. Se trata del método cientifico mas usual, en el que pueden
distinguirse cuatro pasos esenciales: la observacién de los hechos para su registro; la
clasificacion y el estudio de estos hechos; la derivacion inductiva que parte de los hechos y

permite llegar a una generalizacion; y la contrastacion.
¢) Procedimiento para la recoleccion de datos
Para poder realizar la recoleccion de datos del presente proyecto se realizd6 mediante la

aplicacion del cuestionario, una guia de observacidon detallada y analizada minuciosamente de

acuerdo a la realidad percibida en la institucion.
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3.6.2. Técnicas

e El Fichaje: Permitié fijar conceptos y datos relevantes, mediante la elaboracion y
utilizacion de fichas para registrar, organizar y precisar aspectos importantes considerados

en las diferentes etapas de la investigacion. Las fichas utilizadas fueron:

e Fichas de Resumen: Fueron utilizadas en la sintesis de conceptos y aportes de diversas
fuentes, para que sean organizados de manera concisa y pertinentemente en estas fichas,

particularmente sobre contenidos tedricos y antecedentes consultados.

e Fichas Textuales: Sirvieron en la investigacion para la transcripcion literal de contenidos,

sobre su version bibliogréfica o fuente informativa original.

e Fichas Bibliograficas: Se utilizaron permanentemente en el registro de datos sobre las
fuentes recurridas y que se consulten, para llevar un registro de aquellos estudios, aportes y

teorias que daran el soporte cientifico correspondiente a la investigacion.

3.6.3. Instrumentos recoleccién de datos

El cuestionario es la técnica de recogida de datos mas empleada en investigacion,
porque es menos costosa, permite llegar a un mayor nimero de participantes y facilita el
analisis. Son documentos especificos que permiten al analista recoger la informacion y las

opiniones que manifiestan las personas que los responden.

Mediante el cuestionario se puedo recolectar datos sobre actitudes, creencias,
comportamientos y caracteristicas de las personas que trabajan en la organizacion. El
cuestionario de esta investigacion serd validado por expertos como medida de confiabilidad
de la misma, esta estructurada en dos partes, la primera comprende los datos personales del
encuestado representan el nucleo de la investigacion, se evaluara personalmente a cada
encuestado para garantizar la objetividad de la informacidn, a continuacién, la ficha técnica

del instrumento.
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3.7. Procedimientos

Para el procedimiento de recoleccién de datos se utilizé el programa estadistico SPSS
22.0 para Windows en espafiol y Microsoft Excel, el cual permitié analizar y visualizar
descriptivamente los datos por variables, evaluar la confiabilidad y validez lograda por el o
los instrumentos de medicion, de la misma manera analizar mediante pruebas estadisticas las
hipdtesis planteadas, para luego realizar analisis adicionales y preparar los resultados en

tablas, graficas y cuadros estadisticos, también se realizara un analisis de correlacion.

3.8. Plan de procesamientos y andlisis de datos

Para el procesamiento de la informacion se utilizd una computadora, posteriormente,
los resultados obtenidos serdn transferidos a una base de datos. Para realizar las pruebas
estadisticas y analisis de resultados se utiliz6 el programa SPSS 22.0 y Microsoft Excel. Para

hallar la confiabilidad el alfa de crombash y la validez con juicio de expertos.



3.9. Matriz de Consistencia

Tabla 4.
Matriz de Consistencia
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE | DIMENSIONES INDICADORES METODO
¢ Qué estrategias Objetivo General H1. Existe relacién
de servicio son las | Disefar estrategias de entre el conflicto Cartera de Servicios El tipo es descriptivo
adecuadas para el galldad que permitan el Iabora'l y'Iia _ Blanqueamlenyo dental porque describe de modo
centro incremento de la demanda | negociacion efectiva en _Producto Exodoncias
odontoldgico de los servicios que ofrece | trabajadores de la Ugel Ortodoncia sistematico las
DENTALART en | el centro odontolégico Antonio Raimondi U. Variable. Protesis dental .
la ciudad de Dentalart- 2017 Huaraz 2018. Estrategia de Horario de atencién caracteristicas  de una
Chiclayo en el afio | Objetivo especificos Marketing de poblacion, situacion o area
20177; HO. No existe relacion Servicios Blanqueamiento dental . .
i : . de interés.
Evaluar los procesos de entre el conflicto __Precio Exodoncias
generacion de valor para laboral y la Ortodoncia El tipo es descriptivo
el servicio al pac[en_te en negociacion efectiva en Prétesis Total porque describe de modo
el centro odontolégico trabajadores de la Ugel
DENTALART Antonio Raimondi Ubicacion sistematico las
. Huaraz 2018. Plaza Zona caracteristicas de una
Proponer estrategias de Accesibilidad
servicio en los procesos Especificas Promociones: poblacion, situacion o area
administrativos y No existe relacion por Promociones de 2 X 1 en de interés
operativos para el centro ser correlacional. Promocion blanqueamiento '
odontoldgico Promocién de 2 x 1 en Brakets.
DENTALART. Solo por fiestas (dia de la madre, Poblacién
fiestas patrias, navidad). Muestra
Personas Nivel de empatia Técnicas
. . . Encuesta
Disposicion para la atencion
Trato personalizado
Procesos de pago
Procesos Facilidades de pago
Separacién-decitas
Equipos odontoldgicos
lluminacién del ambiente
Equipos audiovisuales en consultorio
Planta Ventilacion del ambiente

Productividad

ATOmaterapia para fos pacierntes

Atenciones odontoldgicas al mes.
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3.10. Consideraciones éticas

Los criterios éticos que se tomaron en cuenta para la investigacion son los determinados
por Norefia, Alcaraz-Moreno, Rojas y Rebolledo-Malpica (2012) que a continuacion se
detallan:
e Consentimiento informado

A los participantes de la presente investigacion se les manifestd las condiciones,
derechos y responsabilidades que el estudio involucra donde asumirdn la condicion de ser
informantes.

e Confiabilidad

Se les informo la seguridad y proteccidn de su identidad como informantes valiosos de

la investigacion.
e Observacion participante
El investigador actué con prudencia durante el proceso de acopio de los datos

asumiendo su responsabilidad ética para todos los efectos y consecuencias que se derivaran de

la interaccidn establecida con los sujetos participantes del estudio.



IV. Resultados y discusion

4.1. Resultados
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Tabla 5
Sexo de los usuarios - pacientes
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Masculino 30 40.0 40.0 40.0
Femenino 44 60.0 60.0 100.0
Total 74 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario de los usuarios pacientes en el consultorio Odontolégico Dentalart

Sexo de los usuarios - pacientes

Femenino
60%

Masculino
40%

Figura 4. Sexo de los usuarios - pacientes
Fuente: Cuestionario de los usuarios pacientes en el consultorio Odontoldgico Dentalart

El 60% de los usuarios pacientes son del sexo femenino, mientras el 40% son de sexo

masculino.

Las mujeres son las que mayor interés dan al cuidado dental, porque prefieren mejorar y

ver bien su imagen.



48

Tabla 6
Edad de los usuarios - pacientes

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Menos de 30 afos 37 50.0 50.0 50.0
De 30 a 39 afios 37 50.0 50.0 100.0
Total 74 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario de los usuarios pacientes en el consultorio Odontolégico Dentalart

Edad

De 30 a 39 afios
50%

Menos de 30
afos
50%

Figura 5. Edad de los usuarios - pacientes
Fuente: Cuestionario de los usuarios pacientes en el consultorio Odontoldgico Dentalart

El 50% de los usuarios pacientes su edad es de 30 a 39 afios mientras el 50% menos de

30 afios.

Las edades de los clientes, es muy variada, pues se encuentran menores de 30 afios, y
clientes pacientes que oscilan entre 30 a 39 afios, prevaleciendo el mayor cuidado en el adulto
joven. Asimismo, los esfuerzos de marketing estar impulsados en personas menores de 39

anos.



49

Tabla 7
Estado civil de los usuarios - pacientes

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Soltero 44 60.0 60.0 60.0
Casado 22 30.0 30.0 90.0
Divorciado (a) 7 10.0 10.0 100.0
Total 74 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario de los usuarios pacientes en el consultorio Odontoldgico Dentalart

ESTADO CIVIL

Divorciado (a)
10%

Casado
30%

Soltero
60%

Figura 6. Edad de los usuarios — pacientes
Fuente: Cuestionario de los usuarios pacientes en el consultorio Odontoldgico Dentalart

El 60% de los usuarios pacientes son solteros, mientras el 30% son casados y el 10%

son divorciados.

Los pacientes — clientes, que mayor frecuentan al consultorio son personas solteras,
quienes tienen un mayor poder adquisitivo y mayor importancia le dan en el cuidado de su
imagen dental. Ademas, los tratamientos dentales, muchas veces son de elevado costo, y
como estas personas no tiene carga familiar, se dan el gusto de hacerse sus arreglos dentales.
A diferencia de las personas casadas, que esporadicamente visitan los consultorios.
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Tabla 8
Carga familiar de los usuarios pacientes

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
No tengo hijos 37 50.0 50.0 50.0
1 hijo 22 30.0 30.0 80.0
2 hijos 7 10.0 10.0 90.0
3 hijos a méas 7 10.0 10.0 100.0
Total 74 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario de los usuarios pacientes en el consultorio Odontolégico Dentalart

Carga familiar de los usuarios - pacientes

3 hijos amas
2 hijos 10%
10%

1 hijo

30% No tengo hijos

50%

Figura 7. Carga familiar de los usuarios pacientes
Fuente: Cuestionario de los usuarios pacientes en el consultorio Odontoldgico Dentalart

El 50% de los usuarios pacientes no tienen hijos, mientras el 30% 1 hijo, el 10% tienen

de 3 hijos améas y el 10% 2 hijos.

En este cuadro se demuestra que los clientes- pacientes no tiene hijo, y que representa el
50% de ellos, y también de un hijo, que indica que las personas casadas a lo mucho tiene 3
hijos, y son los que menos visitan un consultorio, en cambio los que tienen un hijo, si pueden

acceder a los servicios dentales.
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Tabla 9
Nivel de aceptacion de los horarios de atencion del consultorio Odontoldgico Dentalart

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
En desacuerdo 30 40.0 40.0 40.0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 29 300 300 200
De acuerdo 22 30.0 30.0 100.0
Total 74 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario de los usuarios pacientes en el consultorio Odontolégico Dentalart

Horarios de atencion
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desacuerdo

Figura 8. Nivel de aceptacion de los horarios de atencion del consultorio Odontolégico

Dentalart
Fuente: Cuestionario de los usuarios pacientes en el consultorio Odontoldgico Dentalart

El 40% de los usuarios pacientes estan en desacuerdo con los horarios de atencion, pues
consideran gque no son adecuados, en cambio un 30% esta de acuerdo con los horarios,

mientras el 30% esta indeciso si el horario es adecuado.

En su mayoria de los pacientes estan en desacuerdo con los horarios, que indican
abiertamente su insatisfaccion, mientras se encuentra clientes — pacientes que a pesar de no
estar de acuerdo con los horarios no lo expresan abiertamente y son clientes pasivos, que
puede estar asociado a personas que muchas veces trabajan todo el dia, o ingresan muy
temprano a trabajar, y les resulta un poco dificultoso el horario que ofrece el consultorio,

siendo adecuado establecer un cita acorde al horario del cliente - paciente.
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Tabla 10
Usted volveria a atenderse en este centro odontologico

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

De acuerdo 52 70.0 70.0 70.0
Totalmente de acuerdo 22 30.0 30.0 100.0
Total 74 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario de los usuarios pacientes en el consultorio Odontolégico Dentalart

Continuidad con la atecion en el centro odontoldgico
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Figura 9. Usted volveria a atenderse en este centro odontoldgico
Fuente: Cuestionario de los usuarios pacientes en el consultorio Odontoldgico Dentalart

El 70% de los usuarios pacientes estan de acuerdo que volverian a atenderse en el centro

odontoldgico y el 30% totalmente de acuerdo.

Indica que la atencion fue buena o quedaron satisfechos con la atencidn, porque indican

que, si volverian atenderse, pero no estan seguros en un 100%.
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Tabla 11
Los precios que ofrece el centro estan acorde al mercado odontoldgico

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

En desacuerdo 15 20.0 20.0 20.0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

37 50.0 50.0 70.0
De acuerdo 22 30.0 30.0 100.0
Total 74 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario de los usuarios pacientes en el consultorio Odontoldgico Dentalart

Los precios que ofrece el centro estan acorde al mercado
odontologico
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Figura 10. Los precios que ofrece el centro estan acorde al mercado odontoldgico
Fuente: Cuestionario de los usuarios pacientes en el consultorio Odontoldgico Dentalart

El 50% de los usuarios pacientes estan indecisos sobre los precios que estén acorde al
mercado odontoldgico, en cambio el 30% estan de acuerdo con los precios, mientras el 20%

estan en desacuerdo sobre los precios.

La mayor cantidad de pacientes, son clientes que no expresan abiertamente su
insatisfaccion con los precios, porque pueden estar medianamente satisfechos, o porque lo
consideran igual a otros precios de la competencia, que indica que la empresa no esta

trabajando con precios bajos.
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Tabla 12
Las formas de pago del servicio odontologico son los mas adecuados
Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Ni de acuerdo ni en 29 300 30.0 30.0
desacuerdo
De acuerdo 22 30.0 30.0 60.0
Totalmente de acuerdo 30 40.0 40.0 100.0
Total 74 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario de los usuarios pacientes en el consultorio Odontoldgico Dentalart

Las formas de pago del servicio odontologico son los
mas adecuados
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Figura 11. Las formas de pago del servicio odontolégico son los mas adecuados
Fuente: Cuestionario de los usuarios pacientes en el consultorio Odontoldgico Dentalart

El 40% de los usuarios pacientes estan totalmente de acuerdo con las formas de pago
del servicio odontologico son las mas adecuadas, en cambio el 30% estan de acuerdo,

mientras el 30% estan indecisos.

Los pacientes estan divididos en sus repuestas, mientras un porcentaje esta de acuerdo
con las formas de pago, existe clientes que ain no estan satisfechos, que se puede asociar a
que la empresa no le ha realizado u ofrecido un plan de pago adecuado y que se adapta al
poder adquisitivo del cliente.
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Tabla 13
La ubicacién geografica del consultorio odontologico es ideal para los pacientes
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
En desacuerdo 22 30.0 30.0 30.0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 7 10.0 10.0 40.0
De acuerdo 44 60.0 60.0 100.0
Total 74 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario de los usuarios pacientes en el consultorio Odontoldgico Dentalart
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Figura 12. La ubicacién geografica del consultorio odontoldgico es ideal para los pacientes
Fuente: Cuestionario de los usuarios pacientes en el consultorio Odontoldgico

El 60% de los usuarios pacientes estan de acuerdo con la ubicacién geografica es la mas

adecuada, en cambio el 30% estdn en desacuerdo con la ubicacién, mientras el 10% estan

indecisos que la ubicacion sea ideal.

La ubicacion es adecuada para los clientes, por la facilidad del acceso, asimismo, y

porgue se ubican de una manera rapida al consultorio Dentalart.



56

Tabla 14
La ubicacién geogréfica del consultorio odontoldgico es accesible para los pacientes

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado

En desacuerdo 22 30.0 30.0 30.0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 7 10.0 10.0 40.0
De acuerdo 44 60.0 60.0 100.0
Total 74 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario de los usuarios pacientes en el consultorio Odontoldgico Dentalart

La ubicacion geografica del consultorio odontologico es
accesible para los pacientes
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Figura 13. La ubicacion geografica del consultorio odontoldgico es accesible para los

pacientes
Fuente: Cuestionario de los usuarios pacientes en el consultorio Odontoldgico Dentalart

El 60% de los usuarios pacientes estan de acuerdo con la ubicacion geogréfica del
consultorio odontolégico es accesible, en cambio el 30% estan en desacuerdo, mientras el

10% estan indecisos que la ubicacion geografica sea accesible.

La ubicacion del consultorio es estratégica, porque es accesible a los pacientes, porque

pasan colectivos, los taxis ubican la direccidn que se encuentra en una avenida.
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Tabla 15
La zona geografica donde esta ubicado el centro odontoldgico es la mas apropiada

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
En desacuerdo 22 30.0 30.0 30.0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo v 100 10.0 40.0
De acuerdo 44 60.0 60.0 100.0
Total 74 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario de los usuarios pacientes en el consultorio Odontolégico Dentalart

La zona geografica donde esta ubicado el centro

odontologico es la mas apropiada
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Figura 14. La ubicacion geografica del consultorio odontoldgico es accesible

para los pacientes
Fuente: Cuestionario de los usuarios pacientes en el consultorio Odontoldgico Dentalart

El 60% de los usuarios pacientes estdn de acuerdo que la zona geografica donde esta
ubicado el centro odontoldgico es la mas apropiada, en cambio el 30% estan en desacuerdo,

mientras el 10% estan indecisos.

La zona es la adecuada segun la perspectiva de cliente — paciente, porque se ubica en la

urbanizacion primavera. Asimismo, los pacientes son de la misma zona.
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Tabla 16
Efectividad de la publicidad del centro odontolégico Dentalart

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

En desacuerdo 15 20.0 20.0 20.0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

37 50.0 50.0 70.0
De acuerdo 22 30.0 30.0 100.0
Total 74 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario de los usuarios pacientes en el consultorio Odontolégico Dentalart

Efectividad de la publicidad del centro odontoldgico
Dentalart
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Figura 15. Efectividad de la publicidad del centro odontolégico Dentalart
Fuente: Cuestionario de los usuarios pacientes en el consultorio Odontoldgico Dentalart

El 50% de los usuarios pacientes estan indecisos con que la publicidad del centro
odontoldgico sea la mas efectiva, en cambio el 30% estan de acuerdo con la publicidad,
mientras el 20% estan en desacuerdo con que la publicidad del centro odontoldgico es la méas
efectiva.

La publicidad no es adecuada, porque no utiliza ningun tipo de publicidad, mas que s6lo
el cartel externo que da a conocer el nombre y servicios del consultorio.
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Tabla 17
Promociones de descuentos periodicos en el centro odontoldgico Dentalart

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
En desacuerdo 22 30.0 30.0 30.0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 30 40.0 40.0 70.0
De acuerdo 22 30.0 30.0 100.0
Total 74 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario de los usuarios pacientes en el consultorio Odontolégico Dentalart

Promociones de descuentos periddicos en el centro
odontologico Dentalart
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Figura 16. Promociones de descuentos periddicos en el centro odontologico Dentalart
Fuente: Cuestionario de los usuarios pacientes en el consultorio Odontoldgico Dentalart

El 40% de los usuarios pacientes estan indecisos si se realicen promociones de
descuento en el centro Odontolégico Dentalart, en cambio el 30% estan en desacuerdo e
indican que no se realizan promociones de descuento, mientras el 30% estan de acuerdo que

se realizan descuentos en el centro Odontoldgico Dentalart.

En el consultorio no se realizan promociones, ni descuentos periddicos, ya que siempre
mantienen los mismos precios, y nunca han realizado una campafia promocional de
descuentos en el consultorio.
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Tabla 18
El trato del personal es confortable y calido en el centro
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
De acuerdo 59 80.0 80.0 80.0
Totalmente de acuerdo 15 20.0 20.0 100.0
Total 74 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario de los usuarios pacientes en el consultorio Odontoldgico Dentalart

El trato del personal es confortable y calido en el centro
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Figura 17. El trato del personal es confortable y célido en el centro
Fuente: Cuestionario de los usuarios pacientes en el consultorio Odontoldgico Dentalart

El 80% de los usuarios pacientes estdn de acuerdo con el trato del personal es

confortable y célido, mientras el 20% estan totalmente de acuerdo con el trato del personal.

El personal ofrece un adecuado trato a los pacientes, porque les dan un diagndstico y les

guian sobre el tratamiento o servicio que van a recibir, siendo amables en todo momento.
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Tabla 19
El trabajo que realiza el técnico dental es impecable

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
De acuerdo 59 80.0 80.0 80.0
Totalmente de acuerdo 15 20.0 20.0 100.0
Total 74 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario de los usuarios pacientes en el consultorio Odontolégico Dentalart

El trabajo que realiza el técnico dental es impecable
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Figura 18. El trabajo que realiza el técnico dental es impecable
Fuente: Cuestionario de los usuarios pacientes en el consultorio Odontoldgico Dentalart

El 80% de los usuarios pacientes estan de acuerdo con el trabajo que realiza el técnico

dental es impecable, mientras el 20% estan totalmente de acuerdo.

Consideran impecable el trabajo de los técnicos, que indica que quedan satisfechos con
el tratamiento o servicio recibido, el cual se debe a que todo el personal, esta preparado y son

técnicos con experiencia.
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Tabla 20
El odontologo le brinda una atencion de calidad

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
De acuerdo 44 60.0 60.0 60.0
Totalmente de acuerdo 30 40.0 40.0 100.0
Total 74 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario de los usuarios pacientes en el consultorio Odontolégico Dentalart

El odontologo le brinda una atencion de calidad
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Figura 19. El odont6logo le brinda una atencion de calidad
Fuente: Cuestionario de los usuarios pacientes en el consultorio Odontoldgico Dentalart

El 60% de los usuarios pacientes estan de acuerdo que el centro odontolégico les brinda

una atencion de calidad, en cambio el 40% estan totalmente de acuerdo.

Estan de acuerdo con la atencién del odont6logo, calificando de buena calidad, que se
debe a que el odont6logo es amable y atiende de una manera muy profesional, que se debe a

sus afos de experiencia.
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Tabla 21
Usuarios gue solicita informacion sobre el servicio especializado al momento de su atencién

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido  acumulado

En desacuerdo 15 20.0 20.0 20.0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 7 100 100 30.0
De acuerdo 22 30.0 30.0 60.0
Totalmente de acuerdo 30 40.0 40.0 100.0
Total 74 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario de los usuarios pacientes en el consultorio Odontolégico Dentalart

Usuarios que solicita informacion sobre el servicio
especializado al momento de su atencion
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Figura 20. Usuarios que solicita informacion sobre el servicio especializado al momento de
su atencion
Fuente: Cuestionario de los usuarios pacientes en el consultorio Odontoldgico Dentalart

El 40% de los usuarios pacientes estan totalmente de acuerdo que solicitan informacion
sobre el servicio especializado al momento de atenderse, en cambio el 30% estan de acuerdo
que solicitan atencién, mientras el 20% estan en desacuerdo y un 10% estan indecisos de

pedir informacion sobre el servicio.

Los pacientes, se interesan en solicitar informacion sobre el tratamiento o servicio que
van a recibir, porque los técnicos y especialistas han generado esta confianza, y saben que
siempre les indica lo que va hacer.
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Tabla 22
La explicacion del odontélogo sobre su diagndstico es acertada y entendible
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
De acuerdo 37 50.0 50.0 50.0
Totalmente de acuerdo 37 50.0 50.0 100.0
Total 74 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario de los usuarios pacientes en el consultorio Odontol6gico Dentalart

La explicacion del odontoélogo sobre su diagnostico es
acertada y entendible
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Figura 21. La explicacion del odont6logo sobre su diagndstico es acertada y entendible

Fuente: Cuestionario de los usuarios pacientes en el consultorio Odontoldgico Dentalart

El 50% de los usuarios pacientes estan totalmente de acuerdo con la explicacion del

odontdlogo es considerada y entendible sobre su diagnostico.

Indican su acuerdo con la explicacion del odont6logo sobre su diagndstico, porque les

explican con términos entendibles y faciles, a fin de que el cliente — paciente sepa su

diagnostico.



65

Tabla 23
Es apropiado el tiempo de espera con respecto a la atencion del paciente
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
En desacuerdo 7 10.0 10.0 10.0
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 52 70.0 70.0 80.0
De acuerdo 15 20.0 20.0 100.0
Total 74 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario de los usuarios pacientes en el consultorio Odontoldgico Dentalart
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Figura 22. Es apropiado el tiempo de espera con respecto a la atencion del paciente
Fuente: Cuestionario de los usuarios pacientes en el consultorio Odontoldgico Dentalart

El 70% de los usuarios pacientes estan indecisos con que el tiempo de espera sea
apropiado con respecto a la atencién, en cambio el 20% estan de acuerdo, mientras el 10%

estan en desacuerdo con el tiempo de espera sea apropiado.

Los pacientes no estan satisfechos con el tiempo de espera, que se debe a que no
realizan, ni manejan las citas de los pacientes, quienes tienen que esperar que atiendan a

varios pacientes.
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Tabla 24
La variedad de servicio que ofrece el centro odontoldgico es la apropiada

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 7 10.0 10.0 10.0
De acuerdo 37 50.0 50.0 60.0
Totalmente de acuerdo 30 40.0 40.0 100.0
Total 74 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario de los usuarios pacientes en el consultorio Odontolégico Dentalart

La variedad de servicio que ofrece el centro
odontologico es la apropiada
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Figura 23. La variedad de servicio que ofrece el centro odontoldgico es la apropiada
Fuente: Cuestionario de los usuarios pacientes en el consultorio Odontoldgico Dentalart

El 50% de los usuarios pacientes estan de acuerdo que la variedad de servicio que
ofrece el centro odontoldgico es la apropiada, en cambio el 40% estan totalmente de acuerdo,
mientras el 10% estan indecisos con la variedad de servicio que ofrece el centro odontolégico.

El servicio es apropiado, porque se ofrece una diversidad de tratamientos dentales,

desde extracciones hasta implantes dentales, asi como también tratamientos estéticos.
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Tabla 25
La separacion de citas propuesto por el consultorio odontoldgico es adecuada
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
De acuerdo 67 90.0 90.0 90.0
Totalmente de acuerdo 7 10.0 10.0 100.0
Total 74 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario de los usuarios pacientes en el consultorio Odontolégico Dentalart

La separacion de citas propuesto por el consultorio
odontologico es adecuada
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Figura 24. La separacion de citas propuesto por el consultorio odontoldgico es adecuada

Fuente: Cuestionario de los usuarios pacientes en el consultorio Odontoldgico Dentalart

El 90% de los usuarios pacientes estan de acuerdo con la separacion de citas propuesto

por el consultorio es la mas adecuada, en cambio el 10% estan totalmente de acuerdo.

Consideran que es adecuada, porque pueden separar sus citas, con anticipacion, sin

embargo, aun no se maneja adecuadamente el numero de pacientes que debe atender un

determinado técnico u odontélogo.
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Tabla 26
La forma de pago del servicio de ortodoncia es el mas adecuado

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Ni de acuerdo ni en 15 20.0 20.0 20.0
desacuerdo
De acuerdo 44 60.0 60.0 80.0
Totalmente de acuerdo 15 20.0 20.0 100.0
Total 74 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario de los usuarios pacientes en el consultorio Odontoldgico Dentalart

La forma de pago del servicio de ortodoncia es el mas
adecuado
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Figura 25. La forma de pago del servicio de ortodoncia es el mas adecuado
Fuente: Cuestionario de los usuarios pacientes en el consultorio Odontoldgico Dentalart

El 60% de los usuarios pacientes estan de acuerdo con la forma de pago del servicio de
ortodoncia es el mas adecuado, en cambio el 20% estan totalmente de acuerdo, mientras el

20% estan indecisos con la forma de pago del servicio de ortodoncia es el mas adecuado.

Estan de acuerdo con la forma de pago del servicio de ortodoncia, porque se realiza el
fraccionamiento de cuotas, conforme se realiza el tratamiento, ademas realizan un pago al

inicio del tratamiento y cuotas.
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Tabla 27
Cree usted que el centro odontolégico brinda las facilidades de pago adecuadas
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Ni de acuerdo ni en 29 30.0 300 300
desacuerdo
De acuerdo 37 50.0 50.0 80.0
Totalmente de acuerdo 15 20.0 20.0 100.0
Total 74 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario de los usuarios pacientes en el consultorio Odontolégico Dentalart

Cree usted que el centro odontologico brinda las
facilidades de pago adecuadas
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Figura 26. Cree usted que el centro odontologico brinda las facilidades de pago adecuadas

Fuente: Cuestionario de los usuarios pacientes en el consultorio Odontoldgico Dentalart

El 50% de los usuarios pacientes estan de acuerdo que el centro odontolégico les brinda

las facilidades de pago, en cambio el 30% estan indecisos, mientras el 20% estan totalmente

de acuerdo.

Aln le falta mejorar las facilidades de pago, ya que sélo un 20% esta totalmente de

acuerdo, que se debe que algunos tratamientos le dan facilidades y otros se exige el pago

integro.
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Tabla 28
El consultorio cuenta con el instrumental basico necesario para realizar la atencion
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Ni de acuerdo ni en ; 10.0 10.0 10.0
desacuerdo
De acuerdo 30 40.0 40.0 50.0
Totalmente de acuerdo 37 50.0 50.0 100.0
Total 74 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario de los usuarios pacientes en el consultorio Odontoldgico Dentalart

El consultorio cuenta con el instrumental basico
necesario para realizar la atencion

50.0
50.0
40.0
30.0
20.0 10.0
10.0 .
0.0
Ni de acuerdo nien De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 27. El consultorio cuenta con el instrumental basico necesario para realizar la atencién

Fuente: Cuestionario de los usuarios pacientes en el consultorio Odontoldgico Dentalart

El 50% de los usuarios pacientes estan totalmente de acuerdo que el consultorio cuenta

con el instrumento bésico necesario para realizar sus atenciones, en cambio el 40% estan de

acuerdo, mientras el 10% estan indecisos.

Los pacientes estan satisfechos con los instrumentos basicos que usan para realizar la

atencion, que se debe a que el consultorio realizo la adquisicion de instrumentos, y siempre se

preocupa por mejorar la tangibilidad del consultorio.
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Tabla 29
Los equipos audiovisuales ubicados en el interior del consultorio son modernos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido  acumulado

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 15 20.0 20.0 20.0
De acuerdo 59 80.0 80.0 100.0
Total 74 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario de los usuarios pacientes en el consultorio Odontolégico Dentalart

Los equipos audiovisuales ubicados en el interior del
consultorio son modernos

80.0

R

80.0
70.0
60.0
50.0
40.0
30.0
20.0
10.0

0.0

20.0

Ni de acuerdo nien De acuerdo
desacuerdo

Figura 28. Los equipos audiovisuales ubicados en el interior del consultorio son modernos
Fuente: Cuestionario de los usuarios pacientes en el consultorio Odontoldgico Dentalart

El 80% de los usuarios pacientes estan de acuerdo con que los equipos audiovisuales del

consultorio son modernos, en cambio el 20% estan indecisos.

La tangibilidad del consultorio se expresa en sus equipos audiovisuales, que son
modernos.
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Tabla 30
El ambiente que existe en el centro odontoldgica es agradable

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

De acuerdo 67 90.0 90.0 90.0
Totalmente de acuerdo 7 10.0 10.0 100.0
Total 74 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario de los usuarios pacientes en el consultorio Odontoldgico Dentalart

El ambiente que existe en el centro odontologica es

agradable
90.0

100.0

80.0

60.0

40.0 10.0

v
20.0
g >
0.0 7
De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 29. EI ambiente que existe en el centro odontoldgica es agradable
Fuente: Cuestionario de los usuarios pacientes en el consultorio Odontoldgico Dentalart

El 90% de los usuarios pacientes estan de acuerdo con el ambiente que existe en el

centro odontoldgico es agradable, en cambio el 10% estan totalmente de acuerdo.

Se tangibiliza en la confianza y respeto que existe entre los trabajadores profesionales

(técnicos y odontdlogos).
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4.2. Discusion

La filosofia del servicio constituye actualmente el valor agregado mas importante en
cualquier tipo de atencion de servicios de salud; en el caso odontolégico lo es méas aun por lo

que el paciente permanece mayor tiempo en el consultorio externo.

En relacién al objetivo especifico primario sobre la estrategia actual del consultorio
permite conocer que el 70% de los usuarios pacientes estan en desacuerdo con relacién al

nivel de aceptacion de los horarios de atencion.

En particular, es importante destacar que el 70% de los usuarios pacientes se encuentran
en desacuerdo con los precios que ofrece el consultorio, porque admiten que no estan acorde
con el mercado; estos hallazgos contrastan con Kotler (2009); quien afirmo que el
posicionamiento de marca representa la imagen que tiene el consumidor sobre el servicio que
ofrece una organizacion y en este sentido los elementos basicos de atencion en salud son: los
horarios de atencion y los precios del servicio que deben ser acorde con el mercado, estos son
los primeros satisfactores que influyen en los usuarios pacientes al momento de elegir un

servicio de salud.

Es imperativo describir, que el 70% de los usuarios pacientes no se encuentran
satisfechos con relacion a la efectividad de la estrategia publicitaria que comunica las
bondades del servicio odontoldgico, este hallazgo lo explica tedricamente Lamb (2002), quien
afirma que una de las principales tareas que se deben efectuar al momento de formular una
campafa publicitaria es la de fijar los objetivos que tendra dicha estrategia; este punto llega a
ser de crucial importancia debido a que el mensaje publicitario que se utilice durante la
campana, los medios que se emplean, el presupuesto que se le destina y la evaluacion que se
realice giraran en torno a los objetivos que han sido previamente fijados por todo ello es vital
que los expertos en marketing conozcan los diferentes objetivos que se pueden establecer en
dicha camparfia con la finalidad de elegir aquellos que sean los mas convenientes para cada

caso en particular

Para ir concluyendo; es importante destacar, que el 70% de los usuarios pacientes estan
en franco desacuerdo con las promociones y descuentos qué ofrece el consultorio

odontoldgico, en ese sentido es importante considerar el aporte de Portillo(2013), quien
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teoriza que la promocion de venta estan incluidas dentro de la estrategia comunicacional del
marketing mix; correspondiendo también a la P de promocion y que representan incentivos a

corto plazo para aumentar el consumo y generar mayor lealtad de los clientes.

En relacion al andlisis del servicio el 70% de los clientes se encuentra en desacuerdo
con los horarios de atencion en el consultorio; sin embargo, un 30% confirma su aceptacion
con respecto a este proceso; asimismo el 40% de los clientes se encuentra en desacuerdo con
respecto a la ubicacion geogréfica del establecimiento; mientras que el 60% lo considera

apropiado.

Un aspecto importante a considerar es el relacionado al trato del personal de atencion al
cliente en el consultorio; el 100% de los usuarios clientes afirma que es confortable y calido.
En cuanto al nivel de productividad en la atencion, el 90% de los usuarios clientes opinan que

el servicio es bueno y que tiene una amplia variedad en su cartera de procedimientos.

Es importante resaltar que el 90% de los usuarios pacientes considera que el consultorio

cuenta con el instrumento odontoldgico basico y sélo el 10% afirma lo contrario.

Finalmente es clave describir el resultado en relacion al indicador tiempo de espera en
este consultorio odontoldgico el 80% de los usuarios pacientes consideran que es muy alto
dicho indicador mientras que so6lo el 20% de ellos afirman lo contrario; estos resultados
concuerdan con Vargas (2016) quién afirma que los tiempos de espera son los indicadores
clave en la calidad del servicio; sin embargo, el problema es complejo pues debe partir la
solucion desde la gerencia general a través de los sistemas de tecnologia que administran las
teorias de colas y asimismo; se pueda gestionar algin software que pueda aleatoriamente

clasificar las agendas de consulta.
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V. Propuesta

Las estrategias de servicio consisten en una serie de actividades que los profesionales
en odontologia (administrativos y odontologos) utilizaran para generar servicios competitivos
de cara al beneficio del usuario paciente; por ello, es factible desarrollarse competitivamente
en el rubro de la salud dental; en la actualidad el mayor desafié de este tipo de empresa es
agregar herramientas diferenciales al servicio propio de las cuales le ayudaran al
fortalecimiento de sus servicios odontoldgicos. Ante esta situacion se hace necesario que se
disefien e implementen estrategias, para promover sus servicios dentales e incrementar la
demanda. Las estrategias van mas alla de un simple servicio odontoldgico entre el paciente y
odontologo, se puede dividir en dos aspectos importantes; la informacion al paciente para
conocer su estado bucal y el expertise del profesional. La estructuracion de la propuesta

contiene objetivos; la finalidad, la mision y vision.

5.1. Finalidad

La presente propuesta tiene como finalidad bésica establecer la cultura de calidad del

servicio y mejora continua de los procesos de salud oral en la clinica Dentalart.

5.2. Objetivos

5.2.1. O. General

Disefar estrategias de calidad que permitan el incremento de la demanda de los
servicios que ofrece el centro odontologico.

5.2.2. 0. Especificos

e Evaluar los procesos de generacion de valor para el servicio al paciente en el centro

odontoldgico Dentalart.

e Proponer estrategias de servicio en los procesos administrativos y operativos para el centro

odontoldgico Dentalart.
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5.3.  Modelo de la propuesta

> >

[ Recepcion ] J Admision ] J Caja ]

J

[ Laboratorio J

Sala de
Imagenes especializado

Salida
Sala de juntas

médicas

4[ Odontologo JF

v
[ Seguimiento del J

paciente

Figura 30. Modelo de la propuesta

5.4. Desarrollo de la propuesta

El usuario paciente realiza su ingreso al establecimiento en el area de recepcion de
clientes inmediatamente después acude al servicio de admisién para gestionar la elaboracion
de su historia clinica Dentalart; se le extiende un recibo con el monto del honorario
profesional el cual inmediatamente hace el pago en el area de caja de manera subsiguiente, el
paciente ingresa al consultorio odontoldgico, en donde es atendido por el profesional de la
salud oral una vez recibido el tratamiento curativo o correctivo el paciente procede a su salida
del establecimiento es el circuito normal de atencion odontoldgica de manera paralela el
servicio para conseguir la mejora continua cuenta con un laboratorio especializado en la cual
se preparan los elementos protésicos que van a contribuir con el tratamiento correctivo del
paciente. Asimismo, se cuenta con un area de imagenes en donde se llevan a cabo los
examenes radiograficos de las estructuras dentales comprometidas finalmente existe una sala

de juntas médicas en donde periddicamente se relne el personal de la institucion para tratar
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casos especiales; finalmente existe un area de seguimiento del usuario en la cual el monitoreo

de cada paciente se realiza a través de las redes sociales.

5.4.1. LaEmpresa

Ubicacion Geografica:

Calle Juan Ramos 198, Urb. La primavera — Chiclayo.
Accionistas:

Dr. Atilano Villalobos Julca.

5.4.1.1. Breve Historia

El centro odontoldgico Dentalart, abrié sus puertas en el afio 2015 con el nombre de
Villadent, siendo este nombre descartado ya que existia registro de otro centro odontoldgico

con este nombre en la ciudad de Lima.

El 12 de mayo del afio 2016 se inaugura como centro estético Dentalart, siendo sus
iniciadores el cirujano dentista Atilano Villalobos Julca y la magister en estomatologia
doctora Delsy Garcia Fernandez. En la actualidad el centro estético sigue siendo

implementado para el bienestar y satisfaccion de sus pacientes.

5.4.1.2. Mision

“Somos una organizacion de salud privada, realizamos procedimientos curativos y reparativos
en salud bucal, contamos con profesionales altamente comprometidos y capacitados para
brindar una atencion personalizada, basada en la excelencia, respeto, amabilidad, honestidad y

transparencia”.
5.4.1.3. Vision
“Posicionarse en el afio 2020 como un centro estético integral de excelencia que permita la

mejora de la salud bucal de nuestra sociedad, buscando la mejor alternativa econémica para el

alcance de todos”.
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5.4.1.4. Competidores directos

e Famadent

e |sodent

5.4.1.5. Competidores indirectos

e Imagen dental

e Clinica cubana

5.4.2. Andlisis del Micro entorno

En el centro odontoldgico se enfoca en la atencion personalizada de sus pacientes y
familiares ya que esta permite tener un contacto directo y ofrecer confianza de poder expresar
sus necesidades. En el centro odontoldgico se cuenta con proveedores de primer nivel que
ofrecen materiales y equipos odontoldgicos de calidad Premium los que por su precio
asequible permites realizar descuentos en diversos tratamientos que se brinda como: Brakets,

curaciones, extracciones, protesis.

Las estrategias que se realiza para llegar a los clientes es mediante las redes sociales,
radio local, volantes y publicidad boca a boca la cual resulta muy asertiva y ademas la hacen

los propios clientes satisfechos que acuden al centro odontolégico.

Para fijar los precios en los servicios la empresa se ha basado en la competencia, ya que

se sabe que los clientes siempre quieren recibir un buen servicio con precios racionales.

En la actualidad no es posible que los equipos deban ser renovados, ya que tienen poco
tiempo de adquisicion y por lo tanto son equipos nuevos; lo que si necesitan es un
mantenimiento de forma anual por la empresa que los vendid o por un proveedor experto que

asegure confianza.

En el centro odontoldgico se realiza de seis a siete atenciones diarias previa cita en
horarios de la tarde; ya que por la mafiana los odontélogos realizan atencion odontoldgica en

hospitales publicos.
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En el centro odontoldgico el servicio que mas acogida tiene es el de ortodoncia
(Brakets), ya que como se sabe en la actualidad las personas se preocupan mucho por su

aspecto fisico incluyendo su sonrisa.

5.4.3. Andlisis del Macro entorno

En el centro odontologico DENTALART en este andlisis se va a realizar una
descripcion de todos los factores ajenos a la empresa pero que influyen de manera
significativa en el negocio al ser incontrolables por ésta, con el fin de adquirir informacién
significativa para la organizacion, analizarla y obtener las conclusiones que se utilizardn como
guia para definir las decisiones estratégicas. Es muy importante considerar el entorno de una
organizacion a la hora de formular las estrategias competitivas, por lo que la herramienta a
utilizar para poder llevar a cabo éste andlisis es mediante un analisis PEST, es un analisis
estratégico del macro entorno externo en el que trabaja la organizacion, ayuda a tener en
cuenta queé influencias del entorno han sido especialmente importantes en el pasado y a saber
hasta qué punto ocurren cambios que las pueden hacer mas o menos significativas en el
futuro. Es una herramienta que permitira esquematizar la informacion desarrollada para poder
entender cuales son las estrategias que existen. La estructura que presenta éste andlisis esta
compuesta por 4 bloques o factores, en los que no son independientes entre si, muchos estan
relacionados. Los 4 bloques en los que se centra en analizar son los siguientes: Factores
politico-legales: son aquellos factores referentes a todo lo que implica una posicién de poder

en nuestra sociedad, en sus diferentes niveles, que tendran una repercusion econdémica.

Factores econdmicos: Ciclo econdémico, evolucion del PBI peruano; tipos de interés,

oferta monetaria, tasa de desempleo, nivel de desarrollo, inflacién, ingresos disponibles, etc.

Factores Socio-Culturales: son los factores relativos a los aspectos y modelos
culturales, creencias, actitudes, etc. asi como las caracteristicas demograficas: volumen de
poblacién, inmigracién, natalidad, mortalidad, etc. de una sociedad. Factores tecnoldgicos:
Son los derivados de los avances cientificos y son estimulados por las consecuencias

economicas favorables del empleo de la tecnologia como instrumento para competir.
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Factores politico-legales: Los gobiernos ocupan un lugar preferencial en el anélisis del
entorno, motivado por varios aspectos, desde su poder de compra, pasando por su poder
legislativo y su capacidad de apoyar a nuevos sectores mediante politicas de subvenciones,
entre otras. Por ello es importante desde el punto de vista del analisis del entorno evaluar las
tendencias y sus posibles consecuencias para la empresa a corto y medio plazo; es el MINSA,
con sus estrategias de salud bucal quien tiene la rectoria de la prevencion de enfermedades

buco dentario.

5.4.4. Andlisis FODA

Tabla 31
Analisis FODA
F D
FODA Profesionales calificados Local alquilado
Equipos de alta gama Horarios de atencion
Buen clima de trabajo Carece de estrategia
Ubicacién estratégica administrativa
Problemas con los procesos de
atencion
0]
Cartera de clientes Innovar la cartera de servicios al usuario con | Estrategia de mejora de procesos
servicios personalizado. operativos.
Buenos proveedores Mejora continua en el proceso de atencién Planificar compra de terreno y
construccion
Mercado en
crecimiento

Economia del pais

A
Competencia creciente | =oqtin de categorizacion y Acreditacion Elaborar un estudio de
SUSALUD benchmarking

Plan de marketing digital Estrategia de Marketing en

Inspecciones

o facebook
municipales

Publicidad digital de la
competencia
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Tabla 32
Estrategias de mejora del servicio
Periodo 2018 Costos Respon
sable
Estrate Actividades M |J J
gias
E1 | -Convocatoria de contratos de especialista en S/200.00 | Gerenc
odontopediatria ia
-Promocionar servicios de odontogeriatria S/1200.0
E2 | -Capacitar al personal de atencién al cliente S/500.00 | Gerenc
-Plan de perfeccionamiento odontolégico fuera del S/12000.0 a
pais
E3 | -Tramitar en SUSALUD el proceso formal de S/2500.0 | Gerenc
categorizacion para el primer nivel de atencién ia
-Revalidar los permisos municipales pertinentes. S/3500.0
E4 | - Elaborar el costeo de los servicios S/1000.0 | Gerenc
- Contratar un asesor en imagen corporativa S/6000.0 |ia
E5 | -Proyectar compra de nuevos equipos 0 Gerenc
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odontoldgicos S/8000.0 |ia
-Equipar el laboratorio de productos protésicos

E6 | -Iniciar la busqueda de terreno en zona estratégica 0 Gerenc
-Gestionar el financiamiento bancario 0 ia

E7 | -Contratar una empresa consultora S/1500.0 | Gerenc
-Elaborar el informe de benchmarking 0 ia

E8 | -Contratar la empresa consultora 0 Gerenc
-Elaborar el informe de benchmarking 0 ia

Fuente: Elaboracion propia

El

E3
E4
E5
E6
E7
ES8

. Innovar la cartera de servicios al usuario con servicios personalizado.
E2:

Mejora continua en el proceso de atencion

: Gestion de categorizacion y Acreditacion

: Plan de marketing digital

: Estrategia de mejora de procesos operativos.
: Planificar compra de terreno y construccion

: Elaborar un estudio de benchmarking

: Estrategia de Marketing en Facebook
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V1. Conclusiones

Se llega a la conclusion que en el centro odontologico existe una importante

insatisfaccion con respecto al horario de atencion; asimismo, pasa con los precios del servicio.

El centro odontolégico mostrd problemas en relacion a las estrategias publicitarias
disefiadas por la gerencia y que no han logrado posicionar la marca en la mente del

consumidor.

En el centro odontoldgico DentalArt, existe una baja satisfaccion con respecto a los
tiempos de espera para ser atendidos; sin embargo, los usuarios pacientes manifiestan una

gran empatia durante el proceso de atencion.
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VI1l.Recomendaciones

Se recomienda a la gerencia general del centro odontoldgico aplicar una encuesta de
satisfaccion para valorar los horarios de atencion y la cartera de precios propuestos por el

servicio.

Se recomienda al administrador del establecimiento evaluar propuestas publicitarias del
tipo ATL (Above the line) y BTL (Below the line) que puedan conseguir mejor audiencia de

clientes que acudan al servicio.

Se recomienda al propietario del establecimiento adquirir un sistema integrado de
gestion de consultas que permita planificar y organizar la consulta electronicamente y asi
evitar la espera prolongada; asimismo, reforzar la atencion personalizada del cliente a través

de un mejor trato en todos los momentos de la verdad del establecimiento
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IX. Anexos

9.1. Anexo 01: Encuesta

USAT

Universidad Catolica
SantoTariblo de Mogrovejo

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
Escuela de Administracién de Empresas

INTRODUCCION: Esta encuesta esta dirigido a los usuarios pacientes que han sido
atendidos en el centro Odontoldgico Dentalart.

1. Sexo:
() Masculino
() Femenino

2. Edad:

() Menos de 30 afios
() De 30 a 39 afios
() De 40 a 49 afios
() De 50 a més

3. Estado civil:

() Soltero

() Casado

() Divorciado (a)

() Viudo

4. Carga familiar:

() No tengo hijos

() 1hijo

() 2hijos

() 3 hijos a mas

Indicaciones: A continuacion se muestran una serie de items, los cuales han sido realizados con el
fin de evaluar el servicio percibido por los pacientes del centro odontoldgico. Por favor marque con

una X una sola alternativa, la escala que se utilizara es del 1 al 5:

1 2 3 4 5
Totalmente En desacuerdo Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente en
desacuerdo en desacuerdo acuerdo




Items

1. Los horarios de atencion que le brinda el centro odontolégico son los
més adecuados.

2. Usted volveria a atenderse en este centro odontolégico

3.Los precios que ofrece el centro estan acorde al mercado
odontoldgico.

4.Las formas de pago del servicio odontolégico son los mas
adecuados.

5.La ubicacidn geografica del consultorio odontolégico es ideal para
los pacientes.

6.La ubicacion geografica del consultorio odontoldgico es accesible
para los pacientes.

7.La zona geografica donde esta ubicado el centro odontoldgico es la
mas apropiada.

8. La publicidad del centro odontolégico Dentalart es la més efectiva.

9. Se realizan periddicamente promociones de descuentos en el centro
odontoldgico Dentalart.

10. El trato del personal es confortable y célido en el centro.

11. El trabajo que realiza el técnico dental es impecable.

12. El odont6logo le brinda una atencién de calidad.

13. Usted solicita informacion sobre el servicio especializado al
momento de su atencion.

14. Usted considera acertada y entendible la explicacién del
odontélogo sobre su diagndstico.

15. Es apropiado el tiempo de espera con respecto a la atencién del
paciente.

16. La variedad de servicio que ofrece el centro odontoldgico es la
apropiada.

17. La separacion de citas propuesto por el consultorio odontolégico
es la méas adecuada.

18. La forma de pago del servicio de ortodoncia es el mas adecuado.

19. Cree usted que el centro odontoldgico brinda las facilidades de
pago adecuadas.

20. El consultorio cuenta con el instrumental basico necesario para
realizar la atencion.

21. Los equipos audiovisuales ubicados en el interior del consultorio
son modernos.

22. El ambiente que existe en el centro odontoldgica es agradable.
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9.2. Anexo 02: Entrevista

USAT

Universidad Catolica
Santo Taribio de Mogrovejo

Anexo 02

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
Escuela de Administracion de Empresas

INTRODUCCION: Esta entrevista esta dirigido al propietario del centro odontolégico

Indicaciones: A continuacion, se muestran una serie de preguntas en cual mediremos las

estrategias que utilizara el propietario del centro odontolégico.

1. ¢Queé tipo de estrategias de servicio se emplea en el centro odontolégico Dentalart?
En el centro odontoldgico nos enfocamos basicamente en la atencidn personalizada ya
que esta nos permite tener un trato directo con el cliente y de esta forma podemos saber lo
que necesita dandole la confianza de poder expresar sus necesidades y los bajos costos
gue son muy importantes en el centro odontoldgico, ya que como somos nuevos en el
mercado necesitamos captar clientes y sabemos que brindandoles un servicio de calidad
con precios a su alcance vamos a poder contar con ellos.

2. ¢Se realizan descuentos en los servicios odontoldgicos en la clinica Dentalart?

En el centro odontoldgico si realizamos descuentos en diversos de los tratamientos que

brindamos como: Brakets, curaciones, extracciones, protesis.

3. ¢Qué estrategias emplea para ser conocida el centro odontol6gico Dentalart?
Las estrategias que realizamos para llegar a los clientes es mediante las redes sociales,
radio local, volantes y publicidad boca a boca la cual resulta muy asertiva y ademas la
hacen los propios clientes satisfechos que acuden a nuestro centro odontologico.

4. ¢En base a qué criterios se han establecido los precios del servicio del centro
odontologico Dentalart?
Para fijar los precios en nuestros servicios nos hemos basado en la competencia, ya que

sabemos que los clientes siempre quieren recibir un buen servicio con precios racionales.
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5. ¢Considera que los equipos deben ser renovados en centro odontoldgico Dentalart?
¢Por qué?
En la actualidad no creo que los equipos deban ser renovados, ya que tenemos poco
tiempo incursionando en el mercado y por lo tanto los equipos son nuevos; lo que si
necesitan es un mantenimiento de forma anual.

6. ¢Cuantas atenciones diarias se realizan en el centro odontoldgico Dentalart?
En el centro odontologico realizamos de seis a siete atenciones diarias previa cita en
horarios de la tarde; ya que por la mafiana los odontélogos realizan labores publicas.

7. ¢Cudl es el servicio que mas demanda los pacientes del centro odontoldgico
Dentalart?
En el centro odontoldgico el servicio que mas acogida tiene es el de ortodoncia (Brakets),
ya que como sabemos en la actualidad las personas se preocupan mucho por su aspecto

fisico y estético.



