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RESUMEN EJECUTIVO

El proceso del estudio para la implementacion de Estrategias de Fidelizacion en la
clinica odontoldgica “ODONTONOVA?”, se sustenta en el andlisis de la situacion
actual de la misma, en base a los datos obtenidos de las encuestas realizadas a los
pacientes, planteando no solo como alternativa de solucidn, el disefio y creacion

de un Mail Promocional si no la utilizacion y propagacion del mismo.

Actualmente esta implementacion, es un nexo con el sistema digitalizado, que
exige una base de registro y seguimiento que permita efectivizar la promocion de

los servicios y el seguimiento de los diagndsticos en cada uno de los pacientes.

Al haber ejecutado este Mail Promocional, nos dio como resultado una
herramienta de administracion, la misma que nos servira de plataforma para
trabajar en el continuo progreso de la clinica. Teniendo como propésito el proveer
un excelente servicio a los pacientes de “ODONTONOVA”.

Descriptores: Canal de comunicacién, categorizacion de servicios, estrategias,
incidencia, lealtad del cliente, marketing de la fidelizacidon, medicion de pacientes,

promocion de servicios, publicidad, satisfaccion.

XViil



UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
DIRECCION DE POSGRADO
MAESTRIA EN GERENCIA DE INSTITUCION DE SALUD
Theme:

“THE LOYALTY STRATEGIES IN ORAL HEALTH AND ITS
IMPACT ON THE VOLUME OF PATIENTS' CARE IN THE
DENTAL CLINIC ODONTONOVA”.

Author: Odont. Paola Katherine Quinto Pazmifio
Directed by: Ing. Hernan Mauricio Quisimalin Santamaria, Dr.
Date: December 05th 2014

EXECUTIVE SUMMARY

The study process for implementing loyalty strategies in the dental clinic
"ODONTONOVA", is based on the analysis of the current situation of the
company, based on data collected from surveys of patients, raising not only as
alternative solution, the design and creation of a Promotional Mail, it will be use

and spread.

Currently this implementation is a link to the digitized system, which requires a
database to follow up, that allows recording and tracking to effectuate the

promotion of services and monitoring of diagnoses in each patient.

Having executed this Promotional Mail, we have as a result a management tool,
which will help us as a platform to work on the continued progress of the clinic.

With the purpose to provide an excellent service to "ODONTONOVA" patients'.

Keywords: Communication way, services' categorization, strategies, advocacy,
customer loyalty, loyalty marketing, measurement of patients, promoting a
communication way, service promotion, advertising, satisfaction services,

advertising, satisfaction.
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INTRODUCCION

Para la fidelizacion de pacientes de la clinica odontoldgica “ODONTONOVA” es
esencial implementar estrategias de fidelizacion en salud oral, para mejorar la
calidad de atencidn del servicio que se brinda. Esta investigacion se despliega en

seis capitulos que en sintesis se puntualizan a continuacion:

El Capitulo I Relata EL PROBLEMA, tema de investigacion, y las causas que
produjeron, para justificar el mejoramiento del servicio, el analisis critico,
prognosis, preguntas directrices, delimitacion del objetivo de investigacion, asi
como se trazo los objetivos generales y especificos.

El Capitulo Il Tenemos el MARCO TEORICO en donde constan los
antecedentes investigativos, fundamentacion filoséfica, fundamentacion legal,
categorizacion de variables que le permite adoptar como soporte el analisis de la
variable independiente y la variable dependiente, hipdtesis y el sefialamiento delas

variables de la misma.

El Capitulo 111 Consecutivamente se presenta la METODOLOGIA, la cual
consta de un enfoque, modalidad, tipos de investigacion, poblacion,
operacionalizacion de variables, recoleccién de la informacién, métodos y
técnicas de investigacion culminando con el procesamiento y analisis de

investigacion.

El Capitulo IV Constituye en el ANALISIS E INTERPRETACION DE
RESULTADOS acorde a las encuestas elaboradas a los pacientes, verificacion y
planteamiento de la hipotesis, descripcion de la poblacion, cuadro de frecuencias
observadas y esperadas, modelo estadistico, calculo de grados de libertad, calculo

matematico y la decision final.

El Capitulo V Hallamos las CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

definidas por el analisis tanto de marco teérico, como de las encuestas.

El Capitulo VI Constituye LA PROPUESTA en la cual se elabora un Mail
promocional para “ODONTONOVA”.

Y para finalizar incluye la BIBLIOGRAFIA y ANEXOS de la Investigacion.






CAPITULO I
El PROBLEMA

1.1. Tema: “LAS ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION EN SALUD ORAL Y
SU INCIDENCIA EN EL VOLUMEN DE ATENCION DE PACIENTES
EN LA CLINICA ODOTOLOGICA “ODONTONOVA”.

1.2. Planteamiento del problema

Inadecuadas estrategias de fidelizacion en salud oral que inciden en el volumen de

atencion de pacientes en la clinica odontolégica “ODONTONOVA”.

1.2.1. Contextualizacion

A nivel mundial se habla del manejo y fidelizacidn del paciente odontoldgico que
hoy en dia es una concepcion que gira en torno a la forma como los procesos,
tecnologias, ideas e interacciones que enlazan al paciente con la marca en donde
encontramos un universo de herramientas para implementar y el soportar
estrategias de fidelizacion basadas en esquemas de incentivos o beneficios asi
como también, en mecanismos de fortalecimiento de la relacion de una marca con
sus grupos objetivo. Mediante el entendimiento del concepto de marketing de
relaciones y su correcta aplicacion que han identificado las causas productoras de

lealtad del paciente asi como las consecuencias de éstas para la empresa .Gracias



al conocimiento de las herramientas y técticas para la conquista de la fidelidad de
los pacientes. Y al saber como actuar ante los pacientes nos da un resultado
positivo en todo momento aumentando de esta manera el volumen de atencion a
los pacientes. (Cabral, 2007)

En Latinoamérica las estrategias de fidelizacion en salud oral también han podido
aumentar el volumen de atencion a pacientes ya que en la actualidad recubre de
gran interés pero también se aprecia confusion y desconocimiento de sus
tipologias teorico- précticas. No es tan reciente el interés de aplicar y poner en
practica en salud oral los criterios empresariales como calidad, eficacia y
eficiencia (entre otros). El hacer semejanzas entre el Sector Salud y la empresa
productiva era visto antes con recelo e inclusive con rechazo y disgusto. Hoy en
dia se ha ingresado a una etapa mas acelerada de modernizacién de la gestion de
la salud ademés del gran interés de las instituciones salud por formarse en la

gerencia privada para poder valerse de sus herramientas.

En la prestacion de servicios del sector privado el interés por la fidelizacién en
salud oral se dio debido al incremento de la competitividad de Instituciones
Prestadoras de Salud por lo que se han establecido los “Estdndares de Calidad”,
para poder medir la satisfaccion del cliente y avance continuo de la Calidad del
Servicio; distinguir las necesidades sentidas y potenciales de la poblacion, usando
varios instrumentos de gestion para cuantificar el progreso institucional en este
sentido. (Alfaro, 2004)

Las clinicas odontologicas en Ecuador deben utilizar las estrategias de
fidelizacion para incrementar el volumen de pacientes ya que se ha dado una
medrosa incorporacion de herramientas de gerencia, administracién y marketing a
la prestacion del servicio odontol6gico, lo que produjo que una pequefia parte del
sector odontologico emprendiera y brindara propuestas para posibilitar la atencion
odontoldgica social, dandose luego la aparicion y el desarrollo de empresas
odontoldgicas, grandes clinicas dentales, redes de profesionales y centros
odontoldgicos multiespecialidad, que actualmente son los primeros representantes

en la prestacion del servicio odontoldgico privado gerenciado.



1.2.2. Analisis critico

“ODONTONOVA”, como consecuencia del acelerado de oferta de servicios en
atencion odontoldgica e incremento de las necesidades de los pacientes y los
avances tecnologicos, provoca efectos coyunturales que se debe mejorar en la

direccion de las organizaciones de servicios en atencién oral.

La ausencia de una categorizacion de pacientes para el servicio de salud oral nos
hace perder tiempo tanto al paciente como al profesional al tener que buscar su
historia clinica entre todas las existentes de los pacientes que por primera vez o
regularmente asisten a la consulta odontoldgica, con qué frecuencia y desde
cudndo “la antigiiedad” del paciente; para realizarse una profilaxis, ortodoncia,

prétesis en fin el tratamiento que necesiten.

Los indicadores son agentes determinantes para que todo proceso de produccion,
se realice con eficiencia y eficacia, al implementar en un sistema adecuado de
indicadores para calcular la gestién o la administracion de los mismos, para que se
puedan efectuar y realizar los indicadores en posiciones estratégicas en el
mediano y largo plazo, a traves de un buen sistema de informacién que reconozca

las diferentes fases del proceso logistico.

Ausencia de estrategias para el servicio de atencion en salud oral en
“ODONTONOVA” da como resultado la pérdida de pacientes bajando la
economia de nuestra clinica como al no dar la atencion necesaria a cualquier signo
o sintoma de una enfermedad especifica hasta la resolucion o rehabilitacion de la
misma o al no confirmar el material necesario para la practica de las acciones

correctas de cada consulta.

La fidelizacion y atencion no solo debe buscar resultados corporativos sino
esencialmente resultados de impacto social, para mejorar la calidad de vida de

nuestros pacientes.

Si no se realizan Ilamadas telefénicas para confirmacion o cancelacion de citas no
habra una buena comunicacién con los pacientes siendo una causa para perderlos
y a los futuros recomendados; y la promocion de boca-oreja seria mala

repercutiendo en la parte financiera de nuestra clinica.



1.2.3. Prognosis

Si las estrategias de fidelizacion en salud oral, para mejorar el servicio de atencion
a los pacientes, no se implementa sufrira consecuencias graves la empresa
“ODONTONOVA” y se mantendra en condiciones desfavorables que podria

llevarnos a la quiebra.

Si no se da una buena atencion aplicando la nueva tecnologia y los mejores
medicamentos sin importar el costo para tener como resultado un cliente
satisfecho perderiamos la credibilidad del paciente y nuestra economia se vendria

abajo.

Si no se hace una medicion categorica de pacientes no se sabrd exactamente

cuéntos pacientes tenemos, cual es el promedio diario, semanal, mensual y anual.

Si no se realiza una optimizacion de categorizacion de servicios no tendremos una
estadistica de cuantas profilaxis, obturaciones, protesis, etc.; se han realizado

diaria, semanal, mensual y anualmente.

Al no tener metas estratégicas no se tiene orden ni coordinacion de actividades,
todos los esfuerzos de la clinica no tendrdn rumbo ni secuencia hacia los
resultados deseados y habra una reduccion de pacientes convirtiendo a nuestra
vision empresarial en una idea conformistas de aspiraciones futuras, de esta
manera nuestros pacientes que son el referente primordial desapareceria y con
ellos cualquier tipo de referencia o recomendacion y desde el punto de vista
comercial es la forma maés efectiva de llegar a clientes potenciales sin costo

alguno.

Si no establecemos indicadores de comunicacion no podremos demostrar que
dominamos y controlamos el proceso de la Comunicacion. Identificar estos
indicadores es esencial para demostrar que comunicar es invertir ya que se obtiene
un retorno de la inversién. Y en caso de no hacerlo el porcentaje de
abandonadores entre los pacientes nuevos sera el doble o mas, que entre los

pacientes habituales.



1.2.4. Formulacion del problema

¢Como las estrategias inadecuadas de fidelizacion en salud oral inciden en el
volumen de atencion de pacientes en “ODONTONOVA™?

1.2.5. Preguntas directrices

¢ Qué estrategias de fidelizacion en salud oral convienen a “ODONTONOVA”?
¢ Cudl es el volumen adecuado de atencion de pacientes en “ODONTONOVA™?

¢Cuales seran estrategias de fidelizacion en salud oral que incrementen el
volumen de atencion de pacientes en “ODONTONOVA™?

1.2.6. Delimitacidn del objeto de investigacion

Delimitacion de contenido:
Campo: Administracion.
Area: Volumen de Atencién de Pacientes.

Aspecto: Estrategias de Fidelizacion en Salud Oral.

Delimitacion Espacial: “ODONTONOVA”

Provincia: Tungurahua

Canton: Ambato

Delimitacion Temporal: De junio del 2013 hasta diciembre del 2013

Unidades de observacion: Pacientes del canton Ambato

1.3. Justificacion.

El presente estudio se justifica por sus implicaciones en la solucién del problema a
la carencia de estrategias de fidelizacion en salud oral que inciden en el volumen

de atencion de pacientes en la clinica odontologica “ODONTONOVA”,



El interés por investigar sobre las estrategias de fidelizacion en salud oral es por
ganar ventaja competitiva frente a la creciente competencia desleal que existe en
la actualidad como profesionales que ofrecen servicios de mala calidad a precios
irrisorios que tarde o temprano traeran consecuencias graves que afectaran a los
pacientes, también por culpa de las universidades particulares que estan creando
profesionales de mala calidad y para ganar mercado cobran precios bajos, de igual
forma lo mecanicos dentales que no existe control sobre ellos los mismos que no
estdn preparados para dar este tipo de atencion haciéndolo empiricamente

causando muchas veces dafios irreversibles al pacientes.

La investigacion se justifica por diversas razones como dar un servicio de calidad
con los mejores materiales que nos garantizan tratamientos muy satisfactorios. Al
ser este servicio de calidad los pacientes nos ayudaran a promocionar mas clientes
que solicitaran nuestros servicios. También al aplicarse un buen trato mucha
cordialidad y amabilidad hacia el paciente, este se sentira muy respetado y
satisfecho con la libertad y la confianza de preguntar o pedir lo que necesita o
busca, sembrando en el paciente seguridad ya que la clinica lo respalda y no solo
se limita exclusivamente a vender y ganar dinero. En lo econémico aplicar precios
accesibles segun el tratamiento y si es posible aplicar un crédito con un plan de

pago la misma que puede ser semanal o mensual.

El componente salud bucal dentro de la atencién integral de la salud es la
respuesta cientifico-técnica-social frente a las expresiones particulares del proceso
salud-enfermedad en sus niveles colectivo e individual, es decir el abordaje de la
practica odontoldgica de las necesidades y problemas bucales prevalentes en la
poblacion. En consecuencia, considerando la naturaleza dialéctica y la
integralidad del proceso salud enfermedad, la salud no se puede aislar o

desintegrar en partes diferentes.

Al realizar este estudio se obtendra grandes beneficios con una excelente atencion
de pacientes como captacion de los mismos y buenos réditos econémicos. Puesto
gue a un paciente ya fidelizado de seguro recomendara nuestra clinica a otras

personas.



Es de gran impacto la fidelizacién en salud oral de pacientes en el campo de la
odontologia ya que en la actualidad las empresas odontoldgicas dan gran
importancia estrategias de marketing hacen ain mas necesario el entender los

factores que influyen en el éxito de econdmico antes que lo profesional.,

La investigacion es factible de realizar porque al ser copropietaria de la clinica
odontoldgica “ODONTONOVA” tengo accesibilidad a ella y atoda informacion
necesaria que me permitird investigar la situacion actual de mi empresa ya que

estaré en contacto directo con el problema.

1.4. Objetivos

1.2.8.1. Objetivo general

e Indagar estrategias de fidelizacion en salud oral y su incidencia en el

volumen de atencion de pacientes para obtener ventajas competitivas.

1.2.8.2. Objetivos especificos

e Analizar las estrategias de fidelizacion en salud oral en base de las

necesidades observadas para la optimizacion de la atencion a pacientes.

e Determinar el volumen de atencion de pacientes mediante métodos de

investigacion para la mejora del servicio en la clinica “ODONTONOVA”.

e Proponer estrategias de fidelizacion en salud oral basado en los resultados
de la investigacion para incrementar el volumen de atencion de pacientes
para “ODONTONOVA”.



CAPITULO Il

MARCO TEORICO
2.1. Antecedentes investigativos

Segun (Campana Elvia, 2011, pags. 54-55)“Las Estrategias de Fidelizacion y su
incidencia en las ventas de la "Ferreteria Rey Konstructor - Franquiciado Disensa"
de la ciudad de Ambato.”-FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS-
UTA

Objetivos

e Determinar las Estrategias de Fidelizacion para incrementar el Volumen de
Ventas de la ferreteria Rey Konstructor Franquiciado Disensa de la ciudad
de Ambato.

e Realizar un plan de marketing que me permita conocer las estrategias para
incrementar las ventas.

e Identificar que estrategias de fidelizacion permiten incrementar la
participaciéon de mercado y mejorar los indices de rentabilidad de la
empresa.

e Seleccionar las herramientas de marketing apropiadas que permitan

incrementar el volumen de ventas.
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Conclusiones:

e Para los clientes el servicio al momento de comprar es muy importante y
este factor se ha dejado de lado ya que muchos de los encuestados
consideran que a pesar de que el producto satisface las expectativas, el
servicio deberia mejorar.

e Las promociones y beneficios adicionales son elementos primordiales para
los clientes, pues estos constituyen una excelente motivacion de compra,
estos dos factores no han sido tomados en cuenta por la empresa y esto ha
ocasionado la pérdida de clientes.

e La empresa toma en cuenta las necesidades de los clientes pero no se ha
entendido de que ademas de las necesidades, también es primordial
satisfacer las expectativas del cliente al momento de comprar.

e Laempresa no ha tomado en cuenta los cambios que se dan en el mercado,
debido a que los clientes son cada vez mas exigentes, no solo se necesita
tener buenos precios o buena calidad para satisfacer sus necesidades y
lograr un buen nivel de posicionamiento, para esto se debe crear una
relacién estable y duradera con él.

e EIl mercado en el que se maneja la empresa es muy competitivo y esto
dificulta la posibilidad de diferenciarse, ademéas disminuye las ventas y
tambien el nivel de posicionamiento.

¢ No existe un conocimiento profundo sobre las estrategias de fidelizacién o
sobre los motivos que la ocasionan y este desconocimiento no permite que

se busquen las formas para solucionar el problema.
Segun (Suarez, 2011, pags. 7-74)“Capacitacion al personal y su efecto en el

volumen de ventas en la empresa “Movil Center” en la ciudad de Pelileo.”-

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS-UTA
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Objetivos

Diagnosticar como se encuentra capacitado el recurso humano y su
influencia en las ventas.

Analizar los datos de Capacitacion para definir fortalezas y debilidades de
la misma.

Proponer la capacitacion que permita mejorar el desempefio laboral

Conclusiones:
Se determina mediante la investigacion realizada que en toda empresa es
muy importe la aplicacion de promociones para que incrementar sus

ventas.

Segln la cita (Samaniego, 2008, pags. 148 -203) “Plan de marketing para

fidelizacion de clientes empresariales de Fybeca de la ciudad de Quito, utilizando

estrategias de mercadeo de CRM (Customer Relationship Management) aplicadas
al 4rea comercial de VitalCard”- FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE MERCADOTECNIA-UTE.

Objetivos

Establecer una estrategia de precios competitivos con un enfoque en la
lealtad a largo plazo.

Disefar estrategias de promocién y publicidad para motivar y comunicar
adecuadamente sobre las ventajas para los clientes empresariales al
comprar en Fybeca.

Establecer y reforzar las estrategias de marketing interno aplicadas al area
comercial de Fybeca VitalCard para el mejoramiento de la calidad de
servicio en: la atencion, el trato, las relaciones, los procedimientos, los
tiempos de respuesta, con un enfoque en el incremento de la oferta de
valor al cliente empresarial gracias a la personalizacion en el trato al

cliente.
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Implementar una estrategia de CRM para automatizacion de la fuerza de
ventas, que permita mejorar la percepcion del cliente empresarial ante los

servicios que entrega el area comercial de FybecaVitalCard.

Conclusiones

A pesar de que la mayoria de clientes empresariales de Fybeca VitalCard
perciben recibir un buen trato; sin embargo, se pudo identificar cierto
malestar en algunos aspectos de la forma de atender a los clientes, razon
por la cual se deberian mantener un control permanente del trato al cliente,
y reforzarla con capacitacion y correctivos que permitan formar una sélida
cultura empresarial enfocada en la satisfaccion de sus clientes a largo
plazo.

Los tiempos de respuesta actuales en atencion a los clientes empresariales
de Fybeca VitalCard no son los 6ptimos, esto se debe a que la informacion
de interacciones con los clientes no se centraliza y las personas que estan a
cargo de resolver problemas pierden tiempo buscando las comunicaciones
de sus clientes, e identificando con que persona tuvo el cliente el ultimo
contacto, para tener una retroalimentacion adecuada del dUltimo contacto
que tuvo el cliente.

Se pudo determinar que el area comercial necesita crear nuevas politicas y
procedimientos para atencion a clientes para las actividades de post venta,
para que cuando se presenten incidentes y requerimientos, estos puedan ser
resueltos siguiendo politicas de servicio establecidas.

La percepcion del cliente cuando pide un requerimiento al area comercial
de VitalCard y lo hace por escrito via correo electrénico y con el respaldo
de un documento original, actualmente no satisface en su totalidad a los
clientes debido a que existe un gran nimero de comunicaciones que se
encuentran archivadas en documentos impresos fisicos, lo que hace una
tarea tediosa la busqueda de informacion por empresa, por contacto sobre
todas las comunicaciones mantenidas con un cliente especifico. Esto

ocasiona pérdidas de tiempo, costos y de productividad.
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e La atencion al cliente empresarial en cuanto a actualizacion de datos y
aumento de cupos no es satisfactoria ya que cuando los clientes piden que
les atienda el ejecutivo de ventas que mantiene la relacion con el cliente,
este por sus actividades esta fuera de la oficina, esto limita actualmente el
poder dar un servicio personalizado; razon por la cual se recomienda tener
un sistema centralizado que permita a la jefatura o a la asistente comercial,
actualizar informacion de cliente directamente sin necesidad que lo haga el
ejecutivo de ventas.

e EI tiempo de respuesta en ocasiones se encuentra limitado por la
realizacion de tareas rutinarias y repetitivas que hacen que el envio de
comunicaciones por correo o por fax ocupen mucho tiempo. Si se utilizara
una herramienta tecnoldgica podrian enviarse en forma automatizada
ciertas e-mails masivos.

e La actualizacion de informacion de la base de datos de clientes
actualmente no es adecuada, ya que existen varias bases de datos que se
actualizan en cada pc de cada usuario, razon por la cual se manejan
distintos tipos de registros y la informacion no se actualiza y centraliza
causando inconvenientes en la atencion al cliente.

e La gerencia comercial tiene dificultades al realizar mediciones y controles
sobre la efectividad y eficiencia de los procesos que se llevan a cabo en el
area comercial, razon por la cual requiere de una solucion tecnoldgica que
permita obtener reportes estadisticos.

e La lealtad actual de los clientes empresariales de Fybeca no esta
consolidada se pudo observar que a pesar que los clientes tienen su tarjeta
de afiliacion y descuento VitalCard, perciben en la competencia otros
atributos que los motivan a comprar como: el precio, el trato, los servicios
y tiempo de atencion.

Se tomd como referencia estos trabajos porque son una base de estudios ya

realizados, los mismos que estan relacionados a nuestro tema de estudio, lo

cual sera una guia a seguir en el camino investigativo para fundamentar la

tesis y verificar la existencia del problema.

14



2.2. Fundamentacion filoso6fica

Se ha escogido para el presente trabajo de investigacion el paradigma critico
propositivo, debido a que el mundo empresarial y su contexto,siempre estan
movimiento, por lo que no debe limitarse a una simple observacion de los
hechos, sino a un analisis, interpretacion, comprension y busqueda de alternativas
de solucion que sean obtenidas tanto por la participacion del investigador y los

implicados.

La investigacidn es ontoldgica porque el problema de estudio es un problema real,
de la clinica odontologica “ODONTONOVA?”, por lo que se puede realizar las
investigaciones necesarias para lograr incrementar el volumen de atencion de

pacientes con las estrategias adecuadas en salud oral.

Es epistemologica porque ya tenemos definidas las fuentes de informacion que
vamos a utilizar ademas de la informacion recolectada de la clinica que es
fundamental para nuestro estudio y la informacion que se obtuvo mediante
herramientas como la encuesta a los clientes externos de la clinica, por lo cual las

informaciones estan acorde con el objetivo de la investigacion.

Es axioldgica por los valores positivos, analizando los principios que permiten
considerar que valiosa es nuestra investigacion y considerando los fundamentos
de tal juicio ya que se realiza en un ambiente donde encontramos valores como la
Etica, Moral, Responsabilidad, Confianza, Honestidad y Honradez ya que
“ODONTONOVA”trabaja con estos ejes principales al momento de recibir a un

paciente.

Y es metodoldgica porque mediante un conjunto de procedimientos racionales
utilizados, nos va ayudar para el desarrollo de nuestra investigacion apoyados en
la practica y en experiencia metodologica para lograr una gama de objetivos que

presiden en una investigacion cientifica.
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2.3. Fundamentacion legal

Para la clinica odontoldgica “ODONTONOVA” es importante tener presente y

aplicar

todas las normas y leyes que exige nuestro pais para poder ofrecer un

servicio de salud con calidad. A continuacion se exponen:

F.O.E

CAPITULO 11: NORMAS DE ACCION

Art. 2.

1.

El Profesional Odontdlogo es un servidor de la Sociedad y debe someterse
a las exigencias que se desprenden de la naturaleza y dignidad humana;

El Odontb6logo debe propender a la ampliacion de sus conocimientos y de
su cultura general, cifiéndose a una intachable honestidad en el desempefio
de su cometido, para contribuir a mantener y aumentar el prestigio de su
profesion.

En su actividad, el Odontologo respetara y hara respetar su profesion y
procederd en todo momento con la prudencia debida y probidad que exige
la Sociedad. Sus conocimientos no podran emplearlos ilegal o
inmoralmente. En  ningin  caso  utilizar4&  procedimientos
gue menoscaben el estado de completo bienestar fisico, mental y social
de sus semejantes;

No hara en el ejercicio de su profesion distingo de raza, religion,
nacionalidad, nivel socio-econdémico, ni de convicciones politicas; v,

La conducta privada del Odontdlogo influye y repercute en el prestigio de

la profesion y deberéa ser preservada de todo comentario desfavorable.

CAPITULO IV: RELACIONES CON LA SOCIEDAD

Art. 5.
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El Odontdlogo considerara como imperativo el abordar problemas, no solo de los
individuos que buscan atencion profesional, sino también de toda la comunidad,
para lo cual debera poner al servicio de ella, superacion cientifica y humanistica,
tratard de resolver los graves problemas socio-economico de la comunidad con
responsabilidad y afan de progreso del pais, como profesional, como ciudadano y

como hombre integro.

Art. 6.

Es deber del odontélogo colaborar en la preparacién de las futuras generaciones,
estimular su amor a la ciencia y a la profesion, transmitiendo sin reserva el

resultado de sus experiencias y apoyando a los que se inician en su carrera.

En la Constitucion
TiTuLo 1l
DERECHOS
Capitulo segundo

Derechos del buen vivir

Seccion séptima
SALUD

Art. 32.-La salud es un derecho que garantiza el Estado, cuya realizacion se
vincula al ejercicio de otros derechos, entre ellos el derecho al agua, la
alimentacion, la educacion, la cultura fisica, el trabajo, la seguridad social, los

ambientes sanos y otros que sustentan el buen vivir.

Art. 32.-La salud es un derecho que garantiza el Estado, cuya realizacién se
vincula al ejercicio de otros derechos, entre ellos el derecho al agua, la
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alimentacion, la educacion, la cultura fisica, el trabajo, la seguridad social, los

ambientes sanos y otros que sustentan el buen vivir.

El Estado garantizara este derecho mediante politicas econdmicas, sociales,
culturales, educativas y ambientales; y el acceso permanente, oportuno y sin
exclusion a programas, acciones y servicios de promocion y atencion integral de
salud, salud sexual y salud reproductiva. La prestacion de los servicios de salud se
regird por los principios de equidad, universalidad, solidaridad, interculturalidad,
calidad, eficiencia, eficacia, precaucion y bioética, con enfoque de género y
generacional. (Contituyente, 2008)

TiTULO VII

REGIMEN DEL BUEN VIVIR

Capitulo primero

Inclusion y equidad

Seccion segunda

Salud

Art. 358.- El sistema nacional de salud tendra por finalidad el desarrollo,
proteccidn y recuperacién de las capacidades y potencialidades para una vida
saludable e integral, tanto individual como colectiva, y reconocera la diversidad
social y cultural. El sistema se guiard por los principios generales del sistema
nacional de inclusion y equidad social, y por los de bioética, suficiencia e

interculturalidad, con enfoque de género y generacional.

Art. 359.- El sistema nacional de salud comprendera las instituciones, programas,
politicas, recursos, acciones y actores en salud; abarcara todas las dimensiones del
derecho a la salud; garantizard la promocion, prevencion, recuperacion y
rehabilitacion en todos los niveles; y propiciarad la participacion ciudadana y el

control social.
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Art. 360.- El sistema garantizara, a traves de las instituciones que lo conforman,
la promocion de la salud, prevencion y atencidn integral, familiar y comunitaria,
con base en la atencion primaria de salud; articulard los diferentes niveles de
atencion; y promovera la complementariedad con las medicinas ancestrales y

alternativas.

La red publica integral de salud sera parte del sistema nacional de salud y estara
conformada por el conjunto articulado de establecimientos estatales, de la
seguridad social y con otros proveedores que pertenecen al Estado, con vinculos
juridicos, operativos y de complementariedad.

Art. 361.- El Estado ejercerd la rectoria del sistema a través de la autoridad
sanitaria nacional, serd responsable de formular la politica nacional de salud, y
normard, regulard y controlara todas las actividades relacionadas con la salud, asi

como el funcionamiento de las entidades del sector.

Art. 362.- La atencion de salud como servicio publico se prestara a través de las
entidades estatales, privadas, autbnomas, comunitarias y aquellas que ejerzan las
medicinas ancestrales alternativas y complementarias. Los servicios de salud
seran seguros, de calidad y calidez, y garantizaran el consentimiento informado, el
acceso a la Informacion y la confidencialidad de la informacion de los pacientes.

Los servicios publicos estatales de salud seran universales y gratuitos en todos los
niveles de atencion y comprenderan los procedimientos de diagndstico,

tratamiento, medicamentos y rehabilitacion necesarios.

Art. 363.- El Estado sera responsable de:

1. Formular politicas publicas que garanticen la promocidn, prevencion,
curacion, rehabilitacion y atencion integral en salud y fomentar précticas
saludables en los ambitos familiar, laboral y comunitario.

2. Universalizar la atencién en salud, mejorar permanentemente la calidad y

ampliar la cobertura.
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3. Fortalecer los servicios estatales de salud, incorporar el talento humano y
proporcionar la infraestructura fisica y el equipamiento a las instituciones
publicas de salud.

4. Garantizar las practicas de salud ancestral y alternativa mediante el
reconocimiento, respeto y promocién del uso de sus conocimientos,
medicinas e instrumentos.

5. Brindar cuidado especializado a los grupos de atencion prioritaria
establecidos en la Constitucion.

6. Asegurar acciones y servicios de salud sexual y de salud reproductiva, y
garantizar la salud integral y la vida de las mujeres, en especial durante el
embarazo, parto y postparto.

7. Garantizar la disponibilidad y acceso a medicamentos de calidad, seguros
y eficaces, regular su comercializacion y promover la produccion nacional
y la utilizacion de medicamentos genéricos que respondan a las
necesidades epidemiologicas de la poblacién. En el acceso a
medicamentos, los intereses de la salud publica prevaleceran sobre los
econdmicos y comerciales.

8. Promover el desarrollo integral del personal de salud.

Art. 365.- Por ningn motivo los establecimientos publicos o privados ni los
profesionales de la salud negarén la atencion de emergencia. Dicha negativa se

sancionara de acuerdo con la ley.

Art. 366.- El financiamiento publico en salud sera oportuno, regular y suficiente,
y debera provenir de fuentes permanentes del Presupuesto General del Estado.
Los recursos publicos seran distribuidos con base en criterios de poblacién y en

las necesidades de salud.

El Estado financiara a las instituciones estatales de salud y podrd apoyar
financieramente a las autbnomas y privadas siempre que no tengan fines de lucro,

que garanticen gratuidad en las prestaciones, cumplan las politicas publicas y
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aseguren calidad, seguridad y respeto a los derechos. Estas instituciones estaran
sujetas a control y regulacion del Estado (Constituyente, 2008)
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2.4. Categorizacion de variables

Diagrama N° 1: Categorizacion de variables

Etapas de
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de clientes
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de servicios

Fuente: Leonardo Ballesteros (2013)

Elaborado por: Katherine Quinto (2013)
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Diagrama N° 3: Variable Dependiente
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Elaborado por: Katherine Quinto (2013)
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ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION

Las estrategias de fidelizacion son acciones planificadas sistematicamente en el
tiempo entre el medio ambiente interno y externo de la clinica que se llevan a
cabo para lograr un determinado objetivo relacionado como captar un mayor
namero de clientes, impulsar servicios o lograr una mayor cobertura, etc. Son los
elementos que especifican y encuadran comunicacion y comercializacion de la

clinica, para aprovechar las oportunidades del mercado.

Importancia

A los pacientes importantes hay que saberlos identificar y recompensar.
Paciente satisfecho hablara bien a sus cercanos y atraerd nuevos pacientes.

Segn (Abdon, 2012, péags. 14-15)Una forma de premiar a un cliente fiel es
otorgarle descuentos, premios o regalos, esto les generara una sensacion de
distincion. Una actuacion tipica es saludarlo para su cumpleafios, enviandole por
ejemplo un bono de regalo, lo que importa en estos casos no es el valor de aquello
que le otorguemos sino que el cliente se sienta recompensado y que sepa que nos
hemos acordado de él.

Como se comentd en una nota anterior una Base de dato actualizada es un recurso
muy valioso si es bien utilizado. Te invito a leer el articulo sobre “La importancia

de una base de dato actualizada”
Las claves mas importantes para fidelizar al cliente son:

Preocuparse por la atencidn al cliente: este debe ser un compromiso asumido y

demostrado hacia el cliente a fin de ganar su confianza.

Seleccionar personal adecuado: Uno de los grandes aciertos en la conduccion de
toda la empresa consiste en seleccionar a la gente adecuada y ubicarla en el lugar
donde realmente rinda al maximo de sus posibilidades gracias a los conocimientos

y habilidades que posee.
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Capacitar al personal en sus funciones: la formacién de los empleados es
fundamental en la relacion con el cliente, este aspecto no puede descuidarse dado
el estrecho vinculo que se establece entre ambos. El personal debe conocer a
fondo el producto o servicio que ofrecen y tener acceso a todos los elementos
necesarios para que puedan cumplimentar su tarea con comodidad y con plena

confianza en si mismos.

Generar canales de comunicacion con el personal: son ellos, su personal, los
que pasan la mayor parte del tiempo escuchando a sus clientes. Por lo tanto, son
los que estan mas capacitados para saber sobre sus gustos, necesidades e
inquietudes. Aprovechemos su experiencia, seguramente el aporte de nuevas y

diferentes ideas sera muy beneficioso.

Generar canales de comunicacion con los clientes: escuchar las quejas,
comentarios o sugerencias de los clientes nos ayuda a mejorar, y afianzar el
vinculo. Es importante no solo escuchar lo que cliente dice sino actuar en base a
esta informacion, es decir ante una queja, resolverla, no dejarlo pasar, ante una

sugerencia muy requerida, ver la posibilidad de implementarla, etc.

Ser honestos y transparentes con el cliente: Uno de los aspectos primordiales en
el rubro de la estética es no prometer imposibles y ser sinceros en los verdaderos
resultados que son posibles de conseguir. De otra forma solo tendremos una venta

para luego conseguir clientes insatisfechos, que nunca mas nos compraran.

Brindar la misma excelencia en todas las aéreas de la empresa: Se necesita
una comunicacién fluida y una relacién amistosa entre las diferentes areas de la
empresa. La sinergia que entre ellas se genere es la que le permitira el éxito a la

empresa.

Otorgar en lo posible méas de lo prometido: Sorprendamos a nuestros clientes
con algo inesperado. El objetivo es anticiparnos a sus necesidades. No
formulemos jaméas promesas imposibles de cumplir o plazos que sabemos desde

un principio no vamos a satisfacer.
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Innovar en los productos y servicios: Debemos estar informados de las nuevas
técnicas, productos, equipamiento e intentar implementarlo en nuestra area de

trabajo, para adelantarnos de esta forma a las peticiones de los clientes.

Calidad en el servicio y/o productos: un buen servicio no garantiza la
permanencia del cliente, pero ayuda bastante a retenerlos, ya que si el servicio y/o
producto falla, lo mas probable es que el cliente se sienta seducido por la

competencia

El embudo de la fidelizacion

La vision (Gasulla, 2011, pag. 24) que normalmente tenemos de nuestros clientes
(actuales o potenciales) es cortoplacista. Dependiendo de la situacion el objetivo
sera venderle algo, solucionar un problema puntual, etc. Estar centrados en el
corto plazo, nos impide ver el ciclo de vida completo de nuestro cliente (ya sabéis

“el arbol nos impide ver el bosque™).

Adaptar el producto/oferta a la cada tipo de cliente

Grafico N° 1 . Embudo de fidelizacion.
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Estrategias para fidelizar

Segun (Rivas E. , s.f., pags. 28-30) entre las estrategias para fidelizar al cliente

tenemos:

Servicio de post-venta: La relacion con el cliente no termina cuando realizamos
la venta, sino que después entra en juego el servicio post-venta: ofrecer garantias,
instalar el producto, asesorar sobre el uso del mismo, etc. Estos son solo tres
ejemplos de acciones que se pueden tomar para satisfacer al cliente una vez ya

adquirido un bien o servicio.

"Para conseguir que el cliente vuelva a comprar en nuestro negocio, es interesante

crear pequefias campafias de promocion y/o dar incentivos."

Consultas de opinion: Otra muy buena estrategia para fidelizar al cliente es
[lamarlo unos dias después de la compra para consultar su opiniéon de primera
mano, si esta contento, si ha encontrado algun fallo o tiene alguna sugerencia que
hacer. Esto crea para el cliente un sentimiento de seguridad puesto que se ve
apoyado por la empresa y nota que no se limita Unicamente a vender y ganar
dinero. La atencidn al cliente (tanto durante la venta como después de ella) es uno
de los aspectos mas descuidados en la actualidad, practicamente por todo tipo de

negocios.

Descuentos y promociones: Para conseguir que el cliente vuelva a comprar en
nuestro negocio, es interesante crear pequefias campafias de promocion y/o dar
incentivos para que esto suceda. Un ejemplo que muchos pequefios comercios
practican son los tipicos vales de descuento o de puntos acumulables, ofreciendo
un pequefio regalo o descuento después de determinado nimero o volumen de

compras.

Por altimo, a todo esto se le debe sumar un buen trato al cliente o posible cliente,
para una vez mas satisfacer las demandas de productos y que se encuentren mas

cémodos a la hora de decidir.

ETAPAS DE FIDELIZACION
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Las etapas de fidelizacién segin (Consultores,AC, 2010, pag. 18)dice: “La
combinacion de una serie de acciones coherentes a medio y largo plazo, y no una
sucesion de acciones independientes a corto plazo.” Entonces las etapas de
fidelizacion de clientes son una sucesion de acontecimientos o fendmenos
ordenados y clasificados I6gicamente que nos llevan a conseguir una estrecha

relacion entre la clinica y el paciente.

Existen diferentes etapas que van construyendo esta relacion entre la empresa y el

cliente:

Conocimiento: en esta primer etapa la empresa busca por diferentes medios de
comunicacion, captar la atencion para que el cliente conozca sus productos y/o

Servicios.

Adquisicién: en esta etapa el objetivo es lograr la decision de compra por parte

del cliente.

Conversion: en esta etapa el potencial cliente se convierte en cliente real, es decir

ha comprado tu producto, ha adquirido tus servicios, etc.

Retencion: una vez que hemos conseguido al cliente, debemos mantenerlo a lo

largo del tiempo.

Lealtad: cuando conseguimos que el cliente nos recomiende a otros usuarios y
obtenemos su preferencia frente a la competencia hemos logrado su fidelidad y

confianza.

FIDELIZACION DEL CLIENTE

Segln (S&nchez P. , 2010, pag. 406)dice que “Fidelizar los clientes consiste en
utilizar diferentes métodos para conseguir que permanezcan fieles a nuestra
empresa. “Dice (Rivas J. A., 2010, pag. 425) detallando que fidelizar los clientes
es “La propension a comprar la misma marca o frecuentar el mismo
establecimiento para satisfacer una misma necesidad.” Mientras que (Alvarez,

2007, pag. 45)agrega” La fidelizacion es el hecho y el resultado de fidelizar a los
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clientes. Fidelizar consiste en conseguir mantener relaciones comerciales
estrechas y a largo plazo con los clientes.” Por su parte (Pita J. , 2010, pég.
35)“Podemos definir por fidelizacion el conjunto de acciones con las cuales
tratan de mantener las empresas sus bases de clientes, descubriendo y
satisfaciendo las necesidades de éstos, anticipAndose a la competencia y
proporcionando valor a la relacion entre la entidad y el cliente. “Entonces la
fidelizacion del cliente se entiende como crear vinculos para conservar una
analogia provechosa y permanente con los clientes como resultado de un

sentimiento efectivo de la relacidn cliente- empresa.

Ventajas Fidelizacion

Agrega (Comercionista, pag. 56) La fidelizacion es imprescindible hoy dia debido
a la creciente competencia. Todo negocio debe intentar conservar sus mejores
clientes, procurando la satisfaccion plena de éstos con nuestros productos, y
generando un vinculo emocional entre ellos y la empresa. Ofrecer ventajas en el
servicio prestado asegura el agrado del cliente, y esto se traduce en: compras
reiteradas del cliente en nuestra tienda y publicidad positiva entre los conocidos.

La ventaja de la fidelizacién es que intenta mantener unos ingresos fijos cada

cierto tiempo, que pueden asegurar la subsistencia de nuestro comercio.

Asi mismo, poseer mayor informacion sobre los clientes nos ayuda a dirigir el tipo

de negocio, a ofrecer productos y servicios segun las necesidades de los clientes.

e Ventajas para la empresa

e Facilita e incrementa las ventas

e Reduce los costes de promocion permite mayor estabilidad del negocio y
el personal.

e Menor sensibilidad al precio.

e Los clientes actian como prescriptores.

e Ventajas para el cliente

e Reduce el riesgo percibido.

e Recibe un servicio personalizado.
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e Mayor grado de satisfaccion.
e Desarrolla mayor nivel de lealtad hacia el producto se siente mas

identificado con la empresa.

SATISFACCION DEL CLIENTE

Segin (Cabral, 2007, pag. 65)“Cualquiera q sea la variable utilizada en la
explicacion de la satisfaccion, esta dependera de la percepcion que se tiene de un
conjunto de situaciones y variables. “Para (Kotler P. , 2008, pag. 31)"el nivel del
estado de animo de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido
de un producto o servicio con sus expectativas. Agrega (Analisis de Satisfaccion
del Cliente, 2008, pdg. 10)“Es el resultado de comparar su percepcion de los
beneficios obtenidos con la compra de un producto o servicio, en relacion con las
expectativas de beneficios a recibir del mismo.” Mientras que (Komiya, CRECE
NEGOCIOS.COM, s.f.) dice “La satisfaccion del cliente es un término propio del
marketing que hace referencia a la satisfaccion que tiene un cliente con respecto a
un producto que ha comprado o un servicio que ha recibido, cuando éste ha
cumplido o sobrepasado sus expectativas.” Entonces la satisfaccion del cliente es
la sensacién de bienestar que experimenta el cliente al adquirir un producto y

Servicio con sus expectativas.
Formas de lograr la satisfaccion del cliente
A continuacion algunas formas de lograr la satisfaccion del cliente:

e Ofrecer un producto de calidad: ofrecer un producto que cuente con
insumos de primera, que cuente con un disefio atractivo, que sea durable
en el tiempo, que satisfaga necesidades, gustos y preferencias.

e Cumplir con lo ofrecido: procurar que el producto cuente con las
caracteristicas mencionadas en la publicidad, hacer efectivas las
promociones de ventas, respetar las condiciones pactadas, cumplir con los

plazos de entrega.

31


http://www.crecenegocios.com/como-lograr-la-satisfaccion-del-cliente

Brindar un buen servicio al cliente: ofrecer una buena atencion, un trato
amable, un ambiente agradable, comodidad, un trato personalizado, una
rapida atencion.

Ofrecer una atencion personalizada: ofrecer promociones exclusivas,
brindar un producto que satisfaga necesidades particulares, procurar que
un mismo trabajador atienda todas las consultas de un mismo cliente.
Brindar una rapida atencién: brindar una rapida atencién al atender un
pedido, al entregar un producto, al brindar un servicio, al atender y
resolver los problemas, quejas y reclamos del cliente.

Resolver problemas, quejas y reclamos: atender y resolver problemas,
quejas y reclamos de manera rapida y efectiva.

Brindar servicios extras: brindar servicios adicionales tales como la
entrega del producto a domicilio, la instalacion gratuita del producto,

servicio técnico gratuito, garantias, etc.

Beneficios

Para lograr la Satisfaccion del Cliente:

Segun (Thomsom, 2006)si bien, existen diversos beneficios que toda empresa u

organizacion puede obtener al lograr la satisfaccion de sus clientes, éstos pueden

ser resumidos en tres grandes beneficios que brindan una idea clara acerca de la

importancia de lograr la satisfaccion del cliente:

Primer Beneficio: El cliente satisfecho, por lo general, vuelve a comprar.
Por tanto, la empresa obtiene como beneficio su lealtad y por ende, la
posibilidad de venderle el mismo u otros productos adicionales en el
futuro.

Segundo Beneficio: El cliente satisfecho comunica a otros sus
experiencias positivas con un producto o servicio. Por tanto, la empresa
obtiene como beneficio una difusion gratuita que el cliente satisfecho

realiza a sus familiares, amistades y conocidos.
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o Tercer Beneficio: El cliente satisfecho deja de lado a la competencia. Por
tanto, la empresa obtiene como beneficio un determinado lugar
(participacion) en el mercado.

En sintesis, toda empresa que logre la satisfaccion del cliente obtendra como
beneficios: 1) La lealtad del cliente (que se traduce en futuras ventas), 2) difusion
gratuita (que se traduce en nuevos clientes) y 3) una determinada participacion en

el mercado.
La calidad
Es cuestion de expectativas:

Por su parte (Smetoolkit, 2012) Quizé parezca extrafio hablar de calidad cuando
tratamos un tema de mercadotecnia; sin embargo, la calidad es la clave para hacer

crecer las ventas de un negocio. Nos sucede una y otra vez:

Calidad es satisfacer las expectativas del cliente. Calidad es lo que el cliente

espera del producto que compra o del servicio que contrata.

Si ya entendiste qué es la calidad, este punto es muy facil de entender, pero
extremadamente dificil de llevar a la préctica. Si la calidad es cumplir con las

expectativas del cliente...
La calidad total es cumplir con las expectativas del cliente el 100% de las veces.

Efectivamente, no es cumplir con las expectativas la primera vez, ni la segunda.
Tampoco es cumplir solamente con algunas de las expectativas. Significa
cumplirlas absolutamente todas las veces. Quizas estés pensando que eso es
imposible, que siempre existe algo que se puede mejorar. Efectivamente, la
calidad total no es algo estatico, algo que logramos una sola vez y entonces nos

sentamos "a dormir en nuestros laureles”.
La calidad total es un proceso de mejora continua.

La calidad total es un estilo de administracion, es una manera de ser, es una
actitud de tratar de hacer siempre mejor las cosas. Para que funcione, debe ser
entendido por toda la organizacién. De esta manera, enfoca el proceso de mejora
continua de toda la organizacion, desde la resolucion de problemas, hasta la
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mejora en la comunicacion entre todos los empleados de la empresa. El objetivo
de todo esto es hacer cambios en la manera como fabricamos y como
comercializamos nuestros productos y servicios para obtener la satisfaccion del
cliente en forma constante, haciendo frente a las necesidades, siempre cambiantes,

de nuestros compradores.

Un estudio efectuado en Estados Unidos concluyd que un cambio positivo en la
calidad de los productos y servicios tiene un efecto mas favorable en ventas que
una disminucién en el precio. Por esto, la calidad total es tan importante en

mercadotecnia.

La técnica de los cinco pasos para mejorar la calidad esta basada en el estudio de
lo que las compafiias que dan un servicio excelente tienen en comuln y consiste en

lo siguiente:

A. Escucha a tu cliente.

Las organizaciones que tienen un buen servicio escuchan activamente a sus
clientes, entienden lo que éstos les quieren decir y responden a sus demandas. La
mejor manera de escuchar a los clientes es a través de una platica "cara a cara".

Para esto puede establecer algunos cambios en tu manera de operar el negocio:

Escuchar activamente a tu cliente te indicard qué entienden tus clientes por un

buen servicio. Esto es la materia prima para pasar al segundo paso.
B. Define qué significa un servicio superior y establece un plan.

Escribe lo que significa un servicio superior y comunicalo claramente a toda tu
organizacion. Para esto no debes escribir un documento largo y dificil de leer. Tu

documento debe establecer claramente las respuestas a tres preguntas.
C. Fija una meta y mide el desempefio.

Una meta en una medida exacta que te dira qué tanto tu producto o servicio esta
cumpliendo con las expectativas de tus clientes.
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Confiabilidad
La habilidad para cumplir con lo que prometimos.

Seguridad
La habilidad de nuestros empleados para crear un sentimiento de seguridad en los

clientes.

Cortesia
La habilidad para dar atencién individual a cada cliente.

Responsabilidad
Aqui nos referimos al sentido original de la palabra. La habilidad y el

conocimiento necesario para responder a las expectativas de tus clientes.

Imagen

Esto se refiere a la apariencia fisica de la oficina, fabrica y personal.

D. Selecciona, entrena y da autoridad a los empleados para trabajar con los
clientes.

La mayoria de las veces contratamos personas que llenan los requisitos "técnicos"
para hacer el trabajo, es decir, saben lo que hacen. Sin embargo, si queremos
mejorar el servicio también debemos evaluar los aspectos "humanos" del trabajo.
¢ Tiene el prospecto una actitud de servicio?, se siente a gusto trabajando con

gente?, ¢es una persona cortés, amable y considerada?

Entrenamiento

El personal es un recurso que debe ser entrenado para dar un buen servicio al
cliente. ¢Cuantas veces no nos hemos topado con un vendedor que sabia menos
del producto que nos estaba vendiendo que nosotros mismos? Quizas esto no sea

culpa del vendedor sino de la empresa que "lo mando a la guerra sin fusil".

Autoridad

Entrenar a los empleados no es suficiente. Debemos fomentar y recompensar los
esfuerzos extra, la imaginacion y la iniciativa. Debemos tolerar los errores cuando
los esfuerzos fueron bien intencionados. EIl principio detras de esto es que la
persona que estd haciendo el trabajo es la persona que sabe mejor como hacerlo vy,

por tanto, es la mas indicada para mejorarlo. Quizas a las personas acostumbradas
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al uso indiscriminado de la autoridad esto les crea conflictos. A estas personas
debemos recordarles que la labor principal de un supervisor o gerente es contratar,
entrenar y dirigir a las personas para que tomen decisiones. Si un supervisor 0

gerente no ha logrado esto, quiere decir que ha fracasado como tal.

E. Reconoce y premia los logros.

Esta es la mejor manera de confirmar el logro y reforzar una actitud de
compromiso con el negocio. Este principio reconoce que la gente trabaja por
varios motivos, de los cuales el mas importante es ganar el dinero necesario para
vivir. Varios estudios han mostrado que cuando existe la compensacion, los
empleados estdn mas motivados, la productividad aumenta y la gente esta mas

satisfecha con su trabajo.

Ademas del dinero, existen otras maneras de reconocer los logros. Un empresario
paga a sus empleados un fin de semana fuera de la ciudad con toda su familia para
reconocer el logro de los objetivos. Ademas, hace una junta en la que informa que
el empleado ha sido premiado por haber superado sus objetivos y haber hecho una
mejora importante a los sistemas de trabajo del negocio.

PROMOCION DE SERVICIOS

El concepto de promocion de servicios segun (Ruiz E. , 2012, pag. 198) “La
promocion de servicios se basa en incentivos a corto plazo, que refuerzan y
vigorizan la oferta normal de la empresa, cuyo proposito es tener un impacto
directo sobre el comportamiento de los clientes de la empresa, con la finalidad
ultima de incrementar las ventas, beneficio o la cuota de mercado del producto
promocionado, al menos en el corto plazo. “Para (de La Ballina, 2007, pég.
15)“La promocion de servicios es una herramienta de marketing utilizada para la
consecucion de multiples objetivos que se alcanzaran fundamentalmente actuando
coordinadamente con otras actividades del marketing en general y de
comunicacion en particular.” Por su parte (Rodriguez I. , 2007, pag. 178) “La

promocion de servicios se concibe como un conjunto de incentivos, generalmente
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a corto plazo, disefiados para estimular rapidamente la compra de determinados
productos o servicios por los consumidores o los comerciantes.(Blattberg
yNeslin,1990)” Agrega (Iniesta, 2003, pag. 28) que “La promocién de servicios
comprende el variadisimo conjunto de acciones tacticas, disefiadas para provocar
un rapido incremento de las ventas, estimulando fuertes impulsos de compra.”
Mientras (Fontanez, s.f.) dice “Promocionar es un acto de informacion, persuasion
y comunicacion, que incluye varios aspectos, como son: la publicidad, la
promocion de ventas, las marcas, e indirectamente las etiquetas y el empaque. A
partir de un adecuado programa de promocion, se puede lograr dar a conocer un
producto o servicio asi como incrementar el consumo del mismo. “Concluye
(Vértice, 2007, pag. 74) que “Se puede definir como el ofrecimiento de incentivos
a corto plazo al consumidor o al distribuidor con objeto de obtener un
conocimiento mas rapido y temporal de las ventas.” Entonces la promocion de
servicios es la forma de impulsar los servicios de nuestra clinica para
conocimiento de los clientes para estimular la compra de un producto o servicio

mediante incentivos de corto plazo.

Caracteristicas generales de la promocion de las ventas

Para (Altawebs, 2013, pag. 48)hay que destacar cuatro muy importantes:

1. Se debe planear dentro de una politica de marketing, aunque es frecuentemente
usada como un recurso de urgencia aislado de las actividades generales de
marketing. Una promocién sélo es rentable cuando esta organizada en detalle v,

por tanto, se pueden controlar sus resultados.

Por ejemplo, si se planifica una oferta de 2 x 1 adecuadamente. Hay que prever los

stocks suficientes, las contingencias y el coste de su comunicacion.

2. El rendimiento de la promocién de ventas se obtiene generalmente en el corto
plazo, por lo que exige rapidez, precision y total control. Sin embargo el corto
plazo, no excluye una serie continua de promociones diversas, sin que lleguen a

convertirse en habituales.
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3. Su aplicacién es generalmente localizada geograficamente, aunque hay grandes
promociones nacionales de bastante duracion y con apoyo publicitario.

4. En la promocion de determinadas marcas se debe tomar en cuenta su
posicionamiento y su imagen frente al consumidor para que esta accion

promocional sea coherente con ella.

Objetivos de la promocion de ventas.

Por su parte (Rivera, pags. 12-14), las campafias de premocion de ventas tienen
fundamentalmente cuatro grandes lineas de objetivos: introducir productos o
empresas en nuevos mercados, informar sobre productos o empresas, motivar e
informar sobre la imagen de empresas o productos y animar las ventas.

e Objetivo de Introduccion
e Objetivo de Informacion
e Objetivo de motivacion e imagen

e Obijetivo de animacién de ventas

Otros Objetivos de la promocidn de ventas:

e Motivar para que incorporen productos nuevos a su oferta

e Conseguir altos esfuerzos promocionales

e Alcanzar mayor espacio en estanterias

e Adquirir méas apoyo del equipo de ventas para campafias futuras
e Disminuir propias existencias

e Favorecer a la fidelizacion

e Conseguir la prueba de un nuevo producto

e Fragmentar la lealtad de los clientes de la competencia

e Incrementar a corto plazo las ventas

MEZCLA DE PROMOCION DE SERVICIOS
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La mezcla de promocion de servicios para (Kotler P. , 2003, pag. 470) es
“Consiste en la combinacién especifica de publicidad, ventas personales,
promocion de ventas, relaciones publicas y herramientas de marketing directo de
una empresa utiliza para alcanzar sus objetivos de publicidad y marketing.” Al
igual dice (Lerma, 2010, padg. 370) que “Es el conjunto de herramientas que el
oferente utiliza para darse a conocer, formar una buena imagen e incentivar la
aceptacion y, en su caso, la compra por su parte de los posibles clientes en el
mercado meta internacional. Agrega (Vega, 1993, pag. 169) “Se refiere al
conjunto de actividades promocionales que una empresa puede planear, para
informar a su publico sobre la existencia y bondades de sus productos.”
Finalmente (Thompson, Promo negocios, 2005)”La mezcla de promocion,
también conocida como mix de promocion, mezcla total de comunicaciones de
marketing, mix de comunicacion o mezcla promocional, es parte fundamental de
las estrategias de mercadotecnia porque la diferenciacion del producto, el
posicionamiento, la segmentacién del mercado y el manejo de marca, entre otros,
requieren de una promocion eficaz para producir resultados.” Entonces la mezcla
de promocion de servicios se la entiende como el conjunto de instrumentos de
informacion utilizados por las empresas para comunicarse con sus clientes, en

busca de sus objetivos.
Elementos de la mezcla de promocional

Los elementos que componen la mezcla promocional segin (Komiya,

Crecenegocios, 2012) son los siguientes:
La venta personal

La venta personal consiste en promocionar un producto o servicio a traves de una
interaccion directa o0 personal “cara a cara” entre un determinado vendedor y un

determinado consumidor individual.

Una venta personal suele seguir un proceso conformado por las siguientes etapas:
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prospeccién o busqueda de clientes potenciales: se busca clientes
potenciales calificados (prospectos).

clasificacion de prospectos: se clasifica a los clientes potenciales en orden
de importancia.

preparacion: se recolecta y estudia informacion atil sobre el prospecto, y
se planifica la forma de abordarlo y tratarlo.

presentacion: se presenta ante el prospecto.

argumentacion: se presenta el producto al prospecto.

manejo de objeciones: se hace frente a las posibles objeciones del
prospecto.

cierre de ventas: se trata de cerrar la venta.

seguimiento: se realizar un seguimiento y se mantiene comunicacion con

el cliente.

La promocion de ventas

La promocién de ventas consiste en promocionar un producto o servicio a traves

del uso de incentivos o actividades destinados a inducir al consumidor a decidirse

por su compra.

Ejemplos del uso de la promocion de ventas son:

ofrecer la venta de dos productos por el precio de uno.

ofrecer un producto gratis por la compra de otro producto diferente.
ofrecer un descuento del 10% a las personas que compren el producto por
Internet.

enviar pequefios regalos o productos gratis a los clientes mas habituales.

La publicidad

La publicidad consiste en dar a conocer, informar, persuadir o estimular su

compra 0 consumo, y hacer recordar un producto o servicio a los consumidores, a

través de medios impersonales.

Ejemplos del uso de la publicidad son:
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e publicar un anuncio en el diario o en alguna pagina de anuncios
clasificados en Internet.

e enviar un mensaje publicitario via correo electronico.

 habilitar un letrero.

e repartir volantes.
Las relaciones publicas

Las relaciones publicas consisten en el conjunto de acciones destinadas a crear y
mantener una buena imagen de la empresa, tanto ante el publico en general como

ante sus propios trabajadores.

Ejemplos del uso de las relaciones pablicas son:

participar en un evento cultural.

hacer donaciones para una obra de caridad.

organizar un seminario empresarial.

realizar una conferencia de prensa para aclarar algun malentendido.

PRESTACION DE SERVICIOS

El concepto de prestacion de servicios segin (Ramon, 2005, pag. 135)” La
prestacion de obligaciones de hacer que realiza una persona a favor de otra,
cualquiera que sea el acto que le dé origen y el nombre o clasificacion que a dicho
acto le den otras leyes.” (Sanchez A. , 2005, pag. 50)Es “la prestacion de servicios
consiste en el conjunto de obligaciones que establece el CCF, que son entre otros:
de hacer o de no hacer.” Por su parte (Menéndez, 2009, pdg. 944) “El ejercicio
independiente de una profesion, arte u oficio. “Agrega (Rodriguez A. , 1998, pag.
103)“Al igual que de cualquier otra actividad de naturaleza econdémica, requiere la
identificacion previa de una carencia en otros individuos y de una voluntad de
éstos para su satisfaccion. Surgen asi las demandas de bienes o servicios. Estas
demandas, a menudo designadas bajo términos como deseos o0 necesidades, son el

centro de las implicaciones €ticas que en este trabajo nos proponemos analizar.”
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(Ruiz G. , p4g. 72) “La prestacion de servicios se definira comprendiendo
cualquier transaccidon que no constituya una entrega de bienes.” Entonces la
prestacion de servicios se la entiende como brindar asistencia a alguna persona a

cambio de una contraprestacion para cancelar la prestacion del servicio.

VOLUMEN DE ATENCION DE PACIENTES

El volumen de atencion de pacientes para (E-Conomic, 2012, pag. 42)“Es una
medida contable que recoge los ingresos que una empresa ha obtenido con motivo
de actividad durante un periodo determinado de tiempo.” Entonces volumen de
atencion de pacientes se lo entiende como una dimension registrable de servicios
durante determinado periodo de tiempo que se ha producido en una clinica y es

de gran valor a la hora de apreciar la capacidad y la solvencia de una empresa.
Asignacion de clientes

Para (ldeaspropias, 2004, pag. 47)La creacién de carteras por clientes no es una
tarea facil, ya que estos no se comportan ni lineal, ni mecanicamente. Asi, hay
tantos tipos de clientes como tipos de personas. Se suele hacer una clasificacion
sencilla y genérica en funcion de la frecuencia con la que realizan las compras,

distinguiendo tres tipos de clientes:

e Clientes potenciales
Son aquellos clientes objeto que todavia no han comprado el servicio o

producto.

e Clientes ocasionales

Son los que adquieren el producto de forma esporadica.

e Clientes asiduos o fieles

Son aquellos que compran frecuentemente el producto o servicio.

Otros tipos de Clientes
e Ocasionales

Clientes que no siempre acuden al mismo establecimiento.
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e Frecuentes
Clientes que acuden de forma periodica al mismo establecimiento.
e Fijos

Clientes que siempre acuden al mismo establecimiento.

Tipos de clientes

El principal tipo de clientes (Castro, 2012, pags. 115-118) que se debe considerar

es la diferenciacion entre:

Los clientes actuales son aquellos que ya acuden a la empresa, hacen compras o

han hecho compras.

Los clientes potenciales son aquellas personas (0 empresas u organizaciones) que
no han hecho compras en la empresa pero que se ven como posibles clientes en un
futuro no muy lejano, por lo que hay que disefiar estrategias para convertirlos en

clientes actuales.

Los clientes activos son los que hacen compras en la empresa o los que las
hicieron hace poco. Los clientes inactivos son aquellos que si bien han hecho

compras a la empresa hace tiempo que no las realizan.

Los clientes de compra frecuente son aquellos que realizan sus compras muy a
menudo en la empresa, que hacen compras repetidas en el tiempo, los clientes de
compra ocasional son aquellos que realizan compras de vez en cuando 0 en
ocasiones puntuales, y los clientes de compra habitual son los que realizan las

compras con regularidad.

Los clientes influyentes deben tenerse muy en cuenta ya que tienen capacidad de
influir en las otras personas en cuanto a comprar 0 no comprar en la empresa, de
manera que hay que dejarlos satisfechos. Los clientes de influencia a nivel
familiar también se pueden tener en cuenta, ya que tienen influencia en su grupo

familiar y de amigos. Los clientes de regular influencia también son importantes,
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aungue ejercen influencia en grupos mas reducidos no por ello menos

importantes.

Los clientes satisfechos son los que perciben sus compras y la empresa de
acuerdo con sus expectativas, los clientes insatisfechos son los que experimentan
una experiencia desagradable en las compras, y los clientes complacidos son los

que han percibido la compra mas alla de sus expectativas.

2.5. Hipotesis

Las estrategias de fidelizacion en salud oral incrementaran el volumen de atencién
de pacientes en la clinica odontoldgica “ODONTONOVA”.

2.6. Seflalamiento de variables de la hipotesis

e VARIABLE INDEPENDIENTE
X= Estrategias de fidelizacion
e VARIABLE DEPENDIENTE

Y=Volumen de atencion de pacientes
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CAPITULO 11l

METODOLOGIA

3.1. Enfoque

La investigacion tuvo un enfoque cuali-cuantitativo, que nos ayudd a investigar el
ambiente de la clinica mediante la observacion y estudiando la forma aplicar
estrategias de fidelizacion en salud oral para aumentar el volumen de atencién de

pacientes.
Segun (Gomez, 2009, pag. 60) define al enfoque cuali-cuantitativo asi:

El enfoque cuantitativo utiliza la recoleccion y el analisis de datos para contestar
preguntas de investigacion y probar hipétesis establecidas previamente, y confia
en la medicion numérica, el conteo, y en el uso de la estadistica para intentar

establecer con exactitud patrones en una poblacion.

El enfoque cualitativo, por lo comun, se utiliza primero para descubrir y refinar
preguntas de investigacion. A veces, pero no necesariamente, se prueban
hipotesis. Con frecuencia se basa en métodos de recoleccion de datos sin medicion
numeérica, sin conteo. Utiliza las descripciones y las observaciones. Por lo regular,

las preguntas e hipotesis surgen como parte del proceso de investigacion y éste es
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flexible. Su proposito consiste en “reconstruir” la realidad, tal y como la observan

los actores de un sistema social previamente definido.

3.2. Modalidad

Para la fundamentacion teorica de la investigacion se recurrio a:
Investigacion De Campo

Segin (Tevni, 2011, padg. 79) afirma que: “La investigaciébn de campo o
investigacion directa es la que se realiza en el lugar y tiempo en que suceden los
fendmenos objeto de estudio”. La modalidad de esta investigacion es de campo ya
que el estudio de los hechos es ordenado y se da lugar donde se produce los
acontecimientos la clinica odontoldgica "“ODONTONOVA™, lo que nos
admitio estar en relacion directa con la realidad para conseguir la informacion

deseada.

Investigacion Bibliogréafica o Documental

Segun (Romero, 2009, péag. 54) dice que: “la investigacion documental contribuye
a construir el marco tedrico de cualquier tipo de investigacién, en este sentido,
precede a la investigacion de campo y la apoya para la planeacion del trabajo. Los
documentos primarios(o fuentes directas), constituyen el objetivo de la
investigacion bibliografica o revision de la literatura y proporcionan datos de
primera mano ya que registran los resultados inmediatos de la investigacion y
nuevas orientaciones de hechos ya conocidos.” Para esto se basara en libros,
peridédicos, monografias, tesis, congresos, peliculas entre otros para la

sustentacion de las categorias fundamentales.

Estas fuentes secundarias nos ayudaron a obtener la informacion de documentos
ya existentes; para nuestra investigacion se utilizd datos o informacion que se
obtenida de las distintas personas que son pacientes de la clinica odontoldgica
“ODONTONOVA”
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3.3. Tipos de investigacion

Los tipos de investigacion que se manejaron fueron:
Investigacion Exploratoria

Donde (Diaz-L.Sime, 2009, péag. 73)dice que es “Explorar un problema de
investigacion escasamente estudiado o que no ha sido tocado antes. Adaptarse con
desconocidos fendmenos. Incrementar informacion (identificando dimensiones y
clases de andlisis) y proyectar hipotesis para estudios futuros”. Esta investigacion
fue de considerable ayuda ya que se explor6 el problema, incremento informacion

y formulé la hipotesis.

Investigacion Descriptiva

También considera (Diaz & Sime, 2009, pag. 80) que: “Representar situaciones y
eventos, 6sea, cOmo es y como se muestran fendmenos determinados. Detallar las
propiedades sustanciales de personas, grupos, comunidades u otro fenémeno”. La
intencion de esta investigacion fue detallar situaciones y eventos mas

significativos o destacados de nuestro problema.

Investigacion Explicativa

En definitiva afirma que: “Exponer por qué sucede un fendmeno y en qué
condiciones éste se da. Identificar las relaciones causales entre categorias para
implantar probabilidades; es proveer elementos de juicio de lo que puede
acontecer”. El objetivo es exponer el fendmeno, en que Situaciones se da. Esta
inquirié una ilustracion del porqué de los hechos al establecer de la relacion

causa-efecto.
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Investigacion Correlacional

En esta investigacion dice que es: “Instituir relaciones entre variables o categorias.
Saber el grado en que la categoria o variable se modifica por consecuencia de
otra.”. Esta investigacion reconocio la clase de relacion entre nuestras variables

permitiéndonos especificar intensamente el problema a indagar.

3.4. Poblacion

La poblacionde estudio para la presente investigacion sonse determino en base de
los pacientes registrados durante el ciclo 2013 al 2014, sustentados en los que han
asistido méas de una ocasion, descartando eventuales para evitar distorsiones se ha

tomado global de 120 pacientes.

Los pacientes acuden a la consulta odontolégica por diversos motivos ya sea

prevencion, curacion, tratamiento o por mejor la estética de su sonrisa.

Para realizarse una profilaxis tenemos 25 pacientes que acuden cada 6 meses 0

una vez al afio para mantenimiento o por enfermedades periodontales.

Para operatoria dental tenemos 40 pacientes los cuales acuden cuando por caries,
fractura o abrasion el 6rgano dental ha perdido su integridad estructural, funcional

0 estética para poder reintegrarlo a su equilibrio biologico.

Pacientes de exodoncia 30 los cuales acuden por odontalgia, golpe, fractura,
absceso o por motivos ortoddnticos para extraccion el dérgano dentario en

cuestion.
Los 15 pacientes de protesis dental que acuden para la elaboracion de la misma

cuando por ausencia o pérdida de uno o mas o6rganos dentales se ha perdido

fisiologia, fonética y estética de la boca para rehabilitacion oral.
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Y 10 pacientes para cirugia de terceros molares cuando han empezado a
experimentar la sintomatologia de erupcion de los mismos, por motivos

ortodonticos o profilacticos.

Tamafo de la Poblacion: De acuerdo a un analisis se decidira que los clientes
externos de la empresa se los considerara en su totalidad y que de
los 174 clientes potenciales de dicha empresa se tomara una muestra.

- Error de Estimacion: Este estudio se lo realizara con un de error de estimacion del
5 %, lo que implica que se tiene un nivel de confianza del 95%, es decir, z = 1.64.

Aplicando la ecuacion:

n = (Z?pgN) / (Ne? + Z2pq)
Nivel de confianza (Z) = 1.96
Grado de error (e) = 0.05
Universo (N) =174
Probabilidad de ocurrencia (P) = 0.5
Probabilidad de no ocurrencia (Q) = 0.5

22 (P) (Q) (N)

Tamaio de muestra n=

22 (P) (Q) + N (e)?

(1.96)2 (0.25) 174

Aplicacion de formula  n=
(1.96)2 (0.5) (0.5) + 335 (0.05)2

Total tamafio de muestra = 120 personas.
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Cuadro N° 1 Poblacién

Operatoria dental

40 33%
Exodoncia

30 25%
Profilaxis

25 21%
Protesis

15 13%
Cirugia

10 8%
Total muestra

120 100%
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3.5. Operacionalizacion de variables

Cuadro N° 2 Variable Independiente

HIPOTESIS: La implementacion de Estrategias de Fidelizacion en salud oral incrementara el volumen de atencidn de pacientes en la clinica odontolégica “ODONTONOVA”.
VARIABLE INDEPENDIENTE:Estrategias de Fidelizacion

relacionado como captar un mayor

namero de clientes, impulsar

servicios o lograr una mayor
cobertura, etc. Son los elementos que
especifican y encuadran
comunicacion y comercializacion de
la clinica, para aprovechar las

oportunidades del mercado.

Estrategias de servicio

Comunicacion

ineficiente

Nivel de posicionamiento
Numero de servicio de pos-

consulta.

Numero de volantes entregados
Numero de publicidad televisiva
Numero de spots radial

Numero de mails publicitarios.

6. Qué factores negativos evidentes le han sugestionado, en
las visitas al odontélogo

7. Al tomar la decision de acudir al odontélogo, esta se ve
influenciada por:

8. Cuando usted acude a atenderse en la clinica odontol6gica
odontéloga, hay una serie de factores que influyen en esta
decision. A continuacién se enumeran algunos de estos
factores. Ordénelos, colocando en primer lugar aquel que
mas influye en su decision y en ultimo aquel que menos
influye.

9. El tiempo programado para la atencion en la clinica
odontéloga es

10. En referencia al ambiente de la clinica, seleccione (3) de

los que considere de mayor importancia.

CONCEPTUALIZACION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS TECNICA/
INSTRUMENTO
Estrategias de Fidelizacion Personas Volumen de pacientes 1. Porque no acude a utilizar los servicios odontolégicos
ofertados por profesionales o clinicas especializadas
Acciones planificadas Ndmero de clientes motivados. 2. Usted acude al profesional odontélogo por:
i i i » f ineni 3. Cuantos odontdlogos ha visitado en los Gltimos 10 afios
sistematicamente en el tiempo entre NGmero de clientes inspirados - o o
Ndmero de clientes Fidelizados 4. De los servicios odontoldgicos utilizados en estos Gltimos
el medio ambiente interno y externo | Objetivos estratégicos afios, como se ha sentido con relacion a la solucion de sus
de la clinica que se llevan a cabo para . . o problemas
Nivel de diferenciacién ] . o
lograr un determinado objetivo ) o 5. Qué factores considera que se deberia mejorar en el sector
Nivel de competitividad odontol6gico Encuesta

cuestionario

Cliente externo
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Elaborado por: Katherine Quinto (2014)

Cuadro N° 3 Variable Dependiente

HIPOTESIS: La implementacion de Estrategias de Fidelizacion en salud oral incrementara el volumen de atencién de pacientes en la clinica odontolégica “ODONTONOVA”.
VARIABLE DEPENDIENTE:Volumen de atencion de pacientes

CONCEPTUALIZACION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS TECNICA/
INSTRUMENTO
Volumen de atencion de Ocasionales 11. Conoce usted los servicios y beneficios que ofrece la clinica
. L . 12. Porqué medio le gustarfa recibir informacién referente a
pacientes Medicion de Pacientes Frecuentes q g
servicios 'y prestaciones de la clinica odontolégica
Fijos “ODONTONOVA”
Dimension registrable de 13. Los profesionales de la clinica odontoldgica
servicios durante determinado Profilaxis “ODONTONOVA” que le atienden, cumple sus expectativas

; i 14. Considera que el nimero de pacientes que acuden a la clinica

periodo de tiempo que se ha Operatoria dental Encuesta y

producido en una clinica y es
de gran valor a la hora de
apreciar la capacidad y la

solvencia de una empresa.

Categorizacion de

Servicios

Metas estratégicas

Exodoncia
Prétesis

Cirugia

Modalidad de pago
Efectivo

Tarjeta de crédito
Financiamiento
Convenios de pago

con instituciones

son referidos por otros, sustentados en las prestaciones y
servicios

15. Por favor seleccione su calificacién en una escala del 1 al 10
en relacion con el grado de satisfaccion de los servicios utilizados
de la clinica “ODONTONOVA”

16. Recomendaria a otras personas que acudan a la clinica
“ODONTONOVA”

17.Utilizaria los servicios odontologicos de la clinica
“ODONTONOVA” nuevamente
18. Qué tiempo lleva utilizando los  servicios de
“ODONTONOVA”

19. Cudl de las opciones propuestas considera para cancelar en la
clinica “ODONTONOVA”

20. Consideraria incorporar un crédito de servicios profesionales
para clientes en “ODONTONOVA”

cuestionario/

Cliente

externo

Elaborado por: Katherine Quinto (2014)
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3.6. Recoleccién de la informacion

El proceso de recoleccion de informacion se ejecutara a los clientes externos de la
clinica odontoldgica “ODONTONOVA”.

Cuadro N° 4. Plan de Recoleccion de Informacion.

PREGUNTAS BASICAS EXPLICACION

1. ;Para qué? Para lograr los objetivos formulados

en nuestra investigacion

2. ¢A qué personas? A los cliente externos de la clinica
odontoldgica “ODONTONOVA”

3. ¢Sobre qué aspectos? Sobre las estrategias de fidelizacion en

salud oral y el volumen de atencion de

pacientes
4. ;Quién? Katherine Quinto
5. (Cuando? Enero del 2013 hasta Enero del 2014
6. ¢ Cuantas veces? Se ejecutara una vez a cada uno de los

investigados

7. ¢Con que técnicas? Encuesta
8. ¢Con que instrumento? Cuestionario
9. ¢En queé situacion? En el instante mas propicio para

conseguir datos reales y precisos

Fuente: Investigacion de campo (2014)

Elaborado por: Katherine Quinto (2014)
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3.7. Técnicas e instrumentos de investigacion

Para la elaboracion de esta investigacion se manejara las siguientes técnicas e

instrumentos de investigacion:

Cuadro N° 5 Técnicas e Instrumentos de Investigacion

INSTRUMENTO DE
TECNICAS DE INVESTIGACION RECOLECCION DE
INFORMACION

Archivos de Marketing
INFORMACION SECUNDARIA Archivos de Servicio al cliente

1. Lectura Cientifica Archivos de Calidad en el servicio
Archivos de Fidelizacion

Tesis de grado con temas afines

A Fidelizacién la de clientes.
Paginas Web

INFORMACIONPRIMARIA

1.Encuesta a los clientes Cuestionario

Fuente: Investigacion de campo (2013)

Elaborado por: Katherine Quinto (2014)
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3.8. Procesamiento y andlisis de la investigacion

Codificacion de la informacion:

>

Donde:

Codificacion de la informacion: Para codificar se enumerd cada una de
las preguntas de la encuesta aplicada a los clientes externos de la clinica
odontolégica “ODONTONOVA” facilitando asi el proceso de tabulacion
para conseguir una informacion efectiva y dar una solucién apropiada al
problema.

Tabulacién de la Informacion: Para proceder a realizar la tabulacion de
datos se realizd a través del programa Excel, lo que nos permitio verificar
las respuestas de nuestras encuestas e interpretar de mejor manera los
resultados de la investigacion en forma absoluta y relativa.

Graficar: Para esta presentacion se utilizo grafica de barras.

Analizar gréaficos estadisticos: Para proceder a analizar los datos se
realizd por medio de porcentajes que nos permitio interpretar los
resultados que proyectados.

Interpretacion: La interpretacion de resultados se elabord bajo la sintesis
de los mismos para poder encontrar la informacion necesaria para dar la
posible solucién al problema del objeto de estudio. Se aplicé el estimador
estadistico CHI CUADRADO para verificar la hipétesis en la
investigacion y demostrar la informacion entre variables. (Ballesteros,
2013).

0 -E)’
5 (0-E)
E

ra

O: Observados

E: Esperados
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. Analisis e interpretacion

El presente trabajo de campo se realizd en las instalaciones de la clinica
odontolégica “ODONTONOVA”.

Para la poblacion se considerd6 una muestra de clientes de 120 del total de

pacientes anuales, descartando los eventuales.

Los resultados fueron recogidos mediante la aplicacién de una encuesta modelo
por parte del investigador, se tomd como instrumento investigativo a los
cuestionarios, los cuales constan en su totalidad de 20 preguntas en donde se

sustentan las variables investigadas.

Los datos resultantes de la aplicaciébn de la encuesta, fueron tabulados,
organizados en tablas, representados graficamente en barras, y cada pregunta
contiene su respectivo analisis e interpretacion, para posteriormente ser sometidos

a la prueba estadistica y comprobacion de la hipdtesis.
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4.2. Analisis Univariante de actividades, tiempos, y costos

El andlisis univariante se disefi0 en actividades, tareas, tiempos, con el fin de
optimizar o mejorar la atencion y posterior analisis de las mismas, para disefiar
estrategias de fidelizacion a pacientes de “ODONTONOVA”

Se realizd en Excel (ver anexos) un cuadro en el cual se realizé la estadistica
descriptiva. Media de tiempo, desviacion estandar.

Factores: Actividades-Tareas-Tiempo-Costos-Rentabilidad

Detalle de las actividades y tareas
La poblacion se divide en pacientes que se realizaron profilaxis, operatoria dental,

exodoncias, protesis y cirugias de terceros molares.

A.PROFILAXIS

Esta consiste en remover la placa bacteriana y calculos de sarro de las superficies
alrededor de los 6rganos dentales, el tratamiento se realiza con instrumentos
manuales o con ultrasonido y un micro motor con movimientos circulares, la cual

la ejecutada el profesional odont6logo cada seis meses.

B. OPERATORIA DENTAL

Es el arte y la ciencia de reintegrar al 6rgano dental a su equilibrio bioldgico, que
por distintas causas ha perdido su integridad estructural, funcional o estética;
siendo la base para el diagnostico y tratamiento; oportuno y eficaz de las

patologias de estos tejidos duros.

C. EXODONCIA

Es el acto quirdrgico donde se extrae un érgano dental o una parte remanente del

mismo del alveolo 6seo. Esta intervencion quirlrgica se ejecuta bajo anestesia
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local, mediante una técnica precisa e instrumental adecuado siguiendo un

protocolo para evitar complicaciones posquirurgicas.

D. PROTESISDENTAL

Es un elemento de piezas dentales artificiales que suceden a los dientes perdidos o
ausentes, rehabilitando igualmente la relacion entre los maxilares, a la vez que
devuelve la dimension vertical de la cara, fisiologia, fonética y la estética perdida

de la boca.

E. CIRUGIA MORALES

Es una extraccion que se puede realizar via alveolar como el resto de los 6rganos
dentales y por diseccién mediante una técnica quirdrgica meticulosa y de gran
destreza del profesional odontélogo o especialista dependiendo del caso, con
anestesia local en donde se realiza una incision y una osteotomia o corte de una
pequefia porcion de hueso que lo alberga si lo amerita.

A continuacion los cuadros resimenes del analisis univariante de profilaxis,
operatoria dental, exodoncia, protesis y cirugia de terceros molares los mismos

que estan divididos en: actividades, tareas, tiempos y costos.
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A. PROFILAXIS
Est4 consiste en remover la placa bacteriana y célculos de sarro de las

superficies alrededor de los 6rganos dentales.

Cuadro N° 6. Profilaxis

Actividades Tareas Tiempos Costos
Preparacion de la Unidad | Habilitar el equipo dental. 5 minutos
Odontolégica. Alistamiento de materiales.

Alistamiento de suministros.

Preparacion de documentos.

Preparacién del Odontélogo Lavado de manos 5 minutos
Cambio de Guantes
Cambio de mascarilla
Cambio de Gorro

Gafas de proteccion

Recepcion del Paciente Verificacion de Historia clinica. 5 minutos
Colocacién del paciente en el sillén.
Colocacion de campos.

Revision Preliminar

Explicacion de los procedimientos.

Actualizacién de la Historia Clinica.

Ejecucion de procedimientos | Profilaxis
técnicos o quirdrgicos en el 40 minutos profilaxis. $30-40

servicio de Odontologia.

Egreso del Paciente Aseo del paciente 5 minutos
Relajacion del paciente Retiro de campos
contaminados.

Movilizacion de paciente hacia el
escritorio del Odontélogo.

Indicaciones generales.

Entrega de recetas.

Coordinacién de nuevas citas.

TIEMPO TOTAL 30 min—-1 horay 20 $30-40

min.

Elaborado por: Katherine Quinto (2014)
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B. OPERATORIA DENTAL
Es el arte y la ciencia de reintegrar al érgano dental a su equilibrio
bioldgico, que por distintas causas ha perdido su integridad estructural,

funcional o estética;

Cuadro N° 7 Operatoria Dental

Actividades Tareas Tiempos Costo
Preparacion de la Unidad | Habilitar el equipo dental. 5 minutos
Odontolégica. Alistamiento de materiales.

Alistamiento de suministros.

Preparacion de documentos.

Preparacién del Odontélogo Lavado de manos 5 minutos
Cambio de Guantes
Cambio de mascarilla
Cambio de Gorro

Gafas de proteccion

Recepcion del Paciente Verificacion de Historia clinica. | 5 minutos
Colocacion del paciente en el
sillon.

Colocacién de campos.

Revision Preliminar

Explicacion de los
procedimientos.

Actualizacion de la Historia

Clinica.
Ejecucion de procedimientos | Operatoria Dental 10 minutos. $20
técnicos o quirdrgicos en el
servicio de Odontologia.
Egreso del Paciente Aseo del paciente 5 minutos

Relajacion del paciente Retiro
de campos contaminados.
Movilizacién de paciente hacia
el escritorio del Odontélogo.
Indicaciones generales.

Entrega de recetas.

Coordinacién de nuevas citas.

TIEMPO TOTAL 30 minutos — 1 hora y $20
20 minutos

Elaborado por: Katherine Quinto (2014)
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C. EXODONCIA

Es el acto quirdrgico donde se extrae un Organo dental o una parte

remanente del mismo del alveolo 6seo.

Cuadro N° 8. Exodoncia

Actividades

Tareas

Tiempos

Costo

Preparacion de la Unidad

Odontoldgica.

Habilitar el equipo dental.
Alistamiento de materiales.
Alistamiento de suministros.

Preparacion de documentos.

5 minutos

Preparacion del Odontélogo

Lavado de manos
Cambio de Guantes
Cambio de mascarilla
Cambio de Gorro

Gafas de proteccion

5 minutos

Recepcion del Paciente

Verificacion de Historia clinica.
Colocacién del paciente en el
sillén.

Colocacion de campos.
Revision Preliminar
Explicacion de los
procedimientos.

Actualizacion de la Historia

Clinica.

5 minutos

Ejecucion de procedimientos
técnicos o quirdrgicos en el

servicio de Odontologia.

Exodoncia

15 minutos extraccion.

$15

Egreso del Paciente

Aseo del paciente

Relajacion del paciente Retiro
de campos contaminados.
Movilizacion de paciente hacia
el escritorio del Odontélogo.
Indicaciones generales.

Entrega de recetas.

Coordinacién de nuevas citas.

5 minutos

TIEMPO TOTAL

30 minutos — 1 hora y

20 minutos

$15

Elaborado por: Katherine Quinto (2014)
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D. PROTESIS DENTAL
Es un elemento de piezas dentales artificiales que suceden a los dientes

perdidos o ausentes.

Cuadro N° 9 Protesis dental

Actividades Tareas Tiempos Costos
Preparacion de la Unidad | Habilitar el equipo dental. 5 minutos
Odontolégica. Alistamiento de materiales.

Alistamiento de suministros.

Preparacion de documentos.

Preparacién del Odontélogo Lavado de manos 5 minutos
Cambio de Guantes
Cambio de mascarilla
Cambio de Gorro

Gafas de proteccion

Recepcion del Paciente Verificacion ~ de  Historia | 5 minutos
clinica.

Colocacion del paciente en el
sillon.

Colocacion de campos.
Revision Preliminar
Explicacion de los
procedimientos.

Actualizacion de la Historia

Clinica.
Ejecucion de procedimientos
técnicos o quirdrgicos en el o .
o | Protesis 45 minutos Corona.
servicio de Odontologia. $180
Egreso del Paciente Aseo del paciente 5 minutos

Relajacion del paciente Retiro
de campos contaminados.
Movilizacion de  paciente
hacia el escritorio  del
Odontélogo.

Indicaciones generales.
Entrega de recetas.

Coordinacién de nuevas citas.

TIEMPO TOTAL 30 minutos — 1 hora y $180
20 minutos
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Elaborado por: Katherine Quinto
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E. CIRUGIA DE TERCEROS MOLARES

Es una extraccion que se puede realizar via alveolar como el resto de los

organos dentales y por diseccion mediante una técnica quirurgica dependiendo

el caso.

Cuadro N° 10 Cirugia de Terceros Molares

Actividades

Tareas

Tiempos

Costos

Preparacion de la Unidad

Odontolégica.

Habilitar el equipo dental.
Alistamiento de materiales.
Alistamiento de suministros.

Preparacién de documentos.

5 minutos

Preparacion del Odontélogo

Lavado de manos
Cambio de Guantes
Cambio de mascarilla
Cambio de Gorro

Gafas de proteccion

5 minutos

Recepcion del Paciente

Verificacion de Historia clinica.
Colocacién del paciente en el
sillon.

Colocacion de campos.

Revisién Preliminar
Explicacion de los
procedimientos.

Actualizacion de la Historia

Clinica.

5 minutos

Ejecucion de procedimientos
técnicos o quirtrgicos en el

servicio de Odontologia.

Cirugia de Terceros Molares

1 hora terceros molares.

$120- 250

Egreso del Paciente

Aseo del paciente

Relajacion del paciente Retiro
de campos contaminados.
Movilizacion de paciente hacia
el escritorio del Odontélogo.
Indicaciones generales.

Entrega de recetas.

Coordinacién de nuevas citas.

5 minutos

TIEMPO TOTAL

30 minutos — 1 hora y

20 minutos

$ 120-250
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Elaborado por: Katherine Quinto (2014)

Encuesta aplicada en la clinica odontolégica “ODONTONOVA”

1. Por qué no acude a utilizar los servicios odontolégicos ofertados por

profesionales o clinicas especializadas

Tabla N° 1 Por qué no acude a utilizar los servicios odontologicos ofertados
por profesionales o clinicas especializadas

CODIGO ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE PORCENTAJE | PORCENTAJE
VALIDO ACUMULADO
1.1 POR MIEDO 54 45% 45% 45%
1.2. POR COSTOS ALTOS 36 30% 30% 75%
POR DESCONOCIMIENTO 10%
1.3. DE SUS SERVICIOS 12 10% 85%
1.4. POR DESCUIDO PERSONAL 18 15% 15% 100%
120 100% 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los pacientes atendidos de la clinica odontoldgica “ODONTONOVA”
Elaborado por: QUINTO, Katherine (2013)

Grafico N° 2 . por qué no acude a utilizar los servicios odontol6gicos ofertados por profesionales o
clinicas especializadas
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Fuente: Encuesta aplicada a los pacientes atendidos de la clinica odontologica “ODONTONOVA”
Elaborado por: QUINTO, Katherine (2013)

Analisis e interpretacion

Las respuestas obtenidas de 120 encuestados el 45 % de pacientes no asiste a la
consulta por miedo, el 30% por costos altos, el 15% por descuido personal, y el 10
% por desconocimiento de lo servicios ofertados por los profesionales o clinicas

especializadas. Una tendencia mayoritaria no acude a la consulta odontoldgica por
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miedo, ya que la mayoria de estos evitan estas visitas, hasta que presentan un

gran dolor u otras emergencias como los abscesos dentales.

2. Usted acude al profesional odontélogo por :

Tabla N° 2 Usted acude al profesional odonto6logo por

PORCENTAJE | PORCENTAJE
CODIGO ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
VALIDO ACUMULADO
2.1 POR PREVENCION 10 8% 8% 8%
POR CURACION POR
2.2. MOLESTIAS 110 92% 92% 100%
120 100% 100%
Fuente: Encuesta aplicada a los pacientes atendidos de la clinica odontolégica “ODONTONOVA”
Elaborado por: QUINTO, Katherine (2013)
Grafico N° 3 . Usted acude al profesional odont6logo por
PREGUNTA No. 2
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Fuente: Encuesta aplicada a los pacientes atendidos de la clinica odontologica “ODONTONOVA”
Elaborado por: QUINTO, Katherine (2013)

Analisis e interpretacién

De un total de 120 encuestados, el 92 % dice que acuden al profesional
odontologo por presentar molestias o por curaciones, y el 8% dice que acuden al
profesional odont6logo por prevencion. La mayoria de las personas acuden a un
odontélogo cuando sufren algin tipo de dolor o cuando necesitan realizarse
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obturaciones, la odontalgia es la primera causa para que la que la mayoria de los

pacientes acudan a la consulta odontologica.

Tabla N° 3. Cuantos odontologos ha visitado en los ultimos 10 afios

3. Cuantos odontélogos ha visitado en los ultimos 10 afios

PORCENTAJE | PORCENTAJE
CODIGO ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
VALIDO ACUMULADO
3.1 UNO 60 50% 50% 50%
3.2. ENTRE DOS Y CUATRO 30 25% 25% 75%
3.3. ENTRE CINCO Y SIETE 25 21% 21% 96%
3.4. MAS DE OCHO 5 4% 4% 100%
120 100% 100%

Elaborado por: QUINTO, Katherine (2013)

Grafico N° 4. cuantos odontdlogos ha visitado en los ultimos 10 afios
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Fuente: Encuesta aplicada a los pacientes atendidos de la clinica odontologica “ODONTONOVA”

Fuente: Encuesta aplicada a los pacientes atendidos de la clinica odontoldgica “ODONTONOVA”
Elaborado por: QUINTO, Katherine (2013)

Analisis e interpretacion

El presente grafico nos muestra que el 50% de pacientes encuestados ha visitado

a un odontdlogo, el 25 % entre 2 y 4 odont6logos, el 21% entre 5 y 7 odontdlogos

y el 4 % mas de 8 odontdlogos en los dltimos 10 afios. Determinamos que un

50% han visitado a un solo odont6logo en los dltimos 10 afios esto se debe al
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nivel de satisfaccion y/o aceptabilidad por parte del paciente, que debe ser

considerado como muy importante porque es necesario conservar a los pacientes y

atraer gente nueva para ser atendida.

4. De los servicios odontologicos utilizados en estos ultimos afios, como se

ha sentido con relacion a la solucién de sus problemas

Tabla N° 4. De los servicios odontoldgicos utilizados en estos ultimos afios,
como se ha sentido con relacion a la solucion de sus problemas

PORCENTAJE | PORCENTAJE
CODIGO ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
VALIDO ACUMULADO
4.1. INSATISFECHO 37 31% 31% 31%
4.2. MEDIANANMENTE SATISFECHO 48 40% 40% 71%
4.3. COMPLETAMENTE SATISFECHO 35 29% 29% 100%
120 100% 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los pacientes atendidos de la clinica odontologica “ODONTONOVA”
Elaborado por: QUINTO, Katherine (2013)

Grafico N° 5 De los servicios odontoldgicos utilizados en estos tltimos afios, como se ha sentido con
relacidn a la solucion de sus problemas

PREGUNTA No. 4

40%

50%
40%
30%
20%
10%

0%

31%

INSATISFECHO

Total de encuestados

H Series2 31%

MEDIANANMENTE

SATISFECHO
40%

29%

COMPLETAMENTE

SATISFECHO
29%

Fuente: Encuesta aplicada a los pacientes atendidos de la clinica odontologica “ODONTONOVA”

Elaborado por: QUINTO, Katherine (2013)

Analisis e interpretacion

De los servicios odontoldgicos utilizados en los dltimos afios, el 31 % de

pacientes se siente insatisfecho, el 40 % medianamente satisfecho, el 29%

completamente satisfecho en

relacion a

la solucion de sus problemas

odontoldgicos. Si para los pacientes las expectativas que tienen son mayores que
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la percepcion del servicio prestado, la satisfaccion disminuird. Estas expectativas
del paciente se crean de experiencias propias Yy de testimonios de personas

allegadas.

5. Qué factores considera que se deberia mejorar en el sector

odontoldgico

Tabla N° 5. Qué factores considera que se deberia mejorar en el sector
odontologico

PORCENTAJE | PORCENTAJE
CODIGO ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
VALIDO ACUMULADO
5.1 EL AMBIENTE DE SUS CONSULTORIOS 35 29% 29% 29%
5.2. LA ATENCION PROFESIONAL 77 64% 64% 93%
5.3. EL EQUIPAMIENTO DE LOS CONSULTORIOS 8 7% 7% 100%
120 100% 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los pacientes atendidos de la clinica odontoldgica “ODONTONOVA”
Elaborado por: QUINTO, Katherine (2013)

Grafico N° 6. Qué factores considera que se deberia mejorar en el sector odontolégico
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Fuente: Encuesta aplicada a los pacientes atendidos de la clinica odontologica “ODONTONOVA”
Elaborado por: QUINTO, Katherine (2013)

Analisis e interpretacién

De los 120 pacientes encuestados el 29 % considera que se deberia mejorar el

ambiente de sus consultorios, el 64% la atencion profesional y el 7% el
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equipamiento de los consultorios odontoldgicos. Se debe prestar atencion al

proceso para mejorar la calidad de atencion a los pacientes, la cual hace que la

imagen de la clinica odontoldgica se vea respetada y admirada por los usuarios

cuando esta esta enfocada en la calidad y mejora continua de sus servicios.

6. Qué factores negativos evidentes le han sugestionado, en las visitas al

odontologo

Tabla N° 6. Qué factores negativos evidentes le han sugestionado, en las
visitas al odontélogo

PORCENTAJE | PORCENTAJE
CODIGO ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
VALIDO ACUMULADO
6.1. SUCIEDAD Y DESCUIDO 12 10% 10% 10%
6.2. INFORMALIDAD EN ATENCION 27 23% 23% 33%
6.3. TRATO INAPROPIADO 38 32% 32% 64%
6.4. INADECUADA PLANIFICACION DE CITAS 43 36% 36% 100%
120 100% 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los pacientes atendidos de la clinica odontoldégica “ODONTONOVA”
Elaborado por: QUINTO, Katherine (2013)

Grafico N° 7. Qué factores negativos evidentes le han sugestionado, en las visitas al odontélogo

40%

(%]
O
©
O
7
(]
35
o
C
(]
S SUCIEDAD Y
g DESCUIDO
'_
M Series2 10%

PREGUNTA No. 6

INFORMALIDAD EN
ATENCION

23%

TRATO
INAPROPIADO

32%

30%
e i i
10%

0% I

INADECUADA

PLANIFICACION DE

CITAS
36%
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Elaborado por: QUINTO, Katherine (2013)

Analisis e interpretacion
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De 120 pacientes encuestados consideran como factores negativos evidentes con

un 10 % la suciedad y descuido de la clinica odontoldgica, el 23% informalidad en

atencion, 32% trato inapropiado, y un 36% inadecuada panificacion de citas

siendo factores que los han sugestionado en las visitas al odontélogo. Se debe

tomar en cuenta el trato que se brinda al paciente, asi como una planificacion de

tiempo y citas, que es un sindénimo de respeto y organizacion.

7. Al tomar la decision de acudir al odontélogo, esta se ve influenciada

por

Tabla N° 7 Al tomar la decision de acudir al odont6logo, esta se ve

influenciada por

CODIGO ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE PORCENTAJE | PORCENTAJE
VALIDO ACUMULADO
7.1 LA TELEVISION 7 6% 6% 6%
7.2. RADIO 8 7% % 13%
7.3. PERIODICOS 10 8% 8% 21%
7.4. REVISTAS 28 23% 23% 44%
7.5. AMISTADES 45 38% 38% 82%
7.6. REFERENCIAS 15 13% 13% 94%
7.7. AZAR 7 6% 6% 100%
120 100% 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los pacientes atendidos de la clinica odontologica “ODONTONOVA”
Elaborado por: QUINTO, Katherine (2013)
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Andlisis e interpretacion

Para tomar la decision de acudir al odont6logo el 6% esta influenciado por la
television, el 7 % por la radio, el 8 % por periodicos, el 23 % por revistas, el 38 %
por amistades, el 13 % por referencias y finalmente un 6 % lo hace al azar. Los
medios de comunicacién son muy importantes a la hora de promocionar el
servicio odontoldgico, pero la mayoria de pacientes acuden al odont6logo por
referencia de amistades, conocidos y familiares que han tenido una buena

experiencia en la consulta odontoldgica.

8. Cuando usted acude a atenderse en la clinica odontoldgica
“ODONTONOVA” hay una serie de factores que influyen en esta decision.
Tabla N° 8. Factores que influyen en esta decision.
CODIGO ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE PORCENTAJE | PORCENTAJE
VALIDO ACUMULADO
LOS SERVICIOS Y SOLUCIONES QUE
8.1. OFRECEN 14 12% 12% 12%
8.2. POR PRESTIGIO DE LA CLINICA 18 15% 15% 27%
8.3. LA LOCALIZACION DEL ESTABLECIMIENTO 17 14% 14% 41%
8.4. EL ASESORAMIENTO QUE OFRECEN 20 17% 17% 58%
8.5. EL AMBIENTE DE LA CLINICA 20 17% 17% 76%
8.6 EL PRECIO 22 18% 18% 93%
8.7. LA AMABILIDAD DE LOS PROFESIONALES 9 8% 8% 100%
120 100% 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los pacientes atendidos de la clinica odontologica “ODONTONOVA”
Elaborado por: QUINTO, Katherine (2013)

Grafico N° 9. Factores que influyen en esta decision.
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Fuente: Encuesta aplicada a los pacientes atendidos de 1a clinica odontologica “ODONTONOVA”

clinica odontologica.

9. El tiempo programado para la atencion en la clinica odontoldgica es

Elaborado por: QUINTO, Katherine (2013)

Anélisis e interpretacion

En este item 12 % lo hace por lo servicios y soluciones que ofrecen, el 15% por el
prestigio de la clinica, el 14 % por la localizacion del establecimiento, 17 %el
asesoramiento que ofrecen, 17 % el ambiente de la clinica, 18% el precio, y el 8
% la amabilidad de los profesionales. Los pacientes consideran que los precios de
“ODONTONOVA” son accesibles, lo cual influyen en la decision de acudir a la

Tabla N° 9. El tiempo programado para la atencion en la clinica odontolégica

PORCENTAJE | PORCENTAJE
CODIGO ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
VALIDO ACUMULADO
9.1. DEMORADO 10 8% 8% 8%
9.2. APROPIADO 39 33% 33% 41%
9.3. OPORTUNO 71 59% 59% 100%
120 100% 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los pacientes atendidos de la clinica odontoldgica “ODONTONOVA”
Elaborado por: QUINTO, Katherine (2013)

Grafico N° 10. El tiempo programado para la atencion en la clinica odontoldgica es
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Con respecto al tiempo programado para la atencién, el 8 %

demorado, el

Fuente: Encuesta aplicada a los pacientes atendidos de la clinica odontoldgica “ODONTONOVA”
Elaborado por: QUINTO, Katherine (2013)

Anélisis e interpretacion

lo considera

33 % apropiado, y el 59 % oportuno. El tiempo de espera para la

atencion es considerado como oportuno por lo que tiempo que va desde 30

minutos hasta 1 a 2 0 méas horas es algo que se debe evitar.

10. En referencia al ambiente de la clinica, seleccione (3) de los que

considere de mayor importancia

Tabla N° 10. En referencia al ambiente de la clinica

CODIGO ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE PORCENTAJE | PORCENTAJE
VALIDO ACUMULADO
10.1 POR PRESTIGIO DE LA CLINICA 1 9% 9% 9%
10.2 LA LOCALIZACION DEL ESTABLECIMIENTO 5 4% 4% 13%
10.3 EL ASESORAMIENTO QUE OFRECEN 9 8% 8% 21%
10.4 EL AMBIENTE DE LA CLINICA 15 13% 13% 33%
10.5 EL PRECIO 80 67% 67% 100%
120 100% 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los pacientes atendidos de la clinica odontoldgica “ODONTONOVA”

Elaborado por: QUINTO, Katherine (2013)

Grafico N° 11. En referencia al ambiente de la clinica, seleccione (3) de los que considere de mayor
importancia
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Elaborado por: QUINTO, Katherine (2013)

Anélisis e interpretacion

11. Conoce usted los servicios y beneficios que ofrece la clinica

Tabla N° 11. Conoce usted los servicios y beneficios que ofrece la clinica

En referencia al ambiente de la clinica, el 9 % de los pacientes eligieron por
prestigio, el 4% por la localizacién del establecimiento, el 8 %por el
asesoramiento que ofrecen, el 13 % por el ambiente dela clinica y un 67 % por el
precio. El precio influye notablemente en el ambiente de la clinica odontoldgica
“ODONTONOVA”, seguida por el ambiente de la clinica y finalmente por el

asesoramiento que reciben, se consideraron estos 3 factores de mayor importancia.

PORCENTAJE | PORCENTAJE
CODIGO ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
VALIDO ACUMULADO
11.1. Sl 33 28% 28% 28%
11.2. NO 87 73% 73% 100%
120 100% 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los pacientes atendidos de la clinica odontologica “ODONTONOVA”
Elaborado por: QUINTO, Katherine (2013)

Grafico N° 12. conoce usted los servicios y beneficios que ofrece la clinica
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Elaborado por: QUINTO, Katherine (2013)

Andlisis e interpretacion

La pregunta 12 arrojo como resultados que el 28 % de pacientes si conocen los

servicios y benéficos que ofrece

la clinica odontolégica “ODONTONOVA”

mientras que un 73 % respondieron que no. La mayoria de pacientes desconoce

de los servicios y beneficios que se ofrecen por lo que se debe promocionarlos

mediante medios de comunicacién faciles, para participar a los pacientes.

12. Por qué medio le gustaria recibir informacion referente a servicios y
prestaciones de la clinica odontolégica “ODONTONOVA”

Tabla N° 12. Por qué medio le gustaria recibir informacion referente a

servicios y prestaciones de la clinica odontolégica “ODONTONOVA”

CODIGO ALTERNATIVA FRECUENCIA [ PORCENTAJE PORCENTAJE | PORCENTAJE
VALIDO ACUMULADO
12.1 INTERNET 16 13% 13% 13%
12.2 PRENSA ESCRITA 8 7% 7% 20%
12.3 TELEVISION 9 8% 8% 28%
12.4 CELULAR 39 33% 33% 60%
12.5 TELEFONO CONVENCIONAL 48 40% 40% 100%
120 100% 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los pacientes atendidos de la clinica odontologica “ODONTONOVA”
Elaborado por: QUINTO, Katherine (2013)
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Grafico N° 13. Por qué medio le gustaria recibir informacion referente a servicios y prestaciones
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Fuente: Encuesta aplicada a los pacientes atendidos de la clinica odontologica “ODONTONOVA”

Elaborado por: QUINTO, Katherine (2013)

Anélisis e interpretacion

La importancia de recibir informacion referente a servicios y prestaciones de la

clinica odontolégica “ODONTONOVA” por el cual les gustaria recibir

informacion es mediante llamadas telefénicas como fijos con un 40 % y celulares

con un 33 % seguido de la publicidad en internet con un 13%, periddicos o prensa

escrito con un 7 % y por ultimo la publicidad por televisién con un 8 %. Los

canales preferidos para recibir informacion referente a servicios y prestaciones

que la clinica odontolégica brinda son a través de teléfono convencional con un

40%, via mensajes sms 33% Y por correos electronicos con un 13%.

13. Los profesionales de la clinica odontolégica “ODONTONOVA” que le

atienden, cumplen con sus expectativas

Tabla N° 13.Los profesionales de la clinica odontologica “ODONTONOVA”

gue le atienden, cumplen con sus expectativas

PORCENTAJE | PORCENTAJE
CODIGO ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
VALIDO ACUMULADO
3.1 UNO 11 9% 9% 9%
3.2. ENTRE DOS Y CUATRO 16 13% 13% 23%
3.3. ENTRE CINCO Y SIETE 18 15% 15% 38%
3.4. MAS DE OCHO 75 63% 63% 100%
120 100% 100%
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Fuente: Encuesta aplicada a los pacientes atendidos de la clinica odontologica “ODONTONOVA”
Elaborado por: QUINTO, Katherine (2013)

Grafico N° 14. Los profesionales de la clinica odontolégica “ODONTONOVA” que le atienden,
cumplen con sus expectativas
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Fuente: Encuesta aplicada a los pacientes atendidos de la clinica odontoldgica “ODONTONOVA”

Elaborado por: QUINTO, Katherine (2013)

Andlisis e interpretacion

Al referirnos a la calificacion, de los pacientes a los profesionales de la clinica

odontolégica, el 9% lo califico 1, el 13 % entre 2y 4, el 15% entre 5y 7, el 63%

lo califico con mas de 8.El cumplimiento de las expectativas que tiene un paciente

es muy importante, teniendo como fortalezas del servicio la relacion establecida

entre el odont6logo Yy paciente, la forma de pago y el seguimiento que se realiza

en los tratamientos realizados.

14. Considera que el numero de pacientes que acuden a la clinica son

referidos por otros, sustentados en las prestacionesy servicios

Tabla N° 14. Considera que el nimero de pacientes que acuden a la clinica

son referidos por otros, sustentados en las prestaciones y servicios

PORCENTAJE | PORCENTAJE
CODIGO ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
VALIDO ACUMULADO
14.1. NO 35 29% 29% 29%
14.2. N 85 71% 71% 100%
120 100% 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los pacientes atendidos de la clinica odontologica “ODONTONOVA”
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Elaborado por: QUINTO, Katherine (2013)

Grafico N° 15. considera gue el nimero de pacientes que acuden a la clinica son referidos por
otros, sustentados en las prestaciones y servicios

PREGUNTA No. 14

90 71%

80
70
60
50
40 29%
30
20
10

0

Total de encuestados

M Seriesl 35 85

Fuente: Encuesta aplicada a los pacientes atendidos de la clinica odontolégica “ODONTONOVA”
Elaborado por: QUINTO, Katherine (2013)

Analisis e interpretacion

Se puede que 120 encuestados para el 29%, el nimero de pacientes que acuden a
la clinica si es un referente por sus prestaciones y servicios, para el 71%de los
pacientes no lo es. La mayoria de los clientes, no considera que el nimero de

pacientes son referidos por otros por las prestaciones y servicios.

15. Por favor seleccione su calificacion en una escala del 1 al 10 en
relacion con el grado de satisfaccion de los servicios utilizados de la
clinica “ODONTONOVA”

Entre 1y 4 insatisfecho - entre 5y 7 satisfecho - entre 8 y 10 muy satisfecho

Tabla N° 15. Escala del 1 al 10 en relacidn con el grado de satisfaccion

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
0 0 3 2 2 23 21 34 12 23 120
0% 0% 3% 2% 2% 19% 18% 28% 10% 19% 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los pacientes atendidos de la clinica odontologica “ODONTONOVA”
Elaborado por: QUINTO, Katherine (2013)
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Grafico N° 16. Escala del 1 al 10 en relacién con el grado de satisfaccion “ODONTONOVA”
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Fuente Encuesta aplicada a los pacientes atendidos de la clinica odontologica “ODONTONOVA”
Elaborado por: QUINTO, Katherine (2013)

Andlisis e interpretacion

En la actualidad el nivel de satisfaccion en una escala del 1 al 10, de los
encuestados con referencia a los servicios utilizados en la clinica, para el 3%
amerita una calificacion de 3, para el 2% de 4 y 5, 19% de 6, 18% de 7, 28% con
8, 10% con 9, y un 19% con 10. Existe un buen grado de satisfaccion de los
servicios utilizados de “ODONTONOVA” al determinar su preferencia por el

servicio y por la calidad humana del personal que los atendio.

16. Recomendaria a otras personas que acudan a la clinica odontoldgica
“ODONTONOVA”

Tabla N° 16. Recomendaria a otras personas que acudan a la clinica
odontologica “ODONTONOVA”

PORCENTAJE | PORCENTAJE
CODIGO ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
VALIDO ACUMULADO
16.1 RECOMENDARIA ABSOLUTAMENTE 45 38% 38% 38%
16.2 RECOMENDARIA CON RESERVAS 43 36% 36% 73%
16.3 NO LA RECOMENDARIA 32 27% 27% 100%
120 100% 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los pacientes atendidos de la clinica odontologica “ODONTONOVA”
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Elaborado por: QUINTO, Katherine (2013)

Grafico N° 17. Recomendaria a otras personas que acudan a la clinica odontoldgica
“ODONTONOVA”
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Fuente: Encuesta aplicada a los pacientes atendidos de la clinica odontolégica “ODONTONOVA”

Elaborado por: QUINTO, Katherine (2013)

Analisis e interpretacion

De los pacientes encuestados, un 38% recomendaria absolutamente otras
personas que acudan a la clinica odontologica “ODONTONOVA”, seguida de un
36% la recomendaria con reservas, y un 2% no la recomendaria. Se podria trabajar
con el 27% de pacientes encuestados que manifestaron que no recomendarian que
acudan a la clinica odontologica “ODONTONOVA”, conociendo que tipos de
quejas y reclamos tienen para identificar problemas y tomarlos como puntos de
partida para mejorar e instaurar medidas correctivas para poder satisfacer sus

necesidades.

17. Utilizaria los servicios odontoldgicos de la clinica odontoldgica

nuevamente

Tabla N° 17.Utilizaria los servicios odontoldgicos de la clinica odontoldgica

nuevamente
PORCENTAJE | PORCENTAJE
CODIGO ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
VALIDO ACUMULADO
17.1 SEGURO QUE SI 38 33% 33% 33%
17.2 PROBABLEMENTE SI 12 10% 10% 43%
17.3 PUEDE QUE SI, PUEDE QUE NO 45 39% 39% 82%
17.4 PROBABLEMENTE NO 21 18% 18% 100%
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Fuente: Encuesta aplicada a los pacientes atendidos de la clinica odontologica “ODONTONOVA”
Elaborado por: QUINTO, Katherine (2013)

Grafico N° 18. utilizaria los servicios odontolégicos de la clinica odontolégica nuevamente
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Fuente: Encuesta aplicada a los pacientes atendidos de la clinica odontologica “ODONTONOVA”

Elaborado por: QUINTO, Katherine (2013)

Andlisis e interpretacion

En cuanto a que si utilizarian nuevamente los servicios un 32% contesto: seguro

que si, un 10% probablemente si, un 38%respondié puede que si, puede que no

un 18% probablemente no, y un 3% probablemente si. Es muy importante la

fidelizacion de los pacientes para que sigan utilizando nuestros servicios ya sea

por prevencion, curacion, estética, etc; por eso la importancia de fidelizar a los

pacientes.

18. Qué tiempo lleva utilizando los servicios de “ODONTONOVA”

Tabla N° 18. Qué tiempo lleva utilizando los servicios de “ODONTONOVA”

PORCENTAJE | PORCENTAJE
CODIGO ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
VALIDO ACUMULADO
18.1 Menos de un mes 10 8% 8% 8%
18.2 De uno a tres meses 36 30% 30% 38%
18.3 De tres a seis meses 43 36% 36% 74%
18.4 Entre seis meses y un afio 9 8% 8% 82%
18.5 Entre uno y tres afios 11 9% 9% 91%
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18.6 Maés de tres afios 4 3% 3% 94%

18.7 Nunca los he utilizado 7 6% 6% 100%

120 100% 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los pacientes atendidos de la clinica odontoldgica “ODONTONOVA”
Elaborado por: QUINTO, Katherine (2013)

Grafico N° 19. Qué tiempo lleva utilizando los servicios de “ODONTONOVA”
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Fuente: Encuesta aplicada a los pacientes atendidos de la clinica odontologica “ODONTONOVA”
Elaborado por: QUINTO, Katherine (2013)

Analisis e interpretacion

De 20 encuestados con respecto al tiempo que llevan utilizando los servicios de la
clinica, un 8% menos de un mes, 30% de 1 a 3 meses, 36% de 3 a 6 meses, 8 %
entre 6 meses y 1 afio, 9% entre 1 y 3 afios, 3% mas de tres afios y un 6% nunca
los ha utilizado. Podemos observar que los pacientes acude a la consulta
odontoldgica, para hacer uso de los servicios es mas de la mitad, es decir que se

ha incrementado los clientes por factores positivos en el servicio.

19. Cuél de las opciones propuestas considera para cancelar en la clinica
“ODONTONOVA”

Tabla N° 19. Cual de las opciones propuestas considera para cancelar en la
clinica “ODONTONOVA”

CODIGO

ALTERNATIVA

FRECUENCIA

PORCENTAJE

PORCENTAJE
VALIDO

PORCENTAJE
ACUMULADO

19.1

EFECTIVO

70

58%

58%

58%

19.2

TARJETA DE CREDITO

20

17%

17%

75%

19.3

CONVENIOS

30

25%

25%

100%
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Fuente: Encuesta aplicada a los pacientes atendidos de la clinica odontolégica “ODONTONOVA”
Elaborado por: QUINTO, Katherine (2013)

Grafico N° 20. cual de las opciones propuestas considera para cancelar en la clinica
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Elaborado por: QUINTO, Katherine (2013)

Analisis e interpretacion

Para el pago de los servicios de la clinica odontolégica “ODONTONOVA” un

58% considera que el pago debe ser en efectivo, un 17 % con tarjeta de crédito,

un 25 % que se realice el pago mediante convenios. La clinica debe implementar

diferentes formas de pago con el fin de que todos los pacientes puedan tener

acceso a los servicios que brinda “ODONTONOVA” y de esta manera aumentar

la cobertura de atencion de pacientes.

20. Consideraria incorporar un crédito de servicios profesionales para

clientes en “ODONTONOVA”

Tabla N° 20. Consideraria incorporar un credito de servicios profesionales
para clientes en “ODONTONOVA”

PORCENTAJE | PORCENTAJE
CODIGO ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
VALIDO ACUMULADO
20.1 Sl 104 87% 87% 87%
20.2 NO 16 13% 13% 100%
120 100% 100%
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Fuente: Encuesta aplicada a los pacientes atendidos de la clinica odontologica “ODONTONOVA”
Elaborado por: QUINTO, Katherine (2013)

Grafico 20. Consideraria incorporar un crédito de servicios profesionales para clientes en
“ODONTONOVA”
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Fuente: Encuesta aplicada a los pacientes atendidos de la clinica odontologica “ODONTONOVA”
Elaborado por: QUINTO, Katherine (2013)

Analisis e interpretacion
En cuanto a incorporar un crédito en “ODONTONOVA”, el 87 % respondio
afirmativamente, mientras que el 13 % respondié en forma negativa. Existe una
tendencia mayoritaria, que ven con buenos ojos la alternativa de encontrar
financiamiento en la utilizacion de servicios odontoldgicos por facilidades de
manejo de su economia personal, particularmente en la clinica
“ODONTONOVA”

4.3. Verificacion de hipodtesis

La verificacion de la hipdtesis se lo realiza mediante un procedimiento secuencial
y el uso de herramientas estadisticas que usan la informacion obtenida por las
encuestas para decidir objetivamente si la hipdtesis nula debe ser aceptada o
rechazada aceptando como segunda opcion a la hipétesis alternativa.

Para la verificacion de la hipdtesis se tomaron las preguntas- 1. Conoce usted los

servicios y beneficios que ofrece la clinica y 14. Considera que el nimero de pacientes
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que acuden a la clinica son referidos por otros, sustentados en las prestaciones y
servicios.

Las mismas que se aplicaron a 120 pacientes de la clinica odontoldgica
“ODONTONOVA” que mediante el analisis del chi cuadrado se determinara si el

estudio es viable o no.

4.3.1. Variable independiente
Estrategias de fidelizacion
4.3.2. Variable dependiente

Volumen de atencion de pacientes

4.3.3. Planteamiento de la hipdtesis

Ho: Las Estrategias de Fidelizacion en salud oral NO incrementaran el volumen
de atencidn de pacientes en la clinica odontoldgica “ODONTONOVA”.

H1: La Estrategias de Fidelizacion en salud oral SI incrementaran el volumen de

atencion de pacientes en la clinica odontoldgica “ODONTONOVA”.

4.3.4. Descripcién de la Poblacion

Pacientes de la clinica odontoldgica “ODONTONOVA”

4.3.5. Cuadro de frecuencias observadas y frecuencias esperadas.

De las encuestas realizadas se ha procedido a tomar en cuenta las preguntas:

1. Conoce usted los servicios y beneficios que ofrece la clinica y 14. Considera que el
nimero de pacientes que acuden a la clinica son referidos por otros, sustentados en las
prestaciones y servicios.

Las mismas que nos servirdn para la elaboracion de tablas de frecuencias con sus
respectivos calculos y asi posteriormente realizar la prueba del Chi cuadrado como se

detalla a continuacién.
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Tabla N° 21. FRECUENCIAS OBSERVADAS

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Katherine Quinto (2014)

Tabla N° 22. FRECUENCIAS ESPERADAS

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Katherine Quinto (2014)
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4.4. Modelo estadistico

La prueba de bondad de ajuste del Chi Cuadrado es una de las pruebas no
paramétricas mas utilizadas, ideada por Karl Person a principios de 1900, es

apropiada para los niveles de datos tantos nominal como ordinal.

También puede usarse para niveles de intervalo y de razon: la prueba de

significacion implica frecuencias esperadas iguales (Mason 1998, p. 696)

Se han tomado 2 preguntas del total de la encuesta, las filas (2) y columnas (4)
que hacen referencia a las alternativas (Siempre, Casi siempre, Algunas veces y

Nunca) respectivamente.

,_ o (0-E)
=3
E
En donde:
X2= Chi Cuadrado.
£= Sumatoria de.

O= Frecuencia Observada

E= Frecuencia Esperada.

4.4.1. Seleccion del nivel de significacion

Para la verificacion hipotética se utilizara el nivel de &< 0.05.

4.4.2. Calculo de grados de libertad

Se procede a determinar los grados de libertad considerando que el cuadro tiene 2
filas y 2 columnas, por lo tanto sera:
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El numero de filas (f) es representado en la matriz por el nimero de preguntas
escogidas de la encuesta realizada a los estudiantes y representa la variable
independiente.

El ndmero de columnas (c) es representado en la matriz por el nimero de

alternativas que tiene la pregunta que representa la variable dependiente.

Reemplazando los datos tenemos:
(9l) = (f-1) (c-1)
(9l) = (2-1) (2-1)

gh=1*1
gh =1
Doénde:

gl = grados de libertad

Entonces tenemos, el valor tabulado de X? con 1 grados de libertad y un nivel de
significacion de 0,05 es de 3,841

Distribucién Chi Cuadrado
P = Probabilidad de encontrar un valor mayor o igual que el chi cuadrado

tabulado, v = Grados de Libertad

.Tabla N° 23 Distribucién Chi Cuadrado

Df | 0.995 0.99 0.975 | 0.95 | 0.90 0.10 0.05 0.025 | 0.01 0.005

1 | 10,8274 | 9,1404 | 0.001 | 0.004 | 0.016 | 2.706 -5.024 6.635 | 7.879

2 0.010 0.020 | 0.051 | 0.103 | 0.211 | 4.605 | 5991 |7.378 | 9.210 | 10.597

8 0.072 0.115 | 0.216 | 0.352 | 0.584 | 6.251 | 7.815 | 9.348 | 11.345 | 12.838

Fuente: Chi Cuadrado
Elaborado por: Mario Suarez (2012)
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4.4.3. Calculo matematico

Se evalla la hipotesis nula, es decir, que no hay asociacion entre las dos variables,

para ello se calcula el Chi Cuadrado comprobando con los valores obtenidos.

: (0 —E)*
}f" — z I A
E
Tabla N° 24. calculo Matematico Chi Cuadrado
(O-E)
0 E 0-E (O-E)?
E

71 49,0 22.0 484,00 9,88
29 51,00 -22.0 484,00 9,88
28 49,0 21,0 441,00 9,00
73 51,00 22,0 484,00 9,88
16,0 X% = 38,64

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Katherine Quinto (2014)

4.4.4. Decision final

El valor de X? = 3,841< X’°c = 38,64
Por consiguiente se acepta la hipdtesis alterna, es decir, que “Las estrategias de

fidelizacion” en salud oral SI incrementaran el volumen de atencion de pacientes

en la clinica odontologica “ODONTONOVA?”, y se rechaza la hipétesis nula.
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Grafico N° 21: Funcién de densidad

38.64

Zona de aceptacion de H1

Fuente: Método Chi cuadrado (X?)
Elaborado por: Katherine Quinto (2014)
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

Se comprob6 que los pacientes no acuden a la consulta odontoldgica por
miedo en un 45%, el 30% por costos altos, el 15% por descuido personal,
y el 10 % por desconocimiento de lo servicios ofertados por los
profesionales o clinicas especializadas por lo que la mayoria de estos
evitan estas visitas, hasta que presentan un gran dolor u otras emergencias
como los abscesos dentales que generan una barrera traumatica en los

pacientes.

Se establecid que los pacientes en un 92 % afirman que acuden al
profesional odontélogo cuando los problemas son evidentes, molestos y
requieren de atencion inmediata, y el 8% dice que acuden al profesional

odontélogo por prevencién. No existe una cultura de prevencion en

92



nuestro medio, por lo tanto los indices de pacientes con problemas
dentales son graves.

Se determin6 que el 29%, de pacientes que acuden a un consultorio o
clinica odontoldgica, lo realizan por referencias de personas de su entorno

y no consideran las prestaciones y servicios.

Se comprobd que el 40% de los pacientes que han acudido en los Gltimos
afios a un profesional odontélogo han percibido el servicio muy bésico y

se sienten medianamente satisfechos.

Se establecio que en los pacientes investigados acuden a la empresa en un
18%, por el precio y facilidades de pago los cuales consideran los factores
fundamentales en la hora de tomar una decision de optar por un

profesional o clinica odontoldgica.

Se determind que la informacion que se pone a disposicion de los
pacientes de las clinicas o centros odontoldgicos son limitados y no llegan
a la mayoria de individuos por lo que un 73%, desconoce de los servicios
y beneficios que ofrece la clinica lo que no genera un incremento en

pacientes.

93



5.2. RECOMENDACIONES

e Se debe disefiar estrategias de fidelizacion para promover la prevencion y
seguimiento, de cada uno de los tratamientos registrados en salud oral de
los pacientes. Socializando los beneficios de la clinica “ODONTONOVA”

para que esta sea una experiencia placentera.

e Desarrollar campafas objetivas y efectivas que fomenten prevencién; ya
gue es mas econdmica y beneficiosa, que acudir solo cuando los

problemas son evidentes y en muchos casos irreversibles.

e Generar estrategias para buscar fidelidad en los pacientes recomendados
que constituyen oportunidades de pacientes potenciales y convertirlos en
pacientes satisfechos que constituyan un efecto multiplicador.

e Implantar valores agregados, estrategias y servicios adicionales que
cambien la percepcion de los pacientes y que su experiencia sea
completamente satisfecha y provoque un retorno programado

periédicamente.

e Ofertar a los pacientes y pacientes potenciales productos y servicios
innovadores con facilidades y modalidades de pago que permitan
planificar financieramente e invertir en salud y prevencion y que el aspecto

econdmico no constituya el factor decisivo.

e Aprovecharse de los medios de comunicacion disponibles y generar
estrategias de difusion que nos permita en el tiempo tener un branding o
posicionamiento de marca gque se convierta en nuestra ventaja competitiva

y mantener a nuestros clientes bien informados y conectados.
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CAPITULO VI
PROPUESTA
6.1.1. Titulo:

“DISENAR ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION PARA LA
CLiNICA ODONTOLOGICA “ODONTONOVA”

DATOS INFORMATIVOS
6.1.2. Institucion Ejecutora: Clinica Odontologica “ODONTONOVA”

6.1.3. Beneficiarios:

e Administracion de la Clinica Odontologica “ODONTONOVA”

Las organizaciones actualmente para poder ser competitivas, deben
adoptar nuevos modelos de gestion, orientados en nuevos paradigmas con
la finalidad de ser mas competitivos, eficientes y eficaces en cada una de
las acciones que emprenden. “ODONTONOVA” no esta a la margen de
este reto, por lo que se plasma en la propuesta presente estrategias de

fidelizacidn que se convertiran en la ventaja competitiva de la empresa.
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e Director General

Tienen un medio propicio para el desarrollo de sus habilidades y para
mejorar tanto su desempefio como sus competencias profesionales, y
adicionalmente, cumpliran con las funciones para las que fueron
contratados, y se eliminaran los tiempos muertos en el proceso de
atencion.

Mantener un sistema de mejoramiento continuo, mediante la correcta toma
de decisiones, y asi lograr un crecimiento de la marca, incrementado su

valor y abarcando mayor parte del mercado objetivo.

e Funcionarios
Capacitacion continua, buen ambiente, buen sueldo, tener todos los
materiales, mobiliario y equipos, para un excelente servicio. Requieren
que “ODONTONOVA” se posicione de mejor manera, para tener mayor

nimero de pacientes y generare mejores regalias.

e Usuarios
Pacientes con dolencias o0 por prevencién odontologica son aquellas
personas que requieren de atencién estomatoldgica de primer nivel.La
atencion primaria de salud oral es su preocupacion, que se lograra en
menos tiempo, y por medio de un estudio adecuado de la gravedad de los

casos.
6.1.4. Ubicacion de la institucion ejecutora:
Calle: Bolivar 14-42 y Lalama (Parque Cevallos)
Ciudad: Ambato

Provincia: Tungurahua

6.1.5.Tiempo estimado para la Ejecucion:

Inicio: Mayo — Noviembre 2014

6.1.6.Equipo Responsable:
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Autora: Dra. Katherine Quinto
Director de “ODONTONOVA”: Dr. Jorge Quinto
Cirujano Oral de “ODONTONOVA”: Dr. Santiago Armas

6.1.7.Costo de la propuesta: 1.360,75 USB

Financiamiento: Definido de acorde a la necesidad de la aplicacion de la
propuesta  utilizando  Recursos  propios de Clinica  odontoldgica
ODONTONOVA”.

El financiamiento de esta investigacion, sera cubierta por la investigadora.

Ademas se fijara un 10% para gastos imprevistos del costo total de la inversion.

6.2. Antecedentes de la propuesta

La atencién odontoldgica diaria se vuelve en muchas ocasiones monoétona
dificultandonos fidelizar los pacientes. Siendo un problema frecuente, hoy en dia
que la competencia crece y crece extraordinariamente por el aumento de nuevos
profesionales. El comercio odontolégico es muy diverso tanto en calidad como en
precios. Ahora no es suficiente esperar a que los pacientes acudan a la consulta, es
el tiempo de ir a buscarlos.

Entre de las causas o motivos por las que los pacientes nuevos posiblemente ya no
regresen a la consulta odontolégica son:

» No se les brindd un apropiado plan de pago. Sin desvalorar la profesion, se
debe brindar precios que el paciente conciba que son accesibles o procurar
facilidades para poder realizar la cancelacion de los servicios.

» Inadecuada informacion del diagnostico y plan de tratamiento al paciente.
Se debe instituir citas programadas previamente y con el suficiente tiempo
para que el paciente reciba una excelente atencion.

» Poca actualizacion en los servicios por lo que se debe estar en capacitacion
continua, para poder brindar varias opciones de rehabilitacion oral a los
pacientes.

> Resultados insuficientemente satisfactorios, siempre son mas altas las
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expectativas de los pacientes de lo que se puede ofrecer en realidad.
> La falta o poca empatia es otra de las causas. Es trascendental implantar un

vinculo sincero y cercano para instaurar confianza que fidelice al paciente.
6.3. Justificacion

La importancia de incorporar ventajas competitivas a toda organizacion no es
ajena al sector de la salud y especificamente al de la Odontologia, en donde
encontramos un terreno muy amplio y no explotado enfocado en mejorar las
condiciones para nuestros pacientes y obtener mejores rendimientos en
rentabilidad en base a un flujo incremental de clientes, para esto se debe
incorporar estrategias de fidelizacion para que se acentle como una ventaja
diferencial y competitiva con relacion a las demas clinicas existentes en el medio
y que compiten directamente con “ODONTONOVA”.

Mediante la realizacion y aplicacion de esta propuesta obtendremos la
identificacion de los pacientes con la clinica “ODONTONOVA”, logrando asi la
fidelidad del paciente gracias a los grandes beneficios de una excelente atencion
de pacientes, como captacion de los mismos y buenos réditos econémicos. De esta
manera un paciente ya fidelizado de seguro recomendara nuestra clinica a otras

personas.

Es de gran impacto la fidelizacion en salud oral de pacientes, en el campo de la
odontologia ya que en la actualidad, las empresas odontologicas dan gran
importancia estrategias de marketing, hacen ain mas necesario el entender los

factores que influyen en el éxito de econdmico antes que lo profesional.

Por la competencia y los constantes avances tecnoldgicos, cada vez se hace mas
fuerte la propuesta de un modelo de Estrategias de Fidelizacion modernas, y de
facil comprension para el paciente, que ofrecerd un sustento esencial a la
perfeccion del servicio al cliente para atraer y retener pacientes beneficiando de

esta forma a la clinica en el marketing de sus servicios y productos.
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6.4. Objetivos

6.4.1

. Objetivo general

Disenar estrategias de fidelizacion orientadas a la atencion al paciente y
a la comercializacién de los servicios de la clinica odontoldgica
“ODONTONOVA”.

6.4.2. Objetivos Especificos

Elaborar estrategias de fidelizacion desde un enfoque de gestion valor
para elevar el grado de satisfaccion.
Establecer una estrategia de comunicacion digital efectiva para

comunicar y fidelizar a los pacientes actuales y potenciales.

6.5. Analisis de factibilidad

6.5.1.

Politica

Los factores politico-legales son los referentes a todo lo que implica una
posicidn de poder en nuestra sociedad, en sus diferentes niveles, que tendran

una repercusion econémica.

En la actualidad por la Jefatura Provincial de Salud, quien vela por la
seguridad de los pacientes, exige el cumplimiento de los requisitos y

normativas planteadas para una excelente calidad de atencion.

El Municipio de la ciudad para garantizar calidad en el servicio, solicita los
permisos, patentes y uso de espacio publico, garantizando una mejora

permanente en los centros odontoldgicos.

El Servicio de Rentas Internas, se encarga de la recaudacion de impuestos,

tramitando en esa dependencia de forma rapida y sin problema, siempre que
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6.5.2.

6.5.3.

se cumplan las obligaciones a tiempo.

Socio Cultural

Por estar en el centro del pais el movimiento de personas es fluctuante, pero

con la ventaja que siempre las fluctuaciones son ascendentes.

El movernos en un entorno socio econdmico medio, medio-alto y alto se ve
que la asimilacién de la cultura es casi total, es decir, que la gente toma
atencion y pone en practica las ensefianzas y consejos de sus médicos y

odontdlogos.

En Ambato predomina la clase social Media segun el INEC nivel B que es
el segundo estrato y representa el 11.2% de la poblacion investigada,
seguida de la clase social baja nivel C representado por el 22.8, y al final la
alta, en el estrato A con el 1,9% la cual es minoritaria. En su mayoria con un

habitad urbano.

En nuestro sector predomina una cultura media lo que lleva a que la gente
tenga conciencia de su cuidado personal, sobre todo en el &mbito de la
salud, sin olvidarnos que nuestros clientes potenciales buscan su comodidad

y economia por su naturaleza cultural.

Tecnoldgica

La tecnologia es un campo que va creciendo a pasos agigantados, por lo
cual no se puede descuidar, al tener una profesion que cuenta con cientos de
aparatos manuales, mecanicos, eléctricos y electronicos, se debe tener una
renovacion constante, siempre y cuando se tenga el conocimiento necesario
para esto, ya que hay muchos métodos nuevos que no son comprobados en
su totalidad, y esto lleva a errores no voluntarios que afectan directamente a

los pacientes.

Al cambiar los factores tecnoldgicos de un consultorio Odontoldgico

debemos ver varios aspectos como son: la Actualizacion Profesional, la
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6.5.4.

6.5.5.

Actualizacion del Personal, Costos competitivos y necesidades de mercado

las cuales nos llevan a implementar algo nuevo.

Al contar con una moneda fuerte y fronteras abiertas a la importacion se

puede acceder a la nueva tecnologia para mejorar la calidad de atencion.

Organizacional

Entre las implicaciones que deben considerarse para la empresa, es calificar
viable la propuesta realizada, proporcional a los cambios en sus procesos
direccionando la adaptabilidad al servicio de calidad con el usuario, sin
embargo existe gran disponibilidad para estudiar mejoras futuras a la
propuesta sugerida con el estudio técnico realizado, en busca de mejoras

mas efectivas.

Econdmica Financiera

El considerar la realidad econdmica de nuestro pais es indispensable para
poder identificar las necesidades del mercado objetivo, que dentro de los
parametros también justifique la inversion y una imagen sostenible para la

implementacion comercial de la Clinica.

La mistica de servicio con garantia y accesibilidad es para generar un mutuo
beneficio asi también un soporte econdémico para saciar nuestras

necesidades personales y familiares.

Los costos de materiales odontologicos son elevados, por lo cual se tiene un
excelente proveedor y se puede tener precios competitivos en el mercado,

comprando en volumen.

El costo de funcionamiento y mantenimiento de los equipos odontoldgicos
también son elevados, por lo cual es necesario tenerlos en funcionamiento
constante, para evitar el desgaste innecesario y asi justificar los costos

requeridos.

Todas estas necesidades econdmicas de funcionamiento se las debe cumplir
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mediante la atencion a nuestros pacientes, tomando en cuenta que la
realidad econdmica del pais es limitada, pero también que las personas
tienen como premisa principal la salud, por lo cual con precios asequibles
ellos acudiran a las instalaciones para ser atendidos, curar sus dolencias

orales y permitir que la clinica siga funcionando.

6.5.6. Equidad de Género
Se entiende por no discriminatoria ninguna de las afirmaciones contenidas
en la presente propuesta, buscando siempre la participacién equitativa de
cada uno de los géneros en los beneficios que contribuya este trabajo, no
existen aspectos que sugieran al menos algun tipo de discriminacion de
género.

6.5.7. Ambiental
El ambiente de Ambato es privilegiado, ya que se tiene un clima estable sin
mayores fluctuaciones de clima, con variaciones de temperatura menores, y
un margen de humedad normal.
Al estar a més de 2000 metros sobre el nivel del mar estamos en la zona
climéatica de la region sierra y tenemos un factor diferenciado en los valles,
lo que nos permite estar en un sector geografico con caracteristicas Unicas
en el mundo.

6.5.8. Legal

“ODONTONOVA” al contar con todos los permisos legales exigidos por
las diferentes instituciones y organismos de control, alineara su Vision y
objetivos estratégicos respetando leyes, reglamentos, ordenanzas, politicas y

lineamientos para su funcionamiento.
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6.6. Fundamentacion tedrica cientifica

FIDELIDAD DE CLIENTES

Segun (Alfaro, 2004, péags. 27-31) La fidelidad, por lo tanto, puede definirse como
una actitud favorable hacia una marca que se configura en una repeticion de actos
de compra.

En este sentido, Oliver (1999) citado por Alfaro propone uno de los raros intentos
de definicion de la fidelidad del cliente como una condicion de alta implicacion a
la recompra de un producto de una marca, generando un contexto de compra poco
sensible a eventuales influencias situacionales de la competencia que podrian
Ilevar a conductas de infidelidad.

Los autores Dick y Basu (1994) citados por Alfaro lo definen como la elevada
fidelidad mental a la cual no corresponde una importante tasa de recompra hacia
una marca focal.

Para (Kume, pag. 36) consiste en lograr que un cliente (un consumidor que ya ha
adquirido nuestro producto o servicio) se convierte en un cliente fiel a nuestro

producto, servicio 0 marca; es decir, se convierta en un cliente asiduo o frecuente.

ETAPAS DE FIDELIZACION

Las etapas de la fidelizacion segun (Ap Legis, pags. 12-15)son las siguientes:

1. Diagnéstico: Identificar las areas criticas apoyado en las mediciones a traves de
los valores PERCIBIDOS por los clientes.

2. Compromiso: Para lograr COMPROMISO de los clientes es indispensable
COMPROMETER al 100% del Equipo.

3. Fijacion de Objetivos: Los objetivos seran los acordados con el equipo de

acuerdo a lo que los clientes requieran.

4. Control y evaluacion: Los medios de evaluacion y control nos deben indicar
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que esta sucediendo para tomar decisiones acertadas y a tiempo.

5. Construccion de Indicadores de Gestion: A partir de la Informacion de los

clientes, construimos los Indicadores que nos permitiran “GERENCIAR EL

RESULTADO”.

FIDELIZANDO CLIENTES (PACIENTEYS)

La fidelizacion “consiste en mantener al paciente por voluntad propia”. Una
vez que tenemos esto claro es cuando nuestro paciente fidelizado debe pasar a ser
un objetivo prioritario en cualquier planificacion estratégica.

Es por lo anterior, que debemos enfocarnos en ese Vinculo entre usted y el
paciente que se forma con el primer tratamiento, ya que aunque suene un tanto
cliché “la primera impresion es muy importante”. No olvide la post-venta: que se
traducird en un seguimiento de la calidad del tratamiento realizado, en donde
usted con una calida llamada telefonica o su asistente, hara sentir a su paciente
importante y esto desencadenara inevitablemente en la publicidad boca a boca que

es la mas poderosa y la mas economica (Gratis)

Se debe tener en cuenta que NO se fideliza bajando precios, sino dando razones
al cliente para que lo siga siendo, como puede ser a través del servicio, la
confianza y la empatia, que permiten sobrepasar las expectativas, sorprender al

paciente y fidelizarlo.

Es decir, fidelizar no significa mantener a los clientes de una forma pasiva,
sino que implica una actitud positiva por parte de toda su clinica y asistentes
frente a los posibles requerimientos del paciente. En este sentido, la
fidelizacion tiene muchisimo que ver con la comercializacion de servicios. Es
mas, pensamos que es una parte de ella, pues en muchos casos supone la venta de
servicios nuevos a pacientes propios, o la mejora de otros ya contratados. Lo que
se traduce, ademas, en una venta mucho mas barata.

Hasta aqui, el tema parece sencillo, y sin embargo no lo es tanto, pues no es facil

retener a un paciente. Pensemos que la competencia es brutal, y ello se traduce
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en el hecho de que el cliente cada vez tiene mas oferta de servicios dentales en
donde poder elegir. En un momento de descontento, con una simple llamada
telefonica, un e-mail o una carta, puede darse de baja o s6lo con no asistir a su
proxima cita. Y casi al mismo tiempo, se dirigird a una nueva clinica. Y si a esta
facilidad afiadimos el hecho de que cada vez se ofrecen mas, econdémicos y
buenos servicios dentales, la suerte es del que se la gana. En este sentido
podriamos decir que fidelizar a un paciente no es otra cosa que reforzar la relacion
que se establece con él, hasta tal punto que sea resistente a cualquier competidor u

oferta puntual.

La ventaja sobre el paciente que se ha atendido previamente con usted, es que
conoce sus debilidades, sus preferencias, las cualidades que valoran, sus defectos,
y sus diagnosticos previos, entre otros. No olvidemos que es a medida que el
paciente solicita a su dentista qué quiere y cdmo lo quiere, es que usted como
profesional incorpora este conocimiento dentro de su forma de prestarle sus
servicios. Por tanto, si tiene en cuenta esta informacion (que puede tener
archivada en las historias clinicas o incluso introducida en la base de datos), puede
ofrecerle alguna ventaja competitiva, personalizar el servicio en la medida de lo

posible, haciéndolo Unico para el paciente. (Pardo, 2014)

LA FIDELIZACION Y EL MARKETING RELACIONAL

¢Por qué aparecen los programas de fidelizacion?

La creciente competitividad en el sector del comercio minorista y la dificultad de
diferenciarse de forma estable de los competidores mediante el surtido de
productos, conducen a una fase en la que la preocupacién basica es la
comprension y el conocimiento de la clientela; el resultado de esta evolucion se
concreta en la aparicion de los programas de fidelizacion, que tienen como objeto
consolidar y rentabilizar la cuota de mercado de la empresa. El hecho de que sea
menos costoso mantener y conservar una clientela fiel que captar nuevos clientes
es un principio basico que todo el mundo asume y que se concreta en la gran

relevancia de la fidelizacion de clientes como objetivo empresarial.
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¢Pero que implica la fidelizacion de los clientes?

La fidelizaciébn no es Unicamente ofrecer un buen producto adaptado a un
segmento determinado de clientes, sino que tiene por objeto conseguir establecer
una relacién estable de los clientes con la empresa basada en un valor afiadido,
percibido y valorado por sus clientes.

Fidelidad al punto de venta implica que el establecimiento sugiera unos valores
que lleven al comparador a elegirlo en la mayoria de ocasiones, y que sienta la

suficiente confianza en el establecimiento para recomendarlo.

¢ Como se puede conseguir la fidelizacion de los clientes?

Hay dos componentes fundamentales que componen la estrategia de fidelizacion:
la gestion del valor del cliente y el marketing de relaciones.

La gestion del valor tiene por objeto incrementar el valor que tiene para el cliente
la compra realizada, que debe contribuir a la satisfaccion del cliente y al aumento
de la competitividad. Las expectativas del cliente son fundamentales en el valor
para el cliente puesto que si el valor percibido al realizar la compra es superior a
las expectativas se obtendrd satisfaccion; en cambio, si se percibe un valor inferior
al esperado la satisfaccion seré baja, y dificilmente se repetira la compra.

El planteamiento del marketing de relaciones implica el establecimiento de
relaciones duraderas y estables con los clientes; ello se consigue mediante el
intercambio de valores y el cumplimiento de promesas.

El marketing relacional es el proceso de desarrollo de actividades y programas de
cooperacion y colaboracion con clientes inmediatos y usuarios finales para crear
y/o enriquecer valor por ambas partes. El objetivo Ultimo se centra en la obtencion

de clientes fieles y leales.

¢Por qué es importante la fidelidad de los clientes?
Existen, por lo menos, cinco razones fundamentales que explican por qué el éxito
o fracaso futuro de las empresas depende de su nivel de interés por la retencion de

los clientes que ya poseen.
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1. La masa critica de clientes.

Toda empresa necesita una base minima de clientes que le asegure su
subsistencia; de esa base dependera que la empresa supere o0 no el punto muerto y
logre, en consecuencia, niveles de rentabilidad a corto plazo y la capacidad de
seguir operando y creciendo en el futuro.

2. Los nimeros no mienten: La Ley de Pareto.

El 80% de la facturacion de una empresa se corresponde con el 20% de sus
clientes. Se trata de una constatacion de la realidad empresarial en todo tipo de
empresa y en todo tipo de area de negocio.

Si el 80% de nuestras ventas se las hacemos a clientes regulares de la
empresa ¢por qué no dedicarles a ellos el 80% de los recursos y esfuerzos de
marketing de la empresa?

Preocuparse por la retencion de los clientes actuales constituye la forma mas
eficaz y eficiente para mantener la masa critica de clientes que la empresa necesita

para su subsistencia, desarrollo y crecimiento.

3. La compra por habito

Son las compras que se realizan sin que tenga lugar un proceso de toma de
decision, debido a que se conoce el producto, servicio y/o empresa, y a que el
comprador ha quedado satisfecho con sus experiencias anteriores.

Esto se relaciona con el siguiente concepto:

4. El valor de vida del cliente y el ciclo de vida del cliente

El valor de vida del cliente mide el valor neto presente de las futuras
contribuciones que hara el cliente a los gastos generales y a la rentabilidad de la
empresa. Pero también hay que tener en cuenta la importancia de obtener la
atencion de un potencial cliente, ensefiarle que es lo que usted tiene para ofrecerle,
lograr que se convierta en un cliente efectivo, a través de la ejecucion de una
transaccion comercial, y finalmente lograr que estas transacciones perduren,

maduren y logren un alto nivel de satisfaccion tal, que sea suficiente para que este
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cliente sea generador de nuevos contactos que sean incorporados también al ciclo

de vida.

Las empresas que no se preocupan por cuidar de sus clientes actuales pierden el
importante potencial de crear compradores habituales.

Adaptar el enfoque del valor de vida y ciclo de vida de los clientes implica, entre
otras muchas cosas, que se comience a ver a los clientes como activos de la
empresa que son capaces de generar un flujo continuo de recursos y rentabilidad

durante mucho tiempo.

5. La retencion de los clientes incrementa la rentabilidad.

Hay muchos costes que estan relacionados con el esfuerzo que debe hacerse para
captar un nuevo cliente: publicidad, promocion, prospeccion, costes de gestion del
cliente etc. En definitiva, es siempre mucho mas costoso vender a un cliente
nuevo que a un cliente habitual de la empresa. Se habla incluso de la relaciéon 5 a
1 (Forum Corporation, EEUU) que indica que vender a un cliente nuevo es cinco
veces mas costoso que a un cliente habitual. Pero ademas, los estudios que
relacionan la lealtad de los clientes con la rentabilidad apuntan hacia que los
clientes fidelizados:

Compran mas cantidad y con mas frecuencia sus productos habituales.

Compran mas los otros productos y servicios.

Tienen un coste operativo mas bajo.

Generan comunicacion boca a boca positiva.

Son una importante fuente de referencia de nuevos productos y negocios para la
empresa.

En el caso del sector detallista, las iniciativas dirigidas a desarrollar la lealtad de
los clientes se han concretado fundamentalmente en la implantacion de programas
de fidelizacidn, sustentados en tarjetas comerciales, que incorporan una serie de

beneficios para sus titulares.

Las fases de un programa de fidelizacion

La fidelizacion es una estrategia y, por tanto, debe ser la combinacién de una serie
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de acciones coherentes a medio y largo plazo, y no una sucesién de acciones
independientes a corto plazo. Un buen planteamiento de programa de fidelizacion
requiere la reflexion sobre las distintas fases que conducen a su puesta en marcha,
que se detallan a continuacion.
Proceso de puesta en marcha de un programa de fidelizacion

e Establecer objetivos

e Definir el pablico objetivo

e Disefio de las caracteristicas del programa

e Estrategia de comunicacion

e Financiacion del programa y viabilidad

e Ejecucion del programa

e Medicion de resultados

Asi, es importante transmitir que, en funcién del grado de fidelidad al
establecimiento, los comerciantes pueden realizar distintas acciones con distintos
objetivos.

Hay que distinguir entre las acciones dirigidas a captar y las dirigidas a fidelizar a
clientes. No hay que descuidar ninguna de ellas y contar con que su puesta en
marcha dependera de los recursos de la empresa. Una situacion ideal plantearia el
poder realizar multiples acciones diferenciadas a cada segmento, pero la realidad
en los comercios es que se cuenta con un presupuesto limitado para este tipo de

acciones que se trata de optimizar.

Las acciones de captacidn de nuevos clientes se centran en lograr que éstos hagan
una primera prueba con los productos o servicios de la empresa.

En cambio, las acciones orientadas a la retencion se centran en la generacion de
negocios repetidos y constantes con los mismos clientes. Es decir, se trataria de
conseguir gque los clientes vayan ascendiendo en la piramide de la fidelidad, hasta
conseguir el maximo posible de clientes exclusivos. Acciones como la felicitacion
de cumplearios y de Navidad, hacen al cliente sentirse importante para el comercio

y no representan un coste importante. (Consultores,AC, 2010, pags. 6-24)
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6.7. Modelo operativo

Fidelizar a los pacientes da la oportunidad de vigilar su salud garantizando un

cuidado y una atencion personalizada fundada en la prevencion.

6.7.1 Estrategias de fidelizacién desde un enfoque de gestion de valor para
elevar el grado de satisfaccion.

A través de la investigacion realizada se disefi¢ estrategias de fidelizacion para la
clinica ODONTONOVA, las cuales son:

Brindando un servicio personalizado.

Se brindara un servicio de calidad que constituya para los pacientes una solucion a
sus molestias, satisfaciendo las expectativas de los pacientes. Ofertando un
servicio diferenciado como una ventaja competitiva.
e Entregar presentes el Gltimo viernes de cada mes. (Rosa, chocolate,
hilo dental, pasta, cepillo, enjuague bucal, ect.)
e Rifar un tratamiento al afio entre todos los pacientes que acudieron
a “ODONTONOVA”
e Crear empatia, al contar con personal capacitado, orientado y

formado a partir de una cultura de prevencion odontoldgica.

Disefiando una revista de pacientes satisfechos.

Crear una revista con las fotos de los clientes con un antes y después, para
evidenciar los resultados del trabajo realizado.
e Solicitar los comentarios de los pacientes al ver el resultado de
tratamiento terminado.
e Seleccionar casos para la elaboracion de la revista.

o Elaborar de la revista con 250 pacientes satisfechos.

110



Manejando quejas y sugerencias de los pacientes

Monitorear la calidad del servicio brindado en la clinica “ODONTONOVA” para
establecer medidas correctivas a realizar.

e Disefiar un buzén con forma de molar.

e Mejorar continuamente el servicio ofertado.

e Manejar adecuadamente las objeciones de los pacientes.

Aplicando descuentos para grupos familiares y empresariales.

Establecer porcentajes de descuento a pacientes que acudan en grupos familiares u
empresariales.
e Designar un descuento hasta un 5% a grupos familiares a partir de
3 pacientes atendidos
e Aplicar un descuento hasta un 10% a grupos empresariales de 10
pacientes atendidos
e Diseflar paquetes odontoldgicos a precios asequibles. para
pacientes actuales y potenciales de “ODONTONOVA”.

Estableciendo un servicio de pos consulta

Que se dé seguimiento a los tratamientos realizados a los pacientes de la clinica
“ODONTONOVA” a través de un servicio personalizado.

e Realizar un seguimiento via telefénica a los pacientes luego de
haber sido atendidos en un plazo de 8 a 24 horas.
e Concertar citas de seguimiento.

e Enviar cartas o mails pos consulta.

Generando alianzas estratégicas
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Las cooperativas ahorro y credito, aseguradoras entregan algunos servicios de
atencion medica y odontoldgica gratuitos, mediante convenios con instituciones
publicas y privadas como clinicas y consultorios que benefician sus socios y

clientes. Asi como los servicios de rayos x y farmacias

e Establecer convenios de servicios odontol6gicos cooperativas
ahorro y crédito, aseguradoras y empresas.

e Instaurar acuerdos con empresas que brindan los servicios de rayos
X.

e Gestionar alianzas estratégicas con farmacias.

Instaurando formas de pago

Para comodidad de los pacientes brindar facilidades de pago para el acceso a
tratamientos completos.

e Realizar convenios con instituciones financieras.

e Implementar data fast

e Proponer cuotas de pago.

Planificando charlas salud salud oral

Para realizar odontologia preventiva a los pacientes actuales y potenciales de la

clinica.

e Agendar participantes a charlas.
e Invitar a clientes actuales que pueden traer hasta 2 referidos.

e Entregar tripticos publicitarios sobre los servicios de “ODONTONOVA™.

6.7.2 Estrategias de comunicacion digital efectiva para comunicar y fidelizar

a los pacientes actuales y potenciales.

A través de la investigacion realizada se disefidé estrategias de fidelizacion
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enfocadas a la comunicacion digital efectiva para la clinica “ODONTONOVA”,

que promuevan la fidelizacion las cuales son:
Disefiando un logotipo y slogan para la clinica “ODONTONOVA”.

Establecer las caracteristicas que deben poseer el logotipo y slogan de la
institucion para posicionarse en el mercado.

e Desarrollar el disefio del logotipo.

e Ingeniar el slogan de la institucién

e Promocionar el logotipo y slogan de la institucion.

Aprovechando la tendencia de comunicacion para la socializacion de

servicios

Mediante un plan de medios adecuado para informar a los pacientes actuales y
potenciales de los servicios de “ODONTONOVA”.

e Entregar folletos informativos.

e Contratar espacios publicitarios por radio.

e Proponer a Unimax el proyecto del Segmento odontoldgico.

e Presentar en television segmento odontolégico.

Implementar e-mailing de marketing directo

Mediante el uso del correo electronico como medio de comunicacion comercial
para mensajeria electronica enviada a pacientes actuales o potenciales.
e Redactar correos electrénicos para socializar los servicios que
oferta “ODONTONOVA”.
e Enviar mensajes para confirmacion de citas programadas.

e Brindar consultas en linea.

Resumen de Modelo Operativo

Estrategia Acciones Indicadores | Responsables | Tiempo
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Grafico N° 22 Flujo grama de servicio estratégico

INICIO

-
SECRETARIA

Recepcidn y categorizacion de SMS

|
AGENDA

Verificacion de informacion

Informacién
NO

Claray
Correcta

Registro en carpetas segun la categorizacién
de servicio, revision de citas, control de
citas y programacion de citas.

AUXILIAR DE ODONTOLOGIA

NO Control de agenda de citas, programacion de citas,
—> redaccion de e-mails

Envio de
mails.

Si

Elaborado por: Katherine Quinto (2014).
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Tabla N° 25. Modelo Operativo

Fases o etapas Objetivo Actividad Recursos Responsables Tiempo
¢Como? ¢Para Qué? ;Qué? ¢Cuanto? ¢Quién / Quienes? ¢Cuando?
) o Identificar el ndmero de pacientes | Reunién de directivos y profesionales Dr. Jorge Quinto
Etapa de diagnostico Ocasionales, Frecuentes, Fijos para llegar a un acuerdo. . . Una semana
Dra. Katherine Quinto
o . Presentacion del proyecto para su
e g Establecer objetivos y acciones a . o . .
Etapa de planificacion ) analisis y discusion en la Junta General Dra. Katherine Quinto Una semana
omar
de “ODONTONOVA” A
Humanos: Pacientes,
Coordinar, disponer y ordenar los . prOfESionalesydireCtivos'
Ny o Reuniones constantes con el personal y . ) .
Etapa de organizacion recursos  disponibles  (humanos, Materiales: Sala de Dra. Katherine Quinto Una semana

financieros, fisicos

division del trabajo

La funcién de direccion

Tomar decisiones estratégicas,
politicas, etc., para llevar a cabo el

proyecto planificado

Puesta en comun entre el responsable y

el personal del proyecto

Etapa de control

Crear sistemas que permitan y
aseguren que se cumplan nuestras

visiones futuras

Cumplimiento de indicadores

planificados

Etapa de evaluacion

Analizar y medir

Evaluacion y realizaciéon informes
peri6dicos del avance obtenido

reuniones, Proyector,
Reproductor de audio,
carteles, internet, videos,
micréfono, pizarra,

marcadores, mesas, folletos.

Dra. Katherine Quinto

Un dia

Director: Dr. Jorge Quinto.

Durante el proceso

Director: Dr. Jorge Quinto.

Durante todo el proceso

Fuente: Investigacién de Campo.
Elaborado por: Katherine Quinto (2014).
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ETAPAS DE DESARROLLO DEL PROGRAMA DE FIDELIZACION

Para la elaboracion de las estrategias de fidelizacion para los pacientes de la
clinica odontoldgica “ODONTONOVA”, se deben definir etapas de desarrollo

como las que detallamos a continuacion:

1. Etapa de diagnostico. En la cual se definen los temas a tratar, los problemas
mas sobresalientes sobre fidelizacibn en la clinica odontoldgica
“ODONTONOVA”, para la buena planificacion de actividades a realizarse.
Mediante instrumentos y técnicas de recoleccién de informacién como la

observacion y encuesta.

2. Etapa de planificacion. Consiste en un proceso mediante el cual se establecen
objetivos y acciones a tomar, se determinan actividades, se da la toma de
decisiones y se busca el personal eficiente para llevar a cabo las estrategias
establecidas en la institucién para mejorar la calidad atencion clinica odontol6gica
“ODONTONOVA”. Mediante el analisis de la informacion recabada al definir
factores preponderantes.

3. Etapa de organizacién. Se coordina, dispone y ordena los recursos disponibles
(humanos, financieros, fisicos y otros) y las actividades necesarias para lograr los
fines propuestos para clinica odontologica “ODONTONOVA?”, para mejorar la
fidelizaciéon tanto para los nuevos pacientes como para los pacientes que ya
forman parte de la institucion. Asignacion de responsables tiempos y recursos

para el cumplimiento de las estrategias de fidelizacion.

4. La funcion de direccion. Donde el director de clinica odontoldgica
“ODONTONOVA” junto a su equipo de trabajo toma decisiones estratégicas,
politicas, etc., para llevar a cabo el programa planificado en la institucién de
salud, obteniendo resultados favorables para las personas que la integran.
Elaboracion de indicadores de avance y cumplimento, aplicacion de correctivos en

las estrategias.

5. Etapa de control. Cuya finalidad es la modificacion del comportamiento de las

personas que participan en el programa, se crean sistemas que permitan y
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aseguren que se cumplan nuestras visiones futuras, para lo cual se utilizara un
control concurrente potencializando una planificacion flexible y adaptable al

cambio.

6. Etapa de evaluacion. Instrumento mediante el cual podremos analizar y medir
hasta qué punto se cumplieron las metas propuestas o si en realidad se llegaron a
cumplir los objetivos planeados al inicio del programa, a través de los resultados
obtenidos al final.

6.8. Administracion de la propuesta

El desarrollo efectivo del Programa de fidelizacidn sobre el disefio de estrategias
para la clinica, debe ser de alta prioridad para el cargo directivo, teniendo en
cuenta que éste no es un fin, sino un medio para alcanzar los objetivos propuestos.
El éxito de este proceso dependera de los profesionales de la Clinica Odontoldgica
“ODONTONOVA?” que permitan identificar aquellos puntos fuertes y débiles que
en materia de evaluacion se presenten.

El Director de la clinica, Dr. Jorge Quinto, también seré el encargado de realizar
cambios en la elaboracion de estrategias de fidelizacion para el cliente externo y
evaluacion de la propuesta en periodos que considere pertinentes para una toma de

decisiones mas efectiva.

119



Gréfico N° 23 Organigrama
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Elaborado por: Katherine Quinto (2014).
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6.9. Prevision de la propuesta.

Tabla N° 26: Prevision de la propuesta.

PREGUNTAS BASICAS

EXPLICACION

¢ Quién solicita fidelizar?

La clinica “ODONTONOVA”.

¢Por qué fidelizar?

Rentabilidad y aumento de pacientes

¢Para qué fidelizar?

Para mejorar la calidad atencion y servicio a

los pacientes.

¢ Qué fidelizar?

Las actividades y servicios de la empresa

¢ Quién fideliza?

Dr. Jorge Quinto

Dra. Katherine Quinto

¢ Cuando fidelizar?

Fidelizacion constante.

¢ Coémo fidelizar?

Desarrollando estrategias de marketing

¢ Con que fidelizar?

Implementado las estrategias de fidelizacion

propuestas.

Fuente: Investigacion de Campo.
Elaborado por: Katherine Quinto (2014)
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Plan de comunicacion E-Mail Promocional

La propuesta elaborada seguira fases detalladas en distintos niveles de analisis y
evaluacion en los campos generales de aplicacion, logistica y gestion operativa.
Posteriormente se validara la pertinencia de incluirlo en la normativa de la clinica
odontologica “ODONTONOVA”.

E-Mail Promocional

s T =

€ = C |8 Microsoft Corporation [US] | https://snt153.maillive.com/fid=flinbox Wi

& Qutlook.com | v @ Nuevo Responder |V Efiminar Archivar Comeonodeseado !V Limpiar Moverav Categoriasv s ) B {3 ODONTONOVA,
P Ver.Todos v Organizar por v

Carpetas Katherin Quinto Pazmifio FW: ARCHIVOS 20/1072014

Bandeja de entrada Katherin Quinto Pazmifio fotos 20/10/2014

Archivo Katherin Quinto Pazmifio fotos 1} 20/1072014

Correo no deseado José Luis Tamayo Miranda.... (4) ~ BIENVENIDOS A ODONTONOVA... 02/10/2014

Borradores 8 postmaster@mail hotmail co... Delivery Status Notification (Failure) § 00004

Enviados postmaster@mail hotmail.co... Delivery Status Notification (Failure) @J 02/10/2014

Eliminados carmen pazmifio, ODONTO.. (2) * PROTESIS TOTAL 01/10/2014

CIRUGIA DE TERCEROS ... carmen pazmifio, ODONTO..  (5) &, - BINVENIDOS A ODONTONOVA. 01/10/2014

EXODONCIA postmaster@mail hotmail co... Delivery Status Notification (Failure) @1 29/09/2014

(OPERATORIA DENTAL postmaster@hotmail.com Delivery Status Notification (Failure) ) 29/09/2014

QOTROS _ Equipo de cuentas Micro.. Ha cambiado la informacion de perfil de la cuenta Microsoft 29/09/2014

PROFILAXIS Cuenta Microsoft Has conectado Facebook a tu cuenta Microsoft 29/09/2014

PROTESIS DENTAL Katherin Quinto Pazmifio Fwd: 25/09/2014

Nueva carpeta £l equipo de Outiook.com Bienvenido a la nueva bandeja de entrada de Outlook.com 22/09/2014
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ANEXO N°1 Autorizacion ODONTONOVA
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ANEXO N° 2 Arbol de problemas
EFECTO

CAUSA

Optimizacién de materiales para el
servicio de atencién en salud

A

Optimizacion de costos
operativos para la direccién
estratégica de servicio de
atencién oral

Escasez de estrategias de
manejo de volumen pacientes

f

x

Estrategias de servicio de
salud oral

Escasez de medicion
categodrica de pacientes

Escasez de optimizacion de
categorizacién de servicios

Ausencia de metas estratégicas

Escasez de indicadores de
comunicacién

Ausencia de categorizacion de
pacientes para el servicios de
salud oral

Ausencia de indicadores para
la atencién en salud oral

A

Categorizacion de

cirugias en

odontologia
& salud

Optimizacidon de
costos de materiales Tiempo
para la atencién de

Precio
Atencién

Financiamiento
Modalidades de pago
Comunicacion con los pacientes

Ausencia de estrategias para
el servicio de atencién en
salud oral en Odontonova

Ausencia de objetivos
estratégicos para la direccidon
en servicios de atencién en
salud oral en Odontonova

Ineficiente comunicacién con
los pacientes

Fuente: Clinica Odontologica “ODONTONOVA”
Elaborado por: Katherine Quinto (2013)

f

i

Escasez de Educacién en
atencién en salud oral
en algunos pacientes

Ausencia de un modelo de
estrategias de fidelizacion
de atencién en salud oral
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Ausencia de indicadores de
fidelizacién en atencién de
pacientes de la clinica
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ANEXO N° 3 Encuesta

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

CARRERA DE ORGANIZACION DE EMPRESAS

ENCUESTA

PROYECTO FIDELIZACION EN SALUD ORAL Y SU INCIDENCIA EN EL VOLUMEN DE
ATENCION DE PACIENTES

OBJETIVO: Analizar las estrategias de fidelizacion en salud oral y su incidencia en el volumen de

atencion de pacientes.
LUGAR: Clinica odontolégica “ODONTONOVA”
INDICACIONES:

e Laencuesta es para que responda libre y espontaneamente las preguntas

e Leadespacio y con atencion cada pregunta

1. Porque no acude a utilizar los servicios odontoldgicos ofertados por profesionales o clinicas especializadas

1.1 Por miedo

1.2. Por costos altos

1.3. Por desconocimiento de sus servicios
1.4. Por descuido personal

2. Usted acude al profesional odont6logo por:
2.1 Por prevencion

2.2. Por curacion por molestias

3. Cuantos odontdlogos ha visitado en los Gltimos 10 afios

3.1 uUno

3.2. Entre dos y cuatro
3.3. Entre cinco y siete
3.4. Maés de ocho

4.  De los servicios odontolégicos utilizados en estos Gltimos afios, como se ha sentido con relacién a la solucién de sus

problemas
4.1. Insatisfecho
4.2. Medianamente satisfecho
4.3. Completamente satisfecho

5. Qué factores considera que se deberia mejorar en el sector odontolégico

5.1. El ambiente de sus consultorios
5.2. La atencién profesional
5.3. El equipamiento de los consultorios
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6. Qué factores negativos evidentes le han sugestionado, en las visitas al odont6logo

6.1. Suciedad y descuido

6.2. Informalidad en atencion

6.3. Trato inapropiado

6.4. Inadecuada planificacion de citas

7. Al tomar la decision de acudir al odontdlogo, esta se ve influenciada por:

7.1. La television
7.2. Radio

7.3. Periddicos
7.4. Revistas

7.5. Amistades
7.6. Referencias
7.7. Azar

8. Cuando usted acude a atenderse en la clinica odontolégica odontéloga, hay una serie de factores que influyen en esta
decision. A continuacién se enumeran algunos de estos factores. Ordénelos, colocando en primer lugar aquel que mas

influye en su decision y en dltimo aquel que menos influye.

8.1. Los servicios y soluciones que ofrecen
8.2. Por prestigio de la clinica

8.3. La localizacion del establecimiento
8.4. El asesoramiento que ofrecen

8.5. El ambiente de la clinica

8.6. el precio

8.7. La amabilidad de los profesionales

9. El tiempo programado para la atencion en la clinica odontdloga es

9.1. Demorado
9.2. Apropiado
9.3. Oportuno
10. En referencia al ambiente de la clinica, seleccione (3) de los que considere de mayor importancia.
10.1 decoracion
10.2 confort y comodidad en mobiliario
10.3 musica y medios visuales
10.4 revistas y relacionados
10.5 colores e iluminacion

11. Conoce usted los servicios y beneficios que ofrece la clinica
11.1. Si
11.2. No

12. Porque medio le gustaria recibir informacién referente a servicios y prestaciones de la clinica odontolégica
“ODONTONOVA”

12.1 internet

12.2 prensa escrita

12.3 television

12.4 celular

125 teléfono convencional

13. Los profesionales de la clinica odontoldgica “ODONTONOVA” que le atienden, cumple sus expectativa
131 siempre
13.2 casi siempre

13.3 nunca
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14. Considera que el nimero de pacientes que acuden a la clinica son referidos por otros, sustentados en las prestaciones y
servicios

14.1. Si

14.2. No

15. Por favor seleccione su calificaciéon en una escala del 1 al 10 en relacién con el grado de satisfaccion de los servicios
utilizados de la clinica “ODONTONOVA”

entrely4 insatisfecho

entre5y7  satisfecho

entre 8 y 10 muy satisfecho

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
16. ; Recomendaria a otras personas que acudan a la clinica “ODONTONOVA”?
16.1 recomendaria absolutamente
16.2 recomendarfa con reservas
16.3 no la recomendaria

17; Utilizaria los servicios odontolégicos de la clinica “ODONTONOVA” nuevamente?

17.1 seguro que si

17.2 probablemente si

17.3 puede que si, puede que no
17.4 probablemente no

18. ¢ Qué tiempo lleva utilizando los servicios de “ODONTONOVA”

18.1 menos de un mes

18.2 de uno a tres meses

18.3 de tres a seis meses

18.4 entre seis meses y un afio
18.5 entre uno y tres afios
18.6 més de tres afios

18.7 nunca los he utilizado

19. ¢ Cual de las opciones propuestas considera para cancelar en la clinica “ODONTONOVA”

19.1 efectivo
19.2 tarjeta de crédito
19.3 convenios

20. ¢ Consideraria incorporar un crédito de servicios profesionales para clientes en “ODONTONOVA”
20.1 Si
20.2 no
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ANEXO N° 4 Costos de la propuesta

Recursos Materiales

CANTIDAD DETALLE VALOR VALOR

UNITARIO | TOTAL
1 Lapiz 1.30 1.30
1 Borrador 0.50 0.50
2 Esferos 0.30 0.60
1 Resaltadores 1.25 1.25
1 Corrector 1.75 1.75
1 Perfil 1.25 1.25
1 Cajade CD’s 1.00 1.00
330 Copias 0.02 6.60
1 Cuaderno 4.80 4.80
1 Universitario. 4.00 4.00
300 Resmas de Papel Bond | 0.06 18.00
Impresiones SUBTOTAL | 40.05

Fuente: Trabajo de Campo
Elaborado por: Katherine Quinto (2014)
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Recursos Tecnoldgicos

CANTIDAD | DETALLE TIEMPO VALOR VALOR
UNITARIO | TOTAL
1 Laptop 100 horas | 1.00 100.00
1 Computadora de 300 horas 0.80 240.00
1 Escritorio 20 horas 1.00 20.00
1 Tablet 20 horas 0.50 10.00
6 meses Flash Memory 30 horas 0.80 24.00
1 Internet 20 horas 0.80 16.00
1 Impresora 1 hora 0.25 0.25
1 Calculadora 5 horas 0.25 1.25
1 Cémara Fotogréfica 3 horas | 0.50 1.50
Digital SUBTOTAL |413.00
Grabadora
Fuente: Trabajo de Campo
Elaborado por: Katherine Quinto (2014)
Recursos Humanos
CANTIDAD | DETALLE TIEMPO | VALOR VALOR
UNITARIO | TOTAL
1 Encuestador 80 horas 4.25 340
1 Investigadores | 10 horas 8.00 80
1 Procesador de 10 horas | 8.00 80
la
investigacion
SUBTOTAL | 500

Fuente: Trabajo de Campo

Elaborado por: Katherine Quinto (2014)
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Otros Recursos

CANTIDAD | DETALLE TIEMPO VALOR VALOR
UNITARIO TOTAL

1 Transporte 50 horas 1.00 50.00

1 Alimentacién 80 horas 2.80 224.00
SUBTOTAL 274.00

Fuente: Trabajo de Campo

Elaborado por: Katherine Quinto (2014)

DETALLE TOTAL

Recursos Materiales 40.05

Recursos Tecnologicos | 413.00

Recursos Humanos 500

Otros 274.00
SUBTOTAL 1.227,05
Imprevistos 10% 122,70
TOTAL 1.349.75

Fuente: Trabajo de Campo

Elaborado por: Katherine Quinto (2014)
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ANEXO N° 5 Diagrama del proceso

DIAGRAMA DEL PROCESO
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ANEXO N° 6 Detalle de las actividades y tareas

Actividades

Tareas

Tiempos

Preparacién de la Unidad

Odontolégica.

Habilitar el equipo dental.
Alistamiento de materiales.
Alistamiento de suministros.

Preparacién de documentos.

5 minutos

Preparaciéon del Odontélogo

Lavado de manos
Cambio de Guantes
Cambio de mascarilla
Cambio de Gorro

Gafas de proteccion

5 minutos

Recepcion del Paciente

Verificacion de Historia clinica.
Colocacién del paciente en el sillén.
Colocacion de campos.

Revisién Preliminar

Explicacion de los procedimientos.

Actualizacion de la Historia Clinica.

5 minutos

Ejecucion de procedimientos técnicos
0 quirrgicos en el servicio

de Odontologia.

Dependiendo de la dolencia o

necesidad del paciente.

10 minutos curacion.
15 minutos extraccion.
40 minutos profilaxis.
45 minutos Corona.

1 hora terceros molares.

Egreso del Paciente

Aseo del paciente
Relajacion del paciente Retiro de
campos contaminados.

Movilizacion de paciente hacia el
escritorio del Odontélogo.

Indicaciones generales.

Entrega de recetas.

Coordinacion de nuevas citas.

5 minutos

TIEMPO TOTAL

30 minutos — 1 hora y

20 minutos
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ANEXO N° 7 Equipos y materiales

EQUIPOS Y MATERIALES

DESCRIPCION | CANTIDAD | V. UNITARIO | V.TOTAL | DEPRECIACION | V. V. # CST
MENSUAL | DIA | PACIENTES | PACIENTE
sillones odontoldgicos 2,0000 4500,0000 9000,0000 3000,0000 250,0000 8,3333 16,0000 0,5208
completos
Compresores Silentes 2,0000 3450,0000 6900,0000 2300,0000 191,6667 6,3889 16,0000 0,3993
Esterilizadoras. 2,0000 500,0000 1000,0000 333,3333 27,7778 0,9259 16,0000 0,0579
Instrumental 2,0000 1250,0000 2500,0000 833,3333 69,4444 2,3148 16,0000 0,1447
ergonémico, moderno y
completo.
Luz Alégena led para 1,0000 800,0000 800,0000 266,6667 22,2222 0,7407 16,0000 0,0463

obturaciones y

blanqueamientos.

Luz Alégena para 1,0000 400,0000 400,0000 133,3333 11,1111 0,3704 16,0000 0,0231
obturaciones
Zoom Dental. 1,0000 1120,0000 1120,0000 373,3333 31,1111 1,0370 16,0000 0,0648
Computador Personal 1,0000 500,0000 500,0000 166,6667 13,8889 0,4630 16,0000 0,0289
Intel Atom Toshiba.
TOTAL 22220,0000 2106,6667 617,2222 20,5741 1,2859
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ANEXO N° 8 Muebles

MUEBLES

DESCRIPCION | CANTIDAD V. V.TOTAL | DEPRECIACION V. V.DIA # CST

UNITARIO MENSUAL PACIENTES PACIENTE
escritorios  en 2 450 900,00000 90 7,50000 0,25 16 0,015625
“
Escritorio 1 500 500,00000 50 4,16667 | 0,13888889 16 0,00868056
Grande
archiveros altos 2 350 700,00000 70 5,83333 | 0,19444444 16 0,01215278
de dos niveles
archiveros bajos 2 300 600,00000 60 5,00000 | 0,16666667 16 0,01041667
de un nivel
vitrina alta con 1 400 400,00000 40 3,33333 | 0,11111111 16 0,00694444
armario
comoda  para 1 450 450,00000 45 3,75000 0,125 16 0,0078125
televisor
sillones 3 300 900,00000 90 7,50000 0,25 16 0,015625
giratorios
neumaticos.
sillas metalicas 6 80 480,00000 48 4,00000 | 0,13333333 16 0,00833333
de cuerina
sofas de cuerina 2 500 1000,00000 100 8,33333 | 0,27777778 16 0,01736111
para 3 personas
TOTAL 5930,00000 593,00000 49,41667 | 1,64722222 0,10295139
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ANEXO N° 9 Insumos Suministros fungibles

Insumos Suministros fungibles

V. V. # CST
M. Fungible CANTIDAD V.ANUAL V.DIA
UNITARIO MENSUAL PACIENTES PACIENTE
Flaor en varias
) 10,0000 10,0000 100,00000 | 8,33333333 | 0,27778 16 0,017361111
presentaciones.
Paramonoclorofenol 10,0000 10,0000 100,00000 | 8,33333333| 0,27778 16 0,017361111
Hipoclorito de Sodio 36,0000 4,0000 144,00000 12| 0,40000 16 0,025
Guantes de latex 24,0000 8,0000 192,00000 16| 0,53333 16 0,033333333
Alginato 24,0000 8,0000 192,00000 16| 0,53333 16 0,033333333
Agua Oxigenada 30,0000 1,0000 30,00000 25| 0,08333 16 0,005208333
Hemostatico 20,0000 15,0000 300,00000 25| 0,83333 16 0,052083333
Pasta Profilactica 10,0000 15,0000 150,00000 12,5| 0,41667 16 0,026041667
Hilo de sutura 20,0000 3,0000 60,00000 5| 0,16667 16 0,010416667
Yeso (libras) 100,0000 1,2000 120,00000 10| 0,33333 16 0,020833333
Acrilico rosado 10,0000 10,0000 100,00000 | 8,33333333| 0,27778 16 0,017361111
Acrilico blanco 12,0000 10,0000 120,00000 10| 0,33333 16 0,020833333
Anestésico con
) 20,0000 20,0000 400,00000 | 33,3333333 | 1,11111 16 0,069444444
vasoconstrictor
Anestésico sin
) 20,0000 15,0000 300,00000 25| 0,83333 16 0,052083333
vasoconstrictor
Cera 10,0000 20,0000 200,00000 | 16,6666667 | 0,55556 16 0,034722222
Alcohol 12,0000 20,0000 240,00000 20| 0,66667 16 0,041666667
Resinas 15,0000 250,0000 3750,00000 312,51 10,41667 16 0,651041667
Sellador 15,0000 250,0000 3750,00000 312,5|10,41667 16 0,651041667
TOTAL 10248,00000 854,00000 | 28,46667 1,779166667
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ANEXO N° 10 Insumos Suministros no fungibles

Insumos Suministros no fungibles

V. V. # CST
M. No Fungible CANTIDAD | UNITARIO | V.ANUAL | MENSUAL | V.DIA | PACIENTES PACIENTE
Algodén 15 5 75,00000 6,25 | 0,20833 16 0,013020833
Gasas 15 15 225,00000 18,75 | 0,62500 16 0,0390625
Cepillos profilacticos 10 10 100,00000 8,33333333 | 0,27778 16 0,017361111
Copas de caucho 10 0,00000 0 | 0,00000 16 0
Vasos Dapen 80 0,00000 0 | 0,00000 16 0
Tiras de celuloide 12 5 60,00000 510,16667 16 0,010416667
Tiras para articular 12 5 60,00000 510,16667 16 0,010416667
Fresas varias 50 5 250,00000 20,8333333 | 0,69444 16 0,043402778
Campos desechables 10 10 100,00000 8,33333333 | 0,27778 16 0,017361111
Mascarillas 30 10 300,00000 250,83333 16 0,052083333
Gorros 15 10 150,00000 12,5 | 0,41667 16 0,026041667
Taza de caucho 3 5 15,00000 1,25 | 0,04167 16 0,002604167
Alambres de ortodoncia 15 50 750,00000 62,5 | 2,08333 16 0,130208333
TOTAL 2085,00000 173,75000 | 5,79167 0,361979167

Gastos de Administracion.- 842.72222

Gastos de Operacion.- 3362.00

ANEXO N° 11 Profilaxis




ANEXO N° 1 Operatoria dental

ANEXO N° 13 Exodoncia
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ANEXO N° 14 Protesis

Antes Después

ANEXO N° 15 Cirugia de terceros molares
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ANEXO N° 16 Glosario
GLOSARIO ESTOMATOLOGICO

La estomatologia u odontologia es una parte de la Medicina
encargada del diagnostico, tratamiento y prevencion de enfermedades
del aparato estomatognatico el cual estd formado por dientes,
periodonto, ATM y el sistema neuromuscular; asi como de estructuras
de la cavidad oral: lengua, paladar, mucosa oral, glandulas salivales y
otras constituyentes anatémicas involucradas como: labios, amigdalas
y orofaringe. Este es un diccionario donde se pueden consultar

términos odontoldgicos usados en la practica diaria.

e Acrilico: Metacrilato de metilo, es una resina organica usada
comunmente para la construccién de aplicaciones dentales incluyendo
tratamiento ortopédico, ortoddntico y aparatos de retencion.

e Ajuste oclusal : Es la nueva formacion de las superficies (funcionales)
oclusales de los dientes para alterar la relacién funcional;
redistribuyendo y balanceando la carga funcional.

e Alambre nivelador: Alambre ortodontico, de tiesura flexural baja,
usado en la fase de nivelacion del tratamiento.

e Alginato: Es un hidrocoloide irreversible que consiste en sales de
acido de alginico, usado para hacer impresiones de moldes dentales.

e Amalgamas dentales: Las amalgamas dentales, también conocidas
como restauraciones plateadas, estan compuestas por una mezcla de
mercurio (del 45 al 50 por ciento) y una aleacion de plata, estafio y
cobre (del 50 al 55 por ciento).

e Analisis cefalometrico: Es el proceso de evaluacion dental y
relaciones esqueléticas por medio de medidas obtenidas directamente
de la cabeza viva o, mas comunmente, de radiografias y de trazos
cefalométricos. Se refiere también a los sistemas estandarizados de

medidas cefalométricas usadas comunmente en la evaluacion.
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Anodoncia: Ausencia  congénita  de  dientes.  (Diccionario
odontologico, s.f.)

Anquilosis. Inmovilidad anormal, union o fusién: Puede ocurrir entre
dos huesos en su articulacion o entre los dientes y el hueso alveolar. En
tal caso, el ligamento periodontal es borrado por un puente 6seo y la
raiz del diente esta fusionada al hueso alveolar. La anquilosis dental
evita la erupcién y el movimiento ortoddntico.

Anteroposterior: Direccion global perpendicular al plano coronal del
complejo dentofacial, la direccion/sentido anterior es adelante, y el
direccion en sentido/posterior es atras.

Antroprometria : Medida del cuerpo humano y de sus partes.
Aparato : En Odontologia, cualquier aparato disefiado para
influenciar la forma y/o la funcion del sistema estomatognatico.
Aparato ortodontico: Cualquier aparato usado para influenciar el
crecimiento o la posicion de dientes. (Odontorred, 2011)

Aparato ortopédico : Cualquier aparato usado para influenciar el
crecimiento o la posicion de huesos.

Apicectomia: Seccionar mediante cirugia la punta de una raiz dental.
Apifiamiento: Es un mal alineamiento dental causado por un espacio
deficiente para los dientes

Arcada dentaria : Los sectores con forma de herradura de los
maxilares que contienen los dientes. (Odontologico, s.f.)

Articulador: Los articuladores son unos instrumentos mecanicos que
tratan de simular diversas posiciones y movimientos mandibulares.

asi pues, dependiendo del objetivo que persiga distinguimos entre
otros los distintos tipos de férulas dentales.

Atm: Articulacion temporomandibular. Es la articulacion entre el
hueso temporal y la mandibula. En realidad son dos articulaciones, una
a cada lado de la cabeza, que funcionan sincronicamente. Es la Unica
articulacion movil entre los huesos de la cabeza.

Attache: Enganche utilizado para fijar las piezas fijas de una protesis

fija a un aparato removible, mejorando la estabilidad y sujecion.
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Bicuspides/premolares: Los dientes que tienen dos puntas
redondeadas situadas entre los colmillos (clspides ¢ caninos) y los
molares.

Blanqueamiento: Técnica de odontologia estética que aclara el color
de los dientes.

Bolsa periodontal.-También Ilamada "saco" periodontal, es la
profundizacion patoldgica del surco gingival, es decir, una fisura
patoldgica entre la parte interna de la encia (epitelio crevicular) y la
superficie del diente, limitada coronalmente por el margen gingival
libre y apicalmente por el epitelio de union. Profundizacion patologica
del surco gingival por migracion apical del epitelio de union a lo largo
de la raiz, perdiendo a insercion del ligamento periodontal y la altura
oOsea.

Braket: Un soporte 0 accesorio ortodontico que se asegura a un diente
(enlazando o congregando) con el fin de enganchar un arco de
alambre. Los brakets se pueden fabricar del metal, de ceramica o
pléstico.

Bruxismo: Apretamiento habitual o rechinamiento de los dientes,
generalmente durante el suefio. Puede causar severa atriccion de los
dientes, causa isquemia del musculo, dolor y dafio a los tejidos finos de
soporte. Asociado con frecuencia a problemas de la atm.

Bucal : Respecto a las mejillas.

Bucoversion: Mal posicion bucal de un diente o de un grupo de
dientes.

Canal radicular: conducto radicular, porcion de la cavidad pulpar de
la raiz de un diente que se extiende desde la caAmara pulpar hasta el
agujero apical. Puede haber méas de un conducto radicular en un mismo
diente

Caries: Destruccion de la estructura de los dientes, producida por

bacterias
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Carilla: Superficie en resina, composite, porcelana, etc. colocada en la
cara anterior de un diente o corona para mejorar su funcién y/o su
estetica.

Carillas de porcelana: Material de ceramica que se adhiere a la cara
anterior del diente para cambiar su color, tamafio y, o forma.
Cefalometriacomputerizada: Es el proceso de entrada de datos
cefalométricos en el formato digital para el andlisis de una o més de
una variedad de analisis disponibles en formato del software.
Cefalométrica : A veces usado para referir un trazo fino en un
pelicula de acetato de las estructuras salientes, de las sefiales y de las
medidas pertinentes, que se utiliza para los propositos de diagnostico.
Sin embargo, las medidas se pueden convertir a digital directamente de
la pelicula via ordenador.

CH

Chasquido: Es un término empleado para los sonidos anormales que
emanan a partir de una o ambas articulaciones temporomandibulares,
generalmente debido a la dislocacién anterior o anterior-intermedia o
anterolateral del disco articular durante los movimientos funcionales.
Colgajo.- Es la mucosa que rodea el hueso del diente. Esta formado
por mucosa o fibromucosa, y el periostio en caso de ser un colgajo de
espesor total, que es el mas habitual en la cirugia bucal de tejidos
duros. Sin embargo, cuando la cirugia bucal se realiza sobre tejidos
blandos gingivales o periimplantarios muchos colgajos son de espesor
parcial, por lo que contienen solamente mucosa sin el periostio, que
seguira pegado al hueso.

Comisura labial: Punto de union facial de los bordes del labio
superior y labio inferior.

Condilo mandibular: en la mandibula la porcion superior de la rama
que articula con la eminencia del temporal en la fosa glenoidea.
Corona (funda): Protesis fija que recubre completamente el diente o
el molar, previamente tallado. Restauracion de porcelana o resina

acrilica de la corona dentaria que generalmente termina en la encia o
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por debajo de ella. Segun el material de las coronas pueden ser: metal-
resina; metal-porcelana, es la mas usada, y porcelana.

Corona anatomica: porcion del diente cubierta por esmalte. aquella
que va desde la parte incisal/oclusal hasta la unién esmalte-cemento en
lo més profundo del surco crevicular.

Corona artificial: protesis dental que restaura parte o la totalidad de la
porcion coronal, la visible, de un diente natural. Puede ser metalica,
metal-cerdmica, cerdmica, polimétrica, etc.

Corona clinica:. es aquella que va desde la parte incisal hasta la zona
gingival (la parte de la corona anatémica que no esta cubierta por la
encia). Es la parte visible de la corona anatdmica. En un diente en
erupcion serd mas pequefia que la corona clinica mientras que en un
diente con recesion periodontal, la corona clinica serd mayor que la
corona anatémica.

Cuspides (caninos, colmillos): Los dientes cercanos a la parte
delantera de la boca y que terminan en una sola punta. A veces se los
Ilama colmillos o caninos.

D

Dehiscencia.- En el &mbito sanitario a la abertura espontanea de una
zona suturada (0 zona con "puntos") de una herida quirdrgica,
guedando de nuevo los bordes de dicha herida separados sin cumplirse
el proposito de la sutura. Puede ser debido a una formacion deficiente
de la cicatriz (falta de colageno), y al haber un aumento de presion
puede provocar dicha abertura.

Dentaduras: Dientes artificiales extraibles con base plastica que
descansan directamente sobre las encias. Las dentaduras pueden ser
completas o parciales, segtn el numero de dientes naturales faltantes.
Dentaduras: Dientes artificiales extraibles con base plastica que
descansan directamente sobre las encias. Las dentaduras pueden ser
completas o parciales, segun el numero de dientes naturales faltantes.
DetritooDetritus.-Resultado de la descomposicion de una masa solida

en particulas. U. m. en geologia y en medicina.
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Diastema: Espacio entre dos dientes.

Diente impactado: Diente situado debajo del tejido gingival y que
descansa contra otro diente, debajo del hueso o de tejido blando, y que
probablemente no crezca espontaneamente.

Dientes deciduos: Dientes primarios ("de leche™ que son
reemplazados por los dientes permanentes.

Displasia: Anormalidad en el desarrollo.

Distal: Es una direccion orientada a lo largo del arco dental lejos de la
linea media dental; derecho o izquierdo en el segmento anterior
posteriormente en los segmentos bucales.

Distoclusion: Una oclusion mas baja de los dientes distales a su
relacién normal a los superiores, como en un maloclusion de la clase |1
de Angle.

Distoversion: Es un término a veces usado para describir un diente en
posicién distal (posterior) a su posicion normal.

Division I: La relacion molar de la clase Il, presenta proinclinacion
superior de los incisivos, con respecto a los incisivos inferiores.
Division 11: La relacion molar de la clase Il, cominmente con los
incisivos centrales superiores palatinizados y los incisivos laterales
superiores vestibularizados y una excesiva discrepancia de
sobremordida.

Dolicocefalico: Forma craneal larga, estrecha (indice cefalico 75,9 o
menos), lo contrario de braquiocefalico.

Enfermedad periodontal: aquella que afecta a los tejidos
circundantes al diente, hueso y encias. También Ilamada parodontosis.
Vulgarmente llamada piorrea

Enfermedades periodontales: (También llamadas enfermedades de
las encias) Infecciones bacterianas que destruyen las encias y los
tejidos adyacentes de la cavidad bucal.

Enucleacién: El procedimiento quirdrgico para el retiro de una

estructura completa tal como un diente sin erupcién o un quiste.
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Epitelio Sulcular.-Parte paraqueratinizada del epitelio gingival que
cubre la pared de tejido blando del surco gingival, extendiéndose desde
el margen gingival hasta la linea de insercidn del epitelio en el diente
Equilibrado 6 ajuste oclusal : Es la nueva formacion de las
superficies (funcionales) oclusales de los dientes para alterar la
relacién funcional; redistribuyendo y balanceando la carga funcional.
Periapical: Que pertenece al area y a los tejidos finos alrededor del
apice (extremidad) de la raiz de un diente.

Ferula. Las férulas dentales son dispositivos fabricados por el
protésico dental, de materiales plasticos o resinas

Erupcion: Movimiento de los dientes en una direccion incisal u
oclusal con el hueso de soporte y tejido fino gingival en la cavidad
bucal.

Espaciamiento interdental: Espaciamiento entre los dientes.
Estomatologia.- Es una rama de la Medicina que se encarga del
diagnostico, tratamiento y prevencién de las enfermedades del aparato
estomatognatico (que incluye los dientes, las encias, la lengua, el
paladar, la mucosa oral, las glandulas salivales y otras estructuras
anatomicas implicadas como los labios, las amigdalas, la orofaringe y
la articulaciébn temporo-mandibular).La Estomatologia es la
especialidad encargada de prevenir, diagnosticar y dar tratamiento a las
enfermedades, a los traumatismos, lesiones o defectos congénitos o
adquiridos, que afectan al aparato estomatognatico, en el aspecto
estético y funcional. EI término estomatologia deriva del griego estoma
que en espafol significa boca o cavidad oral. Asi podemos definir al
estomatdlogo como médico de la cavidad oral o aparato
estomatognatico. El "aparato estomatognatico” lo constituyen los
labios, la lengua, los dientes, la encia, el paladar, la mucosa oral, el
piso de la boca, las glandulas salivales, las amigdalas y la orofaringe.
Puesto que la boca esté situada entre el cuello, el esplecnocraneo vy el
craneo, el odontdlogo debe poseer los conocimientos mas
imprescindibles de Anatomia Humana, Anatomia Patoldgica,
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Histologia, Fisiologia y Patologia de estas regiones. Una enfermedad
bucal puede afectar también el cuello y la cara, e incluso el craneo
propiamente dicho.

Exéresis.-Escision o separacion quirurgica de una parte natural o
accidental del cuerpo.

Exodoncia es aquella parte de la cirugia maxilofacial o bucal que se
ocupa de extraer los dientes , mediante unas técnicas e instrumental
adecuado, de practicar la avulsion o extraccion de un diente o porcion
del mismo, del lecho éseo que lo alberga.Es el acto quirdrgico
mediante el cual se extraen los dientes de sus alvéolos con el menor
trauma posible. Es una cirugia laboriosa que requiere una técnica muy
cuidadosa, por lo que con frecuencia se producen accidentes y
complicaciones desde muy simples hasta muy complejas.

Exostosis: Es un crecimiento excesivo del hueso que da lugar a una
proyeccion 6sea como de una espuela.

Expansion: Es frecuentemente usado para describir el ensanchamiento
mecénico de los arcos dentales.

Extraccion: Remocién de un diente.

Extrusion: Forma de translacion de la dislocacion del diente con el
movimiento oclusalmente dirigido y paralelo al eje longitudinal del
diente.

Fenestracion Dentaria.-Consiste en eliminar el hueso y la mucosa
alrededor de un diente incluido con el fin de liberar y visualizar la
corona del diente, permitiendo al ortodoncista colocar un bracket y
llevar este diente a la arcada. Generalmente se realiza en los caninos
(colmillos) superiores, ya que después de los cordales, son los dientes
gue con mayor frecuencia presentan problemas de erupcidén, o no
llegan a erupcionar quedando incluidos en el hueso.

Férula de blanqueamiento: Mantienen sobre la superficie de los
dientes un agente blanqueante.

Férula de mantenimiento de ortodoncia: Impiden el movimiento de

los dientes después de un tratamiento de ortodoncia.
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Férula de periodoncia 6 Férula periodontal: Evitan el movimiento
de los dientes despueés de los tratamientos periodontales.

Férula oclusal, de descarga, de desprogramacién, placa de
descarga: Tiene como objetivo modificar la oclusion del paciente.
Consiste en un aparato bucal de plastico que se coloca en una de las
arcadas dentarias para evitar que entren en contacto unos dientes con
otros, para llevar la mandibula a una posicion adecuada de la
articulacion temporomandibular cuando se cierra la boca buscando el
contacto dentario. Se emplean para reeducar las posiciones
mandibulares inadecuadas e incorrectas de los dientes cuando se
mantienen apretados, o bien para evitar el desgaste de los dientes, ya
que el plastico de la placa es méas blando y erosionable que éstos.
Férula quirargica: Impiden el movimiento de los dientes después de
un tratamiento quirdrgico. También se denomina asi a aquel
dispositivo utilizado en las cirugias de implantes a los efectos de
planificar y situar con mas precision los implantes en el hueso maxilar
superior o inferior en base al plan de tratamiento deseado

Férula radioldgica: Dispositivo empleado en la fase de diagnostico y
plan de tratamiento implantologico. Incorpora unas referencias
radioopacas de dimensiones conocidas y se coloca en boca del paciente
en el momento de realizar los estudios radioldgicos convencionales.
Fibras gingivales: Son las fibras transeptales que atraviesan el
tabique entre los dientes, proporcionando una conexion fibrosa entre
los dientes.

Fibrotomia: El procedimiento quirdrgico disefiado para separar las
fibras periodontales, gingivales y/o transeptales alrededor de un diente
generalmente para reducir la tendencia para la recaida de las rotaciones
corregidas del diente.

Fluorosis dental: Trastorno resultante de beber agua excesivamente
fluorada que a menudo provoca que los dientes se decoloren y que su

esmalte presente un aspecto manchado, moteado o decoloreado.
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Fluoruro: Mineral que puede encontrarse en el agua y en la pasta
dental y que ayuda a prevenir la formacion de caries.

Gingiva: Encia, es el tejido fino que rodea los dientes, consistiendo en
un tejido fino fibroso que es continuo con el ligamento periodontal y la
cubierta mucosa.

Gingivectomia.- Es un procedimiento quirargico mediante el cual se
realiza la escision y supresion del tejido gingival lesionado. Su
objetivo fundamental es la eliminacion de la pared blanda de la bolsa,
para disminuir su profundidad y proporcionar la visibilidad y el acceso
necesarios para eliminar los irritantes locales. Actualmente se emplea,
entre otros, para el tratamiento de la hiperplastia o crecimiento de la
encia por medicamentos, de la fibrosis de la misma, de las bolsas
supra-0seas y para mejorar el acceso en técnicas restauradoras que
invaden el espacio sub-gingival.

Gingivitis.- Es una enfermedad bucal generalmente bacteriana que
provoca inflamacién y sangrado de las encias, causada por los restos
alimenticios que quedan atrapados entre los dientes. Es muy frecuente
que su origen sea causado por el crecimiento de las muelas del juicio,
que produce una concavidad, que es donde se deposita el agente
patdégeno o bacteria. Esta enfermedad se puede desarrollar después de
tres dias de no realizar la higiene oral (cepillado de dientes y lengua).
Cuando esta enfermedad evoluciona a un estado crénico, provoca
bolsas periodontales, movilidad dentaria, sangrado excesivo Yy
espontaneo, y pérdida del hueso alveolar que sostiene a los dientes, con
la gran posibilidad de perder piezas dentales.

Gingivitis: Inflamacion de la encia.

Grabado acido/Grabado dental : Es la aplicacion de una acido débil
a las superficies dentarias como parte de la preparacion para realizar un
empaste 0 una cementacion adhesiva de los accesorios ortodonticos.
Hemiseccion y Amputacion Radicular.-La hemiseccion es dividir la
pieza dentaria en dos partes, con el fin de conservar una de ellas que

incluso en molares inferiores pueden servir de pilar de puente, se
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elimina la parte més deteriorada o bien s y se conservan ambas partes
se transforman en dos piezas semejantes a los premolares en la arcada
inferior se suele realizar cuando tenemos problemas de las furcas en
los molares y no se puede solucionar con cirugia periodontal.
Logicamente la pieza debe estar endodonciada y se debe obturar la
mitad de la camara pulpar.

Hipodoncia: Es la ausencia innata de unos o més dientes

Hipoplasia: Desarrollo incompleto de un tejido fino o de una
estructura.

Hueso alveolar: Es el hueso que rodea y apoya las raices de los
dientes.

Hueso basal: Es el hueso que subyace, soporta y es continuo con el
proceso alveolar.

latrogenia.-También Ilamado acto médico dafiino, es el acto médico
debido, del tipo dafiino, que a pesar de haber sido realizado
debidamente no ha conseguido la recuperacion de la salud del paciente,
debido al desarrollo logico e inevitable de determinada patologia
terminal. Este acto médico tiene resultados negativos temporales,
debido a factores propios de la patologia enfrentada o a factores
propios, peculiares y particulares del paciente ("ya sea su habito
constitucional, su sistema inmunolégico, su forma de reaccionar o
disreaccionar, o cualquier factor desconocido pero evidentemente
existente, o sea idiopatico” como refiere el Dr. Luis Alberto Kvitko).
Impactacion (quirurgica): Es un término generalmente usado para
describir la cirugia ortognatica que implica colocar el maxilar superior
mas hacia arriba.

Impactacion: Es la descripcion de la condicion total o parcial de la
falta de erupcion de un diente después de la edad normal para la
erupcion. Un diente afectado puede aparecer bloqueado por otro
diente, hueso o tejido fino suave, pero la causa de la impactacion del

diente a menudo es desconocida.
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Implante: Generalmente es una estructura artificial colocada en el
hueso que prevee el reemplazo prostético de una estructura que falta.
También usado para describir un injerto puesto en tejido fino suave.
Impresion: Imagen negativa de un diente o de un arco dental. Una
impresion es producida colocando un compuesto eldstico como el
alginato en un portaimpresiones preformado e introducirla en la boca
alrededor de los dientes hasta que el compuesto fragle. La impresion
se quita de la boca y se llena de yeso para producir una reproduccion
positiva exacta de los dientes o del arco dental.

Incisal: Perteneciente al filo de los dientes anteriores.

Incisivos centrales/laterales: Los cuatro dientes delanteros.
Incrustacion: Empaste sélido moldeado para llenar la porcion faltante
del diente, que se cementa para fijarlo.

Inlay.-Es una incrustracionintracoronaria, que puede ser de larga
duracion en perfectas condiciones en boca. Es de amplio empleo en la
reparacion de lesiones oclusales, gingivales y proximales. Estas
restauraciones se valen para su retencion de un efecto tipo cuna y
ejercen cierta presion contra las paredes del diente. Esta presion ya se
hace patente durante las pruebas y el cementado, pero adquiere toda su
importancia mas tarde, cuando soportan todas las fuerzas oclusales.
Para que la restauracion de buen resultado, hay que encontrar la
manera de contrarrestar esas fuerzas. Cuando el diente que lleva una
incrustacion es de paredes gruesas, esa misma estructura dentaria es
capaz, por si sola, de resistir dichas fuerzas.

Intrusion: Forma de translacion del movimiento del diente dirigida
apicalmente y paralela al eje largo.

Ligamento periodontal: Es la membrana periodontal.

Lingual: Lingual o que pertenece a la lengua. Describe las superficies
y direcciones hacia la lengua.

Linguoclusion: Es una relacion oclusal en la cual la posicion de unos
0 mas dientes es anormalmente lingual. Los dientes afectados deben

ser identificados cuando se utiliza este término.
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Luxacion.-La desarticulacion del diente se conseguird al romper las
fibras del ligamento periodontal y al producirse la dilatacion del
alvéolo; para ello se pueden imprimir varios tipos de movimientos.
Luxacion: Movimiento de dislocacion de una estructura anatémica.
En odontologia, puede describir la dislocacion del condilo de la
mandibula o del movimiento intencional de un diente en su alvéolo
con el rasgado de las fibras periodontales.

Maloclusion: Desviacion de las relaciones intramaxilar e intermaxilar
de dientes de la oclusion normal. Asociado a menudo a otras
deformidades dentofaciales.

Malposicion : El diente con giroversion caracterizado por la rotacion
alrededor del eje del largo de la raiz.

Mandibula : Término comun para el maxilar o la mandibula.
Mantenedor de espacio: elemento o dispositivo que se coloca entre
dos dientes para mantener el espacio hasta la salida del diente
definitivo, tras la extraccion de un diente temporal (de leche).

Mesial: Hacia la linea media, siguiendo el arco dental. Describian
superficies de dientes asi como la direccion.

Mesioclusion: Es una relacién oclusal en la cual los dientes mas bajos
se colocan mesialmente, similar a la relacion en un maloclusion de la
clase 111 del angulo.

Mesiodistal: Mesiodistalla tangente local de la direccién a la forma
ideal del arco y al paralelo al plano oclusal.

Mesognatico: Posicion de la mandibula adelante de su posicion
normal en lo referente a otras estructuras faciales.

Microdontia, microdoncia: Pequefiez anormal de dientes.
Micrognatia: Es una mandibula anormalmente pequefa.

Migracion dental: Movimiento espontaneo (dental) de la migracion
de un diente o de dientes después de la erupcion.

Miofuncional: Nombre popular para un molde en el un diente o los

dientes, generalmente de yeso o material similar.
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Modelo dental: Nombre popular para un molde en el un diente o los
dientes, generalmente de yeso o material similar.

Molde (dental): Réplica de plastico(modelo plastificado) de los
dientes y de los tejidos finos circundantes, hecho tipicamente de una
impresion del alginato y usado para la diagnostico, el planeamiento de
tratamiento y la fabricacion de la aplicacién, y como parte del
expediente permanente del paciente.

Movimiento de lateralidad: Realizado en sentido vestibulo lingual,
por medio del cual se dirige el diente alternativamente hacia lingual o
palatino y hacia vestibular, incidiendo mas sobre el lado vestibular que
es el que menor resistencia ofrece. Estos movimientos de vaivén se
hacen progresivamente mayores hasta conseguir la ruptura de las fibras
periodontales y la dilatacion del alveolo; si sobrepasamos estos
movimientos, se producira la fractura del diente o del alveolo.
Movimiento de torsién o rotacion: Se puede realizar en dientes
unirradiculares en torno a su eje longitudinal. Nunca en
multirradiculares.

Movimiento intrusivo: Se empuja el diente hacia el alveolo para
cambiar la localizacién y la direccion de las fibras del ligamento
periodontal, ya que las fibras que mayor resistencia oponen a la
extraccion son las oblicuas que una vez se hace este movimiento
intrusivo se tornan horizontales.

Movimientos extrusivos: Se realizan una vez esta luxado el diente y
es la avulsion o exodoncia propiamente dicha.

Necrosis Tisular.-Es la muerte de tejido corporal y ocurre cuando no
esté llegando suficiente sangre al tejido, ya sea por lesion, radiacion o
sustancias quimicas. La necrosis es irreversible. Cuando hay éareas
considerables de muerte tisular debido a la falta del suministro de
sangre, la afeccion se denomina gangrena.

Odontoseccién.-Es una técnica que se basa en seccionar la pieza
dentaria en dos 0 méas segmentos para facilitar su extraccion. Con ella

se consiguen extracciones faciles de piezas muy dificiles de extraer.
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Las indicaciones son practicamente las mismas que la de exodoncia
quirdrgica, las més frecuentes son: piezas incluidas, molares muy
destruidos, piezas con dilaceraciones radiculares, molares temporales
cuyas raices engloban el germen de la pieza definitiva, etc.
Ostectomia.- Es una técnica quirdrgica que se realiza sobre tejido
0seo. Consiste en la remocidn de un fragmento de éste que altera la
forma o funcion de los maxilares. Inicialmente se elimina el fragmento
con fresas quirdrgicas o con cincel y martillo, posteriormente se
regulariza la superficie con una lima para el hueso. También se
entiende por ostectomia, el proceso de seccion del hueso. Puede
realizarse con escoplos, sierras 0 instrumentos rotatorios. Un ejemplo
claro lo constituian las resecciones de los tori y las tuberoplastias,
donde se necesita precision de corte.

Osteotomia.-La realizacion de la osteotomia o eliminacion del hueso
alveolar es el objeto principal de la extraccion quirdrgica. Esta
reseccion de hueso se efectuara a través del colgajo triangular
preparado habitualmente o a través del pequefio despegamiento
gingival que hacemos en ocasiones (casos sencillos).Operacién que
consiste en la seccion de un hueso. Se utiliza para corregir
malformaciones congeénitas, entre otras.

Papila: Es la estructura gingival (de encia) que ocupa el espacio entre
los dientes colindantes. Suele tener una forma triangular si la encia esta
sana.

Parodontosis: enfermedad periodontal.

Periodontitis.-Denominada cominmente piorrea, es una enfermedad
cronica e irreversible que puede cursar con una gingivitis inicial, para
luego proseguir con una pérdida de insercion colagena, recesion
gingival, e incluso la pérdida de hueso, en el caso de no ser tratada,
dejar sin soporte 6seo al diente. La pérdida de dicho soporte implica la
pérdida irreparable del diente mismo. De etiologiabacteriana que afecta
al periodonto (el tejido de sostén de los dientes, constituido por la

encia, el hueso alveolar, el cemento radicular y el ligamento
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periodontal) se manifiesta mas cominmente en adultos mayores de 35
afios, pero puede iniciarse en edades mas tempranas.

Periodontitis: enfermedad periodontal &éparodontosis, comunmente
Ilamada piorrea. Es un proceso inflamatorio-infeccioso que afecta a los
tejidos anexos al diente, encias y hueso de soporte

Periodonto: Son los tejidos finos y de soporte de los dientes; la
membrana periodontal y el proceso alveolar.

Periostio.- Se conoce (gr. mepi 'alrededor de' y oste(o)- dctéov gr.
'hueso’] a una membrana de tejido conectivo concentrada de tejido
vascular, fibrosa y resistente, que cubre al hueso por su superficie
externa excepto en lugares de insercion de ligamentos, tendones, y
superficies articulares (la superficie externa del hueso a nivel de las
articulaciones esta cubierta por cartilago hialino, llamado cartilago
articular).Es la membrana fibrosa que cubre los huesos, la cual
contiene vasos sanguineos y nervios que nutren y dan sensibilidad al
hueso.

Perno: Anclaje insertado en la raiz del diente luego del tratamiento de
conducto radicular a fin de reforzar el diente .

Piorrea: nombre comun de la enfermedad periodontal,
periodontitis 6parodontosis

Placa: Es una conglomeracion adherente de bacterias y de la materia
organica en los dientes y las estructuras relacionadas que es a menudo
la primera etapa en carie o enfermedad periodontal.

Pontico: La porcidén de un puente dental que reemplaza los dientes
faltantes.

Proclinacion: La inclinacion coronal anterior de dientes anteriores, en
comparacion con la saliente corporal, que indica la variacion
posicional.

Profilaxis.-Lalimpieza dental profesional, también conocida como
"Profilaxis Dental”, es el procedimiento odontologico de mayor
importancia para la prevencion de algunas enfermedades y alteraciones

de caracter bucodental.Eliminacion del sarro dental por medio de
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ultrasonidos. Remocion de manchas dentales y pulido especializado
con pasta abrasiva. Remocion de manchas dentales y pulido
especializado con pasta abrasiva.

Prognética: Relacion de la mandibula, concerniente al esqueleto
craneofacial.

Puentes: Reemplazos dentarios permanentes que se unen a los dientes
naturales contiguos en caso de faltar una o mas piezas dentarias.

Pulpa dentaria (6 pulpa dental): Tejido blando dentro del diente que
contiene los nervios, los vasos sanguineos y el tejido conjuntivo.
Radiografia cefalométrica central: Es una radiografia tomada con
una fuente de rayos x situada delante de la cara tomada segun
convenciones cefalométricas.

Radiografia cefalométrica lateral: Radiografia tomada segun
convenciones cefalométrica con la fuente de la radiografia que hace
frente al derecho de la cara y del perpendicular al plano sagital
mediados de. La radiografia hace frente al lado izquierdo de la cara.
Esta radiografia se utiliza para medir y para determinar relaciones
craneofaciales.

Radiografia cefalométrica: Es una radiografia estandarizada de la
cabeza caracterizada por una relacién definida precisamente a través de
una fuente de rayos X. Por la conversion, la distancia entre la fuente de
rayos X y el centro del objetivo es cada 5 pies 150 centimetros. La
distancia entre el plano mediosagital o el eje transporionico del
objetivo y de la pelicula es aproximadamente 12 centimetros, pero se
puede estandardizar en un diverso valor o variar segin el tamafio
principal y registro para cada exposicién. Las proyecciones estandares
son laterales (perfil) y posteroanterior (pa).

Radiografia digital:La cantidad de radiacion transmitida durante el
procedimiento es menor que con los meétodos tradicionales. La
recepcion de los rayos x se realiza en placas digitales que permiten
trasladar las imagenes directamente al ordenador para ser vbisualizadas

sin proceder a reveladio de ningun tipo
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Radiografia interproximal:La radiografia interproximal es cuando el
paciente muerde una tira pequefia de papel y muestra las porciones de
la corona de los dientes superiores e inferiores juntos.

Radiografia oclusal o palatal: Una radiografia palatal u oclusiva
captura todos los dientes superiores e inferiores en una sola toma
mientras la pelicula permanece en la superficie de mordida de los
dientes.

Radiografia panoramica: EI radiografico panordmico de la
mandibula, tomado con una maquina especializada disefiada para
presentar una vista panordmica de la longitud circunferencial completa
de la mandibula.

Radiografia panoramica: Una radiografia panordmica requiere una
maquina especial que rota alrededor de la cabeza. La radiografia
captura los maxilares y los dientes completos en una sola toma. Se
utiliza para planear un tratamiento para implantes dentales, verificar si
hay muelas del juicio impactadas y detectar problemas mandibulares.
Una radiografia panordmica no es buena para detectar caries, a menos
gue estén muy profundas y avanzadas.

Radiografia periapical: La radiografia periapical muestra uno o dos
dientes completos desde la corona hasta la raiz.

Radioldcido: cuando una estructura deja pasar mejor a los Rayos X
decimos que se ve "radiollcida”, se ve mas oscuro en la radiografia.
Cuanto menos denso sea un tejido, cuanto mas oscuro se ve en a
radiografia. Los espacios vacios o huecos se ven asi negros en una
radiografia

Radiopaco: cuando una estructura no deja pasar a los Rayos X la
Ilamamos "radiopaca"”. Cuanto mas denso sea un tejido mas radiopaco
se ve, mas blanco se ve en la radiografia.

Raiz anatomica: porcion del diente no cubierta por esmalte. Puede
estar cubierta por cemento radicular o por dentina expuesta.

Raiz clinica: porcién del diente apical a la adherencia epitelial.

Llamada también raiz funcional, sera la que sostenga al diente en su
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alveolo. De importancia capital para impedir la movilidad del diente y
dar la relacion corona-raiz para cualquier aparato protésico

Raiz labial: Es un par de tercer orden de un sistema transversal de
fuerza que se aplica a la corona de un diente o de un segmento dental
que tenia el potencial para la dislocacién rotatoria dando por resultado
el movimiento labial de la raiz y/o el movimiento lingual de la corona.
Raiz: Parte del diente no cubierto por el esmalte, yaciendo
normalmente dentro del alvéolo donde es unido al hueso por la
membrana periodontal (ligamento).

Rama ascendente: Son las partes posteriores verticales de la
mandibula que sirven como areas del accesorio para los musculos de la
masticacién y también contiene los céndilos que articulan con los
huesos temporales.

Reborde marginal - rebordes marginales ( lomos marginales) :son
salientes el esmalte que discurren por los molares formando un puente
de union entre las cuspides vestibulares y linguales. Tienen como
funcion mantener los alimentos dentro del &rea triturante y proteger los
espacios interproximales de la impactacién alimentaria
Rechinamiento dental: Es una actividad parafuncional nocturna de
loa maseteros temporales y de musculos pterigoideos que se considera
ser parte de un sindrome asociado con frecuencia a bruxismo y a
disturbios comunes temporomandibulares.

Recidiva: Reaparicion de una enfermedad poco después del periodo de
convalecencia. En ortodoncia equivale a perder el alineamiento y
oclusion conseguidas tras el tratamiento ortodontico

Recubrimiento pulpar: se denomina recubrimiento pulpar a la técnica
de odontologia conservadora consistente en la colocacién previa de un
producto protector en la zona méas proxima a la pulpa dentaria antes de
proceder a la obturacion con el material restaurador.

Registros electronicos: Conversion electronica de los expedientes de
expedientes al formato digital para el uso, la manipulacion y el

almacenaje automatizados.
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Remineralizacion : restauracion de los elementos minerales del
organismo, en odontologia proceso por el que el esmalte recupera su
estructura cristalina normal

Remodelado 6seo: Proceso biologico de remodelacion del hueso en el
adulto. Intervienen las células Gseas osteoclastos y osteoblastos que
provocan cambios en la forma y disposicion dsea

Reseccion de raiz: Es el retiro de la porcion apical de la raiz de un
diente, para eliminar generalmente la infeccion.

Reseccion mandibular: Retiro quirdrgico de una parte de la
mandibula para permitir colocar de nuevo de las piezas restantes.
Reseccion: Retiro quirdrgico de una parte o de toda la estructura.
Resonancia magnética: Creaciéon de irm (proyeccion de imagen de
resonancia magnética) de imagenes de objetos tales como el cuerpo
por medio del fendmeno de la resonancia magnética nuclear. Implica
proyeccion de imagen la distribucién de los ndcleos del hidrégeno
(protones) en el cuerpo. No emplea la radiacion.

Resorcion de la raiz: Es la resorcion de una parte de la raiz de un
diente. Las superficies internas (pulpares) o externas se pueden afectar,
generalmente en el apice.

Resorcién: Retiro fisioldgico o patolégico del tejido fino duro (hueso
0 raiz) por la actividad de osteoclasis.

Retenedor lingual: Variacion del arco lingual que atraviesa las
superficies linguales de los dientes méas bajos entre los clspides. El
proposito es estabilizar los dientes

Retenedor: Cualquier aparato ortodontico, fijo o removible, usado
para mantener la posicion de los dientes que siguen el tratamiento
correctivo.

Retenedor: En protesis removible, son dispositivos mecanicos
empleados para la fijacion, retencion y estabilizacion de una protesis
dental. También denominados "ganchos".

Retraccion gingival: pérdida de encia insertada junto al diente
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Retraccion: Perteneciente a dislocaciones posteriormente dirigidas,
ortodonticas u ortopédicas de dientes o de los huesos de la cara.
Retrognatico: Mandibula o maxilar que retrocede en su relacion con
otras estructuras faciales, debido a una discrepancia del tamafio 0 a una
anormalidad posicional.

Retroinclinacion: Forma angular (palatal) lingual de dientes
anteriores.

Retrusion: Dientes o quijadas que son posteriores a la posicién normal
0 al movimiento hacia el distal.

Sellante, sellador de fisuras: material colocado en surcos y fisuras
para evitar caries.

Sindesmotomia.-Consiste en liberar al diente, a nivel del cuello y en
todo su contorno, de las inserciones ligamentosas que unen a este con
la encia. Se consigue introduciendo el sindesmoétomo en el surco
gingivo-dentario y recorriéndolo en todo su contorno. Se puede
realizar de manera roma con sindesmoétomo, periostdtomo o de manera
cortante con bisturi.El instrumento se introduce en el surco gingival
para separar o cortar las fibras que se insertan al margen gingival en el
cuello del diente y las fibras transeptales que pasan de un diente al
siguiente. Si esto se hace en forma correcta, el diente solo queda unido
al hueso por el ligamento periodontal.

Sobremordida: entrecruzamiento vertical de los dientes

TAC: Es la presentacion de la informacion anatomica de un plano
representativo del cuerpo por sintesis de la computadora de una
imagen de radiografias. Datos de la transmision obtenidos en diversas
direcciones a través del plano bajo consideracién

Torus : Una exostosis en el hueso del paladar o en inferior en la
superficie alveolar lingual de la mandibula en el area del canino o de
premolares (torus mandibular o palatino).

Torus mandibular: : Una exostosis en el hueso de la mandibula

Torus palatino: Una exostosis en el hueso de paladar , en el maxilar
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Tubérculo de Carabelli: elevacion 6 prominencia del esmalte
caracteristica situada en la cara lingual del primer molar superior

Tubérculo: elevacion 6 prominencia del esmalte en cualquier parte de
la corona de un diente. EI mas caracteristico es el tubérculo de

Carabelli, situado en la cara lingual del primer molar superior
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