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INTRODUCCION.

Las clinicas odontoldgicas son una fuente de generacién de ingresos para los
muchos profesionales de la salud bucal en nuestra sociedad actual, ofreciendo los
diversos serviciogue curerias dolencias y/o satisfagan las necesidades de los pacientes
gue acuden a estas. Sin embargo, existe una diversidad de opciones de clinicas a las
cuales estos pacientes potenciales pueden acudir, asi que es necesario para cada una de
estas clinicas en cst@n, saber convencer a estos pacientes de que su clinica es la mejor

opcién que puede elegir.

Esto refleja que las clinicas odontoldgicas, al igual que cualquier otro tipo de
empresa, estan gerpetua competencia con sus homénimas, por loesuakcesario
llamar la atencidon de estgsacientes potenciales y convencerlos de que elijan sus
servicios por sobre los de las otras clinicas. Es por ello que al igual que al igual que el
resto de las empresas, es necesaria la implementacion de uneplaarkkting y

publicidad para obtener una buena porcién del pastel al cual lamamos mercado.

En este caso en patrticular se creara un plan de mercadeo y publicidad para la clinica
odontoldgica del Doctor Angel Salvador Garcia, para que con diemosp clinica
pueda aumentar la demanda de los servicios que ofrezca, aumentando también de esta
manera sus ingresos, haciéndola méas competitiva para que de esta manera pueda

sobrevivir y seguir generando las fuentes de empleo y autoemplenjicai



A continuacién se describen los capitulos que contiene el documento:

Capitulo 1. Comprende el planteamiento del problema, en esteac®e un
enunciado y formulaciéulel problemase plantean los objetivos de la investigacion,
adem4 se desarrolla su respectiva justificacion en la cual se especifica la importancia y
utilidad que tiene la investigacion, se delimita el fendmeno a estudiar y por ultimo se

hace una formulacion hipétesis.

Capitulo 2. Contiene el marco de refeiarde la ivestigacion, el cual incluye hace
unaresefa histérica de la odontologia a nivel mund&inoamericano y nacional;
incluye también el marco teodrico donde se desarrollan todos los temas pertinentes de la
investigaciéon y por dltimo se un mart@mal, donde se especifican los aspectos legales
que conciernen a la odontologia y el marketing.

Capitulo 3. Consta de la metodologia de la investigaciéon, donde se describe el tipo
de estudio realizado, se presenta la poblacion y muestra erogktaduentes primarias

y secundarias a las que se tuvo acceso, y las técnicas e instrumentos aplicados.

Capitulo 4. Contiene el analisis e interpretacion de resultados, donde previamente se
hanimplementaddos técnicas e instrumentos de recoién de informacionel cual
fue a través de la encuesta, la cual se aplico a el propietario de la clinica odontoldgica, a
los clientes actuales, a los clientes potenciales y a otras clinicas odontolégicas. Se
presenta la respectiva tabulacion de las ymes y posteriormente su analisis, se

desarrollan ademas las respectivas conclusiones y recomendaciones.



Capitulo 5. Contiene la propuesta de plan de mercadeo y publicidad para la clinica
odontoldgica en cuestion, la cual incluye un resumen tgjecwn analisis tanto de los
aspectos internos como externos a la clinica; mision, vision y filosofia propuesta para la
clinica; formulacién de objetivos de la propuesta, andlisis de la demanda y oferta, y por

ualtimo, el disefio de estrategias

Finalmente se presenta la bibliografia utilizada en el desarrollo de toda la
investigacién, asi como los respectivos anexos que complementaran de mejor manera el

trabajo presentado.
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1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 ENUNCIADO DEL PROBLEMA.

Las enfermedades han aquejado a la humanidad desde sus mismossieititus,
las enfermedades bucales parte de esglagspecial el agudo y lancinante dolor dentario
producido por unacariesprofunda o urabscesoperiapical. Técnicas curativas y
rehabilitadoras han sido practicadas por muchos médicos a lo largo de la kistoria

nuestro pais incluso por nuestros antepasados indigenas.

En afios recientes hemos sido testigos de la evolucién déniasss detales® en
El Salvador siendoestas en la mayoria de los casos, microempresas emprendedoras que
generan fuentes de auto empleo para los doctores en cirugia dental, asi como también
fuentes de empleo para otras personas que apoyan en las diferentesgaboeguiere

unaclinica.

En la actualida@n la ciudad de San Miguel se ha visto un aumento en el nimero de
profesionales de la odontologia que ofrecen sus servicios al publico, por lo que es
importante buscar maneras de destacar y darsecgarmara pder ser competitivos.

Es por elb que es ahora una necesidad que toda empresa cualquiera que sea su

naturaleza aplique y utilice las herramientas de mercadeo, para su supervivencia

'!Los t®rminos fAdentistaod y fAodont | ogoo,uiddday en amb
tratamiento de las enfermedades de los dientes, haciendo de estas dos palabras sin6nimas, por lo que en

todo el documento se hara uso de los dos términos de manera indiferente.



La clinica del doctor Angel Salvador Garcia estaadé@ en la 32 Avenida Norte,
casa no. 1000, Barrio San Francisco, de la ciudad de San Miguel, cuenta con dos
empleados: una secretaria, yauxiliar clinico.Inicio sus operaciones en 1999, para ese
tiempo era lainicaclinica dental ubicada en ese sectmtualmentetras 3clinicasse
han ubicado en los alrededares

La clinica tiene por nombregoe r c i al ACl 2 nd,c aa e nmiag mdGac
con su propio slogan el c u aHntredos serviidcSonr i s
odontoldgicos queofrece  estan:restauraciones dentalesxtracciacnes limpieza
dentalesrellenosdentalesubicacion de @ronas protesis completagplicacion de fluor,
blanqueamientalental endodoncias yadiografias dentaleSin embargpcabe destacar
que el doctono haevaluado los costos que geneeaala uno de los diferentes servicios
gue ofrece, por lo que los precios a los que actualniest@inda estdn basades lo
gue esta cobrando la competengar lo que no sabe la ganancia (o pérdida) que estos
le gereran. En promedio la clinica tiene una demanda de 4 pacienteslasdiervicios
son ofrecidos tanto a pacientes de edad infantil como a pacientes de edad adulta. En
cuanto a promociones se refiere la clinica no ofrece de ningan tipo, asi como tampoco

invierte en publicidad

El doctor Angel Salvador Garcia es graduado en Doctorado en Cirugia Dental en la
Universidad de El Salvador y posee una especializacion en prostodoncia y otra en

odontologia cosmética.



1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA.
¢ Enqué medidayudaria laimplementacién de uplan de mercadey publicidad para

incrementar la afluencia de pacientes paralilsica odontologica del doctor Angel
Salvador Grcia, ubicada en el Barrio Sarafcsco de la ciudad de Sangdvel?

1.3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION.

1.3.1.0BJETIVO GENERAL.
Realzar un plan de mercadep publicidad parala clinica odontolégica del doctor

Angel Salvador Garcia con el fin de aumentar la afluencia de pacientes que solicitan sus

servicios.

1.3.2.0BJETIVOS ESPECIFICOS.

a) Determinar si los servicios que brinda la clinica odontoldgica tienen los

atributos necesarios para satisfacer a los clientes potenciales.

b) Crear politicas de precios y ofertas para generar la fidelidad en los pacientes.

c) Diagnosticasi la actual ubicacién de la clinica es estratégicamente favorable

para incrementar el nimero de pacientes que solicitan sus servicios.

d) Utilizar técnicas de promocion y publicidad que coadyuven a un
reposicionamiento favorable de la clinica en la medgelos pacientes

potenciales.



1.4. JUSTIFICACION .

La aplicacion deun plan de un plan de mercadgoublicidad para la Clinica
Odontolégica del Dr.Angel Salvador Garcia, tiene como finalidad proporcionar
herrami@itas encaminadas a incrementami@heropacientes que soliciten sus servicios,

asi como también establecer politicas que ayuden a regular sus precios.

En vista del incremento de la competentica de clinicas que ofreceeridsios de
odontologia, y la necesidad de sobresaliedige todas estalg clinica en cuestion se
vera beneficiada al poner en practica las herramientas de marketing, wyupsn a
dar conocer a una mayor cantidad de pacientes potenciales los servicios que la clinica

ofrece.

Es importante menonar que con el establecimiento de politicas de precios y
promocioneslos pacientes que visiten la clinice veran beneficiadogebido a que
dependiendo de lapoliticas que se establezcan podran ver reflejado un ahorro
economiccen los serviciosup se ofrezcan gsisolventar necesidad en salud bucal.

La investigacion realizada servira como modelo para otras clinicas de la ciudad de
San Miguel como un enfoque que se tendra al aplicar las herramientas de promocion y

publicidad.

Con la aplicacionde la propuesta en lalinica, se esta beneficiandoa la

Universidad de El Salvador, al ofrecer proyeccion con sentido social hacia la industria
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dedicada a la salud bucal, poniendo de manifiesto, la capacidad de formar profesionales
competentes especialistas en administracidn que ayudan a satisfacer las necesidades de
cambio que se tienen en nuestro pais, contribuyendo asi al desarrollo de la zona oriental,

especificamente a la ciudad de San Miguel.

A nivel personal, estedbajo de investigacidon nos servird como una experiencia
para poner en practica los conocimientos adquiridos con respecto a marketing y a otros
aspectos relacionados a la administracion de empresas, ya que al tener un acercamiento
directo con la realidad déos fendmenos del memdo es como se fortalece lo

tedricamente aprendido.

1.5.DELIMITACION DE LA INVESTIGACION .

Espacio geogréfico:

El trabajo de investigacion sera llevado a cabo en la clinica dhtdctor Angel
Salvador Garcia ubicadm la 32 Avenida Norte, casa no. 1000, Barrio San Francisco, de

la ciudad de San Miguel.

Espacio temporal:

El trabajo de investigacioresllevara a cabo en los meses comprendidos desde
Abril hasta Agosto del afio 2013.



Recursos

Para la realizacion deste trabajo de investigacion, se necesid@ana serie de
recursos tecnoldgicos tales como las cotagoras, impresoras, memorias USB
Simultaneamente se obtendra informacion de diferentes fuentes bibliograficas como
fuentes vituales Ademas se utilizara del recurso humano gsi&conformado por el
asesor director, asesor mattimyico, clientes de la empresa, la empresa y por los

miembros del grupo de investigacion.

Como toda investigacion el recurso financiero es fundamersie fue proporcionado
por los miembros que conforman el grupo de investigacion asi como también los
recursos materiales que se utilizaran tales como: lapices, lapiceros, félder, papel bond,

borradores, corrector, sacapuntas, pasajes, alimentacion.

1.6.HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION.

1.6.1.HIPOTESIS GENERAL:

Al realizar un plan de promocion y publicidad para la clinica odontologica del Dr. Angel

Garciasegenerara un aumento en la afluencia de pacientes que solicitan sus servicios.



1.6.2.HIPOTESIS ESPECIFICAS:

a) Con la creacién de un nombre comercial la clinica sera identificable de otros

establecimientos que ofrecen servicios similares.

b) Crear politicas de precios y ofertas forjara fidelidad por parte de los pacientes

hacia la clinica.

c) La wbicacién de la clinica es estratégicamente favorable para incrementar el

namero de pacientes que solicitan sus servicios.

d) Utilizar técnicas de promocién y publicidad coadyuvard a un reposicionamiento
favorable de la clinica en la nten de los pacientes ofenciales.






2. MARCO DE REFERENCIA DE LA INVESTIGACION.

2.1. MARCO HISTORICO .

2.1.1. A nivel Mundial.

La odontologia se inicio en el afio 30@@. con los médicos egipcios que
incrustaban piedras preciosas end@ntes Tressiglos después, enhfha, se utilizaba
la acupuntura para tratar el dolor asociado a la caries den@atupanturae engloba
dentro de las demainadas medicinas alternativé&®e basa en la creencia de que en el
cuerpo hay una energia que fluye a través de doce canales que pueden obstruirse, esta

circunstancia es la responsable de que exista la enfermedad.

En d aflo700a.c., losetruscog losfenicios utilizaban bandas y alambres de oro
para la construccion geotesis dentale€n las bandas se colocaban dientes extraidos
en el lugar en que no habia dientes y, con los alambres, éstos eran retenidos en la boca.
Ademas, fueron los primeros etilizar material para implantes, tales como el marfil y

las conchas de mar.

Hay que mencionar al pueblo maya, que utilizaba incrustaciones de oro, piedras
preciosas 0 minerales, para la restauracién de piezas dentales, no solo por estética sin
también por ornamentacion. Posteriormentejnoasy los aztecasomaron los métodos

de losmayaspara la reconstruccion de piezas dentales.


http://es.wikipedia.org/wiki/Diente
http://es.wikipedia.org/wiki/Acupuntura
http://es.wikipedia.org/wiki/Etruscos
http://es.wikipedia.org/wiki/Fenicios
http://es.wikipedia.org/wiki/Pr%C3%B3tesis_dental
http://es.wikipedia.org/wiki/Incas
http://es.wikipedia.org/wiki/Imperio_azteca
http://es.wikipedia.org/wiki/Cultura_maya

Las primeras escuelas médicas surgieron en el sigh. €l En estas primeras
escuelas la ensefianza era libre y remunerada, y se estaldeomrestrechos entre
discipulos y alumnos; una muestra de ello quedo reflejadajerariento hipocratico
Sin embargo, no parece que existiera un cdoiestablecido, ni procedimientos para

dar por concluidos los estudios.

Hipocratesesta considerado como el padre de la medicina. Sus teorias sobre la
enfermedad fuerotas primeras al respecto y se basaban en la observacion. Hipocrates
y Aristotelesescribieron sobre unglentos y procedimientos de esterilizacion, usando un
alambre caliente para tratar las enfermedades de los dientes y de los tejidos orales.
También estudiron la extraccion dental y el uso de alambres para estabilizar fracturas

maxilares y ligar dientes perdidos.

2.1.2. A nivel latinoamericano.

El conocimiento de la practiqguirdrgica dentaria por nuestros antepasados
indigenas, revela aspectosportantes del desarrollo de la cultura; conocieron una serie
de medicamentos para la limpieza de los dientes, el mal aliento y el dolor de muelas. Las
incrustaciones y los implantes dentanmmsien de manifiesto el grado ddelanto de la

cirugia dental @ América’

2www.actiweb.es/odontologiaelsalvador, 01/05/2013


http://es.wikipedia.org/wiki/Juramento_Hipocr%C3%A1tico
http://es.wikipedia.org/wiki/Hip%C3%B3crates

2.1.3. A nivel centroamericano.

Los Origenes de la odontologéam Centroamérica surgé&m el afio de 1640 donde

se hizo la primera @saccion de dientes en el Reino de Guatemala.

En 1681 la Real y Pontificia Universidad denSCarlos de Borromeo, en
Guatemala, abrid sus puertas al estudio de la medicina. En esta se formaron los primeros

médicos y farmacéuticos salvadorefios.

2.1.4. A nivel nacional.

En 1807 la intedencia de San Salvador, repoewo el territorio saladorefio: 4
médicos, 12 cirujanos (que por circunstancias de la época, eran barberos ejerciendo ese

divino arte) 26 curanderos y 7 boticas.

Ya para El afio de 1841 se fund6 la Universidad de El Salwadar 1885
surgieron los intentos por creaslestudios dBentisteria B El Salvador.
En 1899 El Poder Ejecutivo decreta: ise

Medicina y Cirug2a, | a profesi-n especial

Durante la administracion del General Tomas Regalado, el Podeutiie
tomando en consideracién la iniciativa del Consejo de Instru€uidticael establecer
en la Universidad la Profesion de Dentista. dgeret¢ establecer como anexo a la
Facultad de Medicina y Cirugia la profesion especial de Dentista. Para geulac
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como alumno dentista debera haber cursado las materias correspondientes a la ensefianza

primaria y tener diez y seis afios de edad por lo menos.

Siendo el inicio de actividades el dia 2 de enero de 1900. No obstante, la actual
facultad deodontologia funcioné durante sus primeros afios como un gabinete dental
gue estaba adscrito a la facultad de medicina, en una época en que la profesion de
odontdlogo era ejercida por salvadorefios que se habian graduado en el extranjero. El
gabinete dentade transformé en la facultad de odontologia en 1920, siendo nombrado el
doctor José Llerena como su primer decano y el titulo que se concedia a los graduados
paso de ser el de dentista al de cirujano dentista, el cual después fue sustituido por el de

docta en cirugia dentalug se otorga en la actualidad.

La Sociedad Dental de El Salvador, fue fundada el 29 de septiembre de 1931 a
iniciativa de los siguientes profesionales: Dres. Victor Rodolfo Quehl, Benjamin
Zavaleta, Salvador Mazier, J. Humtwe¥illacorta, Ricardo Valdés, Julio Oscar Novoa,
José Orellana Valdés y de Vivente y Ricard Orellana Valdés. Fue nombrado como
residente provisional al DiBenjamin Zavaleta y como Secretario al Dr. Victor Rodolfo

Quehl, quienes elaboraron los estatutosyocando luego a elecciortes.

En el afio 1934.a Sociedad Dental de El Salvadwce posible el surgimiento tie
Revista Dentalorientada a divulgar conocimientos cientificos, tanto nacionales como
extranjeros, mediante las traducciones yalj& también sus paginas sirvieron para

fomentar las campafas de la Salud Oral, asi como para publicar las noticias principales

3 www.sociedaddentelsalvador.com, 03/05/2013
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del acontecer en el mundo social y cultural del gremio, con secciones para las noticias de
la Facultad de Odontologia, de SalBdblica y para las actividades propias de la
Sociedad Dental de El Salvador.

En 1940, A instancias del Director General de Sanidad, Dr. Victor Arnoldo Sultter,
el Dr. Juan Allwood Paredes acepto el cargo de manejar y dirigir la primera Ueidad d
Sanitaria (Unidad de Salud) del pais, en la ciudad de Santa Tecla. Este organismo sirvio
de modelo para las demas unidades que vinieron a reemplazar a las antiguas
delegaciones de Sanidad, cuyas tareas consistian esencialmente en proporcionar vacuna
antivariolica a quienes llegaban a solicitarla, y a practicar examen ginecoldgico

semanalmente, a las prostitutas inscritas por la Policia de la localidad.

El Sr. Palomo Miranda fue, a partir de 1945, el primer visitador dental en El
Salvador,quiem ef i ere que trabajaba en | a fiCasa D
de los tres primeros depdsitos dentales en El Salvador y, es considerado el primer
Laboratorio Dental. En esa época también el Sr. Salvador Argliello comenzé a ejercer la

visita dentakn representacion de la Casa Geissmann.

En 1956 Se cre6 la Sociedad Salvadorefia de Odontologia Infantil. Ademas, Se

funda la Federacién Odontologica de Centro América

La Juntade Vigilancia dda Profesion Odontologid@VPO), fue creda por
mandato Constitucional mediante el Art. 208al€arta Magnae 1950.
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No fue sino hasta el 10 de Septiembre de 1958, siendo el Dr. Armando Calderén
Nuila Presidente del Consejo Superior de Salud Publica (CSSP), cuando se promulgé
la "Ley del Consejo Superior de Salud Publicgle se concretiz&d JVPOcomo
Institucion Gubernamental Reguladora del Ejercicitad@rofesion Odontolégican El
Salvador, por medio del Decreto Legislativo n° 2,699 del 28 de agosto de 1958,
publicado en el Diao Oficial tomo 180.

La primera Junta Directiva da JVPO, fue electa el 18 de noviembre de 1958 y
fue juramentada durante su primera sesion extraordinaria celebrada el 22 de diciembre
de ese mismo afio. Su primera sesién ordinarialseroel 5 de enero de 1959.
Dentro de las atribuciones del Consejo Superior de Salud, se endaearaigilar el
ejercicio de las profesiones relacionadas a la salud, funcion que realiza a través de las
Juntas de Vigilancia.

En el caso de ladontologia,estala Junta de Vigilancia de la Profesion
Odontolégica que tiene como funcién principal velar por la salud bucal de la
poblacion salvadorefia. La Junta se encuentra trabajando en la elaboracién de la ley de
especialidades méxhs y odontoldgicas y tiene proyectado trabajar en un reglamento

de re certificacion profesional.

“‘www.cssp.gob.sv/index.php?option=com_content&view=article&id=133:juntaodontologica&catid,
04/05/2013

® Ministerio de Salud de El Salvador, Diagnostico Nacional de Salud Bucal, San Salvador, Junio de 2012,

pag. 11.
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El registro de profesondes Odortdlogos que la Junta tiere actudmerte es €

siguiente:

REGISTRO N°ODONTOLOGOS
Inscritos 5,059
Activos 3,000
Solventes 1,700
Faleddos 100
Fuerade pais 35

En El Salvador existen asociaciones profesionales de tipo gremial y de
especididades odontolOgicas. En las gremides las més reconacides son:
Sociedad Dental de El Salvador Asociacion Odontolégica de Occiderte y la

Asociacion de Odontélogas de Oriente.

De espeididades s tienen apreimadanente 5 Asodaciones c@o:

Odontopdiatria, Ortodorcia, Periodoncia, Prostodncia y Maxil ofacia.

Hada e momeno estas Asociaciones han erfocado la mayor parte de sus
esfuerzos a la formacion cientifica y a actividades socides de quienes lasintegran
aurgue en dgunas ocasiones redizan actividades de proyeccion socid a la comunidad
en forma aislada pero sn un sequimierto que evidercie € nivel de impacto en la
paoblacion de los tratamientos redizadas o de la educacion en salud buca impattida.
Sin embargg agunas asociaciones de especididades como Odortopdiiatria,

contribuyen con agunas instituciones publicas con donaiones de equipos y/o
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materiales odontoldgicos y con charlas educativas, como pate de su proyeccion

socidl.

2.1.5. A nivel local.

En la Zona Oriental de El Salvador se encuentra ubicada la Asociaciéon De
Odontélogos De Oriente, la cual fue fundada el 15 de junio de 1968, tiene buen nimero

de Odontdlogos afiliados.

En la ciudad de San Miguel, en la actualidad las Universidades no cuentan con la
carrera de Odontologia. Sin embargo, existe una amplitaafe clinicas que brindan

servicios dentales. Entre ellas se pueden menéionar

NOMBRE O PROPIETARIO DE LA CLIN UBICACION
No. | DENTAL
Bo San Felipe 2 Cl Pte. No 414, San
1| Clinicas Dentales Emanuel Miguel, San Miguel, El Salvador
Col CdadJard Av. Roosevelt Sur Loc. ]
2| Clinicas Denta&San Benito San Miguel, San Miguel, El Salvador
10 Cl Pte. Y 3 Av. Nte. No 301, San
3| Cordova Clinicas Dentales Miguel, San Miguel, El Salvador
7 Av. Nte. No 200, San Miguel, San
4| Clinicas Dentales Lopez Migue, El Salvador

Resid Cataluiia 3 Cl Pte. No 18 Cdad.
Jardin, San Miguel, San Miguel, EI
5| Clinica Dental Salvador

® guialocalcom.sv/search/clinica%20dental/San%20Miguel/23/pat2/04/2013
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NOMBRE O PROPIETARIO DE LA CLIN

UBICACION

No. | DENTAL
Bo San Francisco 8 Cl Pte. No 205, S4
6| Clinica Dental Torres Miguel, San MigueE! Salvador
Bo La Merced 3 Av. Nte. No 205, San
7| Clinica Dental la Econémica Miguel, San Miguel, El Salvador
Bo San Felipe 4 Cl Pte. No 711, San
8| Clinica Dental San Marcos Miguel, San Miguel, El Salvador
Urb. Nueva Metropak 9 Cl OtePolig 13
No 13, San Miguel, San Miguel, El
9| Clinica Dental la Popular Salvador
Carrt Panamericana Km 134 1/2, San
10| Clinica Dental Benitez Miguel, San Miguel, El Salvador
Bo La Merced 3 Cl Pte. No 611, San
11| Clinica Dental Dra. Xiomara Campos Miguel, San Miguel,|Balvador
Bo La Cruz 4 Cl Ote. No 612, San Mig
12| Clinica Dental Meléndez Langlois San Miguel, El Salvador
Bo San Nicolas 5 Av. Sur No 2007, Sa
13| Clinica Dental de la Dra. Idalia Aguilar | Miguel, San Miguel, El Salvador
Bo Concepcién 9 Cl Ote. No 401, San
14| Clinica Dental Ramos Baiidez Miguel, San Miguel, El Salvador
Bo La Cruz Frit Cl Ote. Y 6 Av. Nte. Bi
No 410, San Miguel, San Miguel, El
15| Clinica Dental Dr. Carlos Majano Salvador
Col Urbeza @pal. Polig. J No 13, San
16| Clinica Dental de la Dra. Leticia Parada |Miguel, San Miguel, El Salvador
Bo San Nicolas Fnl. 9 Av. Sur No 401,
17| Clinica Dental Dra. Ana Ruth Garcia Miguel, San Miguel, El Salvador
Col Sta. Maria 25 Av. Nte. No 7, San
18| Clinica Dental del Dr. Oscar Diaz Miguel, San Miguel, El Salvador
Col Milagro De La Paz Cl Avalos No 8
19| Clinica Dental del Dr. ElImer Osvaldo Zelg San Miguel, San Miguel, El Salvador
Clinica Dental Dr. Rigoberto Heskee Bo La Merced 5 Cl Pte. No 305, San
20| Quintanilla Miguel, San Miguel, Balvador
Clinica Dental Dra. Vilma Lorena de Bo San Nicolas 19 Cl Pte. No 102, Sal
21| Salmeron Miguel, San Miguel, El Salvador
Bo San Felipe 5 Av. Nte. No 202, San
22| Clinica Dental Scarlet Ventura de Pérez | Miguel, San Miguel, El Salvador
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NOMBRE ®ROPIETARIO DE LA CLINIC

UBICACION

No. | DENTAL
Bo San Felipe 8 Cl Pte. No 518, San
23| Clinica Dental Dra. Carol Beatriz Lazo Miguel, San Miguel, El Salvador
Bo La Merced 9 Av. Sur No 102 Loc. §
24| Clinica Dental Dr. Merlin Aguilar Lopez | San Miguel, San Migl El Salvador
Clinica Dental de la Dra. Patricia Soraya | Bo Concepcién 2 Av. Sur No 709, San
25| Garay Aragon Miguel, San Miguel, El Salvador
Clinica Dental Miguelefia de la Dra. Mirng Bo San Francisco 5 Av. Nte. No 801, §
26| Jeanneth Ascencio Miguel, @n Miguel, El Salvador
Clinica Dental del Dr. José Maria Torres |Bo San Felipe 8 Cl Pte. No 205, San
27| Manzano Miguel, San Miguel, El Salvador
Clinica Dental Dra. Flor Inés Fuentes de |Bo La Merced 3 Av. Sur No 604, San
28| Salvador Miguel, San Miguel, Balvador
Clinica Dental de la Dra. Elsa Lourdes L6| Bo San Felipe 2 CI Pte. No 514, San
29| Sanchez Miguel, San Miguel, El Salvador
Clinica Dental del Dr. José Luis Benitez |Col Rio Grande 10 Cl Ote. NeA, $Ban
30| Aquez Miguel, San Miguel, El Salvador
Clinica Dental Dra. Mirna Aracely Sorto |Bo La Merced 5 Cl Pte. No 107, San
31| Bonilla Miguel, San Miguel, El Salvador
Clinica Dental de la Dra. Juana Matilde |Bo San Francisco 10 Cl Pte. No 402, §
32| Hernandez de Ramirez Miguel, San Miguel, El Salvador
Clinica Dental Dr. Luis Amilcar Cordero |Bo San Felipe 3 Av. Nte. No 301, San
33| Ramos Miguel, San Miguel, El Salvador
Col Conde Mufioz 2 Cl Pte. No 5, San
34| Elaboracion de Placas Dentales Miguel, San Miguel, El Salvador
Bo LaCruz 2 Av. Nte. No 803, San
35| Laboratorio Dental Cerna Miguel, San Miguel, El Salvador
Bo La Merced 5 Cl Pte. No 201, San
36| Laboratorio Dental San José Miguel, San Miguel, El Salvador
Bo El Centro Cl Sirama No 101, San
37| Centro Dental Siradem Miguel, San Miguel, El Salvador
Bo La Cruz 2 Av. Nte. No 803, San
38| Laboratorio Dental Cerna Miguel, San Miguel, El Salvador
Col Altos De La Cueva Cl Los Angeles
39| Laboratorio Dental Parada Flores 1, San Miguel, San Miguel, El Salvado
Urb. Sa Nicolas | 3 Av. Sur No 710, S¢
40| Laboratorio Técnico Dental Velasquez Miguel, San Miguel, El Salvador
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NOMBRE O PROPIETARIO DE LA CLIN

UBICACION

No. | DENTAL
Laboratorio Dental del Dr. Felipe Antonio | Bo San Francisco 3 Av. Nte. No-8@2
41| Sanchez San Miguel, San Miguel, El Salvador
Col Sta. Gertrudis 3 Cl Pte. Polig. EN
42| Clinica de Ortodoncia San Miguel, San Miguel, El Salvador
Bo La Merced 7 Av. Sur No 414, San
43| Clinica Odontolégica San José Miguel, San Miguel, El Salvador
7 Av Nte. No 406, San Miguel, San
44| Clinica de Rehabilitacién Oral y Endodon( Miguel, El Salvador
Clinica de Especialidades Odontoldgicas|Bo La Merced 3 Cl Pte. No 105, San
45| Mario E Lopez Miguel, San Miguel, El Salvador

2.1.6. A nivel particular.

1992, de la Carrera de Doctorado en Cirugia Dental decide a través de financiamientos

bancarios establecer su propia clinica dental en el afio de 1989, en la ciudad de Santa

Tecla, municipio de La Libertad

clinica dental a la ciudad de San Miguel, ubicandose en la 32 Avenida Norte, casa no.

El Dr. Salvador Garciae gadu6 enla Universidad de ElSalvadoren el afio de

En enero de 1996, Luego de 7 afos establecido en Santa Tecla, decide trasladar su

1000, Barrio San Francisco. Cabe mencionar que en ese momento era ldidicaa

establecida en la zona, actualmente existen tres clinicas odontologicas ubicadas en los

alrededores. En ese mismo afio Dr. Garcia obtiene una Especializacion en el area de

Prostodoncia en la Universidad Evangélica de El Salvador y en el afio 2@ alita

especializacion en el area de odontologia cosmética en la Universidad de Utah.
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Desde la fundacion de la clinica dergal San Miguel a la fecha, surh@ afios de
laborar en la misma direccién. El Dr. Salvador Garcia posee 24 afios diereipesn
brindar servicios odontologicos. La clinica dental cuenta con dos empleados: una

secetaria, y un auxiliar clinico.

2.2. MARCO TEORICO.

2.2.1.Plan De Mercadeo Y Publicidad

2.2.1.1 Marketing dental.

El marketing es la actividadjue crea, comunica, ofrece e intercambia ofertas que
benefician a la organizacion, los grupos de interés de ésta (clientes, proveedores,

accionistas, comunidad y gobierno) y la sociedad en general.

El marketing de servicios es la especialidadntirketing que se ocupa de los
procesos gue buscan la satisfaccion de las necesidades de los consumidores, sin que para

ello sea fundamental la transferencia de un bien hacia el cliente.

El Marketing Dental es el proceso de planificar y ejecldaconcepcion del

servicio odontoldgico, la fijacion y el manejo de los honorarios profesionales, la

7Roger A. Kerin, Hartl ey, iMar keti ngo, 9A edici-n,
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comunicacion que se da en el centro dental y la distribucion del servicio dental, para
crear procesos de intercamlgjoe satisfagan las necesidades, etgteas y deseos de

los pacientes. EI Marketing Dental estudia al mercado dental, para conocer y cuantificar
a los diferentes actores: la profesion dental (oferta), los pacientes dentales (demanda),

los reguladores, los aliados, los productos sustitukos gompetidores.

El marketing no es una actividad aislada o inconexa del odontélogo o de nuestro
personal auxiliar, sino que engloba toda una filosofia de servicio que debe impregnar al

conjunto del consultorio.

El objetivo fundamentadel marketing en Odontologia es convertir la necesidad
latente anconsciente del individuo de salud dental en demanda de asistencia.

2.2.1.2 Plan de marketingde servicios

El plan de marketing es un documento que contempla en forma dadgna
coherente las metas, estrategfaditicas, directrices y tacticas, en tiempo y espacio, asi

como los fines deseados

Un plan de marketing dental proporciona una vision clara del objetivo final y de lo

gue se quiere conseguir en el camiagia la meta, a la vez, informa con detalle de la

8 www.gacetadental.com/hemeroteca, 08/05/2013
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situacidn y posicionamiento en la que se encuentra la clinica, marcando las etapas que se

han de cubrir para su consecucion.

A diferencia de un producto, el servicio vive en un mundo intangibieledo
convencer al cliente de la contratacion de estas acciones reclama una estrategia de
marketing especial. Vea aqui las cinco caracteristicas a tener en cuenta en este sector y

varios consejos Utiles para aplidar

Algunas de las caracteristida&sicas de los servicios son las siguientes:

{1 Los servicios son mas o menos intangibles.
1 Los servicios son actividades o una serie de actividades en lugar de cosas.

1 Los servicios son, por lo menos hasta cierto punto, producidos y consumidos
simultaneamet

2.2.1.3.Estrategias de publicidad

Las estrategias para el marketing dental pueden establecerse en dos ambitos:

externa e intern&.

® http://www.musicaymercado.com/pagina/4457/marketiegerviciossuscaracteristase-influencia

loCristina Cal der -n URJC, filntroducci -n a | a odonto
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E I mar keting interno es | o que popularm
Aplicado a laOdontologa, significa que un paciente habla a otro y asi sucesivamente,
de la existencia deuestra consulta y de nuestras cualidades como profedtbaakivo
mas importante de la consulta son los pacientes actuales, y son ellos quienes pueden
hablar bien de nagros, atrayendo nuevos pacientes y actuando asi como un mecanismo

demarketing interno.

El marketing externo en Odontologia se aplica mediante distintas formas
publicitarias como losanuncios (prensa escrita, radio, television, carteles, vallas

publicitariasé) (ocdrat pu,bl b wa adrmao &)i.rect a

2.2.2.Afluencia De Clientes (Pacientes)

2.2.2.1.Paciente (cliente).

El cliente es el individuo u organizacién que toma una decisién de céhtpriste
una diferencia entre el camsidor y cliente. Consumidor Puede considerarse a aquel
individuo que usa o dispone finalmente del producto o servicio, mientras que el cliente

es el que compra o consigue el proddéto.

“YWilliam Stanton, Etzel, Wallédeion psfiF undamentos de m

Rol ando Arellano, fAMarketing: enfoque a Am®rica Le
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Al referirse a los servicios odontolégicos, tomaremos aliestes como pacientes,

por lo que se define a continuacion:

En lamedicinay en general en lagencias de la salyel paciente es alguien que
sufre dolor o malestar (muchas enfermedades causan molestias diversas, y un gran
namero de pacientestambién sufren dolor). En términos sociolégicos vy
administrativospacientees el sujeto que recibe los servicios de un médico u otro

profesional de la salud y se somete a un examentratamientam a unantervencion'

2.2.2.2. Demanda de servicios dntales

La demanda puede definirse comila cantidad de bienes o servicios que el
comprador o consumidor esta dispuesto a adquirir a un precio dado y en un lugar
establecido, con cuyo uso pueda satisfacer parcial o totalmente sus necesidades

particulares o pueda tener acceso a su utilidad intrim$eca"

La demanda de los servicios dentales esta relacionada con los cinco grupos o
segmentos de pacientes que difieren entre si por la percepcion del estado de la salud de

su boca, entre ellos temos: los enfermog con miea, losenfemos y preocupados por

13 es.wikipedia.orghiki/Paciente,12/05/2013

4 Andrade Simén, Diccionario de Economia, 3° Edicién, Pags. 215.
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el costo del servicio, los escarmentados, los sanos y concientizadss sanos y

despreocupados.

2.2.3.Servicios Que Brinda La Clinica Odontolégica

La odonblogia a nivel naciond ha sufrido diversos cambios en lasultimas
décadas,principdmente en el enfoqueu orientaion de la atercion brindada a la
poblecion y en los pefiles de los profesonales que se estanertregando a campo
labord.

2.2.3.1.0dontologia preventiva.

La odontologia preventiva se encarga de la promocion de la salud buco dental con
el fin de evitar problemas como las caries o enfermedades periodontales, previniendo

complicaciones o intervenciones mas invasivas sobre el paciente

El Dentista de practica general y algunos odontélogos especialistas en Endodoncia,
Periodamcia Odontopediatria y Ortodonciaalizan el estudio tratamiento y prevencion

de las afecciones bucales.

!> Tesis. Disefio de un sistema de odontomarketing para mejorar la competitividad de las clinicas dentales

ubicadas en el municipio de San Salvador, San Salvador, 2004.

24



En el Salvador, los planes de estudie las instituciones formadoras de
profesionales en odontologia han estado orientados en mayor porcentaje a la curacion
y en menor porcentaje a la prevencion, esta situacion ha sido uno de los factores que
ha contribuido a que las acciones preas de salud bucal sean casi inexistentes, tanto
en los programas de sdlpublica, como de préctica privada.

2.2.3.2.0dontologia curativa.

La odontologiacurativa se encarga dleestudio y tratamiento de diversas
enfermedadebuco dentascon el fin decorregir y dar solucién a pblemasnvasivos
en los pacientes.

Dentro de las especialidades en odontologia capacitados para realizar
intervenciones curativas est@nCirugia Maxilo Faciglla Implantologia la Ortodoncia

u Ortopediay la Rehabilitacion Bucal u Oral

En relacidn ala oferta de servicios odortol égicos de Establecimientos de Saud del
Ministerio deSalud de El Salvadpse pueden merciona atenciones de tipo preventivo
y de tipo curativo, estas sedetallan en la siguierte tabla desagregad segin € nivel de

atencion:*®

Primer y sequndo nivel

¥Ministerio de Salud de EI Salvador, #fADiagn-stico
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| nter venciones Pr eventivas

I nter venciones Cur ativas

Diagnostico

Detartrgje

Toma deradiografias

Obturationes deAmalgama

Profilaxis Obturaciones de Rgna
Aplicacién Topicade Fluor Extracdones
Sellartes de Fosas yFisuras Pulpotomias

TercerNivel

Intervenciones Preventivas

Intervenciones Curativas

Diagndstico Detartraje
Toma de radiografias Obturaciones de Amalgama
Profilaxis Obturaciones de Resina
Aplicacién Tépica de Fluor Extracciones
Sellantes de Fosas y Fisuras Pulpotomias

Cirugia Oral

Ortopedia y ortodoncia correctiva

2.2.3.3.0dontologia estética
Esta area de la Odontologia esta encaminada a la rehabilitacion con fines estéticos
de alteraciones en formaolor, tamafio y posicion de los dientes, que producen una

apariencia desagradable a la vista. Ese tipo de tratamientos son realizados por Cirujanos

Dentistas de practica general y especialistas en Rehabilitacion.

2.2.4. Satisfacmn De ClientesPotenciales.
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2.2.4.1.Salud bucal

La Organizacion Panamericana de la Salud (OPS), define la salud bucal como la
ausencia de dolor oro facial crénico, cancer de boca o garganta, llagas bucales, defectos
congénitos como labieporino o paladar hendido, enfermedades periodontales (de las
encias), caries dental y pérdida de dientes y otras enfermedades y trastornos que afectan

ala boca y la cavidad bucal.

Las dolencias bucodentales comparten factores de riesgo las cuatro
enfermedades crénicas mas importantenfermedades cardiovasculares, cancer,
enfermedades respiratorias crénicas y diabgiass se ven favorecidas por las dietas
malsanas, el tabaquismo y el consumo nocivo de alcohol. Otro factor gie eesina
higiene bucodental deficiente.

El estado de salud bucal estd fuertemente relacionado a factores sociales,
economicos, educativos y culturales, éste ultimo a su vez lleva implicitas las creencias
de las personas en cuanto a diferentpe@es que tienen que ver con su dentadura. Asi
también la condicién urbararal influye, ya que los que residen en las zonas rurales

generalmente tienen menos acceso a los servicios de salud.

La prevalencia de las enfermedades bucales ggmefandas repercusiones en la
salud general y en el bienestar de las personas que las padecen, esto a nivel social,

psicologico, emocional; afextla alimentacion, la comunicacion, el afecto y la

ol Organizacion Mundial de la Salud, Nota informativa, N° 318, Febrero de 2007.
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sexualidad, que son funciones vitales para el desarrotlisfyute de la vida de las

personas.

2.2.4.2 Calidad del servicia

La calidad del servicio se define como la eficacia con que un producto o servicio

cumple las expectativas del compratfor.

La Calidad en los servicios odontolégicosdefine como el proporcionar a cada
paciente el conjunto de actuaciones diagndésticas y terapéuticas que le aseguren los

mejores resultados en términos de safud.

Una vez que un consumidor prueba un servidrao lo evalta? Principalmente
al conparar las expectativas sobre una oferta de servicio en la experiencia real que el
consumidor tiene con este. Las diferencias entre las expectativas y la experiencia del
consumidor se identifican por medio del analisis de brechas. En este tipo de amalisis s
pide a los consumidores que evallen sus expectativas y experiencias con base en

dimensiones de la calidad del servicio. Las cuales se describen a contidliacion:

18 Stanton Ibid. Pag.577.
19 cristina calderonibid.

' Kerin, Ibid., pag. 317
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Confiabilidad. Es la capacidad para ejecutare el servicio prometido de manera
confiable y precisa.

Tangibles. Se refiere a la apariencia de las instalaciones fisicas, equipo, personal y

materiales de comunicacion.

Capacidad de respuesta. Es la disposicion para ayudar a los clientes y proporcionar

un servicio rapido.

Seguridad. Conocimiento y cortesia de los empleados y su capacidad de transmitir

confianza y seguridad.

Empatia. Amabilidad se proporciona atencion personalizada a los clientes.

2.2.4.3.Atencion al cliente

El servicio alcliente es la capacidad de la administracion de la logistica para
satisfacer a los usuarios en lo relativo a tiempo, confiabilidad, comunicacion y

conveniencia®!

L Kerin, Ibid., pag. 423
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La atencion al cliente se define como el conjunto de prestaciones que el cliente
espera, ademas del producto o servicio basico. El servicio al cliente es una potente

herramienta de marketing.

Brindar un buen servicio no alcanza, si el cliente no lo percibe. Para ello, es
necesario tener en cuenta los siguientes aspectos: si@prtdtencion réapida,
Confiabilidad, Atencion personalizada, Simpatia.

2.2.5.Politicas De Precios.

2.2.5.1.Precio.

El precio es la cantidad de dinero y/o otros articulos con la utilidad necesaria para
satisfacer una necesidad que se requiara adquirir un products.
Dicho de otra forma, es la cantidad de dinero que un consumidor ha de desembolsar

para disfrutar de un bien o servicio que le proporciona una utilidad.

La utilidad es la caracteristica o atributo del productpazade satisfacer las
necesidades del consumidor. El valor es la medida cuantitativa de lo que vale el

producto o servicio. Por lo regular, el valor se determina en términos monetarios.

#2 Stanton, Ibid., pag. 300.
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Hay que tener en cuenta que es preciso llegar a la deteidnimcun precio que,

ademds de producir beneficios, pueda ser aceptado por el mercado.

De lo que se deduce que desde la perspectiva del marketing el precio es importante

por las siguientes razones:

U Es un instrumento con resultados a corto plazo.

0 Se puede actuar de forma rapida a través de él.

U Reporta beneficios.

U Tiene importantes repercusiones psicologicas sobre el consumidor.

0 En ocasiones, es la Unica informacion de la que dispone el consumidor.

2.2.5.2 Precio como fuente de Ingresos

Los ingresos de definen como las cantidades que recibe una empresa por la venta
de sus productos o servicios. Sin embargbprecio es el que afectara a la demanda del
producto o servicio, asi como a la posicidbn competitiva de la empresa en el mercado,

pudiendo llegar a ser el factor que determine el éxito o fracaso de la efipresa.

De ahi que ejerza fuerte influencia sobre los ingresos y las utilidades netas.
Por otra parte, suele haber fuerzas que limitan la importancia de los precios en el
programa de mercadotecnia de una compafia, las caracteristicas del producto o una

marca favorita pueden ser mas importantes para los clientes que el precio.

2 www.gerencie.com/politicale-precios.html, 07/05/2013

31



2.2.5.3.El precio como Regulador

Existen funciones importantes en el mecanismo detiqreegulador de la
produccion, del uso y disposicidn de los recursos economicos, como regulador del

consumo y es una agente equilibrador del sistema econdéthico.

Como primer Funcién nos enfocamos en el precio como regulador de la
produccion; spuede destacar que el precio es fundamental ya que para un empresario le
permite tomar la decision de lo que va a producir y en qué cantidades; dependiendo asi
del precio del mercado. Igualmente el cuanto producir depende de la reaccién del

consumidor aprecio del producto.

La segunda funcion es como Regulador del uso y disposicion de los Recursos
Econdmicos/a quepermite observar y determinar el uso de los factores de produccion y
en qué proporcion se debe de combinar para lograr la m@xashactividad

Regula el consumo, debido a que la gente puede disponer de mas o menos bienes y

servicios, dependiendo si puede o no pagar el precio de dichos bienes y servicios.

Permite convertir los valores de mercancias y serviciosrarafmonetaria, lo cual

facilita su comparacion, reduciendo su valor a la forma dinero.

2 \ww.buenastareas.com/ensayos/FuncidbelsPrecio, /07/05/2013
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2.2.6.Fidelidad De Clientes

Se denomina fiel o leal al cliente con el que una empresa entabla determinado
grado (en calidad o cantidad) de relaciones c#eaiones o bien aquellos considerados

como exclusivos o0 no compartidos con otros competidores.

La fidelizacién se basa en convertir cada venta en el principio de la siguiente. Trata
de conseguir una relacion estable y duradera cousleariosfinalesde los productos

serviciosque vende.

Para establecea identificacion y valoracién de la lealtad de los clientes, las
empresas suelen recurrir a alguna de las siguientes variables, o a un mix de las mismas,
en funcién del tipo de negocio, sector, tipo de productos ofertados o de la propia cartera

de clients disponible.

La llamada imagen corporativa construida a través de elementos transaccionales y
relacionales genera una influencia definitiva en la lealtad del cliente. En la mayoria de
las ocasiones, existe una vision reducida sobre el fendmenta didelizacion,
contemplandose desde un punto de vista mecanicista, por lo que, el marketing es capaz a

través de acciones tacticas, de conseguir y conservar a los mejores clientes.

B Tesis, ibid.
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Bajo esta premisa, se establecen planes de marketing difeckracis par a fAr e

clienteso y fAcaptarl oso.
La fidelidad de los clientes depende de tres factores fundamentales:

1. la satisfaccion del cliente.Es la satisfaccion con el servicio y producto
proporcionado por la empresa, en el que se mantenfrédiro cliente durante

afos.

2. Las barreras de salida.Los costes de cambiar la marca pueden mantener fiel a

los consumidores aunque no estén satisfechos y desearian cambiar a otra marca.

3. El valor percibido de las ofertas de la competenciaLa evaluaciondel
servicio, el cliente lo realiza comparandolo con su valoracién del servicio

ofrecido por los competidores.

2.2.6.1.Captar, Convencer y Conservar
Un plan defidelizaciéndebe mostrar tres «C»: captar, convencer y conservar.

Para ge una clinica dental logre la fidelidad de sus clientes es necesario captar su
atencién para que prefiera sus servicios por encima de los de la competencia, cuando el
empresario se dedica a la venta de productos o servicios debe interesarse siempre por

saber qué quiere el cliente y como se siente con el servicio que se le esta ofreciendo.

26 Rodriguez, Santiago (2007). «Capitulo 1Gseatividad en Marketin@irecto. pp.272.
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Ademas de Convencer a sus pacientes de que sus servicios son los de mayor

calidad y sus politicas de precios los mas adecuados para su economia

Consevar la preferencia o la retencion del cliente hace referencia a una reaccion de

la empresa por la que se evita la pérdida de un cliente, adecuando el servicio u oferta.

2.2.7.Plaza

2.2.7.1.Ubicacion del establecimiento

Se entiende por plaZtambién llamadeanal, sitio, entrega, distribucion, ubicacion
0 cobertura) a la manera como las organizaciones ponen en disposicion sus productos o
servicios para los clientes.

Para el caso de las empresas de servicio como las clinicas odicalda Unica
manera de llegar a los pacientes es mediante el canal directo, es decir el trato directo
entre quien brinda el servicio (odont6logo) y quien recibe el servicio (paciente). Sin
embargo habra que evaluar si la ubicaciébn geogréfica de laaclas favorable
estratégicamente hablando, tomando en cuenta la accesibilidad y visibilidad del lugar, y

el trafico tanto peatonal como rodado que pase en las cercanias del lugar.

2.2.7.2 Accesibilidad.

La accesibilidades el grado en el quedas las personas pueden utilizarobeto,
visitar un lugar o acceder a un servicio, independientemente de sus capacidades técnicas,
cognitivas o fisicas. Es indispensable e imprescindible, ya que se trata de una condicion
necesaria para la participacide todas las personas independientemente de las posibles

limitaciones funcionales que puedan tener.
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2.2.7.3.Visibilidad del local.

La visibilidad es la cualidad perceptible, que permite ver objetos a una determinada
distancia. A menor visitidlad peor se veran objetos a la lejania, mientras que a mayor

visibilidad se veran mejor objetos lejanos.

2.2.7.4 Tréfico.

Es el afluente de transito de vehiculos €ieculacion exagerada de vehiculos por

una via publica o una carretera.

2.2.8.Demanda De Clientes

Dentro de las areas en odontologia las enfermedades que mayor demanda presentan
son: odontologia general, la prostodoncia, la periodoncia, la endodoncia, la odontologia
cosmética y ladontopediatria

2.2.8.1 Enfermedades dentales

La odontologia general (operatoria o restauradora) es la encargada de solucionar los
problemas primarios que tienen que ver con la boca, dientes y otras estructuras
relacionadas. Las caries no son mas que erosiones en la supeifaiente ocasionado
principalmente por las bacterias y la descomposicion de substancias que se tienen en la

boca. Esta erosion en algunos casos es tan profunda que atraviesa las capas externas del
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diente (esmalte y dentina) ocasionando dolor o semkidilal frio, al calor o a los
dulces, en el peor de los casos en los que la caries llega a la pulpa

La prostodoncia es aquella rama de la odontologia que se encarga de davolver
funcion, anatomia, fonacion y estética alteradas del aparato adsgrético como
consecuenai de la pérdida de uno o mas dientes. Dentro derdésmientos a las
enfermedadesias comunes que se clasifican en el area de prostodoncia tenemos:
Coronas dentaless una protesis en forma de "casquillo" que se coloca ehaliiéente
afectadd’’

Una corona dental debe utilizarse sobkén diente con cariesn diente

desvitalizado,Un diente deforme o descolorid@ara proteger al diente de los factores

externos.

Tipos de corona dental

Coronas denetal Son muy resistentes Se utilizan sobre los dientes molares ya que

su color es bastante visible.

Coronas de porcelangon mas estéticaSe utilizan sobre los dientes anteriores.

Coronas de ceramic8on utilizadas para prevenir los riesgte alergia.

Proétesis dentaks un elemento artificial destinado a restaurar la anatomia de una o

varias piezas dentarias, restaurando también la relacion entre los maxilares, a la vez que

27 salud.kioskea.net/faq/1596-coronadentatmodode-usotiposy-precio, 20/07/2013
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devuelve la dimension vertical, y repone tanto la démtioatural como las estructuras

periodontale$®

Tipos de proétesis

Las protesis pueden ser completas o parciales y a la vez se ramifica en fijas y

removibles.

Prétesis completd_as prétesis completas son dentaduras enterasegogplazan
todos o casi todos los dientes de la mandibula superior o inferior o de las dos; es lo que

comunmente llamamos dentadura postiza.

Protesis parcialed.as protesis parciales se utilizan para reemplazar parte de la
dentadura que faltanda boca. Comprende solamente uno o varios dieRtesden ser

de dos tipos:

Prétesis removiblegliienen un soporte de plastico sobre la sgiebican uno o mas
dientes postizos. Esta base se une a los dientes que delimitan el espacio que no tien

dientes mediante unos ganchitos metalicos.

Prétesis fijas.Pueden retirarse de la boca sin la intervencién del odontélogo.
También es llamado puente; cuando falta un diente o dos, estos podrian reemplazarse

por piezas artificiales.

28 dental.saludisima.com/prostodongigrotesisdental/05/05/2013
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Las enfermedades periodontaleen un grupo de enfermedades que afectan tanto
las encias como los tejidos de soporte de los dientes. Si se limita al margen gingival, se

llama gingivitis, y si se expande a los tejidos de soporte se llama perioddntitis.

Las enfermedades periodontales son infecciosas por naturaleza. La respuesta
inflamatoria a una biopelicula bacteriana, también llamada placa bacteriana, ocurre
cuando los individuos no limpian sus dientes de forma apropiada. Si el control de la

placa sipragingival no es adecuado, se desarrolla una inflamacion en las encias.

Ademas, un ambiente apropiado con menos oxigeno conlleva al desarrollo de una
biopelicula supragingival, que conduce a la perdida de los tejidos de soporte, incluyendo
el hueso, es llamadzeriodontitis.

La gingivitis se puede prevenir mediante una correcta higiene oral por parte de los
pacientes. La ausencia de gingivitis también impedira el establecimiento de la

biopelicula subgingival, y por tanto la destrdecperiodontal.

La Endodoncia o tratamiento de conducto es aquel procedimiento realizado en la
parte interna del diente, por lo general en los casos en los cuales la caries ha llegado a la

pulpa del diente. En este procedimiento, el Endodonelktaina el nervio que se

#Volante informativo Colgate, salud oral durante el embarazo.
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encuentra dentro de la raiz del diente cuya inflamacion produce un fuerte dolor (puede
acompafarse de infecciébn) y en su lugar coloca un material de relleno especial
(gutaperchas), en algunos casos si la superficie del dientmmegtaomprometida con

caries y no quede suficiente superficie del diente después de la eliminacion de caries
puede senecesario la remisién a Protesis para la colocacion de una corona en el diente

para mejorar su resistencfa.

Las Endodonciasesclasifican de acuerdo al nUmero de raices a tratar en

monoradiculares (una raiz) o multiradiculares (dos o mas raices).

2.2.8.2.0dontologia cosmética o estética

La ortodoncia es una ciencia que se encarga de todo estudio, prevencion,
diagndstico y tratamiento de las anomalias de forma, posicion, relacion y funcion de las
estructuragdentomaxilofacialessiendo su ejercicio el arte de prevenir, diagnosticar y
corregir sus posibles alteraciones y mantenerlas dentro de un estado 6ptimo ge salud

armonia, mediante el uso y control de diferentes tipos de fuerzas

Blanqueamientos dentaldsos dientes pueden llegar a tener una infinita variedad
de gama de colores a causa de diferentes motivos, pero basicamente el color de los
dientes viene determinado genéticamente (0, s&cemos con un color determinado),

lo que quiere decir que el color de Identes es una caracteristica innata como el

%9 www.odontoplan.com/BDODONCIA.html, 23/06/2013
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color de la piel.Blanqueamiento dental es el proceso que se utiliza para tratar los
dientes confines estéticos, eliminando el efecto de manchas o coloraciones de origen

extrinseco o intrinseco.

El blanqueamiento dental es uno de los procedimientos dentales mas solicitados
actualmente y cada vez mas considerado parte de la rutina habituatlddo y belleza.
el blanqueamiento de los dientes ha convertido en requisito obligatorio para quienes

desean lucir una sonrisa bonita y realmente radfante.

Limpiezas dentaled.a limpieza se puede definir como un procedimiento para
eliminar el sarro, los depdsitos blandos (placas) y las manchas de los dientes. Este
procedimiento se puede realizar a nivel supra o subgingival. El objetivdimipikezaes
quitar o eliminar los agentes que causan la inflamacion, es decir, los depdsitos blandos
(placa) y el sarro, ayudando asi a los tejidos de soporte del diente a estar libres de

enfermedade®

La placa, una mezcla de bacterias, minerales y restos de comida, irrita las encias (0
gingivas) causando con el tiempo inflamacion. Luego lacal se endurece
transformandose en calculo, que ya no se elimina con el cepillado o limpieza con hilo
dental. Esto provoca un estado continuo de inflamacigingivitis y, si no se controla,

puede conducir a lanfermedad periodontal

31 www.susodontologos.com/art_blanqueamiento.htm, 22/06/2013

% enciclopedia.us.es/index.php/Calidad_de_vida 22/06/2013
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2.2.8.3.Calidad de vida

La calidad de vidaes el bienestar, felicidad, satisfaccion de la persona que le
permite una capacidad de actuacion o de funcionar en un momento dado de la vida. Es
un concepto subjetivo, propio de cada individuo, que esta muy influidel patorno en
el que vive como la sociedad, ldtaua, las escalas de valores.

Segun la OMS, lazalidad de vidaes: "la percepcidén que un individuo tiene de su
lugar en la existencia, en el contexto de la cultura y del sistema de valoresgee los

vive y en relacidn con sus objetivos, sus expectativas, sus normas, sus inquietudes

2.2.9. Técnicas De Promocioén Y Publidad.

Una camparfa publicitaria esta compuesta por todas las funciones necesarias para
transformar u tema en un progras@ordinado tendiente a cumplir determinada meta a

favor de un servicio, producto o marca.

2.2.9.1.Revistas Y Publicidad Exterior.

Las revistas Son el medio que se utiliza cuando en un anuncio se desea una
impresion de gran calidad y coloridoud®le llegar a un costo relativamente bajo por
lector. Actualmente, a través de revistas de interés especial o ediciones regionales de las
revistas de interés general, el anunciante llega a determinada audiencia con un minimo
de desperdicio en la circulacidéGeneralmente las revistas se leen en el tiempo libre, en
contraste con la prisa con que se leen otros medios impresos. Esta caracteristica resulta

de utilidad para el anunciante que debe comunicar un mensaje largo o complicado. Las
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revistas tienen ungida relativamente larga, de una semana a un mes y pasan de un

lector a otro>>

Un medio muy eficaz para recordar un producto a los consumidores es la publicidad
en exteriores. La forma ma&s comun de la publicidad den exteriores, denominada vallas o
espectaculares, a menudo da como resultado un buen alcance y frecuencia, y ha
demostrado que incrementa los indices de compra. La visibilidad de este medio es un
refuerzo complementario bueno para productos reconocidos y es una opcion flexible y

de un relévo bajo costc™

Una empresa puede comprar espacio justo en el mercado geografico deseado. Sin
embargo, una de las desventajas es que no existe oportunidad de colocar textos

publicitarios extensos.

2.2.9.2.Relaciones publicas.

LasRelaciones Publicg®R.PP) son el conjunto de acciones destinadas a
crear y mantener una buena imagen de la empresa, tanto ante el publico en general
(consumidores, clientes, imgbonistas, instituciones publicas, organizaciones sociales,

grupos de opinidn, etc.), como ante sus propios trabajadores.

% Arellano, Ibis, pag. 540.

% Kerin, Ibid., pag. 504
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Estas acciones pueden estar conformadas por la organizacion de eventos o
actividades, o la participacion en eventos ovaltdides organizadas por otras empresas 0

instituciones.

Ejemplos de estos eventos o actividades pueden ser los eventos culturales, las
actividades deportivas, los seminarios, los congresos, las conferencias, las labores

sociales, las obras de ihad, los proyectos de ayuda social, etc.

Pero también, estas acciones que realizan las Relaciones Publicas pueden estar
conformadas por la comunicacion o el envio de informacion relacionada con la empresa

y con los eventos o actividades que oiga o en donde participa.

Para este caso en particular las relaciones implicarian charlas de salud bucal a los
miembros de las instituciones, prestacion de servicios a precios especiales ademas de

darle seguimiento a la salud bucal de los eng@ig@on los que se logre la relacion.

Cabe resaltar que las Relaciones Publicas se basan en una comunicacion bilateral,
ya que ésta no sOlo se dedica a enviar un mensaje hacia el publico o hacia sus
trabajadores, sino también, permite recopilaforimacion de éstos, tal como sus

necesidades, sus preferencias, sus intereses, sus opiniones, etc.
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La importancia de las Relaciones Publicas radica en que permiten crear y mantener
una imagen positiva de la empresa, lo que genera una buenaigm® ésta, y lo que

a su vez genera un clima favorable para las ventas.

Y, por otro lado, permiten mantener una buena relacion con los trabajadores de la
empresa, lo que genera un buen ambiente o clima laboral, y lo que a su vez genera

trabajalores motivados y eficientés.

2.2.9.3.0tras Técnicas

Otros medios tradicionales son cada vez mas costosos y estan abarrotados, los
anunciantes e han visto atraidos a una variedad de opciones de publicidad no
tradicionales, llamadas medios basados en el lugar. Los mensajes se colocan en lugares
gue atraen a una audiencia especifica, como aeropuertos, consultorios médicos, clubes
de salud, salas mematogréaficas (donde los anuncios se exhiben antes de presentar las
peliculas) y hasta bafios de bares, restaurantes y clubes notturnos

Publicidad en internetnternet es el Ultimo medio de comunicacién que se suma a
la cultura de masas, actw como fuente de informacion y via de entretenimiento,
compra, formacion, creacidén de negocios, movilizacién social, etc.

Probablemente, lo que internet comparte con la prensa, el cine, la radio, la television y la

incuestionable comunicaciéon exteriar sea otra cosa que la innovacion, aunque puede

% http://www.crecenegocios.com/kaslacionespublicasen-unaempresa/

% Kerin, Ibid., pag. 505

45


http://es.wikipedia.org/wiki/T%C3%A9cnicas_publicitarias#Otras_t.C3.A9cnicas

citarse algo mas: También este medio, el mas joven, ha buscado apoyo financiero en la
publicidad ofreciendo a los anunciantes nuevas posibilidadésepara llegar a sus
publicos.Actualmente internet ocap elséptimo lugar del ranking publicitarpor

volumen de negocio

La novedad del medioniores la interactividad, quymotencia en el usuario la
sensacion de intervenir en el proceso de comunicacion, €l selecciona entre todas las
fuentes de iformacion y decide por dénde va a navegar. El proceso se matiza con las

siguientes caracteristicas:

1 Contacto personal: el internauta accede de manera individual al medio, de modo
gue el mensaje llega a su pantalla y se dirige a €l como si fuera untdastina
privilegiado. Es un medio con un enorme potencial para alcanzar a las masas que

busca provocar la sensacién de estar creado especificamente para ti.

1 Medio interactivo, audiencia activa: la audiencia que entra en internet ejerce un
papel activo y sessabe protagoni sta. Adems§s, e s
socialmente con la imagen de estar al dia, ser moderno, aspiracion eterna que en
cada momento pretendemos demostrar ante nuestrpesgde pertenencia o

aspiracion.
{1 Caracter de descubrimiento: el neésta dando a la mayoria la posibilidad de

entrar en un mundo nuevo, con visos de no tener limites, para ofrecer todo tipo

de informacion y de acceso a multiples opciones.
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2.2.10.Posicionamiento

fEl posicionamientase puede definir como aagen de un producto en relacion
con productos que compiten directamente con €l y con respecto a otros productos

vendidos por la misma compafifa.

Para posicionar un producte deben seguir diversas etapas:

Segmentacién del mercado, evaldactel interés de cada segmento, seleccién de
un segmento objetivo, identificacion de las diversas posibilidades de posicionamiento

para cada segmento escogido, seleccion y desarrollo de in concepto posicionamiento.

Maneras de posicionamiento

1 Para un nuevo producto. Cuando se trata de un nuevo producto, el
posicionamiento es una tarea que se realiza fundamentalmente mediante la
adaptacion en de las caracteristicas del producto a las expectativas del mercado.
Estas caracteristicas pueden sertide objetivo y también de tipo subjetivo.
Estos aspectos subjetivos son creados y reforzados mediante la publicidad y
deben ser repetidos frecuentemente con el fin de mantener la imagen presente en

el mercado.

%" Stanton, Ibid., Pag. 62
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1 Para un producto existente en el mercadoanda se trata de un producto
existente en el mercado, se pueden recurrir a dos estrategias: el

reposicionamiento o la modificacidn de los criterios de eleccion.

2.2.10.1 Reposicionamiento De Mercado

El reposicionamiento consiste en la adecwade las caracteristicas fisicas y de
imagen de un producto con el fin de adecuarlos a las variables mas importantes de los

consumidoreg®

Es decir, Modifica el lugar que ocupa un servicio en la mente de un consumidor en

relacion con los prodiios de la competencia.

Evidentemente, cuanto mas fuerte el posicionamiento en la mente de los
consumidores, mas dificil, caro y riesgoso seréa el proceso de reposicionamiento de éste.
Cuando un reposicionamiento es muy dificil, la empresa puentedar a tratar de
modificar los criterios de eleccion del segmento. La modificacion de los criterios de
eleccion puede ser llevada a cabo relativamente facil y exitoso si dichos criterios son
basados fundamentalmente en actitudes de los consumidores &entriables

relativamente poco importantes.

%8 Arellano, Ibid., 498
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Formas de posicionamiento

Las empresas pueden escoger infinitas formas de posicionamiento diferentes.
Pueden basarse en cada uno de los aspectos de la estrategia de marketing deala empres
y en sus diversas variantes y combinaciones posibles. Asi, utilizando Unicamente las
cuatro principales variables de la mezcla de mercadeo (producto, precio, comunicacion y

distribucion) se pueden obtener posicionamientos muy distintos.

Lider de precios. Pondréa los precios mas bajo a sus productos, aun la calidad sea
baja, hara poca publicidad para no subir los costos pero tendra una distribucion muy

grande y eficiente.

Lider de calidad y prestigio. Para ello tendra un precio muyslgientado en una
gran publicidad de imagen y alta calidad del producto, pero serd poco intensiva en

distribucion.

Empresa confiable y asequible. Sus productos tendran un costo moderado y de
calidad adecuada, basada en una publicidad razoyaina distribucién limitada a una

cierta cantidad de puntos de venta.
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2.2.10.2 Competitividad

El marketing competitivo se refiere a la empresa que tendra mas éxito en los
mercados sera aquella que satisfaga las necesidades de sus coesuieidmia manera

mas adecuada que sus competiddtes.

Si bien intuitivamente todas las empresas saben qué es la competencia y quiénes
son sus competidores, cuando se analiza este punto de manera detallada, ello resulta
mucho menos evidente. La @efion de competencia se basa al menos en dos grandes
caracteristicas: el mercado y la interdependencia.

Caacteristicas de la competencia:

El primer aspecto a sefialar es que la competencia se realiza siempre en un mercado
especifico. Bto quiere decir, que para que haya competencia, las empresas deben estar
en conflicto para atender al mismo grupo de consumidores. Dos empresas son
competidoras cuando las mismas personas tienen la capacidad real o potencial de

comprarle a cualquiera déass.

El segundo aspecto es la interdependencia. Para que haya competencia entre dos
empresas, la presencia de una de ellas tiene influencia en el comportamiento del
mercado frente a la otra. Es decir, la empresa A es competencia real o pdenaial

empresa B, Unicamente si, de no existir B, el consumidor actuaria diferente frente a A.

A partir de esta primera precision, se puede hablar de competencia al menos en tres

niveles:

% Arellano, Ibid., pag. 435
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1 Competencia a nivel de producto (produstzesidad). Laampetencia estara
formada por empresas que producen el mismo producto. La competencia a nivel
de productenecesidad es aquella que se daria en empresas que producen un
mismo producto para satisfacer la misma necesidad del mismo mercado. Asi, en
América Ldina, serian competidores todos los fabricantes de autos que estan
presentes en el mercado y que producen autos de la misma categoria (autos

utilitarios, familiares y de precio bajo).

1 Competencia a nivel de necesidad. La competencia estara formada @itasaqu
empresas que buscan satisfacer las necesidades de los consumidores. Asi, los
fabricantes de ropa de lujo estaran en competencia con los fabricantes de joyas
(venden status), pero no son competencia de fabricantes de ropa de diario (que

venden fundam#almente proteccion corporal).

1 Competencia a nivel de recursos. Seran competidoras todas las empresas que
buscan el mismo dinero o recurso de los consumidores. De esta forma, los cines
seran competidores de los restaurantes (por el dinero) y los pEeesichcion
los seran de los bares (por el tiempo).

Tipos de competidores

Existen dos grandes categorias de competidores para las empresas.: los
competidores actuales y los competidores potenciales. Los competidores actuales son
aquelles que actualmente influyen en el comportamiento del mercado de una empresa.
Lo competidores potenciales son aquellos que tienen la posibilidad de influir en dicho

mercado en un futuro, si se presenta la oportunidad.
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Competidores actuales

Lideres del memda son empresas que tienen mayor participacion de mercado y
gue desarrollan estrategias de marketing originales que les han permitido temer
la primacia. En muchos casos se trata de empresas que entraron al mercado de
dichos productos en sus inicios y potanto fueron las que desarrollaron dichos
mercados en cada sociedad. En otros casos se trata de empresas muy fuertes que
luego de un periodo de enfrentamiento con el lider, lograron tomar la

supremacia del mercado.

Los imitadores Es corriente encarar en los mercados grupos mas 0 menos
numerosos de empresas pequefias 0 medianas cuya estrategia principal consiste

en imitar lo mejor posible de los mas grandes

Innovadores independienteson empresas medianas que deciden buscar su
crecimiento sin porello imitar al lider. La estrategia fundamental de estas
empresas se basa en la diferenciacion y el desarrollo a partir de la compensacion

de gran parte de los defectos de las empresas lideres

Los competidores potenciales

Productoras de productos stgos. El producto sustituto es aquel que satisface
las necesidades de los consumidores de manera similar al producto original. Un
producto sustituto sera entonces un producto que los consumidores podran
adoptarmas o menos facilmente si el producto mufalgunas variaciones en

precio, calidad o disponibilidad
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1 Empresas comercializadoras del mismo producto en otros merc&dosiuda
una empresa que produce o comercializa el mismo producto en un mercado
diferente es un competidor muy grande de la esaptecal. En la situacion
actual de la globalizacion y apertura mundial de mercados, finalmente puede
pensar que todos los productores mundiales del mismo bien son competidores

potenciales entre ellos.

1 Empresas clientedJna empresa cliente es un fuertanpetidor potencial por
diversa razones la mas importante es que ella conoce bien el producto que
compra y el mercado que este tiene. En segundo lugar, ella tiene algo de control

sobre el elemento primordial de toda decision de inversion: el mercado.

1 Empresas proveedorasLas empresas proveedoras de insumos o de productos
terminados son también una competencia potencial para sus empresas clientes.
De la misma manera que un cliente puede desear integrarse hacia arriba para

reducir sus costos, un proveegarede desear hacer una integracién hacia abajo

para aumentar su margen de utilidad.

2.3. MARCO CONCEPTUAL.

1 ODONTOLOGIA

Odontologia es la especialidad médica que se encarga del diagnéstico, tratamiento

y prevencion de las enfermedades aghrato estomatognatico (Incluye los dientes, la
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encia, la lengua, el paladar, la mucosa oral, las glandulas salivales y otras estructuras

anatémicas implicadas, como los labios y la articulacién temporomanditfular).

17 ENDODONCIA.

Es toda maniolar realizada sobre el complejo vascular nervioso de un 6rgano
dentario. Trabajael nervio de los dientes por medio del tratamiento de conducto

Tratamiento de los conductos radiculares de una pieza dentaria

1 DENTISTA.

Médico especialista en lanfermedades y trastornos de la denticién y los dientes

f MEDICO.

Profesional que practica ilaedicinay que intenta mantener y recuperar la salud
humana mediante el estudio, el diagnostico y el tratamiento de la enfermedad o lesion
delpaciene. En la lengua espafiola, de manera coloquial, se denomina taindtiéra

estos profesionales, aunque no hayan obtenido el grado de doctorado.

4% www.dentalnewton.com/quesodontologia.htm| 10/06/2013
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T ODONTOFEDIATRIA.

La odontopediatria es la rama dethontologieencargada de tratar a los nifios.

La Odontologia Pediatrica es una especialidad definida en la edad, que provee
cuidados primarios y extensivos de prevencion y curacion en la salud oral, para infantes
y nifios hasta la adolescencia, incluyendo a aquellos que necesitadosuespeciales

de salud

17 ORTODONCIA.

Rama de la odontologia que estudia las malformaciones y defectos de la dentadura

y su tratamientd?

Tratamiento paraorregir defectos de la dentadura.

1 PERIODONCIA

La periodoncia esina especialidadentalque esta relacionada con el diagndstico,

el tratamiento y la prevencién de las enfermedades en las &hcias.

“! diccionario/odontolof-pediatricaddontopediatri&r 36 25/06/2013

“2 diccionarb/odontoloda-pediatricadrtodoncia, 25/06/2013
“3www.ehowenespanol.com/definicigreriodonciadentatsobre_8017025/06/2013
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17 PROSTODONCIA

La prostodoncia o prétesis dental es aguella rama de la odontologia que se encarga
de devolver lafuncién, anatomia, fonacion y estética alteradas del aparato

estomatognatico como consecuencia de la pérdida de uno o mas‘dientes

1 SALUD BUCAL.

Hace referencia a todos los aspectos de la salud y al funcionamiento de nuestra

boca, especialmeate los dientes y de las enclas.

1 LABORATORIO DENTAL

Instalacion equipada para fabricar aparatos y prétesis dentales removibles bajo de

direccion de un dentisf4

4 diccionario/odontolo-pediatrica/prostodoncia36 25/06/2013
5 www.eufic.org/article/es/expid/basissluddental/25/06/2013
““www.igb.es/diccio/l/la.htn25/06/2013
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1 CIRUGIA DENTAL.

Es la especialidad mas antigua de la odontol&@gadedica al diagnostico y
tratamiento de las enfermedades, traumatismos y defectos de las piezas dentarias, de los

maxilares y de los tejidos blandos adyacentes que requieran intervencién quifargica

T PROTESIS DENTALES

Una protesis dental, es un elemento artificial destinado a restaurar la anatomia de
una o varias piezas dentarias, restaurando también la relacién entre los maxilares, a la
vez que devuelvéa dimension vertical, y repone tanto la denticién natural como las

estructuras periodontalés.

Rama de la prétesis que se ocupa del reemplazo artificial de dientes y de las

estructuras asociad4s.

1 CARIES DENTAL.

Destruccion progresav del diente por la accion de bacterias presentes en la placa

dentaf®

4 www.clinicadentalargentus.com/default.aspx?ACCIO=PORTAL&NIVELLO=113&NIVELL1=12
25/06/2013

“8 es.wikipedia.org/wiki/Prétesis denta25/06/2013

49 www.uam.edu.co/rehabident/diccionario/pl.2§806/2013
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Proceso patoldgico localizado, de origen bacteriano, que determina la
desmineralizacién del tejido duro del diente y finalmente su cavitacion. (2) destruccién

localizada de tejios duros. Erosién del esmalte de los dientes producida por bacterias.

2.4.MARCO LEGAL.

Existen muchas leyes y reglamento que regulan la profesibn odontolégica.
Brindando asi. Una guia de conocimiento legal a los responsables de esta apss. Ya

gue su objeto de estudio sea publico o privado.

2.4.1.Constitucion De La Republica De El Salvadar

Art. 65- La salud de los habitantes de la Republica constituye un bien publico. El
Estado y las personas estan obligados a velar pmprservacion y restablecimiento. La
salud es uno de los factores mas determinantes en la consecucion de los fines propuestos
por esta constitucion es por ello que la persona humana, constituye el principio y el fin
de la actividad estatal, tiene derechqua se le asista, de forma preventiva y curafiva.

*0 es.wiktionay.org/wiki/caries denta?5/06/2013

1 www.iztacala.unam.mx/rrivas/lecturas/glosario/glos_c.126iD6/2013

®2 Constitucién de La Republica de El Salvador, Seccién Cuarta, Salud Publica Y Asistencia Social.

58



2.4.2. Ley Del Ejercicio De La Profesion Odontologica Y Sus Actividades

Auxiliares.

Segun el art. 1. La presente Ley regulara el ejercicio de la Profesion Odontologica
y sus Actividades Auxihres. El permiso para ejercer y el control de ese ejercicio estara
a cargo y bajo la responsabilidad de la Junta de Vigilancia de la Profesion Odontoldgica.
El ejercicio de la Profesién Odontologica comprende la prescripcion, administracion,
indicacién oaplicacién de cualquier procedimiento directo o indirecto, destinado al
diagndstico, prondstico y tratamiento de las enfermedades de la cavidad oral y sus
anexos, con el objeto de realizar acciones de prevencion, promocion, proteccion y
recuperacion de laalud de las personas, asi como también el asesoramiento publico,

privado y pericial relacionado con la Odontoloyia.

2.4.3.Politica Nacional De Salud Bucal

Fue disefiada con el propdsito de elaborar Politicas y Planes de salud, garantizando
la adecuada provision y cobertura de servicios; asimismo en su estrategia 16 y linea de
accion numero 16.2 establece, que se debe desarrollar acciones de corto, mediano y
largo plazo para la promocion, prevencion y atencion de la salud bucal y morbilidad
edomatoldgica, asi como desarrollar la Politica de Salud Bucal de forma patrticipativa e
intersectorial, basada en la APSI que procure el acceso equitativo, gratuito y universal a

la poblaci6n salvadoreffa.

*3 ey del ejercicio de la profesién odontolégipag. 1

> politica Nacional de Salud Bucal, pag. 8
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2.4.4.Cdédigo De Salud

Rige y norma la manizacion, funcionamiento y facultades del consejo superior de
salud publica y demas organismos del estado, servicios de salud privados y las
relaciones de estor entre si en el ejercicio de las profesiones relativas a la salud del

pueblo®

2.4.5.Reglamento Interno De La Junta De Vigilancia Odontoldgica

Se encarga de regular el funcionamientasyactividades de la Junta de Vigilancia
de la Profesién Odontol6gicé.

2.4.6.Codigo De Etica Dela Profesion Odontoldgica.

En El Salvaor el Cadigo de Etica fija las normas generales de ética relacionadas

con los deberes y derechos del odontdlogo en el ejercicio de su prafesion

%5 Cédigo de Salud de El Salvad®dg. 2

% Reglamento Interno de la Junta\dgilancia Odontolégicapag. 1

>"Cédigo de Etica de la Profesién Odontolégica
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2.4.7. Cdligo De Etica Publicitario De El Salvador

Este es un codigo de autorregulacion aplicagor el Consejo Nacional de la
Publicidad y por la Comisiébn Permanente de Etica. El anunciante, la agencia de
publicidad o el medio publicitario que tome parte en el planeamiento, creacion o
difusién de un anuncio, debe considerarse responsable del ciugnpdirde las normas
de este codigo. Esta responsabilidad abarca el anuncio en toda su forma y contenido,
incluyendo testimoniales, afirmaciones o declaraciones y presentaciones visuales

originadas en otras fuent&s.

8 Codigo De Etica Publicitario De El Salvador
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3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.

3.1. TIPO DE INVESTIGACION .

La presente investig@n serd de caractedescriptivecorrelacionaldebido a que
se pretende describita relacion de las variables involucradas en el area de
mercadotechiaque sirvan como indiclres que puedan determinarcemportamiento

de la demanda de los servicios que la clinica odontolédieae

3.1.1.Estudio descriptivo.

Un estudio descriptiv@s un tipo de metodologia a aplicar para deducir un bien o
circunstancia que sesté presentando; se aplica describiendo todas sus dimensiones, en
este caso se describe el 6érgano u objeto a estudiar. Los estudios descriptivos se centran

en recolectar datos que describan la situacion tal y corho es.

3.1.2.Estudio correlacionales.

Este tipo de estudios tienen como propésito medir el grado de relacion que exista
entre dos o mas conceptos o variables. Los estudios correlacionales miden las dos o mas
variables que se pretende ver si estan 0 no relacionadizs mismos sujetog después

seanaliza la correlacion.

! es.wikipedia.org/wiki/Estudio_descripti&i/072013

2 www.oocities.org/tallerdecienciascia/Tipo_de_investigacion.Bth07/2013
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3.2.DISENO DE LA INVESTIGACION.

La presente es una invigsicion no experimental de disefransversal ya que la
obtencid de la informacion se realizade una solaez en cada unidad de analjsis
existierdo tres instrumentos parafecoleccionde datos que serviran para darle forma
estructural a este trabagntevista, encuesta y observacion

La investigacion se centra basicamente en el fomento de un enfoqueo tgcni
administrativo de losiegocios que ofrecen los diversos servicios dentales y la medida
como puede ser un plan de comercializacion o de negocios servir como herramienta (til
para establecer politicas y procesos go@dyuvena acrecentar el nimero de clientes
teniendo una visidrde negocios enfocada a la consecucién de objetivos econdmico
usando las distintas variables de mercadotecnia y administracién utilizando como base la

publicidad en dichos empresas.

3.3 POBLACION Y MUESTRA.

3.3.1.Poblacion

La poblacién corla que se realizara la investigacion sdaanhabitantes de la zona
urbana del municipio de San MigudEl departamento de San Miguesto debido a que
este es el segmento geografico de pacientes que la clinica potencialmente puede atender
Dicha poblecion total segun los datos obtenidos en el censo poblacional realizado en
2007 por la Direccion General de Estadisticas y Censos (DIGESTYC), es de 158,136
habitantesAsi también la investigacién sera focalizada en las clinicas odontol@gicas

el sector tbano del mismo municipj@l consultata pagina welwww.guialocal.com.sv
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se obtuvo como poblacion un total de 45 clinicas que brindan los servicios de salud

bucal®?

3.32. Tamafo de la muestra

3.32.1. Muestrapara clientes potenciales

Una vez que se conoce el tamafio de la poblacién hacemos uso de la férmula
estadistica para determinar el tamafio de muestra para poblaciones finitas, la cual es la
siguienté?

m-

% . p 01

Donde:

n= Tamafio de la muestra

Z= Nivel de confianza requerido

E= Error muestral.

N= Poblacion total

P= Probabilidad de la ocurrencia de un fenémeno

Q= 1-P, Es la probabilidad de la no ocurrencia de un fenémeno

®1 guialocal.com.sv/search/clinica%20dental/San%20Miguel/23/pd@éos/2013

62 Estadistica I, Métodos practicos de InferenEistadistica, Segunda Edicion, Gildaberto Bonilla, pag.
92
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Sustituyendo dawen la férmula se tiene:

n="7?

N= 158,136
Z=1.96
P=0.95
Q=0.05
E=0.05

8 0 h 8 8
8 h 8 0 8 8
h 8
8
. 8
. I "HL LT HTHE THTT "HY T H

3.32.2. Muestra para competencia

Al aplicar la misma formulautilizada anteriormente podemdsterminar el tamafio
de la muestra necesaria pamdéinicas odontologicas
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3.3.2.3. Muestra para clientes actuales.

Para obtener la muestra de los disnactuales se utilizara el métode muestreo
no probabilisticantencional o de convenienciste tipo de muestreo se caracteriza por
un esfuerzo deliberado de obtener muestras "representativas” mediante la inclusion en la
muestra de grupos supuestateetipicos’®. Para este caso se fijara unaestrade las
personas que vigh la clinica odontolégica en un dia especifico establecido por el Dr.
Salvador Garcia

3.4. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS.

Son un conjunto de reglag operaciones que se orientan para el manejo de
instrumentos que auxilian al investigador en la aplicacién del método seleccionado para

su estudio; de tal manera que la técnica tiene que ser adecuada al método.

83 \www.estadistica.mat.uson.mx/Material/elmuestreo3gi67/2913
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3.4.1. Técnicas.

3.4.1.2 La entrevista.

Es la comunicacién interpersonal establecida entre el investigador y el sujeto de
estudio, a fin de obtener respuestas verbales a las interrogantes planteadas sobre el tema
propuesto. Esta técnica presenta ventajas ya que se obtiene informadiome fac
procesar. La entrevista estara dirigida al doctor Angel Salvador Garcia, quien es el

propietario y medico en funciones en la clinica dental.

3.4.1.3.Encuesta.

Es un conjunto de datos obtenidos mediante consulta o interrogatorio a un niamero

determinado de personas sobre un determinado fenémeno.

3.4.2. Instrumentos.

3.4.2.1. Cuestionario.

Este instrumento es utilizado para recolectar informaciéon de forma tal que facilita la
interpretacién de la informacion obtenida de la poblacién selemtdgode la muestra.
Para esta investigacion, el cuestionario esta disefiado con una serie de preguntas

semicerradas y de opcion mdultiple, que seran dirigidas a la muestra establecida de la
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poblacién del sector urbano del municipio de San Miguel (clientengates), a los
pacientes que soliciten los servicios de la clinica del doctor Angel Salvador Garcia
(clientes actuales) y a otras clinicas odontolégicas de la zona urbana del municipio de

San Miguel (competencia).

35. FUENTES PARA LA OBTENCION DE INF ORMACION .

35.1. Fuentes Primarias

Dentro de las fuentes de obtencion de informacion primaria a utilizar en esta
investigacién tenemos las Entrevistas y las Encuestas por medio de cuestionarios,

ademas se utilizara la técnica de observacion.

35.2. Fuentes secundarias

Las fuentes secundarias a consultar para obtener la informacion tebecmspedias,
diccionarios, libros, periédicoguias telefonicag otros materiales documentales, como

trabajos de grado, revistas especializadas. $nadliinternet.

3.6.PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION.

La forma en la que se analizara la informacion obtenida de la encuesta sera
mediante la distribucion de Frecuencias Relativas y Porcentual. Inicialmente se ira
tabulando cada pregunta, la cul@vara un objetivo que explicara el motivo de su
formulacién. Luego se elaborard una tabla con los resultados obtenidos de las
interrogantes de la encuesta; que contendra la alternativa a la respuesta a la pregunta,

frecuencia relativa y frecuencia ponteal. Posteriormente se disefiara un gréfico
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estadistico de pastel, el cual reflejara de manera mas comprensible los resultados
obtenidos de la encuesta.

3.7. INTERPRETACION DE RESULTADOS.

Se realizara un andlisis cuantitativo de los datosnalie encada una deas
interrogantes que contienen los diferentes cuestionarios, para luego urecer
interpretacion cualitata por cada una de estas, y por ultimo compilarlas en un cuadro
resumen con el cual se facilitara la obtencion de conclusionpssieriormente

recomendaciones.

69



i



4. ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS.

4.1 ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS OBTENIDOS EN
ENCUESTAS DIRIGIDAS A CLIENTES POTENCIALES.

Pregunta 1 ¢Qué tipo de publicidad influye mas en usted al seleccionar uersicio
odontolégico?

Objetivo: Determinar que medio publicitario influye mas en la toma de decisiones en
cuanto a seleccion#os servicios de odontologia.

Tabla 1. Tipos de publicidad

e Clasificacion Femenino Masculino Frec. %
Alternativa Urbano | Rural Urbano Rural
a) Radio 4 0 5 1 10 11%
b) Television 14 5 20 3 42 39%
c) Revistas Medicas 8 2 3 0 13 22%
d) Redes Sociales 4 1 4 4 13 11%
e) Periédicos 1 1 2 1 5 3%
f) Afiches 3 0 1 1 5 8%
g) Otros(publicidad de bca en bocg| 2 3 5 0 10 6%
TOTAL 36 12 40 10 98 100%

Grafico 1. Tipos de publicidad

80 6%0%
3%

H a) Radio
m b) Television
m c) Revistas Medicas
m d) Redes Sociales
m e) Periédicos
m f) Afiches

g) Otros

Analisis de datos:De las 73 personas encuestadas, 39% sefiald que la television influye
mas en su decision, 22% sefialé que las reviséBas, 11% sefialdé que la radiolgs

redes sociales, 8% sefalo los afiches, 3% sefiald los periddicos, mientras que un 6%
sefalo la publicidad de boca en boca.

Interpretacion de datos. El medio publicitario que influye mayormente en la decision

de compra ddos clientes potenciales es la television, debido a que es un medio de
comunicacion masiva con mucha influencia en la mente de los consumidores por poseer
la ventaja de mostrar imagenes gréaficas con sonido.
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Pregunta 2. ¢, Con qué frecuencia visita usted ur@dinica dental?

Objetivo: Conocer la frecuencia con la que lescuestados visitan una clinica

odontoldgica.

Tabla 2. Frecuencia de visita a una clinica dental

Datos de Clasificacion Femenino Masculino
Frec. %
Alternativa Urbano | Rural | Urbano | Rural

a) Semanalmente 1 1 0 2 3%
b) Mensualmente 3 1 1 0 5 7%
¢) Trimestralmente 6 1 3 2 12 16%
d) Semestralmente 9 1 8 0 18 25%
e) Anualmente 5 5 13 3 26 36%
f) Menos de una vez al afio 0 n( 3 2 3 2 10 14%
visita clinicas odontolégicas

TOTAL 26 11 29 7 73| 100%

Nota: El total de la frecuencia es mayor al nimero de encuestados debido a que seleccionaron méas de una alternativa.

Gréfico 2. Frecuencia de visita a una clinica dental

3% ma) Semanalmente
m b) Mensualmente
H ¢) Trimestralmente
m d) Semestralmente

m e) Anualmente

m f) No visita clinicas odontologicas

Andlisis de datos:Segun informacion obtenida de los 73 encuestas, 36% sefalé que
visitan una clinica odontolégica anualmente, 25% sefialé6 que semestralmente, 16%
sefialé que trimestralmente, 14% que no visita clinicas odontolégicas, 7% sefialé que

mensualmente y un 3% sefalé saamente.

Interpretacion de datos: la mayoria de personas acuden a una clinica odontoldgica al
menos una vez al afio esto debido a que en su mayoria los clientes potenciales solicitan
los servicios médicos odontoldgicos al adquirir cualquier enfermedleal b al tener

una emergencia dental.
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Pregunta 3. ¢,Cual es el motivo por el cual usted visita clinicas odontolégicas?

Objetivo: Precisar cual es el motivo principal por el que los encuestados acuden a una

clinica odontolégica.

Tabla 3. Motivo de visitar las clinicas odontologicas

Datos de Clasificacién Femenino Masculino .
Alternativa Urbano | Rural | Urbano | Rural | | recuencia) %
a) Prevenir enfermedades bucale] 10 9 9 5 33 42%
b) Curar enfermedades bucales 10 3 13 1 27 35%
c) estética dental 8 2 7 1 18 23%
TOTAL 28 14 29 7 78 100%

Nota: El total de la frecuencia es mayor al nimero de encuestados debido a que seleccionaron méas de una alternativa

Gréfico 3. Motivo de visitar las clinicas odontolégicas

H a) Prevenir enfermedades
bucales

m b) Curar enfermedades
bucales

m c) estetica dental

Andlisis de datos:De los 73 encuestados, un 42% sefalé aguede a una clinica
odontoldgica para prevenir enfermedades bucales, un 35% sefialé que para prevenir las
enfermedades bucales y un 23% sefialo la estética dental como principal motivo.

Interpretacion de datos: se determind que el motivo por el cual Itiertes potenciales
visitan las clinicas dentales es su mayoria es por prevenir enfermedades bucales esto
obedece a que los pacientes prefieren solicitar de los servicios previamente a tener
cualquier afeccion bucal grave y con ello sufrir menores consei@setanto en salud

bucal como en la economia.
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Pregunta 4. ¢ Qué tipo de servicios odontolégicos solicita con mayor frecuencia?

Objetivo: Conocer cudl es el servicio odontologico que mayormente demandan los

encuestados.
Tabla 4. Tipos de servicios demandados
ificacio Femenino Masculino .

Alternativa de Sasfleacion Urbano Rural Urbano Rural Frecuencia %
a) Limpieza dental 20 9 25 5 59 57%
b) "Rellenos" dentales 8 2 8 5 23 22%
c) Extracciones 4 0 5 1 10 10%
d) Endodonia 3 1 1 0 5 5%
e) Blanqueamiento dental 1 2 1 0 4 4%
f) Odontologia infantil 2 0 1 0 3 3%
g) Otros 0 0 0 0 0 0%

TOTAL 38 14 41 11 104 100%

Nota: El total de la frecuencia es mayor al nimero de encuestados debido a que seleccionaron mas nigtivaa alter

Gréfico 4. Tipos de servicios demandados

B a) Limpieza dental

m b) "Rellenos" dentales
m c) Extracciones

m d) Endodoncia

m e) Blanqueamiento dental

Andlisis de datos:Segun las sefializaciones de los 73 encuestados, el 57% de ellos
solicitan con mayor frecuencia el servicio de limpieza dental, el 22% el servicio de
Ar el |dentalessad10% el servicio de extracciones, el 5% el servicio de endodoncias,
el 4% el servicio de blanqueamiento dental y un 3% el servicio de odontologia infantil,

ninguno sefalé otro servicio.

Interpretacion de datos: los servicios odontolégicos womayor demanda por los
clientes potenciales son las limpiezas dentales debido a que es una forma de cuidar la

higiene bucal y un método para prevenir enfermedades bucales infecciosas.
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Pregunta 5. ¢Considera un nombre comercial como importante para idenitar

una clinica odontolégica?

Objetivo: Saber si los encuestados consideran importante un nombre comercial para una

clinica odontolégica.

Tabla 5. Nombre comercial

Datos de Clasificacior] - ¢menino Masculino Frec %
Alternatl Urbano | Rural | Urbano | Rural
a) Si, muy importante 16 S 20 4 45 | 62%
b) No, suf!mente con conocer el nombre 10 6 9 3 o8 38%
del odontélogo
TOTAL 26 11 29 7 73 | 100%

Grafico 5. Nombre comercial

H a) Si, muy importante

m b) No, suficiente con conocet
el nombre del odontologo

Andlisis de datos.Segun loestablecieron los 73 encuestados, el 62% considera que es
importante un nombre comercial para una clinica odontolégica, mientras que un 38%

sefialé que es suficiente con conocer el nombre del odonto6logo.

Interpretacion de datos. Segun los clientes potentga el nombre comercial es muy
importante para identificar una clinica odontologica esto porque el nombre da prestigio y
esto a la vez brinda confiabilidad de los servicios que ofrece la clinica para los clientes

lo cual los motiva a seleccionar determiaatinica dental.
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Pregunta 6. ¢Cuales son los aspectos que usted busca a la hora de seleccionar los

servicios odontolégicos?

Objetivo: Determinar qué aspectos consideran los clientes potenciales para acudir a una

clinica odontolégica en especifico.

Tabla 6. Aspectos para seleccionar servicios

) s de Clasificacion Femenino Masculino Frec. %
Alternativa Urbano Rural Urbano Rural
a) Calidad 22 8 22 7 59 43%
b) Higiene 15 5 13 3 36 26%
c) Buen trato 10 4 8 3 25 18%
d) Precios bajos 6 3 6 2 17 12%
e) Otros 0 0%
TOTAL 53 20 49 15 137 100%

Nota: El total de la frecuencia es mayor al nimero de encuestados debido a que seleccionaron mas de una alternativa.

Gréfico 6. Aspectos paa seleccionar servicios
0%

m a) Calidad

m b) Higiene

m c) Buen trato

m d) Precios bajos

me) Otros

Andlisis de datos:Segun los datos obtenidos de los 73 encuestados, el 43% sefialé que
consideran como importante la calidad de los servicios, un 26% la higiene de la clinica,

un 18% sefial6 como importante el buen trato, y Y §@iald los precios bajos.

Interpretacion de datos: uno de los aspectos quas personas consideran como
importante para seleccionar una clinica odontoldgica es la calidad en los servicios que
ésta ofrece, ya que se trata de adquirir beneficios pasaldd cumpliendo con los
estandares de calidad que el paciente demdddeido a que los pacientes estan

dispuestos a pagar un precio considerable por un buen servicio.
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Pregunta 7. ¢, Qué tipo de promociones ha recibido en una clinica odontolégica?

Objetivo: Conocer que promociones ofrecen otras clinicas odontologicas.

Tabla 7. Tipo de promociones

' Datos de Clasificacién Femenino Masculino Frec %

Alternativa Urbano | Rural | Urbano | Rural '

a) Descuentos 17 6 16 1 40 51%
b) Servicios gratis 2 0 2 2 6 8%
c¢) Premios o regalos 1 0 2 0 3 4%
d) Otros 0 0 0 0 0 0%
e) No ha recibido ninguna promociéol 9 S 11 4 29 37%
TOTAL 29 11 31 7 78 | 100%

Nota: El total de la frecuencia es mayor al nimero de encuestados debidel@cpgiersaron mas de una alternativa.

Gréfico 7. Tipo de promociones

H a) Descuentos
H b) Servicios gratis

m c) Premios o regalos

m d) Otros

0%4% m e) No ha recibido ninguna promociot

Andlisis de datos:Segun sefialaron las 73 personas encuestadas, el 51% han recibido
descuentos en las clinicas odontolégicas, un 37% sefialé que no ha mecigidotipo
de promocion, el 8% han recibido servicios gratis y un 4% han recibido premios o

regalos.

Interpretacion de datos: en su mayoria los clientes potenciales han recibido como
promociones descuentos en los precios de los servicios que hamdadepilas clinicas
odontoldgicas, esto influye ademas en que los clientes estén satisfechos con los precios

que adquieren los servicios.
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Pregunta 8. ¢ Qué tipo de promociones le gustaria recibir al momento de tomar un

servicio odontoldgico?

Objetivo: Determinar qué tipo de promocion atrae mas a los clientes potenciales.

Tabla 8. Promociones por compras de servicios

de Clasificacis Femenino Masculino

S de Clasitcacio

. Frec. %
Alterna Urbano | Rural | Urbano | Rural

a) Descentos 19 8 21 3 51 64%

b) Servicios gratis 8 2 6 4 20 25%

c) Premios o regalos 3 1 4 0 8 10%

d) Otros 0 0 1 0 1 1%

TOTAL 30 11 32 7 80 100%

Nota: El total de la frecuencia es mayor al nimero de encuestados debido a que seleccionaron mas dativaa altern

Gréfico 8. Promociones por compras de servicios

1%

m a) Descuentos

H b) Servicios gratis

m c) Premios o regalos
m d) Otros

Andlisis de datos:De las 73 personas encuestadas, un 64% sefald que prefieren recibir
descuentos, un 25% sefalé que prefieren recibir servicios gratis, un 10% sefial6 que

prefieren recibir premios o regalos y un 1% preferiria otro tipo de promocion.

Interpretacion de datos: como promociones, a los clientes potenciales les gustaria
recibir descuentos en los precios de los servicios odontolégicos, debido a que tendrian

unahorro economico significativo.
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Pregunta 9. ¢, Como se ganaria un odontoélogo su fidelidad?

Objetivo: Precisar como la clinica odontolégica puede ganarse la fidelidad de los
clientes potenciales.
Tabla 9. Fidelidad del cliente

_ Datosde Clasificacion| _Femenino Masculino Frec. | %
Alternativa Urbano | Rural | Urbano | Rural
a) Calidad en los servicios 23 9 20 3 55 52%
b) Calidad en la atencion 7 3 12 4 26 25%
c¢) Ubicacién ventajosa de la clinica 1 0 7 1 9 8%
d) Tratos especiales porsdientes 7 1 6 0 14 13%
frecuentes
e) Otrog(flexibilidad de horariop 0 1 1 0 2 2%
TOTAL 38 14 46 8 106 | 100%

Nota: El total de la frecuencia es mayor al nimero de encuestados debido a que seleccionaron mas de una alternativa.

Gréafico 9. Fidelidad del cliente

2%

H a) Calidad en los servicios

m b) Calidad en la atencion

m ¢) Ubicacion ventajosa de la clinica
m d) Tratos especiales por ser clientes

frecuentes
m e) Otros

Andlisis de datos delas 73 personas encuestadas para que una clinica odontoldgica se
gane su fidelidad, un 52% sefialaron que deben de brindar una calldddseservicios,

un 25%debe brindar calidad en la atéhg un 8% debe tener una ubicacion geogréfica
ventajosa, un 13% debe brindar tratos especiales a los clientes frecuentes y un 2% sefiald

otra alternativa entre las que destaca la flexibilidad en los horarios de atencién.

Interpretacion de datos: para queun odontologo se gane la fidelidad de los clientes
potenciales debe ofrecer servicios de calidad para garantizarles a los pacientes una buena

inversion en la salud bucal y a la vez la satisfaccién de los servicios odontolégicos.
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Pregunta 10. ¢ Qué aspecteonsidera como importante para la ubicacion geogréfica

de una clinica odontoldgica?

Objetivo: Determinar qué aspecto consideran importante los clientes potenciales en

cuanto a la ubicacion de una clinica odontologica.

Tabla 10. Ubicacion de la Clinica

Datos de Clasificacion Femenino Masculino Fr. %

Alternativa Urbano | Rural | Urbano | Rural

a) Cercania a su lugar de habitacién 9 3 8 1 21 | 22%
b) Accesibilidad a través del transporte publico 10 5 10 2 27 | 29%
¢) Ubicado en una zona medica 4 1 4 0 9 10%
d) Facil acceso vial 8 3 15 4 30 | 32%
€) Zona con poca contaminacién acustica 3 0 2 0 5 5%
f) Otros (en un centro comercial) 0 0 1 1 2 2%
TOTAL 34 12 40 8 94 | 100%

Nota: El total de la frecuencia es mayonaiero de encuestados debido a que seleccionaron mas de una alternativa.

Gréfico 10. Ubicacion de la Clinica
204 m a) Cercania a su lugar de habitacion

H b) Accesibilidad a traves del transporte public
m ¢) Ubicado en una zona medica

m d) Facil acceso vial

B e) Zona con poca contaminacion acustica

m f) Otros

Andlisis de datos:De las 73 personas encuestadas el 32% sefial6 como importante para
la ubicacion de la clinica dhcil acceso vial, un 29% la accesibilidad a través del
transporte publico, 22% la cercania a su lugar de habitacion, umqi@%ebe estar
ubicado en una zona médica, un 5% en una zona con poca contaminacion acustica y un
2% sefalo que deberia de estacadba en un centro comercial.

Interpretacion de datos:los clientes potenciales consideran que lo mas importante para

la ubicacién geografica de la clinica odontologica es el facil acceso vial y la
accesibilidad por medio del transporte publico debidgua se incurriria en menos
tiempo y dinero para trasladarse hacia la clinica dental y en el caso de las personas que
provienen de la zona rural seria menos costoso ubicarse en una direccion céntrica.

79



Pregunta 11: ¢ Conoce usted la clinica dental del DoctSalvador Angel Garcia?

Objetivo: Conocer el posicionamiento actual de la clinica del doctor Salvador Angel

Garcia en la mente de los clientes potenciales.

Tabla 11. Conocela clinica dd Dr. Garcia

atos de Clasifcacion Femenino Masculino
: Frecuencia| %
Alternativa Urbano | Rural Urbano | Rural
a) Si 0 0 2 0 2 3%
b) No 26 11 28 6 71 97%
TOTAL 26 11 30 6 73 100%

Grafico 11. Conoce la clinica de él Dr. Garcia
3%

ma) Si
mb) No

Analisis de datos:Segun las sefializaciones de los 73 encuestados, el 97% de ellos dice
no conocer la clinica del doctor Salvador Angel Garcia, mientras que un 3% dijo si

conocerla.

Interpretacion de datos:en su mayoria las personas encuestadas desconocen la Clinica
dentalde él Doctor Garcia, y por lo tanto, los servicios que él ofrece, esto debido a que
el posicionamiento en el mercado de la Clinica es bajo, ya que no ha implementado un

plan de publicidad para dar a conocer sus servicios.
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4.2. ANALISIS E INTERPRETACION D E DATOS OBTENIDOS EN
ENCUESTAS DIRIGIDAS A CLIENTES ACTUALES .**

Pregunta 1. ; Como conoci6 usted la clinica odontolégica del Dr. Salvador Garcia?

Objetivo. Determinar como los clientes lograron conocer la clinica dental.

Tabla 12. Publicidad de la Clinica del Dr. Garcia
de Clasificacion

Alternativa Femenino | Masculino | Frecuencia %
a) Mediante publicidad 0 0 0 0%
b) Letrero de la clinica 1 1 2 33%
c) Referencia de otras personas 3 1 4 67%
d) Otros 0 0 0 0%
TOTAL 4 2 6 100%

Gréfico 12. Publicidad de la Clinica del Dr. Garcia
0%
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Andlisis de datos. Del total de pacientes encuestados, el 67% respondié que conocié la
clinica dental por medio de referencia de otras personas, migaogain 33% por medio

del letrero que identifica la clinica dental.

Interpretacion de datos.Los clientes de él Dr. Garcia conocieron la clinica mediante la

recomendacion de otros pacientes satisfechos con la cdédad servicios.

% La muestra de clientes actuales utilizada en esta investigacién, corresponde a los seis pacientes que acudieron a la
clinica demal del Doctor Salvador Garcia el dia 21 de agosto de 2013.
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Pregunta 2. ¢Vi#ta usted otras clinicas odontolégicas a parte de la de él doctor

Salvador Garcia?

Objetivo. Conocer la fidelidad de los clientes actuales de la clinica dental del Dra Garci

Tabla 13. Visita otras clinicas dentales

de Clasificacién
Alternativa Femenino | Masculino Frecuencia %
a) Si 1 1 2 33%
b) No 3 1 4 67%
TOTAL 4 2 6 100%
Grafico 13. Visita otras clinicas dentales
ma) Si
mb) No

Andlisis de datos. Segun los datos proporcionados pordes encuestados, el 67% de
ellos sefialé que no visita otras clinicas odontolégicas; mientras que el 33% sefialé que si

lo hace.

Interpretacion de datos.En su mayoria los clientes actuales del Garciano visitan
otras clinicas, debido a la fidelidadegastos muestran hacia él por el profesionalismo y
que brinda en sus servicios.

82



Pregunta 3. ¢Con qué frecuencia visita usted la clinica dental del Dr. Salvador

Garcia?

Objetivo. Indagar sobre la frecuencia con que visitan la clinica dental los mcient

Tabla 14. Frecuencia de visita a clinica dental
Datos de Clasificacion

Alternativa Femenino Masculino Frecuencia %
a) Semanalmente 1 0 1 17%
b) Mensualmente 0 0 0 0%
¢) Trimestralmente 0 0 0 0%
d) Semestralmde 2 0 2 33%
e) Anualmente 1 2 3 50%
TOTAL 4 2 6 100%

Gréfico 14. Frecuencia de visita a clinica dental
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Analisis de datos.De las 6 personas encuestadas el 50% sefialé que visita la clinica una

vez al afio, un 33% semedtnante, un 17% semanalmente.

Interpretacion de datos. Los clientes actuales solicitan los servicios en su mayoria al
menos una vez al afio debido a que es el lapso temporal que consideran prudente para
adquirir los servicios odontoldgicos.
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Pregunta 4 ¢ Con qué frecuencia visita otras clinicas odontolégicas?

Objetivo. Determinar si los clientes del Dr. Garcia visitan otras clinicas dentales.

Tabla 15. Frecuencia de visitas a otras clinicas odontolégicas
Datos de clasificacia

Alternativa Femenino | Masculino | Frecuencia %
a) Semanalmente 0 0 0 0%
b) Mensualmente 0 0 0 0%
c¢) Trimestralmente 0 0 0 0%
d) Semestralmente 0 0 0 0%
e) Anualmente 1 1 2 33%
f) No visita otras clinicas odontolégice 3 1 4 67%
TOTAL 4 2 6 100%

Graéfico 15. Frecuencia de visitas a otras clinicas odontolégicas
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Analisis de datos.Del 100% de los encuestados el 67% afirma no visitar otras clinicas

odontoldgicas, mientras que el 33% visita otras clinicas por lo menegziahafio.

Interpretacion de datos. La mayoria de los clientes no visita otras clinicas

odontoldgicas, debido a la afinidad que muestran hacia la clinica del Dr. Garcia.
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Pregunta 5. ¢,Cual es el motivo por el cual usted visita clinicas odontolégicas?

Objetivo. Determinar qué aspecto es mas importante para tomar la decisién de recibir

servicios odontoldgicos.

Tabla 16. Motivo de visita a clinicas odontoldgicas
Datos de Clasificacion

Alternativa Femenino | Masculino | Frecuencia %
a) Prevenir enfermedades bucales 2 0 2 33%
b) Curar enfermedades bucales 2 2 4 67%
c) Estética dental 0 0 0 0%
TOTAL 4 2 6 100%

Gréfico 16. Motivo de visita a clinicas odontoldgicas
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Andlisis de datos.Del 100% de los encuestados el 67% afirmé que el motivo por el que
visita las clinicas odontoldgicas es curar enfermedades bucales, mientras que el 33% por

prevenir enfermedades bucales.

Interpretacion de datos. La mayor parte de los encuesiad visita clinicas
odontologicas, debido a la causa mas frecuente de la medicina odontolégica que es curar

enfermedades bucales.
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Pregunta 6. ¢Qué tipo de servicio odontoldgico solicita con mayor frecuencia en la

clinica del Dr. Salvador Garcia?

Objetivo. Determinar cuales servicios obtienen mayor demanda en la clinica del Dr.

Salvador Garcia

Tabla 17. Servicios odontolégicos demandados.
s de Clasificacion

Alternativa Femenino | Masculino | Frecuencia %
a) Limpieza @ntal 1 0 1 10%
b) Rellenos dentales 3 1 4 40%
c) Extracciones 1 1 2 20%
d) Endodoncias 1 0 1 10%
e) Blanqueamiento dental 1 0 1 10%
f) Odontologia infantil 1 0 1 10%

TOTAL 8 2 10 100%
Nota: El total de la frecuencia es mayor al nUmero de encosstebido a que seleccionaron mas de una alternativa

Gréfico 17. Servicios odontolégicos demandados
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Andlisis de datos.Del 100% de los encuestados el 40% respondio que los servicios que
solicitan con mayor frecuencigon los rellenos dentales, el 20% las extracciones
dentales, el 10% las endodoncias, otro 10% los blangueamientos dentales y el 10%

restante la odontologia infantil.

Interpretacion de datos.Los servicios mas demandados por los clientes de la clinica
dd Dr. Garcia son loa rellenos dentales debido a que este es el problema mas comun que

se presenta en el area de la odontologia
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Pregunta 7. ¢Qué tipo de servicio odontolégico solicita con mayor frecuencia en

otra clinica dental?

Objetivo. Indagar sobre quservicios demandan los pacientes en otras clinicas dentales.

Tabla 18. Demanda de servicios en otras clinicas dentales

tos de Clasificacion

Alternativa Femenino| Masculino | Frecuencia %
a) Limpieza Dental 1 1 2 25%
b) Rellenos dentales 0 1 13%
c) Extracciones 0 1 1 13%
d) Endodoncias 1 0 1 13%
e) Blanqueamiento dental 0 0 0 0%
f) Odontologia infantil 0 0 0 0%
g) Otros (No visita otra clinica odontol6gic 2 1 3 38%
TOTAL 4 4 8 100%

Nota: El totalde la frecuencia es mayor al nimero de encuestados, debido a que seleccionaron mas de una alternativa

Grafico 18. Demanda de servicios en otras clinicas dentales
m a) Limpieza Dental
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Andlisis de datos.De las 6 personas encuestadas el 38% respgndi@o visitan otra
clinica odontologica, el 25% demandan servicios de limpiezas dentales en otras clinicas
odontologicas, el 13% endodoncias, el 12% extracciones dentales y el restante 12%

extracciones dentales.

Interpretacion de datos.La mayor parte €l los clientes no visitan otras clinicas, debido
a gque estan satisfechos con los servicios que se les brindan en la clinica del Dr. Garcia.
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Pregunta 8. ¢Cual es el motivo por el cual usted prefiere los servicios de otras

clinicas dentales?

Objetivo. Conacer qué motivos influyen en los clientes del Dr. Garcia para visitar otras

clinicas odontolégicas

Tabla 19. Preferencia de servicios en otras clinicas

atos de Clasificacion
Alternativa Femenino | Masculino | Frecuencia %
a) Recios bajos 1 1 2 50%
b) Mayor calidad de los servicios 1 1 2 50%
c) Atencion del personal 0 0 0 0%
d) Otros 0 0 0 0%
TOTAL 2 2 4 100%

Grafico 19. Preferencia de servicios en otras clinicas
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Andlisis de datos.De los clentes encuestados el 50% respondié que prefiere otra
clinica dental por mayor calidad de los servicios mientras que el 50% restante por los

precios bajos.

Interpretacion de datos. Algunosclientes prefieren otras clinicas dentales por aspectos
como mayorcalidad de los servicios y por qué les ofrecen precios bajos, todo esto con el
propésito de recibir mejores servicios en salud bucal y por mantener un ahorro en la

economia.
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Pregunta 9. ¢Considera un nombre comercial como importante para identificar

unaclinica dental?

Objetivo. Indagar si el nombre comercial influye en la identificacion de una clinica

dental.
Tabla 20. Nombre comercial de las Clinicas

Datos de Clasificaciéon

Alternativa Femenino | Masculino | Frecuencia| %
a) Si, muy importante 2 1 3 50%
b) No,,suf|C|ente con conocer el nombre d 5 1 3 50%
odontdlogo
TOTAL 4 2 6 100%

Grafico 20. Nombre comercial de las Clinicas
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Andlisis de daos. De los 6 encuestados el 50% opin6 quaombre comercial es muy
importante para identificar una clinica odontol6gica mientras que el 50% considera que

no es importante.

Interpretacion de datos.una parte considerable de los clientes opina que el nombre
comercial influye en la identificaa® de una clinica odontoldogica debido al
posiciomamieto que éste nhombre pueda alcanzar, mientras que otra parte considera que
el nombre no es importante debido a que el servicio que brinda la clinca le basta para

darse a conocer e identificarse.
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Pregunta 10. ¢Cuales son los aspectos que usted busca a la hora de seleccionar los

servicios odontolégicos?

Objetivo. Determinar qué aspecto influye en los clientes para seleccionar los servicios

odontoldgicos.

Tabla 21. Aspectos para selagonar servicios odontologicos

Clasificacion

Alternativa Femenino | Masculino | Frecuencia %
a) Calidad 3 1 4 25%
b) Higiene 4 1 5 31%
c) Buen trato 3 1 4 25%
d) Precios bajos 3 0 3 19%

e) Otros 0 0 0 0%
TOTAL 13 3 16 100%

Nota: El total de ldrecuencia es mayor al nimero de encuestados, debido a que seleccionaron mas de una alternativa

Gréfico 21. Aspectos para seleccionar servicios odontoldgicos
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Andlisis de datos.Del 100% de los encuestados el 31% respondié uneede los
aspectos que inciden para seleccionar los servicios odontolégicos es la higiene, el 25%

la calidad, otro 25% el buen trato y el restante 19% los precios bajos.

Interpretacion de datos.la mayoria considerda higiene como aspecto de incidenai
la hora de seleccionar servicios odontolégicos, debido a que consideran la pulcritud

como forma de seleccidn de servicios dentales.
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Pregunta 11. ¢{Qué tipo de promociones ha recibiden la clinica odontoldgica de

Dr. Garcia?

Objetivo. Conocer qué tipde promociones brinda el Dr. Garcia.

Tabla 22. Promociones que brinda el Dr. Garcia

atos de Clasificacién

Alternativa Femenino | Masculino | Frecuencia %
a) Descuentos 3 1 4 67%
b) Servicios gratis 0 0 0 0%
c) Premios o regalos 0 0 0 0%
d) Otros 0 0 0 0%
e) No ha recibido ninguna promocid 1 1 2 33%
TOTAL 4 2 6 100%

Grafico 22. Promociones que brinda el Dr. Garcia
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Andlisis de datos.De los clientes encuestados el 67% habréo promociones como
descuentos en los servicios, mientras que el 33% no ha recibido ningun tipo de

promocion.

Interpretacion de Datos la mayor parte de los clientes han recibido como promociones
descuentos en los precios de los is&r8 dentales adgridos estosignifica que el Dr.
Garcia en algunas ocasiones brinda promociones a sus clientes para mantener su

preferencia.
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Pregunta 12. ¢ Qué tipo de promociones ha recibido en otras clinicas odontolégicas?
Objetivo. Conocer qué tipo de promocionesracibido los pacientes en otras clinicas
odontoldgicas.

Tabla 23. Promociones que brindan otras clinicas
Datos de Clasificacion

Alternativa Femenino | Masculino | Frecuencia %
a) Descuentos 0 1 1 25%
b) Servicios gratis 0 1 1 25%
¢) Premios o regalos 0 0 0 0%
d) Otros 0 0 0 0%
e) No ha recibido ninguna promocig 2 0 2 50%

TOTAL 2 2 4 100%

Gréfico 23. Promociones que brindan otras clinicas
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Analisis de datos.Del 100% de los clientes encuestados el 50% no ha recibido ninguna
promocién en otras clinicas dentales, el 25% ha recibido descuentos y el 25% restante ha

recibido servicios gratis.

Interpretacion de datos.La poca inversion de los profesionales dedantologiaen
promociones que incentiven a sus pacientes para regresar a sus clinicas repercuten en la
percepcion de los clientes, debido a quenkyoriano han recibido promociones en

clinicas dentales.
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Pregunta 13. ¢ Qué tipo de promociones le gustariacibir al momento de tomar un
servicio odontoldgico?

Objetivo. Conocer sobre qué tipo de promociones desearia recibir los clientes en las
clinicas dentales.

Tabla 24. Promociones que desea recibir

s de Clasificacion

Alternati va Femenino | Masculino | Frecuencia %
a) Descuentos 3 2 5 63%
b) Servicios gratis 1 0 1 13%
c) Premios o regalos 0 0 0 0%
d) Otros 2 0 2 25%
Crédito
TOTAL 6 2 8 100%

Nota: El total de la frecuencia es mayor al nimero de encuestados, dgb&lsedeccionaron mas de una alternativa

Gréfico 24. Promociones que desea recibir
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Analisis de datos. De los 6 clientes encuestados, el 62% prefiere se le brinden
descuentos al recibir los servicios odontologicos, el 25%epeefitras promociones

como financiamiento, y el 13% servicios gratis.

Interpretacion de datos.La mayoria de los clientes prefieren descuentos en servicios
de odontologicosdebido a larepercusiéreconémica mediante el ahorro que perciben
los clientes déa clinica.
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Pregunta 14. ¢ Como se ganaria un odontdlogo su fidelidad?

Objetivo. Determinar qué factores influyen en los clientes para fidelizarse a una clinica
odontoldgica.

Tabla25b. Fidelidad del cliente

Datos de Clasificacion | Femenino| Masculino | Frecuencia %

Alternativa

a) Calidad en los servicios 2 2 4 33%
b) Calidad en la atencion 3 1 4 33%
c¢) Ubicacién ventajosa de la clinica 1 0 1 8%
d) Trato especial por ser cliente frecuer| 2 1 3 25%
e) Otros 0 0 0 0%
TOTAL 8 4 12 100%

Nota: El total de la frecuencia es mayor al nimero de encuestados, debido a que seleccionaron méas de una alternativa

Gréfico 25. Fidelidad del cliente
0% m a) Calidad en los servicios

m b) Calidad en la atencién

¢) Ubicacion ventajosa de I
clinica

m d) Trato especial por ser
cliente frecuente

me) Otros

Andlisis de datos.De las 6 personas encuestadas el 50% respondié que el factor para la
fidelidad a la clinica dental es obtener calidad en los servicios recibidos, el 25% calidad

en la atencién y el 25% recibir un trato especial por ser cliente frecuente.

Interpretacion de datos.la mayoria de clientes consideqaeuno de los factores muy
importante que incide para ganarse la fidelidad hacia una determinada clinica es que
brinden calidad en los servicios, con ello el paciente pase@gurarsgue seesta
invirtiendo en su satlibucal de forma correcta.
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Pregunta 15. ¢ Qué aspecto considera como importante para la ubicacion geogréfica

de una clinica odontologica?

Obijetivo. Indagar que factor es mas importante para la ubicacion de laclinic

Tabla 26. Ubicacién geografica de la clinica

Datos de Clasificacior] Femenino | Masculino | Frec. %
Alternativa
a) Cercania a su lugar de habitacion 4 2 6 75%
b) Accesibilidad a través del transporte public 2 0 2 25%
¢) Ubicado en una zona medica 0 0 0 0%
d) Facil acceso vial 0 0 0 0%
€) Zona con poca contaminacion acustica 0 0 0 0%
f) Otros 0 0 0 0%
TOTAL 6 2 8 100%

Graéfico 26. Ubicacion geografica de la clinica
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Andlisis de datos.Del 100% de los encuestados, el 78éfsidera que el aspecto mas
importante para la ubicacion geogréfica de la clinica odontolégica es la cercania al lugar

de habitacion, el 25% la accesibilidad a través del transporte publico.

Interpretacion de datos.la ubicacion en una zona estratégesaun factor que incide en
el posicionamiento en el mercado por parte de la clinica, debido a ello los clientes
consideran que es la cercania de la clinica es el principal indicador que repercute en la

visitas que realicen.
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Pregunta 16. ¢Por qué motivo ued dejaria de visitar la clinica odontoldgica del

Dr. Salvador Garcia?

Objetivo. Indagar el motivo por el cual los clientes del Dr. Garcia dejarian de solicitar

sus servicios odontologicos.

Tabla 27. Motivos por los cuales no ditaria servicios al Dr. Garcia

de Clasificacion Femenino | Masculino | Frecuencia %
a) Mal trato 4 1 5 45%
b) Precios inaccesibles 1 2 3 27%
¢) Mala calidad de los servicio 2 1 3 27%
d) Otros 0 0 0 0%
TOTAL 7 4 11 100%

Nota: El totl de la frecuencia es mayor al nimero de encuestados, debido a que seleccionaron méas de una alternativa

Graéfico 27. Motivos por los cuales no solicitaria servicios al Dr. Garcia
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Andlisis de datos.De los 6 pacientes encuestadel 46% respondié que dejaria de
visitar la clinica odontologica si recibiera un mal trato por parte del personal, el 27% si
los servicios tuviesen precios inaccesibles, un 27% si loa servicios fuesen de mala

calidad.
Interpretacion de datos.la mayora de los pacientes coinciden que un trato inadecuado

al visitar una clinica incide en busca otras opciones, es por ello que un trato arrogante

influye en dejar de visitar la clinica.
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4.3. ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS OBTENIDOS EN
ENCUESTAS DIRIGIDA S A LA COMPETENCIA .

Pregunta 1. ¢ Conoce el marketing dental?

Objetivo: Identificar si los odontélogos conocen acerca del marketing dental.

Tabla 28. Marketing dental

Alternativa Frecuencia | Porcentaje
a) Si 19 68%
b) No 9 32%
Total 28 100%

Grafico 28. Marketing dental

ma)Si
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Andlisis de datos De las 28 clinicas dentales encuestadaek76% conoce a cerca de
marketing dental mientras que 24% de los encuestados expresaron no conocer el
marketing deral.

Interpretacion de datos: Los propietarios de las clinicas dentales de la ciudad de San
Miguel se han dado cuenta de lo importante que un plan de marketing es para una
empresa, y estan informados de los beneficios que un plan de marketing brindaria par

Su causa.
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Pregunta 2. ¢La clinica cuenta con un plan de marketing dental?

Objetivo: Identificar si las clinicas dentales cuentan con un plan de marketing.

Tabla 29. Plan de marketing dental

Alternativa Frecuencig Porcentaje
a) Si 10 36%
b) No 18 64%
Total 28 100%

Gréfico 29. Plan de marketing dental
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Andlisis e Interpretacion de datos De las 28 clinicas odontoldgicas encuestas el 64%

no posee un plan de marketing, el restante 36% afirmauar@an de marketing.

Interpretacion de datos:Pese a que una mayoria de los propietarios conoce lo que es el

marketing dental, muy pocos le toman importancia y lo ponen en préactica para el
beneficio de sus propias clinicas.
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Pregunta 3. ¢,De quéipo de poblacion recibe mayor demanda de servicios?

Objetivo. Identificar qué zona geografica demanda mayores servicios odontologicos.

Tabla 30. Tipo de poblacién gue demanda mayores servicios

Alternativa Frecuencig Porcentaje
a)Rural 8 22%
b) Urbana 20 54%
c) Extranjero 9 24%
Total 37 100%

Nota: El total de la frecuencia es mayor al nimero de encuestados, debido a que seleccionaron mas de una alternativa

Gréfico 30. Tipo de poblacién que demanda @yores servicios
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Andlisis de datos De los resultados obtenidos el 54% de los encuestados afirma que la
mayor demanda de servicios dentales proviene de la zona urbana, el 24% del extranjero

y el 22% restante, de la zona rural.

Interpretacion de datos Debido a que las clinicas odontoldgicas estan centralizadas en
el casco urbano del municipio de San Miguel, es la poblacién urbana quienes demandan
en mayor proporcion los servicios odontologicos. La dificultad de tener que
transportarse desde la zonaatua la ciudad, causa que las personas de estas zonas

demanden en menor proporcion los servicios odontolégicos.
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Pregunta 4. ¢Qué tipo de servicios odontoldgicos ofrece su clinica dental y a qué

precio?

Objetivo. Conocer cuales son los servicios odontickdg) que ofrecen las clinicas y a

qué precios.

Tabla 31. Tipo de servicios que ofrecen las clinicas dentales

Alternativa F Alternativa F Alternativa F
a) Restauracion 7 e) Coronas 22 h) Blanqueamiento 20
$20.00 2 $100.00 6 $50.00 4
$25.00 2 $50.00 3 $100.00 7
P.N.P. 3 $70.00 2 $200.00 3
$113.00 1 $170.00 1
b) Extraccion 14 $150.00 5 $300.00 2
$10.00 2 $175.00 2 P.N.P. 3
$20.00 7 P.N.P. 3
$50.00 3 i) Endodoncias 22
P.N.P 2 f) Protesis completa 22 $70.00 1
$100.00 10 $75.00 4
c) Limpiezas 18 $190.00 1 $100.00 3
$15.00 2 $200.00 5 $125.00 2
$20.00 5 $350.00 3 $150.00 4
$25.00 7 P.N.P. 3 $180.00 1
$100.00 1 $200.00 4
g) Aplicacion de 17
P.N.P. 3 fldor P.N.P. 3
$14.00 2
d) Rellenos 21 $15.00 5 j) otros 4
$20.00 9 $20.00 5 cirugia de terceros en molareg $100.00
$70 a
$15.00 5 $25.00 2 Proétesis removibles $350
$70 a
$25.00 P.N.P. 3 Protesis fija $250
P.N.P. 3 Cirugia de cordales $60.00
Nota:

El total de la frecuencia es mayor al nimero de encuestados, debido a que seleccionaron mas de una alternativa

P.N.P: Precio No Proporcionado
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Grafico 31 Tipo de servicios que ofrecen las clinicas dentales
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Analisis de datos De las clinicas encuestadas el 18%¥ece servicios de rellenos,
coronas proétesis completas y endodongiasspectivamente; el 12% ofrece servicios de
blanqueamientos dentales, el 11%ira@alimpiezas dentales, el 10% brinda servicios de
aplicacion de flaor, el 8% ofrece servicios de extraccion, el 4% ofrece restauraciones y

el 3% ofrece otros servicios dentales.

Interpretacion de datos: Las clinicas odontoldgicas brindan un surtido ilsimde
servicios odontolégicos, por lo que la mayor o menor demanda de servicios que brinde
una clinica odontolégica no se debe a ofrecer o no ofrecer un determinado servicio, sino

a otros factores.
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Pregunta 5. ¢Cuales de los servicios anteriores $o® mas demandados por los

pacientes?

Objetivo. Determinar cuales son los servicios con mayor demanda en el area de

odontologia.
Tabla 32. Servicios con mayor demanda

Alternativa Frecuencig Porcentaje
a) Restauracion 8 10%
b) Extraccion 12 15%
c) Limpiezas 11 13%
d) Rellenos 13 16%
e) Coronas 4 5%
f) Protesis completa 9 11%
g) Aplicacion de fluor, 2 2%
h) Blanqueamiento 5 6%
i) Endodoncias 11 13%
j) otros 5 6%
cirugia de cordales 1 1%
Ortodoncia 1 1%
Total 82 100%

Nota: El total de la frecuencia es mayor al nimero de encuestados, debido a que seleccionaron mas de una alternativa

Gréfico 32. Servicios con mayor demanda

10% M a) Restauracion
m b) Extraccién
H c) Limpiezas
m d) Rellenos
m e) Coronas
m f) Prétesis completa
m g) Aplicacion de fltor

Andlisis de datos. Segun los resultados obtenidos, el 16% opindaguservicios mas
demandados por los pacientes son los rellenos, el 15% son las extracciones, el 13%

limpiezas y endodoncias, el 11% considera que son las protesis dentales.

Interpretacion de datos: Los servicios odontolégicos mas demandados por los
pacientes son los rellenos dentales, las extracciones, las limpiezas y las endodoncias, por
lo que deben considerarse como los servicios basicos de la odontologia.
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Pregunta 6. ¢Cuanto es el promedio de pacientes que atienden en la clinica por
dia?

Objetivo: Conocer el promedio de clientes que acuden a las diferentes clinicas

odontoldgicas.

Tabla 33. Promedio de pacientes por dia

Alternativa Frecuencig Porcentaje
a)Entre1y5 20 71%

b) Entre 10 y 15 6 21%

c) Entre 20y 25 2 7%

d) Mas de 25 0 0%
TOTAL 28 100%

Gréfico 33. Promedio de pacientes por dia
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mb) Entre 10y 15
c) Entre 20y 25

md) Méas de 25

Andlisis de datos. Del total de los encuestados, el 72% respondié que recibe un
promedio de pacientes de entre 1 y 5, el 21% entre 10 y 15 pacigntel 7%

considera que recibe mas de 25 pacientes por dia.

Interpretacion de datos: Debido a que en su mayoria las clinicas odontolégicas se
tratan de doctores trabajando individualmente en su propia clinica, éstas no logran
atender una demanda dewseips de mas 5 pacientes por dia, solo los casos en el que las
clinicas se tratan de doctores trabajando en sociedad es cuando logran tener un mayor
namero de pacientes promedio.
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Pregunta 7. ¢, Cual es la edad promedio de pacientes que atiende la clinica?

Objetivo. Identificar la edad de pacientes que solicitan los servicios dentales

Tabla 34. Edad promedio de pacientes

Alternativa Frecuencig Porcentaje
a) 5 a 14 afios 2 7%
b) 15 a 24 afios 6 21%
c) 25 a 34 afos 11 39%
d) 35 afioen adelante 9 32%
TOTAL 28 100%

Grafico 34. Edad promedio de pacientes

ma) 5 a 14 afos
mDb) 15 a 24 afos
¢) 25 a 34 afios

m d) 35 afios en adelante

Andlisis de datos: Del total de encuestados, el 39% identifico las edades con mayor
demanda de servicios entre-2% afios, mientras que un 22% consadgue de 15 a 24
afnos, ademas el 32% afirma que de 35 afios en adelante.

Interpretacion de datos: Debido a que sofas personas econémicamente activas mas
jovenes las que tienen el mayor interés en la salud bucal, la mayoria de clinicas

odontoldgicas rében una mayor demanda de servicios de pacientes de entre 25 a 34
afnos de edad.
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Pregunta 8. ¢ La clinica posee nombre comercial?

Objetivo. Conocer si las clinicas dentales poseen nombre comercial.

Tabla 35. Nombre comercial

Alternativa Frecuencig Porcentaje
a) Si 24 86%
b) No 4 14%
TOTAL 28 100%

Grafico 35. Nombre comercial

Ha) Si
m b) No

Andlisis de datos. Del total de clinicas odontoldgicas visitadas, el 86% afirma que su
clinica posee nombre comercial, nti@s que el 14% no cuentan con un nombre

comercial. Segun la informacion, la mayoria de clinicas dentales posee nombre
comercial.

Interpretacion de datos: La mayoria de las clinicas dentales valoran la importancia de

un nombre comercial para distinguide la competencia, y han nombrado uno para su
clinica dental.
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Pregunta 9. ¢ Qué tipo de promocién ofrece a sus pacientes?

Objetivo. Identificar que promociones ofrecen las clinicas dentales a pacientes.

Tabla 36. Promociones paa clientes

ALTERNATIVA FRECUENCI| PORCENTAJ
a) descuentos 9 24%
b) Precios especiales 9 24%
c¢) Tratamientos gratis 7 18%
d) Otros 0 0%
€) ninguno 13 34%
TOTAL 38 100%

Nota: El total de la frecuencia es mayor al nimero de encuestados, debid®kegrionaron mas de una alternativa

Gréfico 36. Promociones para clientes

H a) descuentos

m b) Precios especiales
m ¢) Tratamientos gratis
m d) Otros

H e) ninguno

Andlisis de datos. De las 28 clinicas odontologicas visitadas, el 34% no ofrece
promociones, mientras que el 24% afirma que ofrecen promociongs [@@Ccios

especiales y descuentos.

Interpretacion de datos: Pese a que hay una mayor cantidad de clinicas dentales que
sefialaron que no ofrecen promociones, estas no son mayoria, y hay un numero
considerable de clinicas que ofrecen descuentos, pregiesiaes y tratamientos gratis

como promocion.
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Pregunta 10. ¢Qué tipo de publicidad utiliza para dar a conocer la clinica
odontolégica?

Objetivo. Conocer qué tipo de publicidad utilizan mas las clinicas odontolégicas para

darse a conocer.

Tabla 37. Publicidad que ofrecen las clinicas

Alternativa Frecuencig Porcentaje
a) Revistas 6 18%

b) T.V. 2 6%

c) Periédicos 2 6%

d) Radio 3 9%

e) Afiches 5 15%

f) Otros 1 3%

g) No invierte en publicidag 15 44%
TOTAL 34 100%

Nota: El btal de la frecuencia es mayor al nimero de encuestados, debido a que seleccionaron mas de una alternativa

Gréfico 37. Publicidad que ofrecen las clinicas
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Andlisis de datos:Del 100% de clinicas investigadas, el 44% no ingien publicidad,
el 17% en revistas, el 15% en afiches, el 9% en radio, el 6% en T.V y periédicos y el 3%
restante en otros medios de publicidad. Las clinicas dentales en su mayoria, no invierten

en publicidad.

Interpretacion de datos: Una gran cantidadle clinicas dentales no invierten en
publicidad, sin embargo, de las clinicas que si invierten en publicidad, debido a que son
los medios mas econdmicos utilizan las revistas médicas y los afiches como medios para

publicitarse.
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Pregunta 11. ¢Por qué razonconsidera que los demandantes de servicios

odontoldgicos prefieren su clinica?

Objetivo. Determinar los factores que influyen en la preferencia de los pacientes por las

clinicas dentales.

Tabla 38. Aspectos influyentes en la pr&frencia de los clientes

Alternativa Frecuencig Porcentaje
a) Calidad de los servicios 13 32%

b) Confiabilidad de los servicia 10 24%

c) Precios accesibles 5 12%

d) Atencion al paciente 7 17%

e) Ubicacién geogréfica 5 12%

f) Otros 1 2%
Garantia

TOTAL 41 100%

Nota: El total de la frecuencia es mayor al nimero de encuestados, debido a que seleccionaron mas de una alternativa

Grafico 38. Aspectos influyentes en la preferencia de los clientes
3%0%
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m f) Otros

Andlisis de datos. Del total de clinicas dentales encuestadas el 32% considera que los
clientes los prefieren por la calidad de los servicios, el 24% por la confiabilidad de los
servicios, el 17% por la atenciéon que brindan, el 12% por los precios accesibles y por la

ubicacion geogifica y un 3% por otros aspectos.

Interpretacion de datos: En su experiencia, las clinicas dentales consideran que es mas

importante brindar un servicio de calidad que un servicio de precios bajos.
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Pregunta 12. ¢ Qué estrategia usa para ganarse la fididid de los clientes?

Objetivo. Conocer las estrategias que usan las clinicas dentales para fidelizar sus

clientes.
Tabla 39. Estrategias para la fidelidad de clientes

Alternativa Frecuencig Porcentaje
a) Calidad en los servicios 22 40%

b) Calidad en la atencién 15 27%

c¢) Ubicacion ventajosa de la clinica 8 15%

d) Tratos especiales por ser clientes frecuen 5 9%

e) Brindar promociones 5 9%

f) Otros 0 0%
TOTAL 55 100%

Nota: El total de la frecuencia es mayor al nimero daestados, debido a que seleccionaron mas de una alternativa

Graéfico 39. Estrategias para la fidelidad de clientes
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Andlisis de datos: De las 28 clinicas investigadas el 40% brinda calidad en los
servicios para fidelizar suslientes, el 27% brinda calidad en la atencién, el 15%
considera la ubicacion de la clinica, el 9% da tratos especiales a los clientes y brinda

promociones.

Interpretacion de datos: En su experiencia, las clinicas odontoldgicas consideran que

se logra unanayor fidelidad de clientes brindando servicios de calidad.
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