EVALUACION Y REORIENTACION DE LA GESTION DE LA BASE DE DATOS
DE CLINIDENT, QUE PERMITA PLANTEAR UNA PROPUESTA DE
ESTRATEGIAS FUNDAMENTADAS EN MERCADEO RELACIONAL

LUZ ADRIANA HERNANDEZ LEON

UNIVERSIDAD INDUSTRIAL DE SANTANDER
FACULTAD DE INGENIERIAS FiSICO-MECANICAS
ESCUELA DE ESTUDIOS INDUSTRIALES Y EMPRESARIALES
BUCARAMANGA
2007



EVALUACION Y REORIENTACION DE LA GESTION DE LA BASE DE DATOS
DE CLINIDENT, QUE PERMITA PLANTEAR UNA PROPUESTA DE
ESTRATEGIAS FUNDAMENTADAS EN MERCADEO RELACIONAL

LUZ ADRIANA HERNANDEZ LEON

Trabajo de grado para optar al Titulo de

Ingeniera Industrial

Director

Dra. MYRIAM LEONOR NINO LOPEZ

UNIVERSIDAD INDUSTRIAL DE SANTANDER
FACULTAD DE INGENIERIAS FiSICO-MECANICAS
ESCUELA DE ESTUDIOS INDUSTRIALES Y EMPRESARIALES
BUCARAMANGA
2007



A Dios mi guia permanente.

A mis padres Josué y Nhora,
por ensefiarme el verdadero valor de la vida.

A mi hermano Cesar por ser incondicional conmigo.
A Sergio por apoyarme y comprenderme.

A mis familiares y amigos por estar
presente en cada momento de mi vida.



AGRADECIMIENTOS

A mi familia motor fundamental de mi vida y mis logros

Ing. Myriam Leonor Nifio Lopez, Directora del Proyecto

Dr. Jairo Alberto Duran Pinzén, Gerente CLINIDENT

Administrativos y Personal Clinico de CLINIDENT

Universidad Industrial de Santander, Alma Mater



CUMPLIMIENTO DE OBJETIVOS GENERALES Y ESPECIFICOS DEL

PROYECTO

En el siguiente esquema se relacionan los objetivos propuestos para el desarrollo

del proyecto y el lugar del documento en el cual se puede evidenciar dicho

cumplimiento.

OBJETIVOS

SECCION DEL DOCUMENTO

Evaluar y mejorar la base de datos de
acuerdo al comportamiento de los usuarios

4. Evaluacion base de datos,
4.3 Mejoras base de datos

de la Clinica de Estética Dental .
& CLINIDENT actual, Pag. 104
Z 8. Plan de Marketing
o . .. | Relacional, 8.3 Elaboracion de
w Reorientar y proponer un plan de gestion T .
prd estrategias, Pag. 200
w de la base de datos que conlleve a la
o ) L i
Il\r/lne?rlsg?jzgtaRcel?:cioﬂZI una estrategia de 4. Evaluacion base de datos,
' 4.3 Mejoras base de datos
actual, Pag. 104
Ejecutar una minuciosa evaluacion de la 3. Generalidades de la
base de datos con la que cuenta em résa 3.8 Descriocion de la
CLINIDENT y presentar propuestas de b P q ’d' IOI .
mejora ase de datos actual, P4g. 55
Establecer y caracterizar los
comportamientos  relevantes de los L,
) : 5. Investigacion de mercados,
usuarios en las diferentes etapas del .
- 5.3.2 Resultados, Pag. 125
0 proceso que se gestan en la prestacion del
@) servicio
O - . - 6. Sistema de Gestion de la
L Definir e implementar procedimientos que Base de datos. 6.2 Meiora
QO | conlleven a una gestién continuada de la . d i6n b ) d
a base de datos sistema eges,,tlon ase de
& ' datos, Pag. 162

Retroalimentar a la direccion de la
Empresa proponiendo un plan estratégico,
fundamentado en Mercadeo Relacional

7. Formulacion de la
estrategia, 7.5 Matriz DOFA,
Pag. 195

8. Plan de Marketing
Relacional, 8.3 Elaboracion de
estrategias, Pag. 200

Vi




CONTENIDO

Pag.
INTRODUCCION 19
1. DESCRIPCION DEL PROYECTO 21
1.1. IDENTIFICACION 21
1.2.  JUSTIFICACION 21
1.3. ALCANCE 23
1.4. OBJETIVOS GENERALES 23
1.5. OBJETIVOS ESPECIFICOS 23
2. MARCO TEORICO 25
2.1. CONCEPTOS BASICOS 25
2.2. PLANEACION ESTRATEGICA DE MERCADO 26
2.3. DEL MARKETING TRANSACCIONAL AL MARKETING RELACIONAL 28
2.4. MERCADEO RELACIONAL Y CRM 31
2.4.1. Gestion de la base de clientes. 33
2.4.2. Gestion de la lealtad. 33
2.5. COMPORTAMIENTO DEL USUARIO 35
2.6. CONOCIMIENTO DE LOS CLIENTES A TRAVES DE LA BASE DE
DATOS 37
2.7. GESTION DE LA BASE DE CLIENTES 39
2.8.  PLAN DE MARKETING RELACIONAL 41
2.8.1. Estrategias para cultivar la relacién con el cliente. 44
2.8.2. Programa de recuperacién de cliente. 46
2.8.3. Indicadores fundamentales en etapas de relacion con el cliente 48
3. GENERALIDADES DE LA EMPRESA 49
3.1. DESCRIPCION 49
3.2. RESENA HISTORICA 51
3.3.  MISION 51
3.4. VISION 52



34.1

3.4.2
3.5.
3.6.

3.6.1.
3.6.2.
3.6.3.
3.6.4.
3.6.5.

3.7.

3.8.
3.8.1
3.8.2

4.1.
4.2.
421

4.2.2.
4.2.3.
4.2.4.
4.2.5.
4.2.6.
4.2.7.
4.2.8.
4.2.9.

odon
4.2.1
4.3.

4.3.1.
4.3.2.
4.3.3.
4.3.4.

: Propuesta en el afio 2001 52
: Propuesta en el afio 2006 52
PRINCIPIOS ORGANIZACIONALES 52
BENEFICIOS 53
Tecnologia 53
Calidad. 53
Comodidad 53
Servicios. 54
Equipo de Profesionales 56
MAPA DE PROCESOS 58
DESCRIPCION DE LA BASE DE DATOS ACTUAL 58
. Soportes de procedimientos apoyados por la base de datos 61
. Informes que proporciona la base de datos 80
4. EVALUACION BASE DE DATOS 97
METODOLOGIA DE EVALUACION 97
DIAGNOSTICO DE LA ACTUAL BASE DE DATOS 98
: Cancelacion o inasistencia a la consulta. 98
Incumplimiento tiempos programados. 99
Identificacién de usuarios. 100
Variaciones en la programacion. 102
Registros multiples. 103
Calendario laboral. 104
Informe eficiencia de mercadeo y de asistencia diaria. 104
Registros pacientes no activos. 105
Ajustes de estados de cuentas de pacientes y pagos de honorarios a
télogos. 106
0. Gestion continuada al sistema. 107
MEJORAS A LA BASE DE DATOS ACTUAL 107
Cancelacion o inasistencia a la consulta. 108
Incumplimiento tiempos programados. 110
Identificacion de usuarios. 113
Variaciones en la programacion. 115
Registros multiples. 115

4.3.5.



6.

4.3.6.
4.3.7.
4.3.8.
4.3.9.

4.3.1

Calendario laboral.

Informe eficiencia de mercadeo y de asistencia diaria.
Registros pacientes no activos.

Ajustes de estados de cuentas de pacientes.

0. Gestion continuada al sistema.

INVESTIGACION DE MERCADOS

5.1.
5.1.1
5.1.2

5.2.
5.2.1
5.2.2
5.2.3
524

5.3.
531
5.3.2
5.3.3

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

: Objetivos

: Cursos de Accion

PROPUESTA DE ESTUDIO

: Razén fundamental del estudio.

: Objetivos de la Investigacion.

: Necesidades de Informacion.

: Fuentes de Informacion.

DISENO DE INVESTIGACION DE MERCADOS
. Fase exploratoria. Sesion de grupo y buzon de sugerencias.
: Resultados.

: Fase descriptiva. Proceso de andlisis, seleccion, aplicacion y

resultados de encuesta para usuarios CLINIDENT

SIST
6.1.
6.2.

6.2.1.
6.2.2.
6.2.3.
6.2.4.
6.2.5.

EMA DE GESTION DE BASE DE DATOS

SITUACION ACTUAL

MEJORA DEL SISTEMA DE GESTION DE BASE DE DATOS
Integridad.

Actualizacion.

Seguridad.

Tiempo de respuesta.

La gestién de la comunicacion.

FORMULACION DE LA ESTRATEGIA

7.1.

7.2.
7.2.1
7.2.2
7.2.3

SITUACION ACTUAL

OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

: Analisis de factores generales del entorno
: Tecnologia.

) Politica.

117
117
117
118
118
119
120
120
121
121
121
121
121
122
123
123
128

139
162
162
165
165
169
171
174
175
178
178
180
180
184
189



7.2.4. Tendencias de usuarios.
7.2.5. Competidores
7.3. FORTALEZAS Y DEBILIDADES
7.3.1. Matriz del Perfil Competitivo (MPC).
7.4. FORMULACION ESTRATEGICA
7.4.1. Definir sector en que se compite.
7.4.2. Principios de competitividad.
7.5. MATRIZ DOFA
8. PLAN DE MARKETING RELACIONAL
8.1. ESTRATEGIA DE MARKETING ACTUAL
8.2. DETERMINACION DE OBJETIVOS
8.3. ELABORACION DE ESTRATEGIAS
8.3.1. Estrategias para la consecuciéon de usuarios
8.3.2. Estrategias de fidelizacion y explotacion de la relacién con los
usuarios actuales de la base de datos
8.3.3. Estrategias de recuperacion de usuarios perdidos.
8.4. RESPONSABLES Y RECURSOS
8.4.1. Recursos Humanos.
8.4.2. Recursos Financieros.
8.4.3. Responsable.
8.5. METODOS DE CONTROL
8.5.1. Tiempo de Ejecucion.
8.5.2. Control.
CONCLUSIONES
RECOMENDACIONES
BIBLIOGRAFIA
ANEXOS

10

190
191
193
193
195
197
198
198
200
201
202
203
204

209
214
219
219
219
220
220
221
221
222
225
226
230



Tabla 1.
Tabla 2.
Tabla 3.
Tabla 4.
Tabla 5.
Tabla 6.
Tabla 7.
Tabla 8.
Tabla 9.
Tabla 10
Tabla 11
Tabla 12
Tabla 13
Tabla 14
Tabla 15
Tabla 16
Tabla 17
Tabla 18
Perdidos

LISTA DE TABLAS

Marketing Relacional vs Marketing Transaccional

Indicadores en las etapas de la relacién con el Cliente

Informacion por usuario

Cronograma de la Investigacién Concluyente Descriptiva

Sexo

Edad

Nivel de educacion

Estrato donde reside

Estado civil

. Profesién u oficio

. Relacion de datos generales.

. Capacitacion y Gestion de la comunicacion

Promedio asistencia por afio

. Numero de consultorios odontologicos por especialidad en B/manga
. Matriz de perfil competitivo

. Responsables y Plan de inicio. Estrategias de captacion de Clientes
. Responsables y Plan de inicio. Estrategias de fidelizacion de Clientes

. Responsables y Plan de inicio. Estrategias Recuperacion Clientes

11

Pag.

31
48
60

144

145

145

146

146

147

147

166

177

178

179

194

204

209

215



LISTA DE FIGURAS

Figura 1. Modelo de la Estrategia de Marketing Relacional
Figura 2. La escalera de la lealtad y las fases comerciales
Figura 3. Organigrama Clinident

Figura 4. Mapa de Procesos. Clinident
Figura 5. Ingreso al Sistema

Figura 6. Asignacion de Citas

Figura 7. Consulta de Turnos Disponibles
Figura 8. Control de Citas

Figura 9. Estado de Cuenta del Paciente
Figura 10. Facturacién

Figura 11. Recibo de Caja

Figura 12. Registro de Pacientes

Figura 13. Terminacion de Tratamiento
Figura 14. Ocupaciones

Figura 15. Publicidad

Figura 16. Actividades por Odontélogo
Figura 17. Actividades por Odont6logo
Figura 18. Citas Asignadas

Figura 19. Planilla de Citas Asignadas
Figura 20. Programacién de Especialistas
Figura 21. Seguimiento de Mercadeo
Figura 22. Tentativa de llamadas

Figura 23. Cotizacion

Figura 24. Formato de cotizacién

Figura 25. Canjes

Figura 26. Documentos de soporte
Figura 27. Notas debito y crédito

Figura 28. Formato nota contable

12

Pag.

33
39
50
58
59
61
62
59
63
64
64
61
65
66
67
67
68
65
69
70
70
71
72
72
73
70
74
74



Figura 29.
Figura 30.
Figura 31.
Figura 32.
Figura 33.
Figura 34.
Figura 35.
Figura 36.
Figura 37.
Figura 38.
Figura 39.
Figura 40.
Figura 41.
Figura 42.
Figura 43.
Figura 44.
Figura 45.
Figura 46.
Figura 47.
Figura 48.
Figura 49.
Figura 50.
Figura 51.
Figura 52.
Figura 53.
Figura 54.
Figura 55.
Figura 56.
Figura 57.
Figura 58.
Figura 59.
Figura 60.

Saldos de pacientes

Copia de seguridad

Actividades por especialidad

Especialidades

Especialistas

Tipo de asistencia

Unidades odontolégicas

Usuarios del sistema

Consulta fecha de cumpleafos

Listado fecha de cumpleafios

Consulta de canjes por periodo

Cartera

Informe de cartera

Estado cuenta del paciente

Estado de cuenta del paciente

Listado de facturacién por nimero consecutivo
Listado de notas contables por nimero consecutivo
Listado de recibos de caja por nimero consecutivo
Rendimiento de especialistas

Servicios facturados por periodo

Servicios recaudados por periodo

Pacientes atendidos por especialidad y especialista
Listado de pacientes por especialidad y especialista
Pacientes valorados por especialista

Auditoria de citas

Listado auditoria de citas

Listado de Fechas de afiliacion

Numero de pacientes por planes

Numero de pacientes por tipo de asistencia
Listado de pacientes valorados

Listado de pacientes por tipo de publicidad

Total de pacientes

Figura 61.Total de pacientes primera vez

13

75
76
76
77
78
78
79
80
81
81
82
79
83
83
84
81
85
86
87
87
88
88
89
90
91
91
92
92
93
94
94
95
95



Figura 62. Total citas asignadas y llamadas tentativas

Figura 63. Metodologia. Evaluacion Base de datos

Figura 64. Identificacion de pacientes

Figura 65. Procedimiento Confirmacion de citas

Figura 66. Procedimiento Asignacion de Citas

Figura 67. Procedimiento usuario con urgencia odontoldgica sin cita
Figura 68. Procedimiento usuario para valoracion odontolégica sin cita
Figura 69. Procedimiento inicial de registro rapido por llamada telefénica
Figura 70. Procedimiento actual de registro rapido por llamada telefénica
Figura 71. Herramientas empleadas en estudio de mercados

Figura 72. Procedimiento para planear y conducir sesiones de grupo
Figura 73.0pinién sobre aspectos fundamentales CLINIDENT

Figura 74.Entendimiento del tratamiento practicado o cotizado

Figura 75.. Usuarios satisfechos con CLINIDENT

Figura 76. Puntualidad en horario de citas por parte de CLINIDENT

Figura 77.Explicacion de incumplimiento en hora de cita

Figura 78.Preferencias sobre materiales o actividades en la sala de espera
Figura 79. Inversién en cuidado personal

Figura 80. Dinero invertido mensualmente en cuidado personal

Figura 81.Importancia de factores determinantes para elegir entidad de cuidado
personal

Figura 82.Visita al odontélogo

Figura 83.Frecuencia con la que se visita al odontélogo

Figura 84.Motivo de la consulta

Figura 85.Asistencia cumplida a cita odontologica

Figura 86.Factores de cancelacion o inasistencia a cita odontolégica
Figura 87.Horario preferido para atencién

Figura 88.Medios a través de los cuales han conocido los servicios CLINIDENT
Figura 89.Satisfaccidon explicacion sobre tratamiento en cita de valoracion
Figura 90.Inicio tratamiento en CLINIDENT

Figura 91. Tiempo de decision para tomar el tratamiento después de valoracion
Figura 92. Antigliedad en utilizar los servicios de CLINIDENT

Figura 93. Razon por las que decidi6 realizar su tratamiento en CLINIDENT

14

96

97
101
109
110
111
112
113
116
119
126
129
129
130
130
131
131
148
148

149
149
150
150
151
151
152
152
154
154
155
155
156



Figura 94. Servicios odontologicos utilizados en CLINIDENT 156
Figura 95. Opinidn sobre aspectos CLINIDENT 157
Figura 96. Atencién puntual en cita programada 158
Figura 97. Justificacion sobre impuntualidad por parte de CLINIDENT en la cita 159

Figura 98. Preferencias sobre materiales o actividades que le gustaria encontrar en

la sala de espera 160
Figura 99. Informacién sugerida como usuario CLINIDENT 160
Figura 100. Medios preferidos para recibir informacién 161
Figura 101. Procedimiento inicial de registro rapido por llamada telefénica. 164
Figura 102. Procedimiento inicial de registro definitivo del usuario 164
Figura 103. Procedimiento actual registro rapido por llamada telefénica 166
Figura 104. Procedimiento actual de registro definitivo del usuario 168
Figura 105. Procedimiento Actualizacion de variables del sistema 170
Figura 106. Procedimiento actualizacién de datos del usuario 170
Figura 107. Procedimiento sugerencia, queja o reclamo 176
Figura 108. Matriz DOFA 199
Figura 109. Metodologia Plan de Marketing Relacional 200
Figura 110. Modelo de Gestion base de usuarios 204

15



LISTA DE ANEXOS

Anexo A. Procedimientos base de datos CLINIDENT

Anexo B. Informes base de datos CLINIDENT

Anexo C. Diagramas Causa- Efecto diagnéstico base de datos CLINIDENT
Anexo D. Tiempo estandar por procedimiento

Anexo E. Acta Sesion de Grupo

Anexo F. Formato encuesta usuarios CLINIDENT

Anexo G. Formato buzoén de sugerencias

Anexo H. Listado de centros odontolégicos de Bucaramanga
Anexo |. Listado de odontdlogos por especialidad

Anexo J. Precios competencia 2007

Anexo K. Listado de empresas convenio Davivienda

Anexo L. Articulos para el cuidado oral

16

Pag.
231
242
248
249
250
253
256
257
258
264
267
269



RESUMEN

TITULO: EVALUACION Y REORIENTACION DE LA GESTION DE LA BASE DE DATOS DE
CLINIDENT, QUE PERMITA PLANTEAR UNA PROPUESTA DE ESTRATEGIAS
FUNDAMENTADAS EN MERCADEO RELACIONAL

AUTORA: HERNANDEZ LEON, Luz Adriana”

PALABRAS CLAVES: Calidad, Servicio, Base de Datos, Evaluacion, Mercadeo Relacional,
Procedimiento, Gestion, Estrategia, Fidelizacion, Posicionamiento, Mejora Continua.

DESCRIPCION

La necesidad de expandir y fortalecer el mercado de usuarios dada la fuerte competencia
existente en el sector de servicios odontoldgicos, ha llevado a CLINIDENT a pensar en la
construccion de una estrategia de mercadeo que le permita mantenerse como empresa lider
en el mercado local y posicionarse a nivel nacional.

Atendiendo a esta necesidad se llevd a cabo en CLINIDENT la Evaluacién y Reorientacion
de la Gestibn de la Base de Datos, para plantear una propuesta de estrategias
fundamentada en Mercadeo Relacional.

El presente documento contiene un marco tedrico que ubica al lector en el area del
mercadeo relacional y la importancia de una gestién adecuada de la Base de datos en una
empresa. Posteriormente se da una descripcion detallada de CLINIDENT a nivel
administrativo y las caracteristicas particulares de los servicios que ofrece.

El Proyecto fue desarrollado teniendo como base el analisis y posterior diagnéstico a la base
de datos actual de la empresa, lo que permitié plantear una serie de alternativas de mejora
iniciales. Posteriormente se realiz6 una Investigacion de mercados de tipo exploratorio y
descriptivo basado en tres herramientas fundamentales: el andlisis de la Informacién
contenida en el Buz6n de Sugerencias, la realizacion de una Sesién de Grupo con algunos
de los profesionales que laboran en la Clinica y la aplicacién de una encuesta a los usuarios
CLINIDENT.

El paso siguiente fue la realizacion de un andlisis estratégico, en el que por medio de la
identificacion de Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas de CLINIDENT se
propone a las directivas un plan estratégico, fundamentado en Mercadeo Relacional.

“ Trabajo de Grado
“ Facultad de Ingenierias Fisico Mecanicas. Escuela de Estudios Industriales y
Empresariales. Dra. MYRIAM LEONOR NINO LOPEZ.
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SUMMARY

TITLE: EVALUATION AND REORIENTATION OF THE DATA BASE MANAGEMENT OF
CLINIDENT, WHICH WILL PROPOSE STRATEGIES BASED ON RELATIONAL
MARKETING *

AUTHOR: HERNANDEZ LEON, Luz Adriana”

KEY WORDS: Quality, Service, Evaluation, Data Base, Relational Marketing, Procedure,
Management, Strategy, Loyalty, Positioning, Continuous Improvement.

DESCRIPTION

The necessity to expand and strengthen its pool of clients due to the current high competition
in the sector of dental services, has obliged CLINIDENT to think about creating a marketing
strategy that will allow them to be the company leader in the local market and at national
level as well.

As a response to this necessity, CLINIDENT carried out the Evaluation and Reorientation of
its data base management, in order to propose strategies based on Relational Marketing.

This document contains a theoretical frame of the relational marketing area and the
importance in a company of an appropriate data base management. Additionally it contains a
detailed description of CLINIDENT at the administrative level and an explanation of the
particular characteristics of the services offered.

The Project was developed on the basis of the analysis and subsequent diagnosis of the
company’s current data base, pointing out several alternatives of preliminary improvements.
Then exploratory and descriptive Investigation was made of markets based on three
fundamental tools: a) the analysis of the Information contained in the Mailbox of Suggestions,
b) the results of a Group Session with some of the professionals who work in the Clinic, and
c) the application of a survey to CLINIDENT clients.

The next step was to carry out a strategic analysis, in which, through the identification of
Weaknesses, Opportunities, Strengths and Threats of CLINIDENT, a strategic plan is
proposed to the board of directors, based on Relational Marketing.

* Project of Grade
“ Faculty of Engineerings Physique Mechanics. School of Industrial and Managerial studies.
Dra. MYRIAM LEONOR NINO LOPEZ.
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INTRODUCCION

En el concepto tradicional de marketing y de expansion de mercado, las acciones se
dirigen primordialmente a captar nuevos clientes. Actualmente, la orientacion de las
empresas debe estar también en retener a los clientes mas valiosos y en generar

mejores relaciones, lo que implica un cambio en el enfoque estratégico.

En este escenario toma fuerza el marketing relacional, una estrategia que busca
generar lealtad en los clientes, construir y fortalecer una relacion a largo plazo; es
decir, que permanezcan mas tiempo con la empresa, y que influyan en su red de

contactos, dando buenas referencias de la Organizacion.

El éxito de la empresa de hoy, va a depender de la capacidad para poner en
practica los fundamentos sobre los que el Marketing Relacional est4 basado, como
reducir el costo de obtener nuevos clientes para incrementar la retencion de éstos,
tratar a los clientes adecuadamente, reconocer su individualidad y satisfacer sus
necesidades Unicas; a fin de lograr altas tasas de rentabilidad y crecimiento

sostenible.

Sin la tecnologia adecuada, no se pueden realizar estrategias de marketing
relacional; éste implica analizar el comportamiento de un conjunto relevante de
clientes para detectar tendencias o similitudes factibles de ser explotadas. Sin el uso
de la tecnologia sélo las empresas pequefias, con pocos clientes, lograrian

conocerlos mejor y adaptar sus productos o servicios a sus necesidades.

Los clientes son el activo mas importante que posee la empresa. La calidad y
sostenibilidad de la base de clientes de una empresa y su potencialidad para
generar nuevos clientes en el futuro, son cuestiones claves para el éxito. Un
adecuado manejo de las bases de datos posibilita aplicar soluciones tecnol6gicas
para desarrollar la gestion de relaciones con los clientes e implementar las

estrategias del Marketing Relacional.
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La creacion continua de centros odontologicos en la ciudad de Bucaramanga,
dotados de alta tecnologia y precios similares al mercado, crea un entorno
competitivo, el cual exige que CLINIDENT permanezca en constante actualizacién
no sélo en lo relacionado a servicios de odontologia general y especializada, sino

también en las mejores estrategias de fidelizacion y consecucién de clientes.

La Gerencia de CLINIDENT conocedora de los nuevos requerimientos de los
usuarios, la preocupacion por el compromiso que debe existir entre clinica-paciente
y trabajando para el cumplimiento de la misién de la compafiia, busca la satisfaccion
de los mismos y propende por la utilizacién de herramientas que generen valor para
sus usuarios. De esta forma se lograra establecer, mantener y mejorar la relacion

con los usuarios, a fin de consolidar su lealtad.

Los directivos de CLINIDENT ven en el marketing relacional, una herramienta
confiable que permitira dicho acercamiento y fortalecimiento con los usuarios y esta
dispuesta a facilitar toda la informacion requerida para que la propuesta genere

estrategias que beneficien de manera eficiente su funcionamiento.
Por lo tanto, este proyecto busca la evaluacion y reorientacion de la gestion de la

base de datos de la empresa CLINIDENT ubicada en la ciudad de Bucaramanga,

mostrando una serie de estrategias fundamentadas en el mercadeo relacional.

20



1. DESCRIPCION DEL PROYECTO

1.1. IDENTIFICACION

Entrada la crisis econdmica al inicio de la presente década, muchos empresarios
pensaban que no importaba perder un cliente porque no le seria dificil a la empresa
sustituirlo por dos 0 mas nuevos. La realidad actual muestra que resulta muy
oneroso lograr nuevos clientes y ain mas captarlos de la competencia. En paises
como Colombia, se afirma que adquirir clientes es mas costoso que simplemente
mantenerlos; reemplazar a un buen cliente puede costar entre siete y diez veces

mas que conservarlo con un programa de mercadeo relacional y un buen servicio™.

El marketing de relaciones supone invertir en la construccion de la confianza del
consumidor a largo plazo, a través del mantenimiento de buenas relaciones con los
clientes, distribuidores, comerciantes, suministradores, por medio de la promesa y
cumplimiento del suministro de alta calidad y del ofrecimiento de un buen servicio, al

igual que precios razonables a lo largo del tiempo.

El éxito de la empresa actual, va a depender de la capacidad para poner en practica
los fundamentos sobre los que el Marketing Relacional est4 basado, tales como los
de reducir el costo de obtener nuevos clientes para incrementar la retencién de
éstos, tratar a los clientes adecuadamente, reconocer su individualidad y satisfacer
sus necesidades Unicas, para asi, asegurarse un crecimiento sostenible que le

aporte altos dividendos.

1.2. JUSTIFICACION

Dado que la empresa prestadora de servicios en estética dental CLINIDENT es una

! Revista Dinero. Relaciones que venden. Mayo 21 de 1.999. Edicién 84
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organizacion dedicada a ofrecer servicios de consulta odontologica y
complementarios, la satisfaccion del cliente es la variable de mayor importancia, por
cuanto ésta ofrece una medida de eficiencia de la empresa en el servicio, lo cual

contribuye determinantemente en la fidelizacién del usuario.

De igual forma, la creacidn continua de centros odontolégicos en Bucaramanga
dotados de la mas alta tecnologia, crea un entorno competitivo, haciendo necesario

que CLINIDENT se ponga a tono con estas circunstancias del mercado.

CLINIDENT posee en su planta de personal 15 administrativos y 30 en el area
asistencial: 8 odontdlogos estéticos, 6 ortodoncistas, 3 cirujanos, 3 rehabilitadores, 2
endodoncistas, 1 periodoncista, 1 ortopedista maxilar, 1 fonoaudiélogo y 5 auxiliares
de odontologia®. La planta fisica cuenta con 8 unidades odontoldgicas, a las cuales
se les asignan diariamente en promedio 113 citas; de éstas el 20% presentan
cancelacion o no cumplen con la asistencia®, cifra alarmante que crea la necesidad

de buscar soluciones.

La Gerencia conocedora de los nuevos requerimientos de los clientes, la
preocupacion por el compromiso que debe existir entre clinica-paciente y trabajando
para el cumplimiento de la mision de la compafiia, busca la satisfaccion de los
mismos y propende por la utilizacion de herramientas que generen valor para sus
usuarios. De esta forma se lograra establecer, mantener y mejorar la relacion con

los beneficiarios, a fin de consolidar su lealtad.

Por lo tanto, la Gerencia de CLINIDENT ve en el marketing relacional, una
herramienta confiable que permitira dicho acercamiento y fortalecimiento con los

clientes.

2 www.clinidentbucaramanga.com
* Base de Datos Clinident versién 2.0, nimero de pacientes por tipo de asistencia, promedio
febrero-marzo de 2006.
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1.3. ALCANCE

El alcance de este proyecto conduce a evaluar y mejorar la actual base de datos de
la Clinica de Estética Dental CLINIDENT; reorientar y proponer un plan para una
gestion continuada de la base datos de acuerdo al comportamiento de los usuarios,

buscando hacer més funcional y eficiente la recopilacién y analisis de datos.

Lo anterior permite tener un mayor conocimiento y mejor manejo de los clientes,
clasificAndolos bajo variables relevantes, lo cual concederd a la empresa una clara
identificacion de aspectos significativos a mejorar.

Una vez implementados los procedimientos que conduzcan a una gestién sostenible
de la base de datos, se presentara una propuesta que incluya un plan de
direccionamiento estratégico fundamentada en Mercadeo Relacional.

1.4. OBJETIVOS GENERALES

e Evaluar y mejorar la base de datos de acuerdo al comportamiento de los usuarios
de la Clinica de Estética Dental CLINIDENT.

¢ Reorientar y proponer un plan de gestién de la base de datos que conlleve a la

implementacién de una estrategia de Mercadeo Relacional.

1.5. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Ejecutar una minuciosa evaluacion de la base de datos con la que cuenta

CLINIDENT y presentar propuestas de mejora.

e Establecer y caracterizar los comportamientos relevantes de los usuarios en las

diferentes etapas del proceso que se gestan en la prestacidn del servicio.
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o Definir e implementar procedimientos que conlleven a una gestion continuada de

la base de datos.

¢ Retroalimentar a la direcciéon de la Empresa proponiendo un plan estratégico,

fundamentado en Mercadeo Relacional.
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2. MARCO TEORICO

2.1. CONCEPTOS BASICOS

e CRM. Customer Relationship Management.

Es el conjunto de estrategias de negocio, marketing, comunicacion e

infraestructuras tecnoldgicas, disefiadas con el objetivo de construir una relacién

duradera con los clientes, identificando, comprendiendo y satisfaciendo sus

necesidades.

e Cultura organizacional.

Sistema de valores y creencias que comparten las personas de una misma

organizacion; identidad y significado colectivo de la compaifiia.

e Gestién del conocimiento.

La gestion y analisis de la informacion, experiencias, mejoras y practicas que existe

en una empresa.

e Mailing.

Envio de diversos tipos de comunicaciones a través del correo a un publico

previamente definido e identificado.
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¢ Marketing Relacional.

Acciones de conquista y programas de fidelizacién que basan su estrategia en el

analisis de los datos del cliente y en una comunicacion personalizada.

e Medios Tradicionales.

Canales de comunicacién usados por los anunciantes para difundir sus mensajes

publicitarios como son la prensa, la radio, la television, el video o el cine.

e Planificacion Integral de Recursos en CRM.

Modelo organizativo de gestion empresarial que integra todas las areas de la

organizacion, situando al cliente en la posiciéon central de forma que los procesos de

la empresa se orientan a él.

e Publicidad.

Cualquier forma remunerada de presentacion no personal y con promocion de

ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado

2.2. PLANEACION ESTRATEGICA DE MERCADO

El Direccionamiento Estratégico es una disciplina que, a través de un proceso

denominado “Planeacion Estratégica’, compila la “Estrategia de Mercadeo”, que

define la orientacion de los productos y servicios hacia el mercado, la “Estrategia

Corporativa “que con esta base y a la luz de los recursos, de las oportunidades y

amenazas del entorno y de los principios corporativos, define acciones para
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determinar la “Estrategia Operativa”, con el ulterior objetivo de satisfacer, oportuna y

adecuadamente, las necesidades de clientes y accionistas®.

Se puede considerar que la definicion del negocio es el punto de partida de la
planeacién estratégica, aunque, en la practica, por lo menos se deben considerar

otras decisiones estratégicas antes de tomar cualquier decision final.

Se pueden definir los negocios en términos de un alcance 'y
segmentacion/diferenciacion a lo largo de los tres ejes de grupos de clientes,
funciones de los clientes y tecnologias, Puesto que existe una variedad casi infinita
de posibilidades para definir un negocio, en muchos mercados los competidores
definen sus actividades en forma distinta. Eso hace que resulte dificil definir los

limites del mercado y medir sin ambigiedades la participacion del mercado.

La planeacion estratégica de mercado es un producto natural de la evolucion
organizacional en empresas diversificadas y de la creciente preocupacion por la
asignacion de recursos limitados en medio ambientes en los que el efectivo es
limitado. Una consecuencia de las diversificaciones que las oportunidades difieren
en mercados distintos. Un concepto central de la planeacién estratégica de mercado
es que cada negocio debe definirse en forma estratégica para aprovechar al maximo
esas oportunidades, y que se deben asignar misiones que sean consistentes con las

diferentas entre estas.

La planeacion estratégica de mercado describe el proceso de planeaciéon que (a) se
basa en una evaluacion soélida de la oportunidad del mercado y de la capacidad de
la compafiia, asi como también en cuidadosos analisis de costos y (b) implica el
desarrollo de un enfoque estratégico total de la empresa ante el mercado®. Implica
decisiones respecto a la forma en que se debe definir un negocio; con respecto a
cual debe ser su misién; acerca de que programas de mercadotecnia, manufactura,

investigacion y desarrollo y otros programas funcionales deben emprenderse; y con

*FRED R. David ; Conceptos de Administracidn Estratégica, Editorial Pearson educacion,
Quinta Edicién, México,
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respecto a la forma en que se deben presupuestar los fondos.

Existen tres ciclos distintos en el proceso de planeacién. En el primer ciclo, se
identifican y analizan alternativas estratégicas amplias con respecto a la definicion
del negocio y la mision. En el segundo ciclo, se gira la atencion hacia el desarrollo
de una estrategia amplia. En el tercer ciclo, se determinan planes y presupuesto a

corto plazo y especificos.

Analizar las oportunidades de mercado requiere de un andlisis cuidadoso de los
clientes y de su segmentacion, de los competidores (tanto actuales como nuevos
ingresos, potenciales) de las tendencias del medio ambiente y caracteristicas del
mercado. Ajustar las oportunidades con las capacidades internas de la compafiia es
la clave de una planeacion estratégica de mercado efectiva. El proceso es dinamico;
conforme los mercados evolucionan, se presenta en forma continua nuevas
oportunidades y otras oportunidades existentes declinan. Por ello, se debe planear
con el objeto de anticipar esas oportunidades y reunir con anticipacion los recursos
y capacidades necesarias para aprovecharlas.

2.3. DEL MARKETING TRANSACCIONAL AL MARKETING RELACIONAL

Tradicionalmente el cliente era el individuo o grupo que pagaba por bienes o
servicios, en una transaccion a corto plazo; ahora, el cliente es la persona, 0 grupo

de personas, que intercambian valor con una organizacion.

La diferencia esencial entre los planteamientos del marketing transaccional y de
marketing relacional esta en que, para el primero, la captacion de clientes es un fin
en si mismo; mientras que, para el marketing de relaciones el objetivo es retener al

cliente.

> DEREK F. ABELL, JOHN S. HAMMOND. Planeacion Estratégica de mercadeo: Problemas
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Captar el cliente es una condicion necesaria pero no suficiente para alcanzar el éxito
empresarial. Ademas, se necesita fidelizarlo, lo cual implica retenerlo y convertirlo
en una fuente de referencias para la empresa. Para ganar la preferencia del cliente
y mantener su fidelidad hacia la oferta de la empresa es necesario que ésta

incorpore mas valor que las ofertas competidoras.

En el entorno competitivo actual, el cliente constituye el elemento mas escaso del
sistema y, por lo tanto, el mas apreciado. La captacion, pero sobre todo la
conservacion de clientes, se convierte en una de las claves fundamentales del éxito
empresarial. Esto exige un conocimiento profundo del cliente y un trato casi
personalizado del mismo. Y ello s6lo es posible si toda la organizacion en su
conjunto, y no solo un departamento, orienta su gestion hacia el mercado, hacia la

satisfaccion del cliente.

La obtencién de buenos resultados esta infinitamente relacionada con la capacidad
de generar confianza con los clientes; es decir creacién y gestion de relaciones a
largo plazo con los clientes. Surge también la necesidad de cambiar la filosofia de
las préacticas habituales de las empresas trasladando su forma de actuar con vistas

“al cliente” para pasar a trabajar “con el cliente”.

Es por tanto primordial preocuparse por desarrollar y mantener relaciones
continuadas con los clientes, siempre bajo la premisa de que dicha relacién

proporciona valor para todos los actores implicados en la misma.

El futuro obligara a que el objeto de la empresa sea aumentar el valor de los clientes
reduciendo el nivel de costos y teniendo en cuenta las distintas acciones que lleva a

cabo la competencia®. En pocas palabras: ofrecer mas por menos.

Las alternativas para conseguirlo son diversas: mejorar la prestacion del servicio,
reduciendo las inseguridades y las incomodidades del cliente, incrementar la

participacién activa de éste a lo largo del desarrollo del servicio o fomentar los

%/enfoques analiticos. 5 Reimpresion. CECSA, México 1997. 27p.
ALET, Joseph. Marketing Relacional. Ediciones Gestion 2000 S.A.. 37p.
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elementos intangibles de la empresa. En definitiva, todo aquello que ayude a

comprender mejor el mercado y a las personas que lo constituyen.

Las empresas eliminan de su forma de actuar la filosofia de ganar y perder, para
pasar a trabajar con la filosofia de ganar y ganar’. El objetivo final de la estrategia

es conseguir la fidelidad del cliente.

Actualmente, la fidelidad es utilizada como vehiculo que posibilita la captacién de
nuevos consumidores. La forma mas eficaz de marketing es la que logra que los

clientes hagan los esfuerzos de marketing por la empresa.

Gran parte de las referencias del mercado las realizan los propios consumidores
que, en el momento en que se sienten muy satisfechos con el servicio y la atenciéon
de la empresa, transmiten esta percepcion mediante el mecanismo boca-oreja a
otros clientes potenciales. En este sentido, las organizaciones deben dar mas
facilidades para que los promotores se conviertan en verdaderos defensores,
gestionando a los clientes actuales de tal forma que se les den mayores

oportunidades para que actien como referencias.

Se hace necesario realizar algunas acciones que permitan evaluar los resultados
que se vayan logrando y la relacién costo-beneficio de los esfuerzos de marketing

gque se hayan destinado a cada una de las fuentes de referencias.

El marketing relacional fomenta el trato de colaboracién entre un proveedor y sus
clientes que elimine en la mayor medida posible todos los inconvenientes que,

finalmente, acaban trasladandose al usuario del producto o servicio.

El objetivo de la empresa debe ser fomentar las relaciones mas rentables,
analizando los factores que hacen la relacion poco rentable o improductiva. Si estos

factores pueden ser eliminados o mejorados, la relacién debe continuar en caso

" JANDT, Fred E. y GILLETTE, Paul: “Ganar, Ganar Negociando, Cémo convertir el conflicto
en acuerdo”, Edit. Compafiia Editorial Continental S.A., Segunda reimpresién, 1987. 42 p.
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contrario debe rechazarse.

La tabla 1. Marketing relacional vs marketing transaccional, ademas de describir las

diferencias mas sustanciales entre marketing relacional y marketing transaccional;

relaciona el tipo de mercado al cual es aplicable. Las empresas de productos

industriales y servicios adoptan una estrategia proxima a la de marketing relacional,

mientras que las empresas de productos de gran consumo adoptan en la mayoria

de los casos una estrategia pura de marketing transaccional®.

2.4. MERCADEO RELACIONAL Y CRM

Debido a que adquirir clientes es mas costoso que simplemente mantener a los

actuales®, se crea la necesidad de una eficiente administracion de las relaciones con

los clientes.

Tabla 1. Marketing Relacional vs Marketing Transaccional

CRITERIOS

MARKETING TRANSACCIONAL

MARKETING RELACIONAL

MARKETING MIX

Tradicional 4 P’s

4 P’s + Servicio con punto de vista cliente

ENFOQUE Mercado genérico Base de clientes
OBJETO Venta puntual Venta continauda
Economias de escala Economias de mercado y de alcance, JIT
FACTORES CLAVE Participacién de mercado Lealtad del cliente
Resultados de producto Resultados por cliente
CALIDAD Técnica / Interna Percibida por el cliente considerando

procesos y relacion

COMPORTAMIENTO DE COMPRA
Sensibilidad precio
Costes de cambio

Muy alta

Bajos |

Baja (diferencia de la relacion)
Altos (vinculos establacidos)

PRODUCTO / SERVICIO

Diversificacion / Extension de lineas de
productos

Servicios adicionales al cliente
Ventas complementarias al cliente

ORGANIZACION MARKETING
Figura fundamental

Papel departamento de marketing
Funcién de marketing

Product manager
Reducido, poca interaccién
Marketing

Customer manager y Trade manager
Substancial, importancia estratégica
Toda la empresa

COMUNICACION

Publicidad General

Marketing Directo

MERCADOS

I-—-Productos de consumo —==-==——=——=-—
F—--- Productos de consumo duradero —-----=---—-—- |
Productos de industriales == ===========—==————-

Fuente: ALET, Joseph. Marketing Relacional. Ediciones Gestién 2000 S.A. 39p.

® ALET, Joseph. Marketing Relacional. Ediciones Gestion 2000 S.A.. 37p.
° Revista Dinero. Relaciones que venden. Mayo 21 de 1.999. Edicién 84.
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El CRM es una filosofia orientada a conocer y satisfacer al cliente. Requiere una
herramienta tecnoldgica para almacenar y administrar los datos, un factor humano
que la opere correctamente y una organizacion dispuesta a traducir esta informacién

en satisfacer a sus consumidores.

Fidelizar y mantener clientes es un objetivo organizacional y no solo de mercadeo.
No basta con invertir en software, la implementacion de un programa de CRM debe
integrar aspectos humanos, organizacionales y tecnoldgicos. Es necesario el

liderazgo de la gerencia de la empresa, tiempo y disciplina para su implementacion.

Las empresas que tienen como filosofia el mercadeo relacional hoy obtienen una
ventaja competitiva, en el futuro sera un requisito para poder estar en el mercado.

La empresa entera debe atender las necesidades de los clientes individuales™.

En la medida en que las empresas comprenden la necesidad de satisfacer, retenery

fidelizar a sus clientes, inician una cierta transicion hacia el enfoque relacional.

El CRM no funciona solo, los consumidores tienen relacion con practicamente todas
las &reas funcionales de la compafiia y esto hace necesario que todos lo empleados

estén comprometidos en el servicio a los clientes.

Cuando las empresas utilizan sus recursos y capacidades con el objeto de crear y
entregar valor a su cliente a través de las relaciones a largo plazo, es cuando

realmente su estrategia se orienta en la senda del marketing relacional.

La Figura 1. Modelo de la estrategia de Marketing Relacional, muestra de manera
grafica el modelo de la estrategia de Marketing Relacional, de acuerdo al cudl se

detallan dos grandes areas: Gestion de la base de clientes y gestion de lealtad.

19 Revista Economia Industrial: La gestioén de la lealtad del cliente a la Organizacién, un
enfoque de marketing relacional. No. 348 — 2002.
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Figura 1. Modelo de la Estrategia de Marketing Relacional

Marketing Relacional

Base de
datos

Hl

Gestion de
la Relacion

Valor
vida
cliente

|

‘ Gestion de lealtad ‘

‘ Gestion base de clientes

Segmentacion 7

6

| Fidelizacion | |Recuperacién| |Costes de Cambio| | Satisfaccion ‘ |Gestit’)n de Iavoz| | Personalidad pL’linca|

Fuente: ALET, Joseph. Marketing Relacional. Ediciones Gestién 2000 S.A. 37p.

2.4.1. Gestion de la base de clientes.
Maneja todos los clientes (potenciales, actuales y antiguos) de la empresa, de tal
forma que define su mercado y su historia. La gestion se adecua a las diferentes
etapas y caracteristicas de la relacion con el cliente distinguiéndose basicamente
tres fases de actuacion:
e Consecucion de clientes
¢ Fidelizacion de clientes y explotacion de la relacion
e Recuperacion de clientes perdidos

2.4.2. Gestion de la lealtad.

Valora todos los instrumentos al alcance de la empresa para cuidar la base de
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clientes de tal forma que se optimice tanto la duracion del cliente en la empresa

como su rentabilidad temporal. Esta se descompone en:

Creacion de la personalidad publica de la marca
Incremento de la satisfacciéon del cliente
Aumento de los costos de cambio relativos

Gestion de voz

La creacion sisteméatica de vinculos del cliente con la empresa, a través de las

ofertas, de las relaciones personales y de los sistemas que la interrelacionan con los

clientes, se pueden clasificar segun tres tipos de vinculos: financieros, sociales y

estructurales®?.

Los vinculos financieros estan basados en ventajas econOmicas referidas a
descuentos especiales en precio, o premio por volumen de compra acumulado
para los clientes fieles. Tiene el inconveniente de ser facilmente copiable por la

competencia.

Los vinculos sociales surgen de una relacion cuidada, personalizada, con detalles
afectivos de reconocimiento honesto y sincero. El cliente es reconocido por sus
caracteristicas particulares, se le entrega una oferta a medida, acompafiada de
unas relaciones permanentes; creando una interaccion entre la satisfaccion del

cliente y de los empleados de la organizacion.

Los vinculos estructurales garantizan el mayor nivel de compromiso y lealtad,
donde la empresa y el cliente adaptan sus sistemas o su organizacion para
desarrollar la relacion, es decir, proveer servicios de valor afiadido que sean
dificiles o costosos para el cliente de obtener, y que no son disponibles en otra

parte.

' ALET, Joseph. Marketing Relacional. Ediciones Gestién 2000 S.A.. 37p.
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2.5. COMPORTAMIENTO DEL USUARIO

Es necesario entender el valor de los clientes y el comportamiento de los
consumidores asociado con el objetivo del negocio, lo que debe ser un compromiso

de todas las areas de la organizacion.

No es facil observar el pasado y decir con precision cual sera un buen cliente y
quién no lo serd. Se hace necesario reunir una cantidad significativa de evidencia
para demostrar que un determinado segmento de clientes no vale la pena. Poner fin
a una relacion deberia ser el Gltimo recurso, después de agotar todos los esfuerzos

para transformar a un cliente malo en uno rentable.

Entender las caracteristicas de los clientes proporciona una ventaja competitiva
frente a las demas organizaciones. El conocimiento sobre los clientes mas rentables
y los de menos rentabilidad, sus patrones de comportamiento frente a la compra y
su perfil socio-demogréfico son claves para el éxito de su campafia de marketing.
Un mejor conocimiento de lo que sus clientes necesitan le ayudan a desarrollar y
enfocar claramente campafias eficaces de fidelizacion, retencién y consecucion de

clientes.

Las quejas han sido tradicionalmente consideradas como un fenbmeno que las
empresas debian ocultar, ya que sacaban a la luz las deficiencias de las mismas.
Hoy en dia son consideradas como una fuente de informacion esencial para la
empresa en busca de mejorar el servicio. Es necesario que toda organizacién
fomente el comportamiento de quejas entre sus clientes y lleve a cabo un
tratamiento adecuado de las mismas. A partir de esta informacion, se puede iniciar

el proceso de recuperacion del servicio.
Intentar predecir cuales van a ser las decisiones futuras de los clientes, ha sido y

sera uno de las areas esenciales de estudio de cualquier equipo directivo de una

empresa.
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El énfasis del marketing yace en la identificacion y satisfaccion de las necesidades
de los clientes. Para determinar estas necesidades y poner en marcha estrategias y
programas de marketing destinados a cubrirlas, los gerentes de marketing necesitan
informacién: sobre clientes, competidores y otras fuerzas del mercado. En los
ultimos afios, numerosos factores han incrementado la necesidad de mas y mejor
informacién. A medida que las empresas desean extender su alcance, se acrecienta

la necesidad de informacion acertada y con mayor profundidad del mercado.

Al aumentar el poder de compra de los consumidores y hacerse mas exigentes, los
directivos de las empresas requieren mejor informacion sobre como responderan a
las ofertas futuras. De igual forma, a medida que la competencia se intensifica, los

directivos requieren informacion sobre la eficacia de sus herramientas de marketing.

La perspectiva de la venta es completamente distinta entre vendedor y comprador
en el planteamiento del marketing transaccional orientado a la consecucion de
nuevos cliente y a ventas puntuales. En el marketing transaccional se debe pasar de

completar una venta a iniciar una relacion, de cerrar un trato a crear lealtad.

El cliente debe quedar completamente satisfecho desde la primera venta, porque
desde este momento esta en juego la futura lealtad, la posibilidad de repeticion de
compra, el inicio o la continuidad de una relacion duradera, base fundamental del

éxito del negocio en el futuro.

El negocio no se establece por un conjunto de ventas Unicas. El negocio se sostiene
en una base de clientes leales, que realizan compras repetidas, que confian en la
empresa para la satisfaccion de determinadas necesidades o deseos y el

cumplimiento de todas sus expectativas iniciales.

Una vez se ha identificado la necesidad de gestionar la empresa como un proceso
cuyo objetivo central es el cliente y se ha analizado el valor de éste, asi como los
diferentes mercados en los que se pueden desarrollar las relaciones, se centra el

estudio en la cadena de relaciones.
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El proposito de cualquier negocio debe ser crear y sostener una relacion ventajosa a
través de la cadena relaciones que culmine entregando el méaximo valor posible al
cliente'?; es decir, desarrollar y mantener una relacion adecuada con todos aquellos

actores con los que la empresa lleve a cabo un intercambio.

Para construir una cadena de relaciones efectiva en una organizacion es necesario
efectuar una serie de pasos secuenciales, a saber:

1. Definir el valor

2. ldentificar los segmentos de clientes

3. Desarrollar lo sistemas adecuados para generar valor

4. Mantener e incrementar la satisfaccion de los clientes

2.6. CONOCIMIENTO DE LOS CLIENTES A TRAVES DE LA BASE DE
DATOS

El desarrollo de una estrategia relacional debe estar apoyado, en un conocimiento
profundo de los clientes. De ahi la necesidad de generar bases de datos que

contengan informacién individualizada sobre los clientes de la empresa.

Entre los requisitos de un enfoque relacional se encuentra la construccién de una
base de datos, su almacenamiento, organizacion y andlisis para la clasificacion; el

desarrollo de estrategias para lograr la lealtad y la retroalimentacion.

El objetivo es valorar los datos con un significado que los convierta en conocimiento

y permita emitir juicios de valor que los transforme en oportunidades.

No es suficiente con tener demasiada informacion, est4 debe se utilizada; para
entender mejor a los clientes y crear segmentos de mercado. Para el éxito de ésta
accion es totalmente imprescindible contar con una adecuada base de datos, que

continuamente permita almacenar y actualizar la informacion.

2 REINARES, PEDRO Y PONZOA, JOSE MANUEL. Marketing Relacional, Un enfoque para
la seduccion y fidelizacion del cliente. 2 Edicion, Prentice Hall, Espafia, 2004, 264p.
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La base de datos es un conjunto de datos ordenados en campos, permite recopilar,
almacenar y actualizar la informacion de los clientes. Ademas, puede identificar
cuales han sido las razones que han producido el retiro del cliente (servicio, precio,
organizacion, producto, tecnologia) y las posibilidades de actuaciones futuras de la

empresa.

Tareas como la gestion de reclamaciones, el primer contacto con el cliente a través
del teléfono, la entrega del producto o del servicio, son realizadas por personas que
estan integradas en otros departamentos de la empresa. El impacto que estas
personas tienen sobre el cliente puede ser decisivo para la percepcién de calidad

del servicio.

Se debe por tanto, llegar a conocer qué tipo de valor genera cada cliente, ya que
cada uno de ellos aportara un valor diferente para la misma. En este sentido, las
organizaciones centraran sus esfuerzos en aquellos sectores de clientes que sean
mas rentables, invirtiendo menos en aquellos otros de los que reciba poco valor a

cambio. Para ello, la empresa necesita conocer el “valor del cliente”.

Un namero reducido de clientes son los responsables de generar un porcentaje muy
elevado del valor obtenido por la empresa’®. Las organizaciones suelen conocer y
cuidar estos clientes ideales. No obstante, su problema fundamentalmente se

centra, en aquellos clientes de la empresa cuya rentabilidad es bastante escasa.

Existe una representacion de acuerdo al tipo de relacion que se tiene con los

I** donde los

clientes, llamada “la escalera de lealtad” denominada por Murria Raphe
clientes potenciales y actuales de la empresa pasan por una serie de etapas en

relacién a la empresa.

En la Figura 2. La escalera de la lealtad y las fases comerciales; se visualiza una

representacion de las fases de la relacion desde el primer contacto donde alcanza al

¥ LEVITT, THEODORE. Comercializacién creativa. CECSA, México 1990. 124p.
 ALET, Joseph. Marketing Relacional. Ediciones Gestién 2000 S.A. 134p
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mercado en una primera fase, y selecciona aquellos clientes potenciales mas
probables de convertirse en clientes con base en criterios de segmentacion y con

una oferta adecuada a ellos.

Figura 2. La escalera de la lealtad y las fases comerciales

CALIDAD ACCIONES
CLIENTE MARKETING

BASE DE DATOS

UI}IIVERSP

Fuente. ALET, Joseph. Marketing Relacional. Ediciones Gestién 2000 S.A. 135p

Una vez conseguida la venta, y obtenida la persona como compradora de la
empresa, se sube por la escalera de la lealtad, desarrollando una relacion con ella 'y
convirtiéndola en usuario de varios servicios. Se trata de obtener el mayor grado de
vinculacion; la denominada persona propagandista o socio, que consume todo tipo
de productos, utiliza practicamente todos los servicios de la empresa vy, realiza una
labor de publicidad oral de su buen servicio, aportando nuevos compradores a la

empresa, que se convertirdn en nuevos clientes fieles.

2.7. GESTION DE LA BASE DE CLIENTES

La gestion de la base de clientes tiene como objetivo el andlisis de la informacién
como herramienta basica para el mantenimiento de una relacion. Actualmente la
informacién es de gran valor, se esta convirtiendo en el arma de diferenciacién en el
mercado; es el instrumento esencial en el que se apoya la denominada base de

datos de marketing.
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Una base de datos puede definirse como un conjunto de datos almacenados
sisteméticamente de forma ordenada y estructurada, con el objeto de facilitar la
basqueda de la informacion de los nuevos datos, asi como las posibles
interrelaciones existentes entre ellos. Por ello la base de datos de marketing
constituye una nueva forma de actuar y estructurar un recurso tan importante como

es la informacién del mercado.

Cualquier empresa que apueste por una estrategia relacional, debe tener una
gestion adecuada de su base de datos, evaluando las expectativas de los clientes,
teniendo siempre presente que en ningln momento estos son pilares aislados entre

si, sino que necesitan una total interrelacién en la empresa.

El propdsito general de los sistemas de gestién de base de datos (SGBD) es el de
manejar de manera clara, sencilla y ordenada un conjunto de informacion, a fin de
mantenerla continuamente actualizada, garantizando la validez de los datos

almacenados y seguridad por la pérdida de informacion.

De otro lado, el uso de la tecnologia no es suficiente; los resultados llegaran con el
correcto manejo que hagan de ella las personas®®. Se debe gestionar el cambio de
la cultura organizacional buscando el total enfoque al cliente de todos sus
integrantes. Cultura, formacion y comunicacion interna, herramientas clave en esta

area.

Igualmente, es necesaria la redefiniciébn de la gestion para optimizar las relaciones
con los clientes, logrando procesos mas eficientes y eficaces. Al final, cualquier
tecnologia redunda en los procesos de negocio, haciéndolos mas rentables y

flexibles.®

1> Revista Dinero: CRM no es solo tecnologia; Octubre 17 de 2003.

® ALET, Josep, Marketing Relacional; Gestién 2000
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Existen diferentes criterios que debe cumplir un SGBD, entre los cuales se tienen en
cuenta: integridad, actualizacién, seguridad, tiempo de respuesta y gestion de la

comunicacion®’.

En busca de hacer efectiva la continuidad de la base de datos, es importante definir
los lineamientos que debe seguir la organizacion para el manejo y analisis de la
informacién, ademas identificar a los responsables de la retroalimentacion y la

actualizacion de la misma.

La gestion de la base de datos se constituye en un aspecto muy importante para la
formulacion de la estrategia del Marketing Relacional, de acuerdo a la veracidad de
la informacién contenida en la base de datos, se podran plantear estrategias
efectivas para el logro de los objetivos relacionales. Es por ello, que una debida
actualizaciéon y alimentacion de los datos de la base de datos, permitiran obtener

informacién real de los clientes en tiempo real.

La informacion de la base de datos debe tener una vision hacia el usuario, realizar
andlisis de los perfiles, divulgar la informacion y el conocimiento del cliente en todas
las acciones comerciales y en todas las areas de la compaiia, aportando valor

agregado por relaciones soélidas de largo plazo.

2.8. PLAN DE MARKETING RELACIONAL

Los clientes que permanecen fieles a una empresa reciben, por regla general, un
trato o consideracion especial, en cuanto a los precios o beneficios. Los
consumidores que mantienen una relacion estable con las empresas de servicios,

obtienen tres tipos de beneficios: sociales, de confianza y de trato especial.

Entre calidad de servicio, satisfaccion del cliente, fidelidad y beneficios existe una

relacion de asociacién. La satisfaccion del cliente es el camino méas estable y

7 http://es.wikipedia.org/wiki/Sistema_de_gestion_de_base_de_datos
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adecuado en busca de incrementar la relacion con éste, siendo su fidelidad una de
las vias esenciales para incrementar la rentabilidad de la empresa en mercados

altamente competitivos.

La estrategia de cualquier empresa se fundamenta en la busqueda y explotacion de
una ventaja competitiva sostenible para apoyar la consecucién de un resultado
superior. En este sentido, tanto la orientacion al mercado como el marketing
relacional centran esa ventaja competitiva en la creacidén y entrega de valor superior

para el cliente.

El trato personalizado del cliente es consustancial como la estrategia de marketing
relacional que, para su desarrollo, se apoya en la creaciéon de bancos de datos que

aportan la informacion individualizada sobre los clientes.

El marketing relacional constituye una forma de orientarse al mercado que pone el
énfasis en la orientacion hacia el cliente, con el que se trata de establecer y explotar
una relacion a largo plazo que lo fidelice, y a partir de lo cual se espera lograr un

impacto positivo sobre los resultados econémicos de la empresa.

Las organizaciones deben prestar especial atencién en los aspectos basicos del
servicio, y no invertir recursos para intentar ofrecer mas de lo que los clientes

quieren a costa de fallar en los aspectos esenciales.

El interés de las organizaciones por la satisfaccion de sus clientes esta creciendo
desmesuradamente, y ello por una razén esencial: altos niveles de satisfaccién de
clientes pueden constituir el mejor de los indicadores de los beneficios futuros de la

empresa.

Hoy dia los objetivos que se marcan las empresas van mucho mas alla de
mecanismos como las promociones o los vales descuentos, que prosiguen casi
exclusivamente una repeticion de compra por parte del cliente. Las acciones de
marketing van dirigidas a un trato especial al cliente en busca de su fidelidad en la

relacion.
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No es suficiente desarrollar las acciones de servicio exclusivamente en el cliente
externo, sino que hay que tener presente lo importante que es tratar a todos los
individuos que intervienen en la empresa de la misma manera que se atiende al
cliente final. Por ejemplo, es fundamental mimar a los empleados si queremos que

éstos, a su vez, atiendan correctamente a los clientes de la empresa.

Se debe entender por servicio al cliente todas aquellas actividades que la empresa
realiza con la intencidon de que éste valore en mayor medida nuestro producto o
servicio base, es decir, considerando el grado de utilidad que proporciona para el

cliente.

El servicio al cliente juega un papel basico para el inicio y mantenimiento de una
relacion empresa-cliente. Todo lo que engloba el concepto de servicio constituye
una de las semillas mas importantes para que las organizaciones puedan implantar

una estrategia relacional en su mercado.

El nivel de servicio es el elemento central de la relacion, siendo, después de todo,
generar la fidelidad del cliente uno de los objetivos principales de una organizacion.
Cualquier organizacion debe ser considerada como una empresa de servicios, ya
que en mayor o menor medida ofrece algun tipo de ellos en busca de que sus

clientes valoren mejor sus ofertas.

Una parte importante de este valor depende del nivel de competencia y de
compromiso de los empleados, factores que a su vez nacen de la gestion realizada

por los directivos.

Implica fomentar todas aquellas condiciones que benefician o mejoren el ambiente
de trabajo en el interior de la empresa tendra como resultado una percepcion de

valor mas elevada por parte del cliente.

Para que una empresa sea capaz de desarrollar una estrategia relacional, tiene que
centrar su atenciéon tanto en la implantacién de una adecuada base de datos como

en la puesta en marcha de acciones que fomenten la lealtad de sus empleados.
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2.8.1. Estrategias para cultivar larelacion con el cliente.

La satisfaccion del cliente puede estar dada en un servicio rapido, exacto y eficaz,
con un trato atento y diligente. El cultivo de la relacién se refiere a acciones
especificas de marketing para mantener un contacto directo con el cliente,
informarle, y estar informado, de tal forma que se cuide la relacién con él y se

establezca un vinculo permanente.

Sin embargo, no es conveniente cultivar la relacion con todos los clientes, en
algunos casos porgue no son clientes rentables y en otros, porgue su tipologia de

comportamiento nos lleva adecuar un planteamiento transaccional.

La mayoria de las empresas tienen concentrado en pocos clientes importantes una
parte sustancial de sus ventas y beneficios. Una primera fase de segmentacion es
identificar a los clientes mas interesantes para la empresa, es necesario identificar
diferentes tipos de wusuarios para valorar las alternativas estratégicas mas
adecuadas para servirlos, de tal forma que mantengamos o aumentemos la calidad

percibida, reduciendo los costos y estableciendo una relacion futura rentable.

Existen acciones de comunicacion posibles para fidelizar y aumentar valor a los

clientes:

e Creacién de un club. Este tipo de estrategia establece vinculos profundos entre la
empresa y el cliente, para obtener una relacién de lealtad. El club atrae al cliente
con la obtencién de unas ventajas econdémicas por compras acumuladas o
puntuales, y especialmente por la aportacion de unos servicios adicionales de
informacion, asesoramiento, o apoyo que resultan atractivos. Generalmente, la
entrada en un club reporta unos beneficios inmediatos, tangibles, que la empresa

recuperara a lo largo de la relacién con el cliente.

e Material de acompafamiento. Es conveniente acompafar el producto vendido o
pedido de una informacion que reafirme que el cliente ha tomado la decisién
correcta y que ha sido una buena eleccién. Es importante dar testimonio de
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clientes satisfechos, garantias de calidad de los componentes o del proceso de
fabricacion. Cuando sea apropiado, incluir certificado de autenticidad o de
composicion, cuidando que enfatice el prestigio del producto y la garantia

ofrecida.

Agradecimiento. El agradecimiento se envia al dia siguiente de la compra; el decir
simplemente gracias de forma natural y sincera, aporta un elemento de
vinculacion suficientemente importante que merece desvincularse de nuevas

ofertas comerciales.

Venta cruzada. Se trata de ofrecer productos de tipo distinto a los que el cliente

posee hasta el momento.

Venta complementaria. Ofrecer productos complementarios al producto

entregado.

Ofertas especiales. Ofertas reservadas a clientes especiales con precios
especiales o articulos con cantidad limitada, utilizando la exclusividad o la idea de
oportunidad. Cuanto mas especifica y afinada sea la oferta especial, mayor sera

la probabilidad de éxito en la obtencién de ventas adicionales.

Informacion sobre productos y servicios de la empresa. Es Uutil presentar
informacion fundamental sobre la empresa, sus productos, sus servicios, su
gente, en especial para los clientes que compran por primera vez y regularmente.
Se trata de una informacién que acerque la empresa al cliente y que le haga
participe de su vida empresarial. La educacién de los clientes sobre como usar o
no los productos puede aumentar su satisfaccion y reducir las quejas al servicio al

cliente.
Mantener el contacto. Informarle, felicitarle, saludarle, ofrecerle un nuevo

producto, un nuevo catalogo. Cuanto mas el cliente sepa de la empresa, mas

probable es que compre y se mantenga fiel. Para retener al cliente es importante
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recordarles lo que estan obteniendo por estar relacionandose con la empresa, de

forma continuada y convincente.

e Servicio posventa. La accién de venta facilitando el uso del producto por parte del
cliente; dando soporte al usuario para una correcta y facil utilizacibn de sus

productos.

2.8.2. Programa de recuperacién de cliente.

El diagnéstico mas importante es el de cuando se puede considerar un cliente
perdido o con una alta probabilidad de que abandone la empresa, para esto, se
debe hacer una analisis de la base de datos de clientes. El lapso de tiempo que
lleva sin comprar es el indice de referencia a emplear. La cifra precisa a partir de la
cual es considerado un cliente inactivo o antiguo cliente, viene determinada
basicamente por la frecuencia de compra habitual de un cliente con la empresa, y el
andlisis comportamental proyectado hacia el futuro a partir de su frecuencia histérica

anterior.

Por lo tanto, es conveniente realizar una comunicacion especial que permita
recuperarlo o, en Ultima instancia, saber las razones de por qué ha dejado de ser un
cliente. Asi se podra corregir la situacion si es posible, o al menos adaptar la politica

comercial, aprendiendo de los errores cometidos.

La empresa tiene una fuente de informacién disponible en los clientes antiguos que
ha dejado de comprar para conocer las razones internas y externas que provocaron
la partida. Para esto se puede realizar encuestas en profundidad a una muestra
representativa, para valorar la posibilidad adicional de recuperarlo.

Se diferencian siete razones de pérdida de un cliente:

e Precio. El cliente cambia aun competidor por un precio menor.
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Producto. Al cliente le atrae el producto de otro competidor.

Servicio. El cliente deja la empresa por un servicio deficiente.

Mercado. El cliente se pierde por salirse del mercado donde concurre el producto.

Tecnologia. El cliente pasa a utilizar un producto basado en una tecnologia o

sistemas distintos.

Organizacion. Los clientes son perdidos por razones de politicas internas de la

empresa.

Vinculos personales. El cliente adquiere vinculos personales con el nuevo

proveedor.

El plan de recuperacion de clientes contempla los siguientes pasos:

Reconaocimiento de la no lealtad del cliente al haber adquirido otra marca.

Comprension de las razones de su no lealtad.

Reaccion sobre la soluciéon de situaciones que llevaron al cliente a dejar la marca.

Comunicaciones periédicas indicando los avances en las &reas consideradas

importantes para el cliente.

Comunicaciones con el antiguo cliente equivalentes a la de prospecto cualificado,
cuando entra en la fase de probable nueva compra, dentro de el ciclo de compra

habitual o la indicada por él mismo.

La atencion a la voz del cliente tiene una importancia fundamental en mantener y

recuperar clientes. Una vez dado el primer paso de facilitar el contacto con el
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cliente, demostrar el interés en solucionar cualquier problema, la empresa debe
hacer lo posible para resolver las quejas o sugerencias del cliente. La lealtad
prevista es superior en un cliente satisfecho después de una queja resuelta, que un

cliente satisfecho sin ningun problema.

La ultima variable que afecta de forma clara a la recuperacion de los clientes es el
tiempo de respuesta. Las informaciones provenientes de los clientes tiene que llegar
a las personas interesadas, sean gerentes de producto, directivos o representantes

del mismo servicio al cliente y fluir rapidamente con la prioridad pertinente.

2.8.3. Indicadores fundamentales en etapas de relacion con el cliente

Es conocida la premisa empresarial de que se gestiona sélo lo que es medido. Por
esto, para dirigir adecuadamente un programa de marketing relacional, y obtener el
deseado beneficio se debe cuidar de los factores clave de éxito comercial, que
dependeran del negocio y de la estrategia que se haya decidido seguir. El analisis
de las etapas de la relacion y su transposicion a los indicadores se reflejan

sintéticamente en la Tabla 2. Indicadores en las etapas de la relacion con el cliente.

Tabla 2. Indicadores en las etapas de la relaciéon con el Cliente

ETAPA INDICADOR CALCULO
IDENTIFICACION - % DE RESPUESTAS IDENTIFICADOS / AUDIENCIA
- RESPUESTAS
PRESUNTOS - COSTE POR RESPUESTA (CPR) INVERSION / RESPUESTA
NUMERO DE PRESUNTOS CON POTENCIAL
CUALIFICACION INMEDIATO, CORTO, MEDIO Y LARGO CLASIFICACION POTENCIAL EN EL TIEMPO
PLAZO.
VENTA % DE CONVERSACION VENTAS / CALIFICADOS
- VALOR DE COMPRA VPM
- TIPOS DE PRODUCTOS NUMERO LINEAS DE PRODUCTO
COMPRADOR | ~55TE POR PEDIDO (CPP) INVERSION / PEDIDO
RELACION - COMPRADORES CON VARIAS COMPRAS |- % COMPRADORES REPETIDORES / ACTIVOS
- (MAS ANTERIORES VENTAS) - PEDIDO Y VENTA / CLIENTE
CLIENTES - APORTACION DE AMIGOS - REFERENCIA - CLIENTE
ASOCIACION - CADENA DE LA AMISTAD - NUEVOS COMPRADORES A TRAVES DE

APORTA NUEVOS CLIENTES

CLIENTE
- PARTICIPA EN EL DESARROLLO Y MEJORA
SOCIOS DE LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS. IDEAS OBTENIDAS DE CLIENTES

RECUPERACION - NUMERO Y % RECUPERADOS POR CAUSA

ANTIGUOS -CCLLIEI\’I\"IT;SSCRAEL?\/IUAPDEORSADOS POR CAUSA - % DE CALMADOS / INSATISFECHOS
CLIENTES : INICIALES

Fuente: ALET, Joseph. Marketing Relacional. Ediciones Gestién 2000 S.A. 175p.
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3. GENERALIDADES DE LA EMPRESA

3.1. DESCRIPCION

CLINIDENT es una clinica de estética dental especializada en la sonrisa. La sonrisa
era un tema que no preocupaba mucho hace unos afios; hoy se ha convertido en la
parte mas importante del rostro de la persona. Es el punto de atencidén en cualquier
rostro pues es innegable que una bella sonrisa constituye la mejor carta de
presentaciéon. La sonrisa es imagen, seguridad, estatus, autoestima, sentirse bien y
verse atractivo independiente de la profesién, cargo, sexo y edad. La condicién de
verdadera clinica permite tener en el mismo lugar 25 Odontélogos especializados en
todas las areas trabajando en equipo: Odontélogos estéticos, ortodoncistas,
periodoncistas, rehabilitadores, endodoncistas, cirujanos, implantélogos, patologos y
ortopedistas maxilares, apoyados en la labor de 15 personas pertenecientes al area

administrativa®. Ver Figura 3. Organigrama Clinident

CLINIDENT se ha propuesto ser la mejor alternativa para las personas que desean
tener una sonrisa perfecta y no ahorra esfuerzos en mantener esa promesa,
generando propuestas que orienten a la total satisfaccion de las expectativas de sus

usuarios.

Esto implica estar al dia en tecnologia de punta, capacitacién permanente y técnicas
avanzadas resaltando la pasion por el servicio, siendo el usuario su razén de ser. Se
propone contribuir al desarrollo econdmico del pais fomentando empresa y

generando empleo.

'® Nuestros profesionales [on line] www.clinidentbucaramanga.com
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Figura 3. Organigrama Clinident
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Fuente: Manual de Funciones, Clinident
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CLINIDENT fue creada el 16 de enero de 2001, con matricula No0.05-085326-01 de
la sefialada fecha. Se identifica con el NIT N0.91.100.183-1 y esta representada
legalmente por el Doctor Jairo Alberto Durdn Pinzén, quien es su Unico propietario.
Es una institucion del sector salud cuya actividad comercial esta orientada a la

prestacion de servicios odontologicos.

3.2. RESENA HISTORICA

CLINIDENT es el resultado de una idea generada en el afio 2000 por el Dr. Jairo A.
Duran Pinzén; el objetivo primordial fue convocar a los mejores odontélogos
especialistas a fin de que los usuarios pudieran encontrar en un mismo lugar todos

los servicios relacionados con el ramo.

Actualmente, se ha logrado conformar un equipo de trabajo integrado por 25
Odontdlogos especializados en todas las areas: Odontdlogos estéticos,
ortodoncistas,  periodoncistas, rehabilitadores, = endodoncistas,  cirujanos,
implantélogos, patélogos, ortopedista maxilar; al igual que 18 personas que se

desempefian el area administrativa y auxiliares de odontologia.

Adicionalmente, se cuenta con una comoda y funcional planta fisica, equipos de
ultima tecnologia que conllevan a la oportuna eficiente y eficaz atencion de la base

de usuarios, la cual suma alrededor de 9.000 pacientes.

3.3. MISION

“Establecer relaciones con nuestros usuarios basados en un excelente servicio y la

mas avanzada tecnologia; promover el compromiso, sentido de pertenencia y el

bienestar entre todos los miembros de la empresa”*.

Mision y Visién [on line] http://clinident.clinidentbucaramanga.com/index.php?option=com_
content&task=view&id=13&Itemid=43
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3.4. VISION

3.4.1. Propuestaen el afio 2001

“Ser en el afio 2006 la mejor opcion en atencion odontolégica integral, preferida por

la calidad del servicio al cliente y reconocida por su alta tecnologia y respaldo

cientifico en Bucaramanga”.

3.4.2. Propuesta en el afio 2006

“En el aflo 2010 ser reconocida Nacional e Internacionalmente como una de las

mejores Clinica del pais por su respaldo cientifico y tecnologia de punta”.?

3.5. PRINCIPIOS ORGANIZACIONALES

Responsabilidad. Tenemos cuidado al hacer nuestro trabajo.

Honestidad. El conocimiento profesional en beneficio del paciente.

Compromiso. Actuamos convencidos de que nuestras acciones son reflejo de lo

que amamos.

Confiabilidad. Damos seguridad y garantia en los tratamientos.

Oportunidad. Disponibilidad de atencion inmediata segun la necesidad.

Vocacion de servicio. El personal de la clinica siempre a disposicion del usuario.

% Misién y Vision [on line] http://clinident.clinidentbucaramanga.com/index.php?option=com_
content&task=view&id=13&Itemid=43
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e Calor humano. Atencion calida, humana, amable y cordial.

¢ Afecto. Establecemos relaciones con nuestros pacientes.

e Trabajo en equipo. Odontélogos generales y especialistas en un mismo lugar.

3.6. BENEFICIOS

3.6.1. Tecnologia

Disefio de sonrisa computarizado.

Laser de diodo para tejidos blandos y blanqueamiento.

Blanqueamiento zoom!! resultados inmediatos.

Prophiflex: aire comprimido que elimina manchas.

Cavitron: ultrasonido para retirar calculos.

3.6.2. Calidad.

Nuestro equipo estd conformado por 25 Odontélogos especializados (estéticos y
especialistas), dirigidos por la Dra. Clara Combariza especializada en estética dental
de la Universidad New York y asesorados por el Dr. Marlon Becerra, disefiador de

las sonrisas mas bellas del pais.

3.6.3. Comodidad

¢ Todos los especialistas en el mismo lugar.
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¢ Jornada Continua de 7:00 a.m. - 8:00 p.m. de lunes a sabado.

e Pargueadero para nuestros usuarios en el edificio

¢ Planes de pago personalizados.

3.6.4. Servicios.

Todo en Odontologia General y Especializada:

e Disefio de sonrisa. Lograr que unos dientes sanos luzcan espectacularmente

bellos.

e Disefio de sonrisa computarizado. Se analizan con el paciente los resultados,

antes de realizar los procedimientos. Usted puede ver como va quedar su sonrisa.

e Estética. Correccion de la forma, color, posicién y tamafio con procedimientos

sencillos (sin ortodoncia).

e Blanqueamiento laser. Ante la colocacion de un gel con peréxido de hidrogeno

activado por una fuente de laser.

e Blanqueamiento convencional. Colocacién de cubetas con una sustancia
blanqueadora ya sea en la clinica o dandole al paciente material para que lo haga

en su casa.
e Blanqueamiento zoom. Es un nuevo sistema de blanqueamiento; otra alternativa

cuando se requieren resultados rapidos. ElI procedimiento es similar al

blanqueamiento laser, ofreciendo las mismas ventajas de control de sensibilidad.
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Contorneado de encias con laser. En caso de una encia alta se hace un recorte

para que al reir no se vean encias si no dientes.

Eliminacion de lesiones de tejido blando con laser. Corte de frenillo con laser.

Coronas Inceram (solo porcelana). Sin estructura metalica para brindar dientes

mas naturales.

Coronas Empress 2. Sistema que reldne las caracteristicas ideales para poder
ofrecer lo mas avanzado e innovador en estética en el mundo de la odontologia

moderna.

Laminas en porcelana. Se adhieren al diente como un lente de contacto,

corrigiendo defectos de forma y color.

Carillas en resina.

Incrustaciones. En porcelana, compomero y resina.

Limpieza de dientes con ultrasonido. (Cavitron) Reemplaza las curetas y los
raspadores con los que retiramos los célculos, por lo tanto genera mas comodidad

para el paciente.

Limpieza de dientes con profiflex. Limpieza profunda a base de aire comprimido
y bicarbonato. Elimina manchas causadas por el consumo de sustancias
cromogénicas, por ejemplo cigarrillo, café y bebidas oscuras, las cuales afectan el

color de los dientes.

Ortodoncia estética. Otro ejemplo de avances en la actualidad, es la posibilidad
de ofrecer tratamientos de ortodoncia que logren movimientos de los dientes en
periodos mas cortos de tiempo, ademas se cuenta con aparatologia estética

(Brackets invisibles) fabricados en porcelana del mismo color de los dientes.
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Ortodoncia. Cuando los dientes estan en mala posicion se corrige con brackets.

Ortopedia Maxilar. Prevenir y corregir mal posiciones de maxilares y dientes con

aparatos removibles a temprana edad.

Endodoncia. En caso de dolencias en el nervio o sensibilidad en los dientes.

Implantes. Reemplazo de uno o varios dientes con aditamentos colocados dentro

del hueso.

Periodoncia. Cuando hay problemas de sangrado lo mas probable es que se

trate de una enfermedad en las encias y en los tejidos de soporte del diente.

Rehabilitacion. Reemplazo de uno o varios dientes.

Patologia Oral. Tratamiento de lesiones de la boca.

Cirugia Oral. Exodoncias de dientes.

Cirugia Maxilofacial. Correccién de malformaciones faciales.

Odontopediatria. Adaptacién y tratamientos en nifios.

Rayos X. Toma de radiografias periapicales para observar imagenes de los

dientes y su estructura de los dientes.

3.6.5. Equipo de Profesionales
ESPECIALIDAD UNIVERSIDAD

Estética Dental

Dra. Clara Combariza Universidad de New York
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Dra. Tatiana Plata

Dra. Flavia Mantilla
Dra. Sandy Solano
Dra. Sonia Santos
Dra. Patricia Cadena
Dra. Alba Lucia Gémez
Dra. Consuelo Castafieda

Dr. Jairo Duran

Rehabilitacion

Dr. Javier Gaviria

Dr. Rafael Mantilla

Dra. Lucy Margarita Reyez

Dra. Natalia Grandas

Ortodoncia

Dra. Diana Forero

Dra Natalia Molina

Dr. lvan Abril

Dra. Marcela Lachame
Dra. Paola Tellez

Dr. Miguel Ordofiez
Dra. Silvia Ardila

Cirugia Maxilofacial
Dr. Leonardo Diaz

Dr. Javier Sorzano

Periodoncia
Dra. Gizela Grazt

Dra. Thatiana Quintero
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F.O.C.

Universidad Santo Tomas
F.O.C

Universidad Santo Tomas
Universidad de los Andes
F.O.C

Universidad del Bosque
c.0.C

C.LE.O

Universidad del Bosque
Universidad Nacional
C.LE.O

Universidad Javeriana
Universidad Santo Tomas
Universidad Santo Tomas
Universidad del Bosque
Universidad de Antioquia
c.0.C

Universidad del Bosque

Universidad Javeriana

Universidad Javeriana

Universidad del Bosque

Universidad Javeriana



Endodoncia
Dra. Hilda Acosta
Dr. Martin Pinto

Universidad Santo Tomas

Universidad Nacional

Dr. Gustavo Adolfo Ramirez Universidad del Bosque

Ortopedia Maxilar

Dra Esperanza Duarte U. Antonio Narifio

Fonoaudiologia

Dra. Paola Navarrete UDES

3.7. MAPA DE PROCESOS

Figura 4. Mapa de Procesos. Clinident

MAPA DE PROCESOS

M
1. PLANEACION DEL SGC
Direccionamiento Estratégico
REQUISITOS
Mercadeo y Ventas del Servicio
Administracién Documental
U 2. GESTION DE RECURSOS 4. MEDICION Y ANALISIS U
S Gestién Talento Humano Auditoria Clinica y de resultados S
U Compras y manejo de insumos Auditorias internas y de calidad SATISFACCION U
A Mantenimiento Mejoramiento Continuo A
R R
| |
(e} (e}
3. PRESTACION DEL SERVICIO
REQUISITOS Recepcion del usuario SERVICIO
Atencion odontoldgica
APOYO A LA PRESTACION DEL SERVICIO
Facturacion U

Archivo Historia Clinica
Ayudas Diagnosticas
Asepsia y Bioseguridad

Fuente: La Autora

3.8. DESCRIPCION DE LA BASE DE DATOS ACTUAL

La Base de Datos CLINIDENT - CITAS Y MERCADEO Versién 2.0, funciona desde
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Mayo del afio 2004, disefiada por los directivos de la organizacién, desarrollada por
el Ing. Juan Carlos Bar6n; este sistema permite a la empresa llevar un estricto

control de las actividades que se realizan diariamente.

La aplicacion esta desarrollada en Visual Basic 6.0, el motor de la base de datos en
SQL Server 2000, los reportes en Crystal Reports 4.5. La plataforma es cliente-
servidor, el sistema operativo Windows Server 2003 con cantidad ilimitada de
usuarios en correspondencia con las licencias de acceso a usuarios SQL Server
2001 y Windows Server 2003; en cuanto a capacidad en campos de registros de
pacientes la Unica limitante es el espacio de almacenamiento en disco; actualmente

la base de datos pesa alrededor de 100 Megas.

La base de datos posee alrededor de 11.000 registros de clientes, de los cuales no
todos son clientes activos de la clinica, estos registros provienen de personas que
han visitado la clinica, envian correos electronicos o quienes realizan llamadas para
formular alguna consulta. A todas estas personas se les preguntan sus datos
personales, y se les hace un seguimiento a través de llamadas, con el fin de

invitarlos a la clinica. Ver tabla 3. Informacion por usuario.

En los equipos de computacién con los que cuenta la organizacién existe en el
escritorio un acceso directo para el ingreso al sistema. Se debe tener un nombre de
usuario y una clave establecida, que es suministrada previa orden de la gerencia.

Ver Figura 5: Ingreso al sistema.

Figura 5. Ingreso al Sistema
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Fuente: Base de Datos CLINIDENT. Version 2.0
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El sistema permite que las diferentes areas funcionales de la organizacion tales
como: recepcion, mercadeo, servicio al usuario, contabilidad, direccién e
informacidn a especialistas; sirva de apoyo para el cabal desarrollo de las tareas a
ejecutar. El sistema actual de CLINIDENT permite visualizar los datos generales de
cada usuario, citas o llamadas pendientes y su respectivo estado de cuenta. Ver

Tabla 3: Informacién por usuario.

Tabla 3. Informacion por usuario

INFORMACION REGISTRO POR USUARIO

El sistema genera un nimero consecutivo que identifica al usuario
CODIGO para verificar los datos en el sistema, de igual forma, lo identifica
en la historia clinica.

CEDULA Se visualiza del formulario que diligencia el usuario

NOMBRES Digitar el/los nombre(s) del usuario

PRIMER APELLIDO Digitar el primer apellido

SEGUNDO APELLIDO |Digitar el segundo apellido

FECHA DE Se selecciona en el calendario el dia, mes y afio la fecha de

NACIMIENTO nacimiento del usuario.

EDAD Se genera automaticamente al momento de diligenciar la fecha de
nacimiento

Se debe especificar la calle, carrera, avenida y ademas incluir el

DIRECCION barrio y ciudad.

TELEEONO Ingresar los numeros telefénicos del usuario, de la casa, oficina y
celular

EMAIL Digitar el correo electronico del usuario

AFILIADO Se selecciona si es o no afiliado.

FECHA AFILIACION Se selecciona la fecha de afiliaciéon del usuario

Seleccionar el plan segun el tipo de paciente (plan estudiantil, plan

PLAN empresarial, tarjeta vital, entre otros)

Se busca la ocupacion del usuario, en caso de no encontrarse se

OCUPACION debe incluir.

Se selecciona a través de que medio conocié los servicios de
COMO SE ENTERO clinident: amigo, familiar, empresa, revista, periédico, radio,
Internet., en caso de no encontrarse se debe incluir.

Por usuario el sistema permite visualizar las citas y/o llamadas

CITAS Y LLAMADAS
programadas

El estado de cuenta de cada usuario permitiendo ver los valores y

ESTADO DE CUENTA nameros de las facturas y recibos realizados

Fuente: Base de Datos CLINIDENT. Versién 2.0
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3.8.1. Soportes de procedimientos apoyados por la base de datos

e Recepcibdn

= (Citas.

Sefialar odontélogo, dia, hora y lugar en que serd atendido el paciente para su

correspondiente valoracion o tratamiento odontolégico.

Asignar: una vez se haya observado en el sistema la disponibilidad de horarios del
especialista y consultado al paciente su tiempo, se fija la cita a través del sistema.
Se incluye en el sistema por el cédigo del paciente, seleccionando la especialidad y
el especialista, seguidamente se describe la actividad proxima a ser realizada, se
selecciona asignar cita, en unidades se establecen los turnos necesarios y se

guardan los cambios.
Esta opcion ademas de permitir incluir citas, modifica y consulta las previamente
establecidas. Ver Procedimiento asignacion de citas -Anexo Al- y Figura

6.Asignacion de Citas.

Figura 6. Asignacién de Citas
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Fuente: Base de Datos CLINIDENT. Versién 2.0
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= Desbloquear asignacion de citas.

Esta alternativa se emplea cuando en un mismo momento, dos 0 mas personas se
encuentran asignando alguna cita para un mismo dia, hora y especialista. El sistema
tiende a bloguearse; por tanto, el usuario que se encuentra asignando la cita debe

seleccionar la alternativa de desbloqueo con el fin de normalizar el sistema.

= Consultar.
Permite segun el dia a consultar, visualizar los turnos disponibles de las unidades
odontolégicas, para la asignacion de citas. Ver Procedimiento consulta de turnos

disponibles Anexo A2 y Figura 7. Consulta de turnos disponibles.

Figura 7. Consulta de Turnos Disponibles
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[09:45 - 10:00
10:00 - 10:15
10:15 - 10:30 o
1 '
Rogsar |
i iraca| @ [ CLINIDENT - CLIMICA . ] Documents - Wondeisd - 0757 .0,
|suol@ ] YT

Fuente: Base de Datos CLINIDENT. Version 2.0

= Control de citas.

Visualiza la consulta diaria para su correspondiente actualizacion de acuerdo al

estado de tratamiento de cada paciente.
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Permite ver diariamente por tipo de especialidad (odontologia general, estética y
comestologia, ortodoncia, periodoncia, rehabilitacion oral, endodoncia, cirugia oral y
maxilofacial, ortopedia maxilar, fonoaudiologia) y por nombre de cada especialista
los pacientes que estan citados, para que las personas encargadas de la recepcion
actualice el historial de cada paciente, dependiendo si asistio y reasigno cita (AR),
asistio y programdé llamada tentativa (AT), cancelé la cita y reasigné cita (CR),
cancelé la cita y program6 una llamada tentativa (CT), no asistié (NA) o si terminé
tratamiento para ser llamado dentro de cuatro (4) meses para su respectivo control

(TT). Ver Procedimiento control de citas, Anexo A3y Figura 8. Control de Citas

= Estado de cuenta del paciente.

Opcidn donde se diligencia la factura de la actividad odontoldgica y el recibo de caja
por abono al tratamiento. Todo paciente antes de ser atendido por el odont6logo es
recibido por la recepcionista quien registra el pago del procedimiento que se le va a
realizar el paciente. En el sistema se digita la cédula de este y dependiendo de la
actividad se carga al estado de cuenta del paciente. Ver Procedimiento factura y

recibo y de caja, Anexo A4 y Figura 9. Estado de cuenta del paciente.

Figura 8. Control de Citas Figura 9. Estado de Cuenta del Paciente
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Fuente: Base de Datos CLINIDENT. Version 2.0 Fuente: Base de Datos CLINIDENT. Versién 2.0

63



Paso seguido se diligencia el anterior estado, la actividad se factura completa en el
siguiente registro, asi ésta no se concluya en una sola cita; finalmente, se imprime la

factura para ser archivada. Ver Figura 10: Facturacion.

Figura 10. Facturacion
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Fuente: Base de Datos CLINIDENT. Versién 2.0

Seguidamente se elabora el recibo de caja por el monto que se abona, ya sea en
efectivo, cheque o tarjeta; se imprime dicho recibo y se archiva como registro en la
historia clinica, haciéndose entrega de una copia al paciente. Ver Figura 11: Recibo

de caja.

Figura 11. Recibo de Caja
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Fuente: Base de Datos CLINIDENT. Version 2.0
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= Registro de pacientes.

Para asignar una cita todo paciente debe estar incluido previamente en el sistema
con todos sus datos generales. Se diligencian datos del paciente tales como;
namero de cédula, nombres, apellidos, fecha de nacimiento, edad, direcciones,
teléfonos, e-mail, si se afili6 o no, la fecha y el plan al cual se afili, ocupacion y
como se enterd de los servicios de la clinica. Diligenciados los anteriores datos el
sistema automaticamente asigna un cédigo consecutivo a esta persona. Ademas de
permitir incluir el registro de nuevos pacientes, admite modificar y consultar los
previamente establecidos. Ver Procedimiento registro de pacientes, Anexo A5y

Figura 12. Registro de pacientes

= Terminacion del tratamiento.

Cuando un paciente termina su tratamiento, la recepcionista debe incluirlo en el
sistema dentro de esta alternativa, seleccionando la fecha en que finalizé el
tratamiento y la especialidad, con el objeto de que el programa automaticamente
envie este registro para dentro de cuatro meses (4) invitar al paciente a un control.
Ver Procedimiento terminacion del tratamiento, Anexo A6 y figura 13. Terminacion

del tratamiento.

Figura 12. Registro de Pacientes Figura 13. Terminacion de Tratamiento
£ CLINIDENT - CLINICA DOONTOLDGICA - [PACIENTES] ) ﬂ“ | |
B echivo Achuskizasiin def sitema Ioformes Acercade ... NETES
- R T HowEea
PACIENTES
coonge: [ ckewwss [ hesmeess [
FoAPEWDDOC [ s.oaeewmoo: [
FECHA DI NACTHIEHTO: ] eoan: —
olRgoctow: [ TEWRewo: [ FrCHA FiN TRATAMIINTG. [BERR =]
E - MAlL: I PACIENTE: [ |
afusno: | [l 1 ] rechace aPwiciacion: [ o] FerEsiaLman I |
PLAN: | =] I &
ocuracion: | k| Fggresar
oMo 58 ENTERD: | |
|I| ] I’IN
|'_N?|;|§|Fuinﬁgﬁ|ﬁu_eﬁe_'| i P =] * &
| POR LLaMenA TELEFONICA) Iockuit | W Eliin ¢ | inprinic | Consuner | Ragpasss
inicio| 8 (3 © [P rimapent o | ) Gocuin - wiediad B =29 wusam Binic] 8 (J © [3) vovumwres-wonsd | BABEONT - ABICAD. B -233 enen

Fuente: Base de Datos CLINIDENT. Versién 2.0 Fuente: Base de Datos CLINIDENT. Version 2.0
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= Ocupaciones u oficio del usuario.

Existen diferentes alternativas para elegir la ocupacion u oficio del paciente en el
registro de sus datos personales; no obstante, si se requiere ingresar una nueva,
debe incluirse para tenerla como alternativa de seleccion. Ademas, permite
modificar y consultar las ocupaciones previamente establecidas. Ver Procedimiento

ocupaciones del usuario, Anexo A7 y figura 14. Ocupaciones.

Figura 14. Ocupaciones
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Fuente: Base de Datos CLINIDENT. Version 2.0

= Publicidad.

Permite ingresar al sistema nuevas opciones publicitarias a través de los cuales se
pueden dar a conocer los servicios de CLINIDENT; actualmente en sistema cuenta
con opciones tales como: Vanguardia, Directorio telefénico, Radio, Internet, TV
Cable, Club Campestre, Alcaldia, Gobernacién, Familiar, Amigo, entre otras. Existen
diferentes tipos de publicidad registrados para ingresar al sistema en la opcion de
como se entera el paciente de los servicios de la clinica cuando ingresan sus datos
personales, pero si se requiere ingresar una nueva manera debe incluirse para

tenerla como alternativa de seleccion. Ademas, permite modificar y consultar la
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publicidad previamente establecida. Ver Procedimiento control y eleccion de nueva
publicidad, Anexo A8 y Figura 15. Publicidad.

Figura 15. Publicidad
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Fuente: Base de Datos CLINIDENT. Versiéon 2.0

= Actividades por odontélogo.

Hace referencia a la consulta diaria de determinado odontélogo. Permite ver por
odontélogo la consulta programada en el dia elegido. Seleccionar el especialista y la
fecha de consulta con el fin de visualizar la planilla de actividades diarias a realizar
por cada profesional. Ver Procedimiento actividades por odont6logo, Anexo A9 y

figura 16. Actividades por odontdlogo.

Figura 16. Actividades por Odontdélogo
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En recepcion diariamente finalizando la jornada (mafiana o tarde) se imprimen las
planillas de actividades de cada odont6logo de la jornada siguiente; iniciando la
nueva jornada la auxiliar de archivo prepara las respectivas historias clinicas. Ver

Figura 17: Planilla de actividades por odontélogo.

Figura 17. Actividades por Odontélogo
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Fuente: Base de datos CLINIDENT. Version 2.0

= Citas asignadas.
Visualiza la programacién diaria de determinada unidad odontolégica. Escoge la
unidad odontoldgica y la fecha de busqueda. Es cominmente usado por mercadeo
0 recepcion para verificar espacios disponibles en la planilla y poder incluir la cita en
la opcion de archivo asignar cita. Ver Procedimiento de citas asignadas, Anexo A10

y ver figura 18. Citas Asignadas.

Brinda la planilla de dicha unidad, donde se identifica el odontélogo y los pacientes
programados para ese dia con su correspondiente turno y teléfonos. Estas planillas
son impresas en dos (2) oportunidades en la jornada anterior a la consulta, asi:
inicialmente empezando la jornada por la persona de mercadeo encargada de
confirmarle las citas a los pacientes y finalizando la jornada por recepcion para el
control de la asistencia de los pacientes. Se debe contar con las planillas definitivas
previo al inicio de la consulta, debido que al confirmar los pacientes pueden
presentarse novedades de cancelacién y reemplazos. Ver Figura 19: Planilla de

citas asignadas.
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Figura 18. Citas Asignadas
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Figura 19. Planilla de Citas Asignadas
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Fuente: Base de datos CLINIDENT. Versiéon 2.0

e Mercadeo.

Fuente: Base de datos CLINIDENT. Version 2.0

Al igual que en el area de recepcidn, la opcién de consultar y asignar citas estan

también dadas en el area de telemercadeo.

Programacion de especialistas.

Asignacion en el sistema a un odontélogo de la unidad odontoldgica donde puede

realizar la consulta. Esta opcidon permite cambiar la programacién en cuanto a

modificaciones en los horarios de los odontdlogos, no asignar citas en unidades no

establecidos. Ademas,

modifica y consulta

la programacion previamente

establecida. Ver Procedimiento programacion de especialistas, Anexo A1l y figura

20. Programacion de especialistas.
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Figura 20. Programacion de Especialistas
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Fuente: Base de datos CLINIDENT. Version 2.0

= Seguimiento de mercadeo.

Llamadas realizadas a los usuarios de la base de datos a fin de invitarlos a
CLINIDENT de acuerdo al procedimiento odontol6gico que tenga pendiente cada
persona. Diariamente el sistema arroja un listado de 140 personas en promedio para
ser llamadas durante ese dia; esta labor es realizada por dos (2) mercaderistas. Ver

Procedimiento seguimiento de mercadeo, Anexo Al12 y figura 21. Seguimiento de

mercadeo.

Figura 21. Seguimiento de Mercadeo
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Fuente: Base de datos CLINIDENT. Version 2.0
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El sistema tiene la opcion de consultar a las personas que: En alguna oportunidad
indagaron los servicios de la clinica, pero que aun no han iniciado tratamiento y
decidieron que los llamaran para una determinada fecha; pacientes activos
actualmente que deben ser llamados para fijar alguna cita, pacientes que
incumplieron la cita del dia anterior, pacientes que terminaron tratamiento hace

cuatro (4) meses y deben ser citados para control.

= Tentativas de llamadas.

Cuando el usuario pide se llamado telefénicamente en determinada fecha. Se
selecciona la fecha inicial y final de busqueda, el reporte arroja el listado de
pacientes con sus respectivos teléfonos y numero de historia clinica; ademas,
identifica la especialidad con la cual tiene asignada la llamada tentativa. Ver

Procedimiento tentativa de llamadas, anexo A13y figura 22. Tentativas de llamadas.

Figura 22. Tentativa de Ilamadas
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Fuente: Base de datos CLINIDENT. Version 2.0

e Servicio al cliente

= Cotizacion.

Es el reporte de costos del tratamiento. En la cita de valoracién una vez el paciente

tenga su plan de tratamiento, se elabora la cotizacion personalizada, seleccionando
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su nombre y procedimiento a realizar; finalmente se imprime la cotizacion. Ademas,
permite modificar y consultar las cotizaciones previamente establecidas. Ver

Procedimiento cotizacion, anexo Al4 y figura 23. Cotizacion.
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Fuente: Base de datos CLINIDENT. Version 2.0

Después de diligenciar, se guarda y se imprime la cotizacion en dos (2) ejemplares,
una de las cuales se anexa a la historia clinica y la otra se entrega al paciente. Ver
Figura 24: Formato de cotizacion.

Figura 24. Formato de cotizacién
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Fuente: Base de datos CLINIDENT. Version 2.0
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e Contabilidad

= Canjes.

Intercambio de producto-servicio 0 servicio-servicio. Existen personas que prestan
servicios y/o productos a la clinica que canjean el pago con servicios odontolégicos
que ofrece la clinica. Permite incluir el precio y el concepto del canje, cargando al
estado de cuenta del respectivo paciente. Ademas, permite consultar los canjes
previamente establecidos. Ver Procedimiento registro de canje, anexo Al5 y figura

25. Canjes.

Figura 25. Canjes
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Fuente: Base de datos CLINIDENT. Version 2.0

*= Documentos de soporte.

Consulta de soportes contables, tales como: factura, recibo de caja, nota debito y
nota crédito. Esta alternativa consulta algiin documento previamente elaborado, tal
como: factura, recibo de caja o0 nota contable; ademas permite imprimirlo en caso de
requerir su registro. Ver Procedimiento consulta documentos de soporte, anexo A16

y figura 26. Documentos de soporte.
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= Notas débito y crédito.

Soporte contable que permite realizar los ajustes del estado de cuenta de cada
usuario. Cuando se debe realizar un ajuste en el estado de cuenta de algun
paciente, ya sea porque se haya facturado errbneamente o se haga reintegro
porque no fue necesario realizar esa actividad o cuando se recauda cartera, se
debe elaborar una nota contable, para lo cual se aclara en la observacion la
causa de dicho ajuste. Ver Procedimiento notas débito y crédito, anexo Al7 y

figura 27. Notas débito y crédito.

Figura 26. Documentos de soporte Figura 27. Notas debito y crédito
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Fuente: Base de datos CLINIDENT. Versiéon 2.0 Fuente: Base de datos CLINIDENT. Version 2.0

Una vez diligenciados los datos los mismos se guardan; el sistema da la opcién de

imprimir para archivar el soporte contable. Ver figura 28: Formato nota contable.

Figura 28. Formato nota contable
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Fuente: Base de datos CLINIDENT. Versiéon 2.0
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= Saldo del paciente.

Ingreso de saldo inicial del usuario al sistema. Se emplea para pacientes que
iniciaron tratamiento antes de implantarse el sistema, con el fin de incluir los saldos
existentes a fin de seguir facturando y no alterar el estado de cuenta. Ver

Procedimiento saldo del paciente Anexo A18 y Figura 29. Saldos de pacientes.

Figura 29. Saldos de pacientes
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Fuente: Base de datos CLINIDENT. Version 2.0

e Direccién

= Copiade seguridad.
Copia de respaldo que se mantiene a fin de recuperar la informacion ante posibles
pérdidas. En esta alternativa se accede a grabar una copia de seguridad agregando
al dispositivo o sobrescribiendo en el dispositivo existente en el disco duro del
servidor donde se encuentra la base de datos. Ver Procedimiento copia de

seguridad, anexo A19 y figura 30. Copia de Seguridad.

= Actividades por especialidad.

Procedimiento odontolégico asignado a cada rama de la odontologia. En caso de
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incluir en el portafolio de servicios nuevas actividades o modificacion de las tarifas,
el sistema asigna un codigo consecutivo y se debe seleccionar la especialidad a la
cual pertenece, designarle un nombre, un valor y el porcentaje o precio que se le

cancela al especialista por esta actividad.

Figura 30. Copia de seguridad
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Fuente: Base de datos CLINIDENT. Versién 2.0

Esta opcion ademas de permitir incluir nuevas actividades, permite modificar y
consultar las previamente establecidas. Ver Procedimiento actividades por

especialidad, anexo A20 y figura 31. Actividades por especialidad.

Figura 31. Actividades por especialidad
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Fuente: Base de datos CLINIDENT. Version 2.0
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= Especialidades.

La odontologia cuenta con diferentes ramas tales como: ortodoncia, periodoncia,
endodoncia, cirugia oral y maxilofacial, rehabilitaciéon oral, ortopedia maxilar,
implantologia. Cada especialidad en la clinica maneja un cédigo; para modificar o
incluir una nueva especialidad se designa su hombre, un color que la identifique y el
porcentaje a pagar por ésta. Ademds, permite modificar y consultar las
especialidades  previamente  establecidas. Ver  Procedimiento  registro

especialidades, anexo A2l y figura 32. Especialidades.

Figura 32. Especialidades
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Fuente: Base de datos CLINIDENT. Version 2.0

= [Especialistas.

Profesionales de cada una las diferentes ramas de la odontologia. Cuando se desea
modificar los datos de algun especialista o ingresa a la organizacion un profesional
nuevo, se incluye la novedad para que el sistema lo tenga en cuenta en todos sus
procedimientos. Ademas, permite modificar y consultar los especialistas
previamente establecidos. Ver Procedimiento registro de especialistas, anexo A22 y

figura 33. Especialistas.
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Figura 33. Especialistas
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Fuente: Base de datos CLINIDENT. Version 2.0

= Tipo de asistencia.

Si se deseara determinar un nuevo tipo de asistencia en la clinica se debe incluir

esta alternativa. Actualmente se cuenta con seis (6) tipos de asistencia: asistio y

reasigné cita (AR), asisti6 y programé llamada tentativa (AT), cancelé la cita y

reasigno cita (CR), canceld la cita y programé una llamada tentativa (CT), no asistid

(NA) o si terminé tratamiento para ser llamado dentro de cuatro (4) meses para su

respectivo control (TT). Ademas, permite modificar
asistencia previamente establecidos. Ver Procedimiento

anexo A23y figura 34. Tipo de asistencia.

Figura 34. Tipo de asistencia
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Fuente: Base de datos CLINIDENT. Version 2.0
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= Unidades odontolégicas.

En caso de contar con una nueva unidad odontoldgica esta debe ser registrada en
el sistema a fin de poder contar con su disponibilidad. Esta opcion ademas de
permitir incluir nuevas unidades odontoldgicas, permite modificar y consultar las
previamente establecidas. Ver Procedimiento registro de unidades odontolégica,

anexo A24 y figura 35.

Figura 35. Unidades odontol6gicas
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= Usuarios del sistema.

Empleados que tienen acceso al sistema. Esta alternativa permite incluir nuevos
usuarios al sistema. Esta funcién solo esta disponible para la gerencia, quien decide
si es necesario habilitar una nueva clave de ingreso al sistema. Se debe diligenciar
el nimero de cédula, nombres y apellidos del usuario, definir un ID de inicio de
sesién y una contrasefia; seguidamente se selecciona el nivel de usuario, es decir,
el acceso permitido al sistema. El sistema cuenta con tres (3) niveles, asi: el nivel 1
es manejado por la gerencia que permite visualizar informes, asignar citas, facturar,
modificar y actualizar la informacion; el nivel 2 es el que puede visualizar informes,
asignar citas y facturar; el nivel 3 es el que sélo puede visualizar los informes. Ver

Procedimiento registro usuarios del sistema, anexo A25 vy figura 36. Usuarios del
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Sistema. Esta opcion ademas de permitir incluir nuevos usuarios al sistema,

permite modificar y consultar los previamente establecidos.

Figura 36. Usuarios del sistema
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Fuente: Base de datos CLINIDENT. Version 2.0

3.8.2. Informes que proporciona la base de datos

e Recepcion
Esta area no consulta informes.
e Mercadeo

= Fechas de cumpleafios.
Relacion de fechas de cumpleafios de los usuarios por mes. Se selecciona el mes a
buscar y el sistema arroja un informe con la fecha de nacimiento, nombre del
paciente, direccion, e-mail. Cabe sefialar, que este reporte no se emplea
actualmente en estrategias de mercadeo. Ver Informes fechas de cumpleafios,

anexo B1 y figura 37. Consulta fechas de cumpleafios y figura 38. Listado fecha de

cumpleafios.
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Figura 37. Consulta fecha de cumpleafios
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Figura 38. Listado fecha de cumpleafios
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Fuente: Base de datos CLINIDENT. Version 2.0

e Contabilidad

= Canjes por periodo.
Reporte de canjes realizados en determinado periodo. Se selecciona la fecha inicial
y final de basqueda con el fin de poder visualizar el informe de canjes asignados en

ese periodo; describiendo la fecha en que se asigné el canje, la historia clinica, el

nombre del beneficiario, el concepto y su respectivo valor.
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Este informe facilita a la auxiliar contable verificar el cumplimiento del concepto del
canje y controlar al igual que coordinar la finalizaciéon del monto canjeado, previo
aviso a la gerencia. Ver Informe canjes por periodo, anexo B2y figura 39. Consulta

de Canjes por periodo.

Figura 39. Consulta de canjes por periodo
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Fuente: Base de datos CLINIDENT. Version 2.0

= Cartera.

Cuentas pendientes por cobrar. Al seleccionar consultar saldos, el sistema
establece el informe de los saldos del estado de cuenta de cada paciente a la fecha.
Ver Informe cartera, anexo B3 y figura 40. Cartera.

Cuando se habilita la opcién imprimir, el sistema tiene la alternativa de ver el listado
de los saldos, tanto a favor como en contra de la clinica, seguido del nombre,
namero de cédula e historia clinica del paciente. Este informe es auditado por la
auxiliar contable quien verifica su monto con las historias clinicas, para el respetivo
cobro. Cabe sefialar, que muchos valores que pueden aparecer como deuda del
paciente son de actividades facturadas del tratamiento pero que no se han

concluido, debido a que consta de mdultiples etapas.

El usuario abona por partes hasta terminar totalmente la actividad, la cual debe

coincidir con su ultimo compromiso de pago. Ver figura 41. Informe de Cartera.
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Figura 40. Cartera Figura 41. Informe de cartera
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Fuente: Base de datos CLINIDENT. Version 2.0 Fuente: Base de datos CLINIDENT. Versién 2.0

= Estado de cuenta por paciente.

Consulta el estado de cuenta de cada usuarios, donde se relacion las actividades
facturadas y los recibos de caja por los abonos realizados. Al digitar el nimero de la
historia clinica, en el sistema se visualiza el reporte actual del estado de cuenta del
paciente y su saldo a la fecha. Ver Informe estado de cuenta por paciente, anexo B4

y figura 42. Estado cuenta del paciente.

Figura 42. Estado cuenta del paciente
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Fuente: Base de datos CLINIDENT. Version 2.0
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Este informe visualiza la actividad y la fecha realizada, nimero de la factura y su
respectivo valor, nimero y valor del recibo de caja, los saldos parciales de cada
abono y el saldo actual. La auxiliar contable supervisa de este informe y de la
historia clinica que el paciente haya cancelado la actividad para autorizar el pago de
honorarios a los especialistas del mes correspondiente. Ver figura 43: Estado de

cuenta del paciente.

Figura 43. Estado de cuenta del paciente
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Fuente: Base de datos CLINIDENT. Version 2.0

= Facturacion listado por nimero consecutivo.

Se selecciona la fecha inicial y final de busqueda; el sistema da la opcion de
visualizar el listado de los numeros de las facturas realizadas en el periodo
seleccionado, su valor y al paciente que le fue cargada. Ver Informe facturacién
listado por nimero consecutivo, anexo B5 y figura 44. Listado de facturacion por

ndmero consecutivo.

= Notas contables listado por periodo.

Se selecciona la fecha inicial y final de busqueda, a través del programa se
visualiza el listado de los nimeros de las notas contables realizadas en el periodo

seleccionado, su valor y el paciente al que le fue cargada. Ver Informe notas
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contables listado por periodo, anexo B6 y figura 45. Listado de notas contables por

ndmero consecutivo.

Figura 44. Listado de facturacion por

numero consecutivo

Figura 45. Listado de notas contables

por nimero consecutivo
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Fuente: Base de datos CLINIDENT. Version 2.0

Fuente: Base de datos CLINIDENT. Version 2.0

Recibos de caja listado por nUmero consecutivo.

Se selecciona la fecha inicial y final de blusqueda, por medio del sistema se visualiza

el listado de los numeros de los recibos de caja realizadas en el periodo

seleccionado, su valor y el paciente al cual le fue cargado. Ver Informe listado de

recibos de caja por nimero consecutivo, anexo B7 y figura 46. Listado de recibos de

caja por nimero consecutivo.

Rendimiento de especialistas.

Reporte de pago de honorarios de cada odontélogo segun los procedimientos

odontolégicos realizados por mes. Actualmente esta alternativa del sistema no

genera acertadamente el informe de pago, es decir, esta en prueba de error.
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Figura 46. Listado de recibos de caja por nUmero consecutivo
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Fuente: Base de datos CLINIDENT. Version 2.0

Segun determinada especialidad odontologica, se selecciona un odontélogo para
realizar la respectiva auditoria de la cuenta por pagar, en un periodo determinado,
se logra obtener el record de las actividades realizadas, el nUmero, valor y fecha con
que se facturé dicha actividad, nimero de historia a la cual fue registrada. Con esta
informacién se logra suministrar el reporte de los honorarios a pagar a los

especialistas, segun porcentaje pre-establecido. Ver Informe rendimiento de

especialistas, anexo B8 y figura 47. Rendimiento de especialistas.

= Servicios facturados por periodo.

Se selecciona la fecha inicial y final de basqueda, el sistema permite visualizar por
especialidad el listado de las facturas registradas en dicho periodo generando un
subtotal facturado por actividad, junto con el nUmero de historia clinica del paciente.

Ver Informe servicios facturados por periodo,

facturados por periodo.
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Figura 47. Rendimiento de especialistas
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Fuente: Base de datos CLINIDENT. Version 2.0

Figura 48. Servicios facturados por periodo
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Fuente: Base de datos CLINIDENT. Version 2.0

= Servicios recaudados por periodo.

Se selecciona la fecha inicial y final de busqueda, el programa permite observar por
tipo de forma de pago (efectivo, cheque o tarjeta) el listado de los recibos de caja
registrados en dicho periodo, nimero de historia clinica, valor y actividad que fue
cargada. Ver Informe servicios recaudados por periodo, anexo B10 y figura 49.

Servicios recaudados por periodo
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Figura 49. Servicios recaudados por periodo
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Fuente: Base de datos CLINIDENT. Version 2.0

e Informacién a odontélogos

= Pacientes atendidos por especialidad y especialista.

Por medio del aplicativo se selecciona la fecha inicial y final, la especialidad y el
especialista. Muestra el listado de los pacientes atendidos en ese periodo por el
odontélogo seleccionado. Ver Informe pacientes atendidos por especialidad y
especialista, anexo Bll y figura 50. Pacientes atendidos por especialidad y

especialista y figura 51. Listado de pacientes por especialidad y especialista

Figura 50. Pacientes atendidos por especialidad y especialista
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Fuente: Base de datos CLINIDENT. Version 2.0
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Figura 51. Listado de pacientes por especialidad y especialista
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Fuente: Base de datos CLINIDENT. Version 2.0

= Pacientes pendientes por especialidad.

El sistema permite seleccionar la fecha inicial y final, la especialidad y el
especialista. Muestra el listado de los pacientes que actualmente no tiene cita
asignada y por tanto estan pendientes. Ver Informe pacientes pendientes por
especialidad, anexo B12.

= Pacientes valorados por especialista.

Se selecciona la fecha inicial y final de busqueda, el sistema suministra un reporte
donde se visualiza por especialista el numero de historia clinica y nombre de los
pacientes valorados (atendidos por primera vez), la fecha de valoracién y de la
préxima cita o llamada, lo anterior con el fin de conocer cuales pacientes iniciaron o
no tratamiento. Ver Informe pacientes valorados por especialista, anexo B13 y figura

52. Pacientes valorados por especialista.
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Figura 52. Pacientes valorados por especialista
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Fuente: Base de datos CLINIDENT. Version 2.0

= Pacientes atendidos por especialista.

Se selecciona la fecha inicial y final de blsqueda, para lo cual se obtiene un reporte
donde se visualiza por especialista el nimero de historia clinica y nombre de los
pacientes atendidos durante ese periodo, la fecha de la ultima cita y de la proxima
cita o llamada, al igual que la especialidad que se encuentra. Ver Informe pacientes
atendidos por especialista, anexo B14.

e Direccion

= Auditoria de citas.

Control en la asignacion de citas. Elige la fecha inicial y final de busqueda; ademas,

selecciona el usuario con el fin de obtener el informe sobre el listado de las citas y

tentativas de llamadas dadas por dicho usuario durante el periodo seleccionado. Ver

Informe auditoria de citas, anexo B15 y figura 53. Auditoria de Citas.
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Figura 53. Auditoria de citas
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Fuente: Base de datos CLINIDENT. Version 2.0

Este informe sirve de base para alimentar el reporte de eficiencia de las personas de
mercadeo, discriminando el nUmero de citas otorgadas por persona. Ver figura 54:

Listado auditoria de citas.

Figura 54. Listado auditoria de citas
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Fuente: Base de datos CLINIDENT. Version 2.0

= Fechas de afiliacion.
Se selecciona la fecha inicial y final de busqueda, el sistema suministra la fecha y el

nombre de los pacientes afiliados dentro del periodo elegido. Ver Informe fechas de
afiliaciéon, anexo B16 y figura 55. Listado de fechas de afiliacion
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Figura 55. Listado de Fechas de afiliacion
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Fuente: Base de datos CLINIDENT. Version 2.0

= NUmero de pacientes por planes.

Se selecciona la fecha inicial y final de blusqueda, la aplicacion suministra la fecha y
el nombre del paciente de acuerdo al tipo de plan afiliado; es decir, tarifa plena o
tarifa de afiliado. Ver Informe nimero de pacientes por planes, anexo B17 y figura

56. Numero de pacientes por planes.

Figura 56. Numero de pacientes por planes

CLINIDENT - CLINICA ODONTOLOGICA
Mumere dé Faxtante: por Flami
Fecha de impresion; o U7 del 200
Plan:  TARIFA FLERA
Paciente Fechs d Afilaciin  Facha del Plan

ARENAS GONZALER YURLY ZURLEY Oeillun X0

CABREID SAAVEDRA. JCSE FRANCISOC [

DIAZ FYSUERCA LUZ L
[
ORI
[
[
Ol 0
LB
R

iz [

LUMA PEREZ ALEXANDEA a0

MARTINEZ ROJAS DEAHA MARIA OIS

MESA SUESCUM. MAR] [

FEREE DF LUNA EVELIA O

QUINTERD PALEHCIA ARA MARLA O

RAMIRES MERDOGA VIVIARA [

ROA CELY PACLA MARIA [

ROUAS MAETT HE [re

RUEDIA WILLA DA BOCS [ =

MI4] s []M] &[S ep][conm] 4rsear  Towan qoux
Hiteics| & (3 @ Bomwon - |[Fustavove. aswctn s | Bl ome-w. | B[« 2P0 A B sazom |

Fuente: Base de datos CLINIDENT. Version 2.0
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= NuUmero de pacientes por tipo de asistencia.

Se selecciona la fecha inicial y final de busqueda, el sistema suministra la fecha y el
nombre del paciente de acuerdo al tipo de asistencia actual, o sea dependiendo de
si asistid y reasigno cita (AR), asistio y programo llamada tentativa (AT), canceld la
cita y reasigno cita (CR), cancel6 la cita y programé una llamada tentativa (CT), no
asistio (NA) o si terminé tratamiento para ser llamado dentro de cuatro (4) meses
para su respectivo control (TT). Ver Informe ndimero de pacientes por tipo de

asistencia, anexo B18y figura 57. NUmero de pacientes por tipo de asistencia

Figura 57. Namero de pacientes por tipo de asistencia
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Fuente: Base de datos CLINIDENT. Versiéon 2.0

= Pacientes valorados.

Se selecciona la fecha inicial y final de bdsqueda, el aplicativo suministra un
listado en el cual se visualiza el nimero de historia clinica y el nombre del

paciente, el especialista y la fecha en la que fue la cita de valoracién. Ver

Informe listado

de pacientes valorados, anexo B19 y figura 58.Listado de

pacientes valorados
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Figura 58. Listado de pacientes valorados
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Fuente: Base de datos CLINIDENT. Version 2.0

=  Publicidad.

Tipo de medio publicitario de como se enter6d de los servicios de CLINIDENT. Se
selecciona la fecha inicial y final de busqueda, el programa suministra la fecha y el
nombre del paciente de acuerdo al tipo de publicidad del medio como se entero de
los servicios de la clinica, tales como: vanguardia, amigos, miembro de la clinica,
directorio telefonico, eventos o familiares. Ver Informe publicidad, anexo B20 y figura

59. Listado de pacientes por tipo de publicidad.

Figura 59. Listado de pacientes por tipo de publicidad
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Fuente: Base de datos CLINIDENT. Version 2.0
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= Total de pacientes.

El aplicativo brinda el reporte del total de pacientes registrados en el sistema a la

fecha. Ver Informe total de pacientes, anexo B21 y figura 60. Total de pacientes

Figura 60. Total de pacientes
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Fuente: Base de datos CLINIDENT. Version 2.0

= Total de pacientes primera vez.

Brinda el reporte del total de pacientes de primera vez fijados a la fecha con
respaldo del sistema. Ver Informe total de pacientes primera vez, anexo B22 y figura
61. Total de pacientes primera vez

Figura 61.Total de pacientes primera vez
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Fuente: Base de datos CLINIDENT. Version 2.0
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= Total citas asignadas y llamadas tentativas.
Apoyado en el programa se logra el reporte del total de citas asignadas y total de
llamadas tentativas fijadas a la fecha. Ver Informe total citas asignadas y llamadas

tentativas, anexo B23 y figura 62. Total citas asignadas y llamadas tentativas

Figura 62. Total citas asignadas y llamadas tentativas
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Fuente: Base de datos CLINIDENT. Versiéon 2.0
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4. EVALUACION BASE DE DATOS

4.1. METODOLOGIA DE EVALUACION

Para la evaluacion de la base de datos de la empresa CLINIDENT contemplada en
este capitulo se requiere de un detallado analisis que permita identificar las
fortalezas y debilidades del sistema, con el fin de presentar e implementar

propuestas de mejora.

La metodologia a utilizar ha sido definida por la Autora del proyecto. Ver figura 62.

Metodologia Evaluacion base de datos.

Figura 63. Metodologia. Evaluacion Base de datos

Observacion
Identificar y entrevista Analisis de iagnostico .
areas de directa a informacién general Mejoras
analisis empleados adicional

Fuente: La Autora

Una metodologia de este tipo requiere para su aplicaciéon, en primera instancia la
identificacion de las areas susceptibles de analisis, teniendo por fin la identificacion
de los problemas, intereses y necesidades presentes en la actual base de datos. El
criterio de seleccion para dichas areas fue su nivel de incidencia en el buen

funcionamiento de la base de datos.

Una vez se determinaron las areas que serian evaluadas por realizar
procedimientos apoyados por la Base de Datos: Recepcion, Servicio al Cliente,
Mercadeo y Administracién, se procedié a indagar directamente por medio de
observacion y entrevista, la labor desarrollada por los empleados de cada una de
ellas. Para dicha labor se dispuso de 1 mes, realizando a cada area la evaluacién

durante una semana. Durante este proceso se solicité a los empleados aclarar
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situaciones puntuales sobre su desempefio en relacién con el manejo de la base de
datos utilizada por CLINIDENT.

Como complemento a la informacion ya recopilada se realiz6 un andlisis a
informacién adicional contenida en el buzén de sugerencias, informe de asistencia

diaria y descripcién actual de la base de datos.

Revisada toda la informacion obtenida, se procedié a elaborar dos diagramas
causa-efecto apoyados por la Directora Comercial y la Coordinadora de la Clinica a
las falencias con posibilidad de mdltiples causas; permitiendo apreciar con claridad
las relaciones entre un tema o problema y las posibles causas que pueden estar

contribuyendo para que él ocurra.

El desarrollo de las actividades anteriormente descritas permitié la elaboracion del

diagnéstico de la actual base de datos CLINIDENT que se detalla posteriormente.

4.2. DIAGNOSTICO DE LA ACTUAL BASE DE DATOS

4.2.1. Cancelacién o inasistencia a la consulta.

La planta fisica de CLINIDENT actualmente cuenta con 10 unidades odontologicas,
cuya capacidad instalada es en promedio de 180 citas/dia. Diariamente se asignan
en promedio 165 citas; de éstas el 20% presentan cancelacidon o no cumplen con la
asistencia®’, es decir, solo se atienden aproximadamente 132 pacientes/dia, esto
equivale a un 73,3% de la capacidad instalada, cifra que evidencia la necesidad de
buscar soluciones. Por lo tanto, es indispensable identificar los factores que inciden

a la hora de la cancelacién y/o inasistencia a la cita previamente programada.

Es dificil conocer en que proporcion son mas frecuentes las causas de la

%! Base de Datos Clinident version 2.0, nimero de pacientes por tipo de asistencia, promedio
junio-agosto de 2006.
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inasistencia. Sin embargo, segun lo observado durante cuatro semanas con el
personal de mercadeo, quien es el encargado de contactar diariamente a los
usuarios que incumplen las citas, se concluyé que un 66% de los usuarios no
asisten a la cita manifestando que es por otro compromiso, un 24% por falta de

recursos economicos y 10% afirma que olvido la cita.

Existen factores no controlables, ocasionados generalmente por la presencia a
altimo momento de otro compromiso ya sea de caracter laboral o personal. El olvido
de la cita es frecuente durante el primer dia de la semana debido a que esta
consulta es confirmada con el paciente desde el sabado. Por ultimo, la capacidad de
pago del paciente debido a que todo procedimiento debe ser cancelado antes de la

consulta.

Sin embargo, existen otros factores controlables por los cuales se presenta
inasistencia a la cita previamente programada por parte de la organizacion. Estos
factores fueron enunciados por el personal de mercadeo y recepcion para tenerse
en cuenta en la programacion, debido a que de igual forma altera la programacion:
citas seguidas o demasiado distanciadas, inconformidad o poca motivacion por

parte del odontélogo tratante.

4.2.2. Incumplimiento tiempos programados.

Se determind que del 100% de las sugerencias depositadas en el buzén, el 40%
corresponden a la falta de puntualidad en la hora de la cita?. En la mayoria de los
casos existen justificadas razones en el retraso de las citas debido a situaciones
tales como: atencién de urgencias, complicaciones de citas anteriores, retraso de
algun paciente en el horario. Ver anexo C1. Factores de incumplimiento en la
programacion. No obstante, existen causas injustificadas que retrasan las citas lo

cual trastorna la ejecucién oportuna de las actividades previstas por el paciente.

?2 Informe Buzén de Sugerencias, Junio 2006 a Junio 2007.
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Existe una variable no controlable que es la complicacién de algin procedimiento,
esto impide el cumplimiento de la terminacion de la actividad en el tiempo
programado, en estos casos el personal de servicio al cliente es el encargado de

explicarle al paciente que espera ser atendido la situacion para justificar la demora.

De igual forma, otra situacion que se presenta es cuando el paciente llega retrasado
y el odont6logo se compromete a realizar el mismo procedimiento que se tenia
previsto, haciendo que se retrace toda la programacion. De igual forma, si es el
odontdlogo quien llega retrasado hace que todas sus consultas no cumplan con los

tiempos programados.

Sin embargo, se presentan de igual forma situaciones que alteran la programacion y
pueden ser controladas. Cuando no se asigna el tiempo adecuado a una cita para
determinada actividad, el odont6logo debe realizar un procedimiento en un tiempo

no apto para el mismo.

Igualmente, hay demora en el proceso de facturacion, por cuanto recepcion no
identifica claramente el procedimiento odontolégico que se va ha practicar el

paciente.

4.2.3. ldentificacion de usuarios.

El registro base del paciente en CLINIDENT es un ndmero consecutivo que crea el
sistema a medida que se ingresa un nuevo registro, éste es indispensable para la
asignacion de citas, consulta de saldo y archivar una historia clinica. EI nGmero de

identificacion de paciente, es decir la cédula, s6lo es empleada para la facturacion.

La base de datos posee alrededor de 11.000 registros de clientes, de los cuales no
todos son clientes activos de la Clinica. Estos registros provienen de personas que
han visitado la Clinica, envian correos electrénicos o quienes realizan llamadas con
el fin de formular alguna consulta. A todas estas personas se les preguntan sus

datos personales: nombres, apellidos, numero telefénicos y como se enteré de los
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servicios de CLINIDENT, y se realiza un seguimiento a través de llamadas, a fin de

invitarlos a hacer uso de los servicios Institucionales.

De los registros encontrados en la actual base de datos se encuentran registros de
usuarios con informacion de contacto o sin informacion de contacto, por
desactualizacion o datos erréneos, cada uno de estos puede tener previo historial o

no tener historial clinico por no haber empleado los servicios de CLINIDENT.

La descripcién grafica de la base de clientes CLINIDENT se aprecia en la Figura 64.

Identificacion de Pacientes

Figura 64. Identificacién de pacientes
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-2 Con Historial
Con Informacion de Contacto <
Sin Historial
BASE DE ~—
USUARIOS _—
Con Historial
Sin Informacion de Contacto <
N— Sin Historial

N—

Fuente: La Autora

De los 11.000 usuarios, alrededor del 60% posee informacion de contacto, de estos
aproximadamente 3800 tienen historial clinico y 2800 registros no han empleado los
servicios de CLINIDENT. El 40% restante de los usuarios de los cuales no se tiene
informacion de contacto por desactualizacion o ingresos de informacion errénea al
sistema, 3000 poseen historial clinico y 1400 no cuenta con historial, o incluso
puede hacer parte de los registros multiples, es decir, no cuenta con historial ni con

informacién completa, debido a que se gener6 un nuevo registro.”

2 BARRIOS Josué. Base de Datos Clinident versién 2.0, informacion suministrada.
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De los usuarios con informacion de contacto, cabe sefalar que no se ha realizado
una actualizacion previa de la misma, por tanto, muchos de estos registros, pueden
pasar a formar parte de los de sin contacto por no contar con informacion real de

teléfonos o direccion.

El sistema no identifica claramente cudles registros son de pacientes actuales,
cuéles de pacientes que terminaron tratamiento, quiénes iniciaron y no concluyeron
tratamiento, cuales solo asistieron a cita de valoracién y aun no han iniciado
tratamiento y quiénes nunca han asistido a CLINIDENT. Al no existir dicha
identificacion el personal de mercado y recepcién debe analizar todo el historial en
el sistema y por tanto no puede direccionar rapidamente la comunicaciéon con el

usuario de acuerdo a la necesidad.

4.2.4. Variaciones en la programacion.

Debido a continuas variaciones por parte de los odontdlogos en sus itinerarios,
puesto que ellos no solo laboran en CLINIDENT sino de igual forma en otras
entidades e incluso en diferentes ciudades; se elabora una programacion manual
para cada uno de los odontélogos por periodos semanales, la cual indica el horario y
la unidad donde va a desempefar cada profesional; por consiguiente para asignar

una cita se debe tener a disposicion la relacion de la referida programacion.

Actualmente, cuando los odontélogos requieren cambios en la programaciéon lo
realizan sin consentimiento de la coordinacién clinica e informan a una persona de
recepcién o mercadeo; el personal puede pasar por alto la novedad en el cambio de
itinerario del odont6logo y no tomar una medida al respecto. Puede presentarse que
el odontélogo no deba tener programacion y por lo tanto, el personal de mercadeo
tiene que cancelar obligatoriamente las citas y reubicarlas nuevamente en el
momento en que se identifique, evitando que el paciente alcance a llegar a la cita y
no pueda ser atendido. Ademas, de no contar con el tiempo necesario para asignar
quien puede cubrir la programacion para copar la capacidad de esa unidad

odontoldgica disponible.
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4.2.5. Registros multiples.

La identificacion se define sobre como reconocer en forma inequivoca a un individuo;
la ley exige como identificacion de la historia clinica el nimero de cédula de
ciudadania para personas mayores de edad; para los menores de 7 a 18 afios con
el nimero de tarjeta de identidad; y el numero del serial del registro civil para
menores de 7 afios. Las personas extranjeras con su cédula de extranjeria o
pasaporte. Si los menores de edad no tienen identificacion se tomara la cédula de la
madre o padre (en ausencia de ésta), seguido del nimero consecutivo de acuerdo

al orden del menor en el grupo familiar.

El registro base del paciente en CLINIDENT es el nimero consecutivo que crea el
sistema cuando se ingresa un nuevo registro. Cuando un persona desea
informacién sobre los servicios que ofrece CLINIDENT vy realiza una llamada
telefonica, se le crea un registro rapido en el sistema donde se permite asignar
nombres, apellidos, nimeros telefénicos y como se enteré de los servicios de
CLINIDENT. Es decir, el sistema no exige incluir en este tipo de registro el nimero

de identificacion del usuario.

Una vez el paciente asiste a la Clinica a cita de primera vez (cita de valoracion),
debe diligenciar un formato donde se obtienen los demas datos para complementar
el registro (fecha de nacimiento, direccién, e-mail, afiliado o no, fecha de afiliacion,

plan de afiliacién y ocupacion).

Actualmente, cuando el paciente visita a CLINIDENT para cita de valoracion, la
seccion de recepcion no verifica o no identifica rapidamente si se cuenta con un
registro rapido previamente diligenciado. Este registro rapido por llamada telefénica
es de dificil identificaciébn porque pueden existir diversas personas con idénticos
nombres y/o apellidos, ya que son las variables que se tienen en cuenta para la
busqueda de los registros. Al no encontrar rapidamente, recepcion crea un nuevo

registro.
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Al no existir una variable Unica como base que detecte la duplicidad de registros, el
sistema permite asignar multiples registros a una misma persona, impidiendo un
anico historial, generando traumas de caracter administrativo a todo nivel; tales
como, demoras para ubicar el registro, duplicidad de historia, cuentas, citas;

generando molestias del paciente por atrasos en la prestacion del servicio.

Actualmente el sistema cuenta con alrededor de 11.000 registros y se identificaron
2000 registros multiples, es decir, existen en promedio 1000 usuarios que nho

cuentan con un Unico registro en la base de datos y por tanto en la Institucién.

4.2.6. Calendario laboral.

El sistema permite asignar citas y llamadas a los usuarios los dias no laborables, es

decir, programacion de actividades en horarios no hébiles.

En promedio se alcanzan asignar alrededor de 30 llamadas tentativas para los dias
festivos. Por estar asignadas en un dia no laboral no se realizan, generando en el
paciente una imagen de incumplimiento por parte de la Entidad. Asi mismo, si el
usuario no vuelve a llamar por iniciativa propia o por que el odontélogo le realiza un

seguimiento se convierte en un usuario imposible de ubicar.

4.2.7. Informe eficiencia de mercadeo y de asistencia diaria.

Diariamente la gerencia de CLINIDENT evalla dos tipos de informes que se realizan

manualmente y cuya informacion es suministrada por el software.

En el informe de auditoria de citas el sistema:

e Permite visualizar por mercaderista el nimero de citas programadas en una
determinada fecha, pero no es posible verificar que tipo de novedad se ocasioné

en el cumplimiento de la cita.
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¢ No permite saber cuantas citas y llamadas tentativas asigné cada mercaderista
durante cada dia laborado. Este reporte se elabora manualmente, para asi

poder alimentar la planilla de eficiencia de mercadeo.

Al tener que elaborarse estos informes manualmente implica pérdida de tiempo en
los empleados atrasando notoriamente las tareas, teniendo en cuenta que los datos
para la elaboracién del informe son tomados del sistema. Se estim6 un tiempo
promedio de 30 minutos en la realizacién de dicho informe, dejandose de realizar

alrededor de 6 a 8 llamadas.

De igual forma, el sistema no arroja informe del dia anterior del total de pacientes
citados frente a asistentes, cancelados o inasistentes por odontblogo; esta
estadistica se obtiene revisando la planilla del dia anterior, de igual forma
supervisando la novedad segun tipo de asistencia en el sistema. Una vez se obtiene
la informacion requerida se procede a diligenciar un formato en Excel ya

establecido.

4.2.8. Registros pacientes no activos.

Un vez creado un registro, no existe la opcion de inhabilitarlo transcurrido
determinado tiempo sin que el paciente se haya contactado o reportado; o cuando el
paciente desiste de iniciar tratamiento; lo cual satura la base de datos con personas

que carecen de interés para emplear el servicio.

Actualmente, los pacientes que manifiestan no querer o poder iniciar tratamiento por
diferentes razones o que no desean ser llamadas, son enviados a una tentativa de
llamada a diciembre 31 y/o enero 1 del afio correspondiente, desechandolo a fin de
no continuar con su seguimiento por parte de mercadeo. La relacion por afio de
registros desechados corresponde a 800%*, para un total acumulado a la fecha de

2400 registros.

4 Base de Datos Clinident versién 2.0, nimero de pacientes desechados 2005-2007.
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4.2.9. Ajustes de estados de cuentas de pacientes y pagos de

honorarios a odontélogos.

Los ajustes a las diferentes facturas o recibos de caja se realizan manualmente, en

caso de: anulacion, cambio en el monto, cambio en la forma de pago.

Por lo tanto, al realizar el informe de ingresos diarios se requiere sumar uno a uno
los soportes a fin de verificar cuales se deben excluir o modificar; impidiendo que
coincida con el reporte de servicios facturados y recaudados que arroja el sistema.
Del total de 24 informes en el mes (uno por dia laborado) alrededor de 5 coinciden

satisfactoriamente con el reporte de la base de datos.?

Este informe se realiza diariamente a fin de verificar el arqueo del dia anterior, su
elaboracion tarda alrededor de 30 minutos y por ser de digitacién de cifras posee

mayor posibilidades de equivocos.

Por otro lado, en relacibn a la fraccibn de pagos a odontélogos, existen
procedimientos odontolégicos que no pueden ser realizados en una sola cita y en
ocasiones requiere el apoyo de otro profesional para concluir cabalmente la

actividad.

Cuando un tratamiento es realizado por varios odontdlogos el sistema no fracciona
el pago de acuerdo a la labor desarrollada por cada uno de ellos; produciendo el
reporte de cuentas de cada profesional erroneamente. Debido que al facturar se
debe seleccionar el odontélogo que realizar4 dicho procedimiento y una vez el

paciente lleva a cabo los abonos se cargan al odont6logo seleccionado.

Actualmente la auditoria de cuentas se realiza manualmente registrando en Excel
las actividades diarias de cada profesional, ademas de verificar su realizacién en la
historia clinica y el correspondiente abono del paciente; de esta forma se puede

identificar facilmente por cual odontélogo fue realizada la actividad y se fracciona el

?® Informe diario de ingresos, Excel Vs. Base Datos Clinident versién 2.0, informe servicios
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pago del procedimiento. Cabe sefialar que los datos para la elaboracién del reporte

se encuentran en el sistema.

En el mes son poco usuales este tipo de inconsistencias, debido a que son minimos
los casos que requieren de la intervencion en una misma actividad de varios
odontdlogos; en el mes en promedio se encuentra una inconsistencia en las cuentas

de los profesionales.

4.2.10. Gestion continuada al sistema.

La informacién que se encuentra en el software esta sujeta a errores, debido a que
no se tienen definidos los lineamientos de su correspondiente alimentacion,
procedimientos de actualizacién y responsables; provocando inconsistencias en la
contabilidad, identificacibn del paciente, programaciones y demdas actividades
inherentes a los procesos. Ver anexo C2. Sistema de Gestion de la Base de datos.

En lo relacionado con la gestiobn de la base de datos, no se esta llevando la
actualizacién de los datos personales del paciente, que permita ubicarlo de manera
efectiva; en algunos casos han cambiado de residencia 0 no poseen el mismo
namero telefénico; constituyéndose en un usuario imposible de contactar mientras

no medie iniciativa propia de éste de comunicarse con la entidad.

4.3. MEJORAS A LA BASE DE DATOS ACTUAL

Se detectaron situaciones que generan malestares al interior de CLINIDENT y que

podian ser sorteados con la aplicaciébn de acciones correctivas concretas. Se

describen a continuacién cada una de estas situaciones con las soluciones que

fueron implementadas.
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4.3.1. Cancelacién o inasistencia a la consulta.

A fin de evitar la cancelacién sobre la hora de la cita o inasistencia a la misma, el dia
anterior a la consulta, una persona de telemercadeo realiza una llamada al usuario
para confirmar su asistencia; en caso de cancelacion el departamento de

telemercadeo reasigna la cita de acuerdo a la especialidad.

Si el paciente no se logra ubicar para confirmar su cita y esta fue programada con
minimo 3 dias de anterioridad el departamento de telemercadeo debe sustituir con
otro usuario parte de esta cita. Por lo tanto, si el paciente que no se logra ubicar no
asiste el especialista no pierde todo el tiempo de la cita. En caso contrario, donde
los dos usuarios asisten se reevalla el procedimiento a ser realizado por el tiempo

disponible. Ver Figura 65: Procedimiento confirmacidn de citas.

La llamada de confirmacion debe describir la importancia tanto de la cita para el
tratamiento, como del tiempo que perderia el especialista en caso de que tuviera
que esperar un paciente que no llegara. De igual forma, se reiteran los beneficios de
realizarse el tratamiento lo antes posible. Esto no solo se realiza en el momento de
la confirmacion de la cita, también se hace cuando se asigna la misma en mutuo

acuerdo con el paciente. Ver Figura 66. Procedimiento: Asignacion de cita

De igual forma, en la cita de valoracion (cita por primera vez) donde se le brinda al
paciente un plan de tratamiento con el respectivo costo, se debe contar con tiempo
suficiente para que el personal de servicio al cliente pueda describir porque
CLINIDENT es la mejor alternativa, los beneficios que brinda, ofrecer los planes de
financiacién e identificar y conocer claramente las necesidades, capacidad de pago
del usuario, preferencia de horarios, disponibilidad de tiempo, para asi poder

asesorarlo y brindarle el mejor de los servicios.
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Figura 65. Procedimiento Confirmacion de citas

Sl

INICIO

Imprimir planillas del dia a
confirmar

h 4

Verificar si el horario del
odontélogo coincide con la
consulta impresa, si es
horario autorizado,
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Observar el procedimiento a
realizar para el paciente,
revisando que el tiempo sea
el adecuado

A

Mirar la informacién del
paciente (Telefonos, edad,
ocupacion)

v

Llamar al paciente a
confirmar su asistencia

A

Si
e ubico € NO

v

Confirmar
asistencia

Paciente

paciente
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Seguir con
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|
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confirma
A 4 Cancelar la cita
Confirmar y consultar con
enla el paciente para
planilla reasignar cita
Verificar
horarios h 4
Dar tentativa de
L llamada para
] ] cuando tenga
Asignar cita, disponibilidad,
especificando el registrando el
procedemiento y tiempo y el
tiempo procedimiento
pendiente
Informar al
departamento de
mercadeo para
la basqueda de
reemplazo
h 4
FIN

Responsable: Mercadeo

Volver a revisar
los que no se
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la planilla para
actualizacién de
datos

NO

Seguir con
el siguiente |
paciente

Nota: Si no se encuentra un paciente después de tiempo

de insistir buscar reemplazo

Fuente: La Autora
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Figura 66. Procedimiento Asignacion de Citas

INICIO

Preguntar al paciente
disponibilidad de
horarios

!

Consultar en el sistema
disponibilidad en la
programacion

Programar llamada
tentativa, segin

La
echa y hora de la cita es

A informacion
conveniente para el -
i suministrada por el
paciente? ]
paciente

Escribir la cita en la
tarjeta de cita del
paciente, recordando
su importancia

!

Incluir la cita en el
sistema, especificando
el tiempo y actividad a

realizar

A 4

FIN )

<
<

Responsable: Mercadeo - Recepcion

Fuente: La Autora

4.3.2. Incumplimiento tiempos programados.

Segun lo analizado en el diagrama causa — efecto en relacion a incumplimiento en
los tiempos programados. Ver anexo C1l. Factores de incumplimiento en la
programacion, se determiné con la Coordinacién Clinica estandarizar los tiempos de
los procedimientos para que el personal de mercadeo y recepcidn realice la
asignacion de las citas teniendo en cuenta dichos parametros. Ver Anexo D: Tiempo
estandar por procedimiento. Dichos tiempos se determinaron de comun acuerdo con

los especialistas de cada area.
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Las urgencias o valoraciones que llegan sin cita previa, podran atenderse
inmediatamente si existen espacios disponibles en la programacion. En caso
contrario, si el usuario puede esperar para ser atendido se estima el tiempo segun la
consulta o se reprograma cita segun disponibilidad del usuario. Las urgencias
deberan ser incluidas en la consulta al especialista que pueda atenderlo en el menor
tiempo posible. Ver Figura 66. Procedimiento usuario con urgencia odontolégica sin

cita y Figura 67. Procedimiento usuario para valoracion odontoldgica sin cita.

Figura 67. Procedimiento usuario con urgencia odontolégica sin cita

Identificar si el paciente
tiene registro en el
sistema

NO
N . Crear
Tiene registro 5
registro
Verificar si tiene historia
clinica o valoraciéon
Sitiene historia Imprimir
Clinica o valoracién valoracion

v

Hacer factura y
recibo por el

. - ; valor de la
Solicitar la historia urgencia
clinica a la auxiliar

de archivo

Identificar en la
programacion la
disponibilidad actual, en
caso contrario, asignar
con el odontélogo que
termine primer el
procedimiento actual

v

Asignar la cita en el
sistema con el
especialista

FIN

Responsable: Recepcion

Fuente: La Autora
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Figura 68. Procedimiento usuario para valoracion odontolégica sin cita

( INICIO )

v

Entregar al paciente
formato de registro de
paciente

A

Preguntar al personal
de servicio al cliente
que especialista puede
atender la valoracion

Hay Incluir nuevo
registro inicial del registro de
paciente? paciente

Complementar y/o
modificar la informacion
de registro

v

Asignar la cita en el
sistema con el
especialista que va a
atender la valoracion

'

Imprimir hoja
de valoracion

A

FIN

Responsable: Recepcion

Fuente: La Autora

Cuando el paciente llegue retrasado a la consulta, el odontdlogo tratante debe
verificar en su programacion si es posible la atencién para el procedimiento que se

tiene previsto, si no es posible, evaluard la posibilidad de adelantar otro
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procedimiento necesario que requiera menor tiempo; de no ser asi, establecera si
otro odontélogo con disponibilidad de tiempo en ese momento puede realizarle el
procedimiento, de no darse estas circunstancias se hace necesario reprogramar la

cita.

Para poder cumplir cabalmente con la correcta asignacion de citas y que estas
cumplan con el horario asignado, se requirié estandarizar los tiempos en relacion a
todos los procedimientos; para que el personal tanto de mercadeo como de

recepcién puedan programar el tiempo apropiado.

Igualmente, para acelerar el proceso de facturacion se debe tener claridad en la
actividad que se va a realizar el paciente, para esto se requiere que el odontélogo

describa desde la cita anterior, que actividad va a realizar en la préxima cita.

4.3.3. ldentificacion de usuarios.

Se hizo necesario en primera instancia determinar los criterios de depuracion de la
base de datos a fin de poder contar con la informacion veraz para la identificacion

de los clientes en el sistema de informacion de CLINIDENT.

¢ De los 11000 registros que posee la base de datos, 5800 tienen historia clinica, es
decir, son pacientes de CLINIDENT; 3200 son valoraciones?®, de usuarios que
aun no han iniciado tratamiento y de este total 2000 corresponden a registros

multiples®’, los cuéles fueron unificados.

e Para continuar la depuracion de la base de datos se determiné inactivar a los
registros de usuarios que estan desechados en tentativa en los dias diciembre 31
y 1 de enero de cada afio, por ser usuarios que han manifestado no iniciar
tratamiento en CLINIDENT y de igual forma, no han generado ningin movimiento

contable con la empresa. De estos campos se obtuvieron 1709 registros.”®

%% Archivo fisico de historias clinicas Clinident
2" Archivo plano. Registros de usuarios. Suministrado por Ing Josué Barrios .
%8 Base de Datos Clinident versién 2.0, nimero de pacientes desechados 2001-2007.
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e Se analizaron de igual forma las 3.200 valoraciones desde al afio 2001, que no
iniciaron tratamiento, determinando con cuantas de estas no se tiene contacto
desde el afio 2005, obteniendo 2174 registros. Se cruzo la informacién de los
registros desechados, que suman un total de 1709, con los del total de los
pacientes valorados con quienes no se tiene contacto hace mas de un afio y se
determinaron 2879 registros para inactivar. Esto sumado a los pacientes que

tienen registros multiples, sumaron un total de 4879 registros.?*

Desde el momento en que se llevé a cabo la depuracion anteriormente descrita, el
sistema identifica realmente cuales registros son de pacientes actuales, cudles de
pacientes que terminaron tratamiento, quiénes iniciaron y no concluyeron
tratamiento, es decir, quienes han asistido a mas de una cita y por lo tanto son
pacientes afiliados, cuéles solo asistieron a cita de valoracion y aun no han iniciado
tratamiento y quiénes nunca han asistido a CLINIDENT pero tienen registro en la
base de datos, es decir, no conocen CLINIDENT; permitiendo asi asignar
estrategias adecuadas para su seguimiento y fidelizacion.

Se design0 a cada tipo de usuario una denominacion particular para una
identificacion rapida en la base de datos; dicha descripcion se detalla en el Numeral
8.3 Elaboracion de Estrategias, de este mismo documento, figura 79. Modelo de

Gestion base de usuarios.

Para llevar a cabo la implementacion de estrategias fundamentadas en Mercadeo
Relacional, se requiere un sistema que logre microsegmentar los usuarios a partir
de variables previamente definidas segun el comportamiento del consumidor y
enfocadas en la priorizacién del usuario, es decir, referenciando aquellos usuarios
cuyo monto de la inversidn, recurrencia, promotor de los servicios, antigiiedad en la

relaciéon, se tornan mas valiosos para la Organizacion.

29 BARRIOS Josué. Base de Datos Clinident versién 2.0, informacién suministrada.

114



No obstante, y pese a que la base de datos actual posee informacion valiosa que
debe ser aprovechada y puede servir de apoyo, actualmente CLINIDENT no cuenta
con una herramienta efectiva que facilite la toma de decisiones a partir del analisis
de la informacion; como por ejemplo identificar del total de registros cuantos son
realmente pacientes activos y cuales no, para ser empleada en la planificacion,

implementacion y control de estrategias de marketing.

4.3.4. Variaciones en la programacién.

El Gerente, Auditor, Coordinador Clinico y Administrador de CLINIDENT
determinaron que es indispensable que los odont6logos brinden a la Coordinaciéon
Clinica la programacion de la agenda semestral con la cual se determina la

ocupacion real y se verifica la disponibilidad de los consultorios.

De igual forma, si el odontélogo requiere de alguna modificacion en la
programacion, debe informar a la Coordinacion Clinica con minimo 20 dias de
anticipacion, para reemplazar el turno. La coordinacion debe realizar el horario
respectivo, el cual debe ser presentado a los odontélogos para su respectiva

aprobacion y firma.

Una vez se cuente con la programacion aprobada, debe estar sistematizada a fin de
que solo se permita la asignacion de citas al odontélogo en el horario y unidad
correspondiente, evitando los errores que se pueden cometer al asignar citas por

tener una programacion abierta.

4.3.5. Registros multiples.

Se cred como variable Unica para identificar el paciente dentro del sistema, su
namero de cédula, el cual es irrepetible. Por lo tanto, el sistema no crea un registro
por solo una llamada telefénica como definitivo sin que se diligencie el campo de

identificacion del usuario, validando como minimo 5 digitos.
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Por consiguiente, se modifica el procedimiento de registro rapido por llamada
telefonica, el cual permitia crear un usuario sin diligenciar el campo de identificacion
del mismo. Ver Figura 69. Procedimiento inicial de registro rapido por llamada
telefonica y Figura 70. Procedimiento actual de registro rapido por llamada

telefonica).

Figura 69. Procedimiento inicial de Figura 70. Procedimiento actual de
registro rapido por llamada telefénica registro rapido por llamada telefénica

Solicitar namero de

Solicitar nombres y identificacion del

apellidos del usuario usuariosl(cédyla,
tarjeta de identidad)

¥

Preguntar nombres y
apellidos del usuario

v

Peguntar nGmeros de
teléfonos y celular

Peguntar nimeros de
teléfono y celular

v

Indagar sobre como se
entero de los servicios
de CLINIDENT 1

Indagar sobre como se
enteré de los servicios
FIN de CLINIDENT

¥

Confirmar los datos
suministrados por el
usuario

Responsable: Recepcion - Mercadeo

Fuente: La Autora
FIN

Responsable: Recepciéon y Mercadeo
Seguimiento y control: Coordinadora de Mercadeo

Fuente: La Autora

Para los registros multiples ya creados se generd una alternativa en la base de
datos que permite unificar toda la informacién de los registros existentes,

consolidando el historial del paciente en el registro mas empleado.
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4.3.6. Calendario laboral.

Se incluy6 en el sistema una opcion en la cual esta previsto el calendario anual, con
posibilidad de modificar y actualizar el calendario laboral, evitando que se

programen citas y/o llamadas en horarios no habiles.

4.3.7. Informe eficiencia de mercadeo y de asistencia diaria.

De acuerdo a la informacién recopilada entre las mercaderistas, el sistema debe
relacionar la eficiencia brindando el informe por auditoria de citas, por lo tanto se

determino:

a. Discriminar por mercaderista el numero de citas programadas en una
determinada fecha, permitiendo visualizar de igual forma que tipo de novedad se

ocasioné en el cumplimiento de cada cita.

b. Identificar cuantas citas y llamadas tentativas asigné el personal de mercadeo

durante cada dia laborado.

En el caso del informe de asistencia diaria, el sistema relaciona el control diario de
citas por especialidad y odontologo, a fin de proporcionar el informe de eficiencia
diaria, discriminando segun el tipo de novedad asistio y reasigno cita (AR), asistid y
programo llamada tentativa (AT), cancelo la cita y reasigno cita (CR), cancel6 la cita
y programo una llamada tentativa (CT), no asistio (NA) 06 tratamiento terminado (TT))
el total de citados y proporcionando de igual forma la totalidad de datos estadisticos

globales y por odontélogo, del nUmero de pacientes citados y atendidos

4.3.8. Registros pacientes no activos.

Cumplidos ciertos parametros se logré que el sistema permitiera inhabilitar de la
base de datos a personas que no han dado indicios de continuar siendo usuarios de
la Institucion; siendo posible habilitarlos en caso de que estos lo soliciten a fin de

evitar costos innecesarios en el seguimiento de una persona no interesada.
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4.3.9. Ajustes de estados de cuentas de pacientes.

Se inici6 la generacién de notas contables como soporte para realizar ajustes en el
estado de cuenta del usuario, seleccionando el recibo de caja o factura que se debe
anular o modificar; evitando inconsistencias de caracter contable y permitiendo que

el sistema consolide informacion real.

En la facturacion el sistema facilita elegir diferentes odontdlogos en actividades que
permitan la intervencidn de varios profesionales a fin de fraccionar el pago y generar

el informe de cuentas acertadamente.

4.3.10. Gestioén continuada al sistema.

Segun lo analizado en el diagrama causa — efecto en relacion a la gestion del
sistema de informacion. Ver anexo C2. Sistema de Gestién de la Base de datos, es
indispensable definir claramente los parametros de la gestiobn continuada del
sistema actual de CLINIDENT, en relacion con la alimentacion, actualizacion y
sistemas de seguridad. En el Capitulo 6 se definen los procedimientos y

responsables de cada proceso.
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5. INVESTIGACION DE MERCADOS

En este capitulo se establecen y caracterizan los comportamientos relevantes de los

usuarios de CLINIDENT en las diferentes etapas de la prestacion del servicio.
La investigacion de mercados busca identificar caracteristicas de los usuarios
CLINIDENT, de manera que sea posible microsegmentar la base de usuarios y

construir e implementar tacticas que permitan lograr la fidelizacién de los mismos.

Para lograrlo se contd con la aplicacion de diversas herramientas. Ver figura 71.
Herramientas empleadas en Estudio de Mercados.

Figura 71. Herramientas empleadas en estudio de mercados

Encuesta via

e-mail

Objetivo:
Identificar
caracteristicas
de usuarios

Opiniones del
Buzoén de
Sugerencias

Sesion de
Grupo

Fuente: La Autora

Para lograr una definicién clara de las principales caracteristicas de los usuarios
CLINIDENT, se aplicaron 3 herramientas fundamentales. Se analizaron los
comentarios generales, las sugerencias, quejas y reclamos recibidos de parte de los
usuarios a través del buzén de sugerencias, se atendieron los aportes brindados por

el personal de planta que labora, tanto en el area administrativa como asistencial de
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la empresa, por medio de la aplicacion de sesiones de grupo, cuyas
especificaciones se describen mas adelante en este mismo documento, y por ultimo
fue publicada en la pagina Web de CLINIDENT y enviado directamente a los
clientes cuyas direcciones electronicas se encuentra registradas en la base de
datos, un formato de encuesta que pretendia indagar acerca de aspectos concretos
involucrados en la prestacién de los diferentes servicios de estética dental que

ofrece la empresa.

5.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Actualmente CLINIDENT no cuenta con informacién que le permita identificar
aspectos relevantes de las necesidades de los usuarios, como tampoco de las fallas
que éstos han encontrado en la prestacion de los diferentes servicios que alli se

ofrecen.

Teniendo en cuenta que se carece de informacion concluyente que facilite evaluar
objetivamente y tomar decisiones acertadas, se ha determinado desarrollar esta
investigacion con el propésito de identificar y analizar de manera objetiva como se
estan prestando los servicios institucionales de CLINIDENT permitiendo consolidar
y direccionar estrategias que contribuyan a satisfacer las necesidades del usuario, a

fin de que se logre su fidelizacion.

5.1.1. Objetivos

¢ Lograr una vision integral del comportamiento y las caracteristicas particulares de
los usuarios potenciales y usuarios actuales CLINIDENT, empleando

herramientas de analisis adecuadas.

e Identificar caracteristicas homogéneas de los usuarios, a fin de microsegmentar la
base de usuarios CLINIDENT, para la adecuada aplicacién de estrategias de

marketing que contribuyan en lograr la fidelizacion del cliente.
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5.1.2. Cursos de Accion

e Disefiar e implementar un plan sustentado en una estrategia de mercadeo

relacional.

5.2. PROPUESTA DE ESTUDIO
5.2.1. Razon fundamental del estudio.
El propésito de este estudio es identificar y caracterizar el comportamiento de los
usuarios de los servicios hacia la Institucion. El entender las caracteristicas
fundamentales del servicio, que son la razén de su preferencia, para poder
desarrollar programas promocionales dirigidos a cada segmento.

5.2.2. Objetivos de la Investigacion.

e Establecer cualitativa y cuantitativamente los factores que inciden en la eleccion y

predileccién del usuario del servicio hacia la Institucion.

e Evaluar las percepciones, preferencias y conductas de los usuarios de
CLINIDENT, a fin de identificar el perfil del usuario, basados en sus caracteristicas
sociodemograficas.

¢ Clasificar los usuarios CLINIDENT de acuerdo las preferencias homogéneas que
se encuentren.

5.2.3. Necesidades de Informacion.

1. Establecer los factores relevantes (criterios de seleccién) empleados por los

usuarios para seleccion del centro odontologico.
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Determinar los elementos decisivos que influyen en la decision de permanencia

en la Institucion, de los usuarios de CLINIDENT

Determinar las caracteristicas demogréaficas y socioeconomicas de los usuarios

con mayor tendencia al empleo de servicios odontoldgicos y de estética dental.

Determinar las conductas de los usuarios y la percepcion que estos tienen de la

Institucion.

Determinar cudles son las sugerencias que tienen los usuarios, para el

mejoramiento de los servicios.

Determinar los factores que inciden al momento de la cancelacion o inasistencia

de la cita.

Determinar las caracteristicas del servicio percibido como ideal por parte de los
usuarios, en aspectos tales como: contacto inicial, especificaciones vy
procedimientos claros, cumplimiento y compromiso hacia la prestacion de los

diferentes servicios y notificaciones de cambios en caso de ser requeridas.

5.2.4. Fuentes de Informacion.

Cémo se mencion6 anteriormente, la informacién requerida fué obtenida a través de

tres instrumentos: personal de CLINIDENT, buzdén de sugerencias y usuarios

registrados en la base de datos o que ingresen a la pagina Web.

Fue aplicada una sesion de grupo a personal especifico de la empresa, teniendo en

cuenta que son los empleados quienes interactian directamente con los pacientes y

daran sus aportes a través de una sesion de grupo. La planeacién y desarrollo de la

sesion de grupo se especifican en el numeral 5.3.1 Fase exploratoria. Sesién de

Grupo y Buzon de Sugerencias, de este mismo documento.
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Los usuarios que manejan correo electronico o visitan la pagina Web CLINIDENT
tendran a su alcance un formato de encuesta electrénica. En el caso de los usuarios
cuyo e-mail se encuentra registrado en la base de datos, les fué enviado un link por

medio del cual accedian a la encuesta para su correspondiente diligenciamiento.

En tercer lugar, se tuvo en cuenta la informacién suministrada por el buzén de
sugerencias, el cual es un aporte real de lo que perciben los usuarios al momento

de ingresar a la clinica a su correspondiente tratamiento.

5.3. DISENO DE INVESTIGACION DE MERCADOS

Para cumplir con el objetivo de la investigacion se hace necesario el desarrollo de
dos tipos de investigacion de mercados: la exploratoria y la concluyente. A través de
la investigacion exploratoria se obtuvo un mayor entendimiento de cémo es vista la
clinica tanto por los empleados a través de la sesién de grupo, como por los
usuarios por medio de las opiniones del buzén de sugerencias; la investigacion

concluyente se realiz6 con la aplicacion de la encuesta a los usuarios.

A través de la informacion suministrada en los instrumentos mencionados se
proporciondé conocimiento y entendimiento a la autora del proyecto sobre el
problema que enfrentaba, ya que tanto en la fase exploratoria como en la
concluyente se obtuvo una descripcién objetiva de las necesidades expresadas por
el personal y clientes CLINIDENT, permitiendo asi tomar decisiones relacionadas

con la seleccion del mejor curso de accion a seguir.

5.3.1. Fase exploratoria. Sesion de grupo y buzén de sugerencias.

La investigacién cualitativa. Esta fase establece prioridades relevantes, con lo

cual se pudo dar paso a una investigacion mas detallada en su segunda etapa.
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Esta primera etapa comprende dos instrumentos: una sesion de grupo. Con el fin de
obtener una mejor vision del estudio y la inclusion en €l de diferentes variables que
afectan los servicios ofrecidos en CLINIDENT. La clase de informacién derivada es
de naturaleza cualitativa y se utiliza como guia para la investigacion cuantitativa que

se lleva a cabo posteriormente.

El desarrollo de la sesién de grupo involucra varias etapas: disefio y procedimiento;
seleccidn de la muestra; preguntas del moderador y del guia; y analisis y resultado,
en tanto que el analisis del buzén de sugerencias consta Unicamente del analisis de
resultados, puesto que el formato diligenciado siempre ha existido y la muestra esta

condicionada a las personas que realizan el diligenciamiento de éste.

A continuacion se enuncian los pasos que llevaron al desarrollo de la investigacion

exploratoria:

e Sesion de Grupo

= Disefio y Procedimiento.

Era necesario realizar la sesibn en un ambiente confortable y relajado que
permitiera a los participantes sentirse comodos y concentrados en la labor que se
desarrollaria. Por tal motivo la sesion se llevo a cabo en el salén de juntas del
Edificio Centro Empresarial Suramericana, lugar donde se encuentran ubicadas las
instalaciones de CLINIDENT. La planeacién de la sesién de grupo se llevé a cabo
de acuerdo un orden secuencial establecido. Ver figura 72. Procedimiento para

planear y conducir sesiones de grupo.
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=  Seleccion de la muestra.

El grupo de enfoque es homogéneo en términos de caracteristicas
socioecondmicas: nivel de educacion, condicién de actividad e ingreso. La afinidad
entre los miembros del grupo evita interacciones y conflictos entre ellos en cuanto a

los temas tratados.

Los participantes fueron seleccionados de acuerdo al perfil del cargo que
desempefian y a la experiencia adquirida en la prestacion de este tipo de servicios,
a fin de que sus aportes contribuyan de manera efectiva al desarrollo de la
investigacion. De igual forma, los participantes tienen la experiencia relacionada

con el objeto o tema de analisis.

La seleccion se realizé de acuerdo a la técnica de muestreo por juicio, es decir, la
persona mas capaz®, o con mayor conocimiento en el tema de estudio, para el caso
especifico Dra. Giovana Delgado, quién se desempefia como Coordinadora Clinica,

selecciond el grupo de profesionales que debian participar de la sesion.

Para alcanzar los objetivos de la investigacion exploratoria se seleccionaron como
integrantes del grupo de enfoque ocho (8) profesionales de odontologia quienes
atienden la etapa de valoracion del paciente e ilustran sobre el plan de tratamiento a

seguir, incluyendo costos-beneficios y necesidad de ejecucion.

La sesioén fue llevada a cabo en la sala de juntas de la Organizacion el dia treinta y
uno (31) de Enero de 2007, en el horario de 7 p.m. a 9 p.m. Como evidencia de la

realizacion de la sesion se cuenta con el Acta 01 de 2007 CLINIDENT Ver Anexo E.

¥ MALHOTRA, NARESH. Investigacién de mercados. Un enfoque aplicado, Pearson
Educacion, 4 Edicién, México, 2004
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Figura 72. Procedimiento para planear y conducir sesiones de grupo

Determinar los objetivos del proyecto de investigacion
de mercados y definir el problema

A 4

Especificar los objetivos de la investigacion cualitativa

\ 4
Establecer las preguntas que contestaran los grupos
de enfoque

A 4

Seleccionar los participantes

A 4

Establecer un perfil del moderador

A

Realizar entrevistas de grupos de enfoque

A 4

Analizar los datos

\ 4
Resumir los resultados y planear la investigacion o
accion de seguimiento

Fuente: MALHOTRA, Naresh K. Investigacién de Mercados
un enfoque aplicado. Cuarta Edicién. 2004. 141p.

= Preguntas del moderador y del guia.

Para el desarrollo del estudio, se determind la escogencia de un grupo de doble
moderador; que es aquel en el cual dos personas son las encargadas de conducir la
sesion. El Ingeniero Industrial Alvaro lvan Rodriguez quien se desempefia como
asesor institucional fue el moderador encargado del flujo suave de la sesion, en
tanto que Luz Adriana Hernandez, autora del presente documento se desempefi6
como la moderadora encargada de asegurar que se discutian los temas especificos

previamente seleccionados.
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Las preguntas formuladas durante la sesion de grupo, se detallan a continuacion:

1. ¢Conoce los motivos por los cuales las personas prefieren a Clinident?

2. ¢Qué factores determinan la frecuencia con la que acuden los usuarios

CLINIDENT a hacer uso de sus servicios?

3. ¢Cudles son los tratamientos odontoldégicos mas frecuentes atendidos por

usted?

4. ¢;De acuerdo a su conocimiento, cuales son las causas mas frecuentes de

inasistencia a una cita odontolégica?

5. ¢Cuales son los horarios donde usted atiende més pacientes?

6. ¢Cudles son los principales inconvenientes que debe enfrentar al momento
de realizar el cierre de negocio con las personas que ingresan por primera

vez a CLINIDENT?

7. ¢Cudl es la inconformidad mas frecuente de los usuarios, con relacion al

servicio ofrecido?

8. ¢Como consideran que se encuentra actualmente el nivel competitivo de
CLINIDENT?

9. ¢Qué cree que le hace falta a CLINIDENT, para ser mas competitiva en el

mercado?

e Buzon de sugerencias CLINIDENT.
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= Disefio y Procedimiento

El proceso de analisis y resultados del buzén de sugerencias CLINIDENT tiene
como objetivo el trdmite de quejas, reclamos y sugerencias de los usuarios, con

respecto a los servicios prestados por CLINIDENT.

Los resultados analizados corresponden a los formatos diligenciados del buzén en

las fechas comprendidas entre enero de 2007 y junio de 2007.

La revisibn a los comentarios, quejas y reclamos del buzén de sugerencias es
realizada quincenalmente, para posteriormente elaborar un informe de las opiniones

expresadas por los usuarios.

Esta informacion fue compilada para presentar el andlisis que se detalla en la
siguiente seccion de este documento, con un total de 247 formatos diligenciados.

5.3.2. Resultados.

Una vez concluida la fase exploratoria, debe realizarse un andlisis de los resultados
obtenidos a través de ésta, los cuales se encuentran sujetos a analisis cuantitativos
y se consideran concluyentes, permitiendo la toma de decisiones dentro de la
ejecucion del proyecto, a fin de plantear la evaluacién y reorientacion de la gestién
de la base de datos de CLINIDENT, permitiendo a la autora trazar una propuesta de

estrategias fundamentadas en mercadeo relacional.

e Andlisis de Informacién del Buzén de Sugerencias

La encuesta diligenciada por los usuarios CLINIDENT, contiene 5 preguntas
concretas, ademas de un espacio para que ellos dirijan a la empresa sus
inquietudes personales. Ver anexo G. Formato Encuesta Satisfaccion del Cliente.
De acuerdo al analisis de las preguntas contenidas en el formato, se encontraron los

siguientes resultados generales:
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= Pregunta 1. ¢;Qué opinidn tiene sobre la atencion, los odontdlogos,

recepcidnistas, auxiliares e instalaciones de CLINIDENT?

Figura 73.0pinién sobre aspectos fundamentales CLINIDENT

% de usuarios
90 +
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70+ @ La atencion
60 .
l Odontdlogos
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O Recepcién
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30 O Auxiliares.
204 W Instalaciones
10
0
Buena Reqular  Mala

En términos generales, de acuerdo al buzén de sugerencias, hay satisfaccién de los
usuarios tanto por odontélogos, como por atencién, recepcion, auxiliares e
instalaciones. Es importante evaluar el caso particular en que los pacientes opinan
sobre una regular o mala atencion, recepcion, inconformidad con las instalaciones y
con las auxiliares, pues aunque son pocos los usuarios que manifiestan dicha

inconformidad, dan anuncios claros sobre posibles problemas a futuro.

= Pregunta 2. ¢Entendi6 con claridad el tratamiento que se va a practicar

0 se le esta practicando?

Figura 74.Entendimiento del tratamiento practicado o cotizado

2,02%

oSl %
B NO %

97,98%

Entre las personas que depositaron sus sugerencias dentro del buzon, si existe
claridad en la explicacion dada del tratamiento que se estan practicando o se van a
practicar en CLINIDENT.
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= Pregunta 3. ;Se siente satisfecho con CLINIDENT?

De acuerdo a lo percibido a través del buzén de sugerencias, el usuario CLINIDENT

se siente satisfecho con los servicios prestados en esta clinica.

Figura 75. Usuarios satisfechos con CLINIDENT

No

9,72%

90,28%  g;

Las causas de insatisfaccion de una menor proporcién de usuarios pasaran a ser
analizadas por el personal administrativo de CLINIDENT para identificar las fallas y

mejorar asi la imagen que ellos tienen hacia la clinica.

= Pregunta 4. ;Lo han atendido puntual en el horario de la cita?

Figura 76. Puntualidad en horario de citas por parte de CLINIDENT

27,94%

oSl %
B NO %

72,06%

Es preocupante el hecho de que una gran proporciéon de las citas agendadas por las
personas que han depositado sugerencias en el buzon, no hayan sido atendidas con
puntualidad. El incumplimiento en el horario, segun lo planteado por los usuarios,

genera la sensacién de irrespeto hacia el cliente trayendo como consecuencia la

mala imagen de la clinica.
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Si al andlisis anterior se le afiade el hecho de no justificar de manera seria las
razones por las cuales se incumpli6 en el horario de la cita, se genera mas
desconfianza por parte del usuario hacia CLINIDENT. Los usuarios manifiestan que
lo ideal es que este tipo de situaciones no se presenten, pero de ser asi, se debe
asumir una explicaciéon formal hacia el paciente, de tal modo que se sienta el

compromiso de la clinica en atender a sus usuarios.

Figura 77.Explicacion de incumplimiento en hora de cita

NO
% 29,55%

Sl g 70,45%]

= Pregunta 5. ;/Qué le gustaria encontrar en la sala de espera?

Figura 78.Preferencias sobre materiales o actividades en la sala de espera
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Dentro de los materiales o actividades que los usuarios de CLINIDENT desearian
encontrar en la sala de espera se encuentran en orden de mayor a menor

importancia: revistas, television y periédico, dentro de los que se destacan.
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¢ Andlisis de la Informacion de la Sesidon de grupo

Una vez realizada la sesion de grupo y previo andlisis de la informacién dada a
conocer durante su desarrollo, las conclusiones a cada una de las preguntas se

detalla en seguida.

= Pregunta 1. ;Conoce los motivos por los cuales las personas prefieren

a Clinident?

Los odontélogos participantes en la sesiébn manifiestan que “para los usuarios
Clinident es importante el reconocimiento que esta clinica tiene en el mercado, de
manera que sus profesionales son identificados como los disefiadores de las
mejores sonrisas del pais, debido a que la clinica emplea dentro de su publicidad, la

imagen de personajes famosos de la farandula nacional”.

Igualmente afirman que “una cantidad importante de los usuarios clinident valoran el
hecho de que la clinica use materiales garantizados, aunque también debe tenerse
en cuenta que son muchos los clientes que llegan referidos por sus familiares o

amigos”

Como informacién adicional y a manera de sugerencia, el equipo de profesionales
coincide en sefialar que “al usar la imagen de figuras publicas y reconocidas en el
pais, CLINIDENT puede llegar a percibirse como una clinica que maneja tarifas mas
altas que el promedio del mercado, de manera que al emplear este tipo de

publicidad, debe darsele el manejo adecuado a este item”.

De igual manera, los odontélogos mencionan que la empresa promociona un disefio
de sonrisa computarizado a todos los pacientes que son valorados, esta oferta llama
mucho la atencién de usuarios potenciales y sin embargo no se realiza a todos los
pacientes.
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= Pregunta 2. ;/Qué factores determinan la frecuencia con la que acuden

los usuarios CLINIDENT a hacer uso de sus servicios?

Los odontélogos afirman que “el avance de cada tratamiento tiene relacion con la
capacidad de pago de cada persona, es decir, cuando una persona desea que Su
tratamiento avance rapido, debe programar citas con mayor frecuencia, y es en
ultimas la disponibilidad presupuestal la que define si es posible dicha
programacion. Cabe recordar que el tratamiento debe quedar saldado en el

momento en que se finalice.”

Los odontélogos también coinciden en mencionar que en algunas oportunidades, la
frecuencia de visita de los usuarios varia de acuerdo a los procedimientos que deba
realizarse, por ejemplo, si requiere de cirugias estas deben tener tiempos mas

prolongados entre citas para la respectiva recuperacion.

= Pregunta 3. ¢Cuéles son los tratamientos odontologicos mas

frecuentes atendidos por usted?

En general, los odont6logos manifiestan que “el tratamiento mas solicitado en
Clinident es el blanqueamiento, aunque en la cita de valoracion se identifica que
alrededor del 90% de los pacientes requieren tratamientos ortodonticos adicionales

a dicho procedimiento”.

Afaden ademas que “del total de personas diagnosticadas, so6lo el 20% toma la
decision de realizar tratamientos adicionales. Se muestran especialmente reacios a
practicarse tratamientos de ortodoncia, ya sea por cuestiones de tiempo, estética,

comodidad o porque su trabajo se lo impide”.

= Pregunta 4. ¢De acuerdo a su conocimiento, cuéles son las causas mas

frecuentes de inasistencia a una cita odontologica?
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Es de sefialar que se realiza una llamada de confirmacion de asistencia a cada uno
de los pacientes, el dia previo a la cita, y alrededor del 30%>' de los pacientes que
han confirmado su asistencia en el dia, incumplen o cancelan la cita sobre la hora,

siendo imposible la busqueda de una cita de reemplazo.

Los odontdlogos afirman que las causas de inasistencia varia dependiendo del tipo
de paciente: “Entre las personas que han programado una primera cita y no la
cumplen, el factor de inasistencia esta relacionado con falta de motivacién por parte
del personal de mercadeo; especialmente al no suministrar costos de los
tratamientos cuando se solicita la cita telefénicamente. Quienes incumplen la cita
para iniciar tratamiento, generalmente lo hacen por falta de recursos econémicos y
aquellos pacientes que manifiestan inasistencias durante su tratamiento,
argumentan razones como motivos de Ultima hora o dificultad para salir de la oficina,
en pocas ocasiones estos pacientes reconocen que el motivo haya sido falta de

dinero o inconformidad con el tratamiento”.

En conclusion, puede afirmarse que de acuerdo al criterio de los odont6logos
participantes en la sesion de grupo, los principales factores que dan como

consecuencia la cancelaciéon de las citas son:

o Falta de informacioén
o Falta de recursos econémicos
o Falta de tiempo

o Desinterés por la estética dental.

= Pregunta 5. ¢Cudles son los horarios donde usted atiende mas

pacientes?

Los odontélogos entrevistados coinciden en la respuesta, el horario donde atienden

mayor nimero de pacientes es las 7 de la mafana, 12 del medio dia y después de

¥ BOHORQUEZ, Angie Carolina. Jefe de Mercadeo. CLINIDENT. Noviembre de 2006.
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las 6 de la tarde. Lo anterior permite inferir que la mayoria de usuarios actuales de

CLINIDENT son personas laboralmente activas.

= Pregunta 6. ¢Cuédles son los principales inconvenientes que debe
enfrentar al momento de realizar el cierre de negocio con las personas

que ingresan por primera vez a CLINIDENT?

De acuerdo a las afirmaciones de los odontélogos participantes en la sesién, el
inconveniente mas grande que tienen los especialistas se presenta en el momento
de cotizar el trabajo a los usuarios, porque algunos sélo estan interesados en
conocer el valor del tratamiento y para tomar la decisién se basan en economia y no

en calidad.

= Pregunta 7. ¢Cual es la inconformidad mas frecuente de los usuarios,

con relacion al servicio ofrecido?

Cabe sefalar que en la mayoria de los casos los pacientes remiten las
inconformidades que tienen con el servicio, directamente al profesional que le
atiende, sin importar si dichas inconformidades son de caracter administrativo. Estas
inquietudes son expresadas en el momento en que el usuario tiene contacto con el

odontélogo es decir al dar cumplimiento a la cita.

Los odontdlogos afirman que “la inconformidad mas frecuente de los usuarios es el
tiempo de espera para ser atendido, pues por lo general no se cumple con el horario
pactado para la cita, y se observa desérdenes en la sala de espera a la hora de

recibir los pacientes”.

= Pregunta 8. ;,Cémo consideran que se encuentra actualmente el nivel
competitivo de CLINIDENT?
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Los odontologos afirman que “CLINIDENT es lider en la ciudad en disefio de sonrisa
y tecnologia laser, nuestros trabajos son los mejores, teniendo en cuenta los ultimos
avances y técnicas en estética dental. Las decisiones para un tratamiento son
tomadas por un equipo de trabajo conformado por diferentes especialistas en todas

las areas de odontologia”.

El grupo seleccionado para la sesién de grupo considera que dentro de los valores
agregados que han posicionado la clinica en el mercado, se encuentran los

siguientes:

o Los diagndsticos y tratamientos son realizados en equipo de mas de 25

odontdlogos especializados en todas las areas.

o Cuentan con la asesoria permanente del Dr. Marlon Becerra, considerado el

disefiador de las sonrisas mas bellas de Colombia.
o Los odontélogos se capacitan continuamente en Colombia y en el exterior.
o Ofrecen blangueamiento zoom!! Resultados inmediatos.

o0 Léser de diodo para tejidos blandos y blanqgueamiento.

= Pregunta 9. ¢{Qué cree gue le hace falta a CLINIDENT, para ser mas

competitiva en el mercado?

Los odontdlogos coinciden en afirmar que la mayor falencia es la falta de
organizacién en la gestion administrativa, lo que lleva a que se generen retrasos en

los horarios de atencidn a los pacientes.
Ellos manifiestan que se hace necesario estandarizar los tiempos de atencion,

debido a que en ocasiones los retrasos son originados por factores que no han sido

controlados, a saber:
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0 Procedimientos que se complican o se extienden y no pueden quedar

inconclusos.

o0 Pacientes que llegan después de la hora convenida y son atendidos.

0 Especialistas que inician la jornada laboral con retraso, debido a
incumplimiento en el horario de trabajo. En ocasiones, previa autorizacion
del odontdlogo, se han programado pacientes en horarios precedentes al
inicio de su jornada y no se ha tomado la precaucién de verificar este horario

con anterioridad.

o Mal manejo de tiempo en la asignacién de citas, es decir, que se de menor

tiempo del necesario para la realizacién del procedimiento.

o Demora en la facturaciéon y recaudo por parte de recepcién, lo que impide
que el paciente, aunque haya llegado puntual, pueda ser atendido por el
odontologo.

0 Realizacién de procedimientos adicionales, diferentes a los programados

para la cita.

e Conclusiones Sesién de Grupo

Posterior al analisis de la informacion obtenida durante la Sesidon de Grupo, se
establecieron una serie de conclusiones. En esta fase se logro identificar
caracteristicas y comportamientos particulares que permitieron caracterizar la
situacion actual de CLINIDENT. De igual manera permiti6 determinar las
percepciones del grupo de odontélogos elegidos, frente a las variables y factores
determinados.

De acuerdo a la informacién recopilada, las principales acciones que se debe

ejercieron en CLINIDENT para mejorar los procesos se detallan a continuacion:
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= Cuando se evidencia la falta de interés de los pacientes para realizar su
tratamiento en la clinica, este es inhabilitado en la base de datos. Asi mismo
con aquellos clientes que tienen disponibilidad presupuestal limitada, se
manejan tarifas financiadas y aquellos que no tienen tiempo para asistir a
citas en horario de oficina, éstas le son asignadas después del medio dia, los

fines de semanay en las horas de la noche.

Con el objetivo de posicionar a Clinident en el mercado y propiciar su
crecimiento continuo, se ejercieron actividades como las descritas a

continuacion:

= En el momento en que se asigna la cita y posteriormente durante la
confirmacién, se insiste a los pacientes en la importancia de llegar 10
minutos antes de la hora pactada para adelantar el proceso de facturacion y
recaudo. Esto con el fin de crear cultura y conciencia en los usuarios para

que CLINIDENT pueda ofrecer un servicio mas eficiente.

»= Los especialistas diligencian en la historia clinica del paciente la actividad
realizada en la cita y el paso a seguir en la proxima, facilitando asi el proceso

de facturacion y recaudo, y eliminando demoras en los horarios de atencion.

= Si un especialista no puede asistir en su horario habitual debe comunicarlo
con minimo 20 dias de anticipacién, de manera que la coordinadora clinica
consulte quien puede reemplazarlo, evitando dejar la wunidad sin

programacion.

= Los odontodlogos verifican con anterioridad las agendas del dia siguiente a fin
de evaluar como estara su consulta, evaluando la pertinencia en cuanto a
tiempos. Son ellos los que conocen mejor sus pacientes, por lo tanto estan
en capacidad de generar listas de espera, en caso de cancelaciones se
puedan incluir citas rapidamente y no dejar espacios en la programacion.

= Cuando los odontélogos ofrecen al paciente su plan de tratamiento le
presentan diferentes opciones A; B; C para que pueda tomar la decision
segun su capacidad de pago y necesidades. Es importante interactuar con el
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paciente y conocerlo de manera que sienta confianza con su asesor

profesional.

= EXxiste una continua comunicacion entre el area de recepcion y mercadeo,

cuando los pacientes realizan llamadas para cancelar o modificar la cita.

5.3.3. Fase descriptiva. Proceso de andlisis, seleccién, aplicacion y

resultados de encuesta para usuarios CLINIDENT

e Procedimientos de medicion.

“La medicién consiste en* asignar ndmeros u otros significados a las
caracteristicas de los objetos”, para el caso especifico del objeto de estudio de este
documento, la medicion se establece sobre las preferencias, costumbres y
percepciones de los usuarios, con el fin de cuantificar y darle un buen analisis

estadistico a los resultados.

Para llevar a cabo ésta medicién se ha decidido usar un tipo de escala de medicién
primaria llamada escala nominal, en la cual se asignan nimeros a las preguntas y
respuestas de la encuesta con el fin de identificarlas y clasificarlas para que se

facilite su reconocimiento en el estudio.

“En las escalas nominales,*® los nimeros reflejan la cantidad de la caracteristica
que poseen los objetos, en la encuesta fueron usadas también como escalas
comparativas por orden de clasificacion para que el encuestado organice sus
preferencias de acuerdo a su criterio. Para facilitar el analisis, reduciendo el tiempo
necesario para que la informacion sea decodificada, y para asemejar la terminologia

a la empleada por CLINIDENT para cuantificar los diversos factores del servicio que

%2 ANDERSON David, Sweeney Dennis Williams Thomas. Estadistica para administracion y
economia. Séptima edicion. Editorial Thomson. 805p.
% ANDERSON David, Sweeney Dennis Williams Thomas. Estadistica para administracién y
economia. Séptima edicion. Editorial Thomson. 805p
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ofrece, se disefi0 una escala cuyos valores de medicion son descritos como muy

bueno, bueno, regular y malo.

¢ Instrumentos para larecoleccion de datos.

Dependiendo del tipo de informacion que se desee obtener de los encuestados,
debe elegirse el medio mas adecuado para aplicar una encuesta. La finalidad en el
presente estudio era lograr amplia cobertura de informacién con el menor margen
de error, este fue el motivo que llevé a la autora del proyecto a decidir que los datos
serian recopilados a través de una técnica de muestreo no probabilistica por
conveniencia, mediante la localizacion de los usuarios CLINIDENT via correo

electrénico.

El registro de las respuestas se realizé en el momento exacto de la encuesta.
Posterior al trabajo de campo se realiz6 la validacion al 25% de las encuestas, con

el fin de comprobar su autenticidad.

e Caracteristicas del cuestionario.

El cuestionario plantea de forma clara las necesidades de informacién con respecto
al tema y de acuerdo a los objetivos de la investigacion, para que los entrevistados

capten la esencia del proceso y comprendan las preguntas.

La encuesta fomenta la interaccién y motiva al entrevistado, se ha disefiado con la
intencion de que quién la diligencie no se sienta aburrido, a fin de evitar la aparicion
de respuestas incompletas, lo cual contribuye a aumentar el margen de error de
respuesta. Cada pregunta del cuestionario contribuye a obtener informacién
necesaria o cumple un propésito especifico.

La informacion que se buscaba quedé establecida a lo largo de la propuesta y al
plantear los objetivos especificos, de manera que la actividad se centré en formular

preguntas que cumplieran con éstos objetivos para asi obtener la informacién
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precisa. Con el fin de adaptar el cuestionario, principalmente preguntas
estructuradas que especifican nimero y grupo de alternativas, a las escalas que se
usaron, se definid que las preguntas seran de opcidon multiple, es decir, se ofrece
una serie de respuestas entre las que se escogen una O varias, preguntas
dicotémicas, con solo dos alternativas de respuesta, si 0 no, y escalas, que permiten

clasificar objetos de acuerdo a la preferencia.

El link de la encuesta fue enviado via mail, a los usuarios CLINIDENT, cuya
direccién de correo electrénico aparecia en la base de datos. Ver link contenido en

el mensaje: http://clinident.clinidentbucaramanga.com/Encuesta/Encuesta.php.

e Disefio muestral.

El marco muestral es una lista de todas las posibles unidades de muestreo
disponibles para la seleccion en una etapa del proceso de muestreo. Para esta
investigacion el marco muestral corresponde a todos los usuarios registrados en la

base de datos de CLINIDENT que cuentan con correo electrénico.

Siendo esta la decisién mas importante®* que se debe tomar en una investigacion
de mercados, se ha definido realizarla mediante muestreo no probabilistico,

especificamente, causal o fortuito®.

Las razones fundamentales para usar este tipo de muestreo, son las consideradas
como ventajas y se mencionan a continuacion®:

= Economia de tiempo y dinero.

= Mayor rapidez y eficiencia en el procesamiento de los datos.

= Menor demanda de personal.

* MARTINEZ Bernardito, Ciro. Muestreo algunos métodos y aplicaciones.Editorial Ecoe. 17p.

% ACEITUNO Juérez, Marco TulioTeoria de muestreo. Octubre 2 de 2006 [on line]
http://www.ing.usac.edu.gt/estadistica/estadistica3/teoria.html

% MEJIA Gabaldon Nestor.Algunos conceptos de muestreo, Profesor de estadistica de la
Universidad Central de Venezuela. 9p.
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Debido a las caracteristicas del estudio, descritas en el objetivo general de la
investigacion, y a los recursos disponibles, solo se determiné una muestra
representativa de los usuarios de CLINIDENT que cuentan con correo electronico,

en total se enviaron 300 encuestas via mailing.

e Contacto y Confirmacidon a encuestados.

La autora del proyecto se comunicé a través de correo electrénico con cada una de
las personas de la muestra dandoles a conocer el objetivo del proyecto, y las
ventajas que éste les representaba; asi mismo, se les informd sobre la realizacion
de la investigacion de mercados, y se les solicitd parte de su tiempo para la

aplicacion de la encuesta.

e Andlisis de los datos.

Con el fin de obtener comparaciones y relaciones entre las variables de estudio, el
andlisis de los datos recopilados se realiz6 mediante tabulaciones cruzadas®'. Esta
técnica estadistica describe dos o mas variables de forma simult*®anea y da como
resultado tablas que reflejan la distribuciéon conjunta de dos o mas variables con un
namero limitado de categorias. La tabulacion cruzada se puede realizar
contrastando dos o tres variables. Con dos variables se conoce como tabulacion
cruzada bivariada y se ofrecen los resultados porcentualmente ya sea con base en
los totales de las columnas o en los totales de los renglones. Cuando se introduce
una tercera variable se aclara la asociacion inicial entre las dos primeras, y puede

llevar a indicar que hay o no asociacion, es decir, correlacion entre las variables.

e Disefio del cuestionario y prueba preliminar.

¥ ANDERSON David, Sweeney Dennis Williams Thomas. Estadistica para administracion y
economia. Séptima edicion. Editorial Thomson. 44p.
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Con base en la informacién obtenida a través de entrevistas con diferentes
miembros de la Clinica, al igual que a través de observacion directa de la dinamica
Institucional, analisis de la Estructura Organica, revision de documentos y frecuencia

en la utilizacion de los servicios, se retomaron las necesidades prioritarias.

En la elaboracion de la encuesta se tuvieron en cuenta aspectos relevantes como: el
namero de preguntas estimadas, de modo que cada pregunta aportaba informacion
clave para el estudio y tiempo estimado de aplicacién, buscando minimizarlo al

formular preguntas en forma clara y comprensible.

El disefio de la encuesta es el resultado de una tarea en comun entre la autora del
proyecto y los directivos de la Institucién, basados de igual forma en los resultados

de la investigacion exploratoria.

La construccion de la encuesta se inici6é con el desarrollo de un borrador realizado
por la autora del proyecto, el cual fue verificado por los directivos de la Institucion
para asegurar que tuviese contenidas las necesidades de informacion planteadas
inicialmente. De igual forma, una vez se disefi0 la encuesta para los usuarios se
solicitdé a las personas que participaron en la sesién de grupo su punto de vista

sobre la estructura y contenido de la misma.

Después de esta revision, fueron encontradas algunas falencias, que la autora
corrigi6¢ y nuevamente fue verificado por el director CLINIDENT, quien dio las

Ultimas observaciones respecto a la forma y presentacion final del documento.

Finalmente, se llevaron a cabo pruebas piloto a diez (10) usuarios de la
Organizacion, a fin de mejorar la estructura y dinamica de la encuesta; el resultado
final fue una encuesta conformada por 27 preguntas, entre las cuales se encuentran
de seleccion mdltiple y dicotomicas, correspondientes a las necesidades de
informacién. El tiempo aproximado de respuesta a cada pregunta es de 47

segundos, lo cual da un tiempo de aplicacién promedio de 20 minutos. Ver Anexo D.
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e Edicion, codificacion y procesamiento de datos

= Revisién de las encuestas.

Cada encuesta fue revisada con el objeto de verificar que todas las preguntas hayan

sido formuladas y respondidas de una manera consistente.

= Cronograma de la investigacion concluyente descriptiva.

Todas las actividades realizadas en el desarrollo de la Investigacion Concluyente
Descriptiva estan contenidas de forma cronolégica en la tabla 4. Cronograma de la

Investigacién Concluyente Descriptiva

Tabla 4. Cronograma de la Investigacion Concluyente Descriptiva

NOVIEMBRE DICIEMBRE :ENERO

ACTIVIDAD / SEMANA |
1 2 3 4 1 2 3 4123

Borrador de la encuesta
Correccion directivos y director proyecto
Aplicacién prueba piloto encuesta

Disefio final de la encuesta
Publicacién de la encuesta en la pagina web de
CLINIDENT

Aplicacién de las encuestas

Revision de las encuestas

Informe final de la investigacion

Fuente: La Autora
e Andlisis de las encuestas.

Posteriormente a la aplicacion de las encuestas se realizo el respectivo analisis de

las mismas, de acuerdo con la metodologia expuesta anteriormente.

La encuesta fue publicada en la pagina de Internet de CLINIDENT y enviada

mediante correo electronico a 300 usuarios de la empresa, estuvo disponible para

144



su aplicacion durante un mes, plazo tras el cual se obtuvieron 82 encuestas
diligenciadas. Sin embargo, aunque la muestra es poco representativa, se realizara
el analisis correspondiente y dicha informacion sera complementada con las otras
dos herramientas aplicadas: la sesién de grupo y el andlisis de la informacién

contenida en el buzén de sugerencias.

A continuacion se muestran los resultados al analisis realizado a las 82 encuestas

diligenciadas por usuarios CLINIDENT.

= Pregunta 1. Sexo

Tabla 5. Sexo
Mujeres 57 70%
Hombres : 25 : 30%
Total .82 . 100%

Fuente: La Autora

Se recibid respuesta de 57 mujeres y 25 hombres, mostrando mayor disponibilidad

del género femenino para facilitar informacion en cuanto al cuidado personal.

= Pregunta 2. Edad

Tabla 6. Edad
Menor de 20 : 14 - 17T%
20 a 30 afios 38 46%
31 a 41 afios 19 23%
41 a 50 afios 8 10%
Mayor de 50 3 4%
Total 82 100%

Fuente: La Autora
Del total de personas que diligenciaron el formato de la encuesta, el 46% tienen
edades entre los 20 a 30 afios, sigue en orden de importancia, de 31 a 41 afios con
el 23%, es decir, de la poblacibn que demanda los servicios en salud oral de

CLINIDENT, quienes oscilan entre los 20 y 41 afios de edad mostraron ayor interés
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en suministrar informacion.

= Pregunta 3. Nivel de educacién

Tabla 7. Nivel de educacion

Primaria 0 0%
Secundaria # 7%
Tecnologia T 12%
Universitaria 66 80%
Total 82 | 100%

Fuente: La Autora

Complementando la informacion anterior esta pregunta arroja que son los

profesionales los que méas acuden a CLINIDENT.

= Pregunta 4. Estrato donde reside

Tabla 8. Estrato donde reside

Estrato 1 o 0%

Estrato 2 f 5%

Estrato 3 1 18%
Estrato 4 a9 60%
Estrato 5 9 11%
Estrato 6 9 11%
Total 82 100%

Fuente: La Autora

El cliente actual de CLINIDENT se encuentra ubicado en el estrato 4 que es la clase
media alta, por lo general son personas que trabajan para mantener un hogar y
desde luego asi mismas, es importante enfocar las estrategias para este nivel

socioecondmico.
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= Pregunta 5. Estado civil

Tabla 9. Estado civil

Soltero 51 62%
Casado 24 29%
Union libre 4 5%
Divorciado 3 4%
Total 82 100%

Fuente: La Autora

Se observa que las personas solteras son quienes mas solicitan los servicios de

CLINIDENT.

= Pregunta 6. Profesion u oficio

Tabla 10. Profesion u oficio

Estudia 11 13%
Trabaja T 52%
Estudia y trabaja 19 23%
Ama de casa 3 4%
Otro 6 7%
Total 82  100%

Fuente: La Autora

De las personas que responsieron a la encuesta, las personas que trabajan son las
que mas acuden a CLINIDENT, aunque cabe destacar que hay un buen nimero de
personas que estudian y trabajan y son clientes de CLINIDENT ademas de los que

Unicamente estudian.
= Pregunta 7. Inversion en cuidado personal

Todas las personas respondieron que si invierten en su cuidado personal debido a

gue es de comun importancia verse bien para sentirse bien.

147



Figura 79. Inversién en cuidado personal

Invierte en su cuidado personal

= Pregunta 8. Dinero a invertir mensualmente en cuidado personal

Figura 80. Dinero invertido mensualmente en cuidado personal

Cuanto esta dispuesto a invertir en su cuidado
personal?

6% 12%

@ Menos 50000
| 50.001-100.000 Q
0 100-001-200.000
0 200.001-300.000 30%
43%

W Mas 300.000

9%

La respuesta mas comun es invertir entre 200.000 y 300.000 es una cifra que
permite acceder a algunos servicios de CLINIDENT.

= Pregunta 9. Importancia de factores determinantes a la hora de elegir la

entidad que le ayudara a mejorar su aspecto personal.
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Figura 81.Importancia de factores para elegir entidad de cuidado personal

Factores determinantes para elegir una entidad

Parqueaderos cercano:
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0% 20% 40% 60% 80% 100%
CALIFICACION

A esta pregunta las personas realizaron la clasificacion de esta manera: precio,
facilidad de pago, calidad, comodidad de horarios, reconociemiento, tradicion,
ubicacion y parqueaderos cercanos, se muestra una marcada frecuencia en que se
tengan buenos preciosy faciliades de pago.

= Pregunta 10. Visita al odontélogo

De las personas que diligenciaron la encuesta, solamente una persona no visita el
odontdlogo, las otras si realizan dicha visita.

Figura 82.Visita al odontélogo

Visita al odontolégo

80
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20

C1 Numero de

1 personas

Respuesta
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= Pregunta 11 a. Frecuencia con la que se visita al odontolégo

Figura 83.Frecuencia con la que se visita al odont6logo

11% 17%
@ menos de 3 meses
W 3 meses
32% O 6 meses
40% O 1 afio

En promedio las personas visitan el odontélogo entre seis meses y un afio lo que le
permite a CLINIDENT hacer seguimiento de estas personas sin presentarse

congestiones y desordenes.

= Pregunta 1l b. Motivo de la consulta

El motivo mas frecuente para que las personas acudan al odontolégo es realizarse
una limpieza, seguido del disefio de sonrisa, este servicio ha captado la atencion de

las personas debido a los excelentes resultados que se obtienen.

Figura 84.Motivo de la consulta

Cual es el motivo de la consulta?
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= Pregunta 12. Asistencia cumplida a cita odontolégica

Figura 85.Asistencia cumplida a cita odontoldgica

Asiste cumplidamente al odont6logo?

seuosiad
ap oJBWNN

Respuesta

Las personas encuestadas afirman que asisten cumplidamente al odontélogo,
ademas de mostrar interés esto ayuda al orden de las citas respetando los horarios

gque han sido asignados con anterioridad.

* Pregunta 13. Factores de cancelacién o inasistencia a cita odontoldgica

Figura 86.Factores de cancelacidn o inasistencia a cita odontoldgica

Factores de cancelacidn o inasistencia a
cita odontolégica
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Olvida la cita [

Los pacientes cancelan las citas debido a otros compromisos, pricipalmente de
orden laboral y familiar, impidiendo la asistencia, por est4 razén se hace importante

asignar otra cita lo mas pronto posible.
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= Pregunta 14. Horario preferido para atencion

Figura 87.Horario preferido para atencion

Horarios preferidos por los clientes CLINIDENT
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Los usuarios que diligenciaron la encuesta tenian la posibilidad de seleccionar una o
mas respuestas, de acuerdo a su caso particular. El horario que més prefieren los
clientes es después de las 6 de la tarde de lunes a viernes y los sdbados en las
horas de la mafana, en estas franjas deben tener disposicion de odontdlogos

CLINIDENT para no crear congestion con las citas.

= Pregunta 15. Medios a través de los cuales han conocido los servicios de
CLINIDENT

Figura 88.Medios a través de los cuales han conocido los servicios de CLINIDENT

A través de que medio conocié sobre los servicios
de CLINIDENT?
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No.de 201
personas 1]

8 3

o
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Medios

Las personas encuestadas expresan que conocieron a CLINIDENT a través de
algun amigo o familiar, por esta razon se deben disefiar estrategias agresivas para
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que las personas se motiven a participar del cliente referente.

= Pregunta 16. Razon por la cual contacto a CLINIDENT por primera vez

Figura 89.Razones para contactar a CLINIDENT por primera vez
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La raz6n mas importante por la cual las personas se contactan con CLINIDENT es
evaluar precios, al cliente siempre le gusta tener los mejores servicios a los mejores
precios y en este momento entra la segunda razén que ellos tienen que es pedir

asesoria profesional para que sea valorada su sonrisa.

= Pregunta 17. Satisfaccion explicacion sobre tratamiento en cita de

valoracion
Existen ocho pacientes que no se encuentran conformes con la explicacion sobre el

tratamiento a realizar en la cita de valoracion, aunque es un nimero pequefio, no se

puede desconocer que existe inconformidad.
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Figura 90.Satisfaccion explicacion sobre tratamiento en cita de valoracion

Recibi6 explicacion clara sobre su plan de
tratamiento en la cita de valoracién ?

No

Si

= Pregunta 18. Inicio tratamiento en CLINIDENT

El 80 % de los encuestados inicio el tratamiento en CLINIDENT, es un nimero alto
pero también existe un 20 % que no inicié porque les parecia muy costoso, no
llenaba las expectativas o les parecia que el servicio era malo ya que encontraban

mucho desorden en la recepcién a su llegada.

Figura 91.Inicio tratamiento en CLINIDENT

Inicio tratamiento en CLINIDENT?

& °F

.No

= Pregunta 19. Tiempo que duro en decidir sobre inicio de tratamiento

después de valoracion

La mayoria de usuarios valorados por el equipo de profesionales de CLINIDENT
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inicié tratamiento inmediatamente , la razén que ellos tenian era que querian lucir

bien para sus trabajos y para su pareja.

Figura 92. Tiempo de decisién para tomar el tratamiento después de valoracion

En cuanto tiempo tomo la decisién de iniciar
tratamiento en CLINIDENT?

Numero de pgrsonas

[%] [}
e g 8 3 8
c £ 3 ) ”
[} - € 4}
£ > E €
8 ° D) N <
8 ) «© o )
k=] ] H N °
[9] < (%]
£ (%} . @
= = Tiempo =

= Pregunta 20. Antigiedad en utilizar los servicios de CLINIDENT

Se observa que las personas que aplicaron la encuesta tienen menos de un afo, o
hasta dos afios de antigiiedad de haber utilizado los servicios CLINIDENT, es decir,

los usarios son relativamente nuevos.

Figura 93. Antiguedad en utilizar los servicios de CLINIDENT

Hace cuanto tiempo empleo los servicios de
CLINIDENT?
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= Pregunta 21. Razdén por las que decidio realizar su tratamiento en

CLINIDENT
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Figura 94. Razén por las que decidi6 realizar su tratamiento en CLINIDENT

Por qué decidi6 realizar su tratamiento en
CLINIDENT?
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Las personas prefieren CLINIDENT por calidad y reconocimiento por esta razon es
importante sumarle excelentes facilidades de pago para poder captar el mayor
namero de clientes, por ningin motivo se puede producir errores con las citas, ni

con el profesional porque esto afecta la calidad y el reconocimiento de la empresa.

= Pregunta 22. Servicios odontoldgicos utilizados en CLINIDENT

Figura 95. Servicios odontolégicos utilizados en CLINIDENT
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Los usuarios que diligenciaron la encuesta tenian la posibilidad de seleccionar una o
mas respuestas, de acuerdo a su caso particular. Los servicios mas utilizados son
los de estética y ortodoncia por tal razon se hace importante tener estrategias
especificamente para estos servicios debido a que estos son los que aportan a la

empresa el mayor numero de clientes.

= Pregunta 23 a. Opinién sobre Atencion, Odont6logos, Recepcion,

Auxiliares, Telemercaderistas, Instalaciones y Servicios.

Figura 96. Opinion sobre aspectos CLINIDENT
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El 75 % de las personas entrevistadas piensan que CLINIDENT tiene mala atencion,
es urgente revaluar este concepto con los empleados y los directivos, porque esta
afectando la imagen de la empresa y hace que se pierdan los clientes actuales y los

clientes potenciales.

Aunque la atencion es considerada mala, los odontélogos estan muy bien frente a
los clientes, lo que quiere decir que no son ellos los causantes de estos
inconvenientes, sin embargo hay que revisar el concepto de atenciébn que esta
causando problemas en la empresa.

El 75% de las personas encuestadas opinan que la recepcion presenta mucho
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desorden y son los causante de los inconvenientes con las citas y de la congestidon
en ese punto de las oficinas, ademas deben agilizar la entrega y el recibo del dinero

para pasar de inmediato a las citas y evitar las demoras.

Solo un 25% piensa que en la recepcidn existe un buen servicio. Pero esté cifra no
ayuda en nada la cifra anterior, ya que es mayor el nimero de personas que

presentan insatisfaciones con la recepcion.

La opinion sobre los auxiliares es muy buena, con ellos las personas se encuentran
satisfechos, esto indica que ellos tampoco son los causantes del desorden que se
presentan en CLINIDENT aunque es importante revaluar con todo el personal el

concepto de servicio, dado que todos hacen parte de la empresa.

Sobre las telemercaderistas la opinidn es buena pero se puede mejorar, CLINIDENT
se encuentra en un proceso de cambio para alcanzar la excelencia y hacer de la

empresa la que las personas necesitan.

La opinion que los clientes tienen sobre las instalaciones es buena con un 37% y
regular con un 38%, esta opinion se debe a que en algunas ocasiones la gente no

tiene en donde sentarse y los consultorios son muy acosados.

= Pregunta 24a. Atencion puntual en cita programada

Figura 97. Atencion puntual en cita programada

Lo atienden siempre a la hora citada?

<

O Siempre
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El 68 % de las personas no es atendida a la hora citada, lo genera desorden a la
entrada de la empresa, esta congestién impide que el desarrollo de la labor de los
odontdlogos se realice en armonia, por cuanto deben estar pendientes de citas

atrasadas. Esto genera inconformidad en los usuarios e incluso pérdida de clientes.

=  Pregunta 24b. Justificacion sobre impuntualidad por parte de CLINIDENT

en la cita

Figura 98. Justificacion sobre impuntualidad por parte de CLINIDENT en la cita

Le dieron alguna explicacion?

o | (]

Si 44

Esto es lo mas negativo que se aprecia, parte que no se atiende a la hora que
corresponde no se da ninguna explicacion por lo sucedido, de ahi las quejas sobre

la desorganizacion que se genera en la recepcion.

= Pregunta 25. Que le gustaria encontrar en la sala de espera
Lo que los clientes esperan encontrar son revistas e informacion odontoldgica, en la

sala de espera también se debe buscar satisfacer al cliente para que mejore lo que
ellos piensan de CLINIDENT
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Figura 99. Preferencias sobre materiales o actividades que le gustaria encontrar en la
sala de espera
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= Pregunta 26a. Informacién sugerida como usuario de CLINIDENT

Figura 100. Informacién sugerida como usuario CLINIDENT
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Los usuario sugieren que la informacion que desearian recibir de parte de
CLINIDENT es acerca de las promociones que maneje la clinica, seguida de los

cuidados de la salud oral.

= Pregunta 26b. A través de que medio le gustaria recibir la informacion
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El 92% de los clientes prefieren recibir la informacion por correo electronico, es el
medio mas usado por los pacientes y se debe tener en cuenta que con él se

reducen los costos de correo directo para la empresa.

Figura 101. Medios preferidos para recibir informacion
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6. SISTEMA DE GESTION DE BASE DE DATOS

Este capitulo define los procedimientos necesarios que conlleven a una gestion
continuada de la base de datos a fin de mantenerla actualizada, garantizando la

validez de los datos almacenados y seguridad por la pérdida de informacién.

El propoésito general de los sistemas de gestion de base de datos (SGBD) es

manejar de manera clara, sencilla y ordenada un conjunto de datos.

En la primera parte se analiza como se desarrollan los procesos de gestion de la
actual base de datos, en tanto que en la segunda se plantean los procedimientos
de mejora guiados por el actual ingeniero de sistemas, Josué Barrios.

El uso de la tecnologia no es suficiente; los resultados llegaran con el correcto
manejo que hagan de ella las personas. Se ha de gestionar el cambio de la cultura
organizacional, buscando el total enfoque al cliente por parte de todos sus
integrantes. La cultura, la formacion y la comunicacion interna son herramientas

claves en esta area.

6.1. SITUACION ACTUAL

Por ser una empresa prestadora de servicios, CLINIDENT es consciente de la
importancia que tiene para el desarrollo de sus labores la informacion almacenada,
lo que la convierte en un elemento que debe ser protegido, resguardado y
recuperado, considerado a su vez el activo mas importante de la empresa. Por lo
tanto debe garantizarse que los recursos informaticos estén disponibles para cumplir
los propésitos organizacionales; es decir, que no estén errados, desactualizados o

alterados por circunstancias o factores externos.
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Actualmente CLINIDENT requiere un mayor control de su sistema de informacion,
pues cuenta con un gran numero de empleados, que van desde mercaderistas,
recepcionistas, secretarias, auxiliares contables, contador y asistente administrativa
hasta auxiliares de odontologia y odontélogos; todos con acceso libre a los informes
del sistema y con posibilidad de exportarlos a Excel, lo que genera situaciones
potenciales de riesgo y manipulacion indebida de informacién. De igual forma, el

esquema que se maneja es el mismo desde la creacién de la empresa.

CLINIDENT no cuenta con procedimientos definidos para el manejo de un sistema
de gestion de la base de datos; en consecuencia no existen los lineamientos de su

respectiva retroalimentacién, actualizacion y sistema de seguridad.

Al inicio del proyecto, la base de usuarios contenia alrededor de 11.000 registros los
cuales no correspondian a la realidad, debido a la existencia de registros multiples
de un mismo usuario. De igual forma, estos registros se encontraban
desactualizados, incompletos o ingresados errGneamente, lo que daba como
resultado usuarios imposibles de ubicar y/o contactar por cambio en las variables
posibles de contacto teléfonos, direccion, correo electronico o incluso por falta de

datos en estas variables.

Existian entonces dos tipos de registros para el usuario; el registro de usuario por
llamada telefonica y el registro definitivo que era complementado cuando el usuario
asistia a la clinica por primera vez. Ver Figura 102: Procedimiento inicial de registro
rapido por llamada telefénica y Figura 103: Procedimiento inicial de registro

definitivo del usuario.

En relacion a mecanismos de seguridad en ese momento, el Ingeniero Josué
Barrios quien realiza el mantenimiento del sistema, establecié generar una copia de
seguridad automatica diaria a la base de datos, la cual era almacenada en el disco
duro del servidor, sin tener en cuenta posibles dafios en el hardware del mismo. De
igual forma, la informacién de caracter administrativo solo era almacenada en el
equipo de origen sin llevar a cabo las respectivas copias de seguridad en caso de

dafios en el equipo o incluso por pérdidas y/o malas intenciones.
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La base de datos de CLINIDENT contaba con tres niveles de usuarios diferentes
para la asignacion de claves de ingreso a ésta por parte del personal. El primer nivel
permitia el acceso a todo lo relacionado con el usuario, es decir, la inclusion de un
registro, asignacion de citas y seguimiento de mercadeo; el segundo nivel adicional
a las aplicaciones del primero, admitia modificaciones contables, es decir, notas
contables, reimpresion de recibos y visualizacion de informes de recaudos diarios;
finalmente el tercer nivel autorizaba la inclusién de nuevos odontélogos, actividades
y unidades odontologicas, permitia crear claves, ademas de visualizar todos lo

informes que arrojaba el sistema en los anteriores niveles.

Figura 102. Procedimiento inicial de Figura 103. Procedimiento inicial de
registro rgpido por llamada telefénica. registro definitivo del usuario
Solicitar nombres y Solicitar al usuario que
apellidos del usuario diligencie el formato de

informacién general

A 4

Y

Peguntar nimeros de i )
teléfono y celular Incluir en el sistema la

informacién en registro
del paciente

A 4

Indagar sobre como se
entero de los servicios

de CLINIDENT
Imprimir valoracion
A 4
FIN
A 4
Responsable: Recepcién - Mercadeo FIN
Fuente: La Autora Responsable: Recepcion - Mercadeo

Fuente: La Autora
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El nivel de acceso a la base de datos es autorizado de acuerdo a la necesidad de
informacion que tenga el personal de un area determinada, en el primer nivel se
encontraban mercadeo y recepcion, en el segundo nivel el &rea de contabilidad y al
tercer nivel tenian acceso el ingeniero de sistemas, el gerente y la asistente

administrativa.

Todos los niveles del sistema generaban diferentes informes, estos a su vez podian
ser importados en medios fisicos, con otros fines; esto significa que un reporte de
cualquiera de los tres niveles, podia copiarse de la base de datos y trasladarse a un

nuevo documento para ser guardado o impreso.

Otro aspecto importante en el andlisis de la situacion inicial corresponde a la
ausencia de actualizaciones a la base de datos, lo que generaba: pérdida de tiempo

para el personal de mercadeo, pérdida de usuarios e ingresos.

6.2. MEJORA DEL SISTEMA DE GESTION DE BASE DE DATOS

6.2.1. Integridad.
La teoria relacional hace énfasis en la importancia de involucrar a todos los
miembros de la organizacién en el proceso, de tal manera que se tenga una
participacion activa de ellos con propuestas que apunten al fortalecimiento de la
relacién con el cliente. Desde esta 6ptica, se hace necesario, que todo el personal
de CLINIDENT que tiene relacion con el sistema, este plenamente capacitado y
conozca la importancia del manejo de la informacién para que ésta sea veraz en

todo momento.

Es importante que cada usuario del sistema se responsabilice de los datos que
ingresa a la base, de manera que, en caso de presentarse errores, el sistema
identifique la persona que generé el registro del paciente o modificé algunos de los
datos existentes en su historial. Otro aspecto que debe tenerse en cuenta es el
control de la veracidad de la informacion, a través de auditorias periddicas de la
informacion del registro del usuario en el sistema, comparandolas con los datos

diligenciados manualmente por el usuario.
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A fin de lograr que el personal tanto de mercadeo como de recepcion sea conciente
de la importancia que tiene ingresar datos veraces y la responsabilidad que tienen a
cargo en el manejo de la informacion, se programé una capacitacion enfocada en la
funcionalidad de los sistemas de gestion de las bases de datos y cuyo lema es “sin

informacion real no hay usuarios, y sin usuarios no hay empresa”.

Al realizar el registro inicial de cada usuario, existen datos que deben ser digitados:
cédula, nombres, apellidos, direccion, teléfonos y correo electronico. La fecha de
nacimiento, edad, planes de afiliacion, ocupacion y como se enteré de los servicios
de CLINIDENT, se escogen dentro de unas alternativas preescritas. Se torna
importante conocer la manera en que debe diligenciarse cada uno de los campos de

registro, con el fin de estandarizar todo el proceso.
La tabla 11. Relacién de datos generales, detalla la informacion de cada lista con las

respectivas variables y la manera en que deben ser ingresadas para el registro

inicial en la base de datos de un usuario.

Tabla 11. Relacién de datos generales.

INFORMACION REGISTRO POR USUARIO
El sistema genera un ndmero consecutivo que identifica al usuario para

CODIGO verificar datos en el sistema, de igual forma lo identifica en la historia clinica.
CEDULA Se visualiza del formulario que diligencia el usuario
NOMBRE Digitar el / los nombres del usuario en el sistema

PRIMER APELLIDO Digitar el primer apellido

SEGUNDO APELLIDO

Digitar el segundo apellido

FECHA DE NACIMIENTO

Se selecciona en el calendaio el dia, mes y afio de la fecha de nacimiento del
usuario

EDAD Se genera automaticamente al momento de diligenciar la fecha de nacimiento
DIRECCION Se debe especificar calle, carrera, avenida e incluir barrio y ciudad
TELEFONO Ingresar los numeros telefénicos de los usuarios de la casa, oficina y celular
EMAIL Digitar el correo electrénico del usuario

AFILIADO Se selecciona si es 0 no es afiliado de la clinica

FECHA AFILICACION

Se selecciona del calendario la fecha de afiliacion del usuario

PLAN

Selecciona el plan segun el tipo de paciente (plan estudiantil plan empresarial,
tarjeta vital, entre otros)

OCUPACION

Se busca la ocupacion del usuario. En caso de no encontrase se debe incluir

COMO SE ENTERO

Se selecciona a través de que medio conoci6 los servicios de CLINIDENT,
amigo, familiar, empresa, revista, periodico, radio, Internet. En caso de no
encontrarse se debe incluir

REFERENCIA

Se ingresa el nombre y ndmero telefénico de un familiar o amigo que pueda
en determinado momento brindar informacién del usuario

Fuente: La Autora
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De igual forma, el sistema de CLINIDENT genera las facturas y recibos de caja
correspondientes a los abonos y procedimientos realizados; por lo tanto, permite ver
el estado de cuenta del paciente en tiempo real. Ademas, de su estado actual de
citas odontolégicas o Illamadas tentativas programadas de acuerdo a los

procedimientos pendientes.

Se realiz6 un analisis con los directivos de CLINIDENT de las variables que posee el
sistema actual. Se concluye que es necesario que las variables actuales que
contiene la base de datos se sigan empleando. De igual forma, se determina una
nueva variable que contenga una referencia del usuario a fin de evitar perder la
relacién con el mismo, en caso de no poder actualizar la informacién de contacto del

usuario actual.

A continuacion, se describen los procedimientos definitivos que se llevaran a cabo
para un eficiente manejo la informacion del usuario al ser ingresada a la base de
datos de CLINIDENT. Ver Figura 104. Procedimiento actual de registro rapido por
llamada telefonica y Ver Figura 105. Procedimiento actual de registro definitivo del

usuario.

El personal de recepcion debe verificar que no exista registro previo del usuario por
namero de identificacion y de igual forma, confirmar los datos que suministra el
sistema; sin embargo, el sistema no permite crear registros con igual nimero de

identificacion.
Cuando se crea un registro con igual nimero de identificacion el sistema visualiza

una ventana de error donde se identifica que ya existe un registro con este nimero

previamente asignado.
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Figura 104. Procedimiento actual Figura 105. Procedimiento actual de

registro rapido por llamada telefonica registro definitivo del usuario

Solicitar nimero de Solicitar al usuario que
identificacion del diligencie el formato de
usuarios (cédula informacion general

tarjeta de identidad)

A

l Verificar el correcto
Preguntar nombres y dlllger}(;f\én{;fonto e

apellidos del usuario

Verificar con el nimero
del documento en el
; sistema que no exista un
Peguntar numeros de registro previo del
teléfonos y celular paciente

A

. Incluir en el sistema la
informacion en registro

Indagar sobre como se del paciente
enter6 de los servicios
de CLINIDENT |
Confirmar la validez de

los datos ingresados con
el formato diligenciado

A 4

Confirmar los datos
suministrados por el

A 4

usuario
Verificar el odont6logo
v gue va ha realizar la
valoracion
FIN
v
Responsable: Recepcion y Mercadeo il ”
Imprimir valoracion

Seguimiento y control: Coordinadora de Mercadeo

Fuente: La Autora
FIN

Responsable: Recepcion
Seguimiento y control: Coordinador Clinico - Auditor

Fuente: La Autora
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6.2.2. Actualizacion.

Se hace indispensable que la base de datos cuente con informacion real en todo
momento, de manera que cuando se acceda a ella se tengan los datos actuales y

reales para poder contactar o tomar determinaciones frente al usuario.

Existen variables que no requieren de actualizacién porque contienen informacion
especifica de los usuarios: cédula, nombre, apellidos, fecha de nacimiento, como se
enterd de los servicios de CLINIDENT. Las variables que requiere de actualizaciéon

periddica son: direccidn, teléfonos-celular, correo electrénico y referencia.

Se requiere hacer una clasificacion de los usuarios; esta depende de dos
situaciones: quienes manejan correo electrénico y quienes manejan correo directo;
para los primeros se llevara a cabo su actualizacion a través del mismo,
simplificando costos, para los segundos se hace necesario diligenciar en el sistema
la dltima fecha de actualizacion de datos a fin de que solo se realice cada seis

meses.

La funcion de actualizar la base de datos, ya sea revisando la informacion via
Internet o realizando llamada telefénica, se asigno al departamento de mercadeo y
se determindé con la direccion comercial la media jornada laboral de los sabados
para llevar a cabo la gestion de la base de datos, por parte del personal de dicho
departamento, quienes no tendran asignadas labores adicionales Ver Figura 76

Procedimiento actualizacion de datos del usuario.

De igual forma, es necesario que se cree en la base de datos un informe que debe
ser revisado mensualmente en donde se visualice la Gltima fecha de actualizacion y

a la vez muestre el reporte de actualizaciones mayores a seis meses.

Finalmente, se determind que la Direccion Comercial de CLINIDENT evalle
periddicamente la dinAmica del mercado frente a las variables actuales de la base

de datos, con el animo de ampliar la informacién contenida en la base, teniendo la
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precaucion de que la informacion solicitada sea necesaria y relevante para las
acciones relacionales, evitando el almacenamiento de informacion innecesaria. Ver

Figura 106 Procedimiento actualizacion de variables del sistema.

Figura 106. Procedimiento Figura 107. Procedimiento

Actualizacién de variables del sistema actualizacién de datos del usuario

INICIO

v

Analizar variables
actuales del sistema de
informacién

Evaluar necesidad de
nuevas variables

e requiere incluir 0

eliminar variables

Determinar la
distribucion de las
variables

|

Actualizar los
procedimientos donde
intervienen las variables

FIN

NO

Responsable: Direccion Comercial

Fuente: La Autora

INICIO

Contactar al usuario en
los nimeros que registra

Se contacto
al usuario?

Contactar a la referencia
del usuario

Si
Confirmar la veracidad
de los demas teléfonos,
direccion, e-mail y
referencias

Modificar el sistema en
caso de cambios

Finalizar llamada

|

Se contacto
a la referencia?

Ingresar en el sistema
fecha de Gltima
actualizacién

v
Reportar a la
Coordinadora de
Mercadeo usuario
imposible de contactar.

FIN

Responsable: Mercadeo

Seguimiento y control: Coordinadora de Mercadeo

Fuente: La Autora
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6.2.3. Seguridad.

Un esquema de seguridad empresarial contempla la seguridad fisica y l6gica de una
compafia. La primera se refiere a la proteccion contra robo o dafio al personal,
equipo e instalaciones de la empresa; y la segunda esté relacionada con el tema de

la proteccion a la informacion, a través de una arquitectura de seguridad eficiente.

Resulta apremiante para CLINIDENT, implementar politicas de seguridad, las cuales
van desde la adecuacion e implementacién de niveles de usuarios como los
procedimientos para la generacion de copias de la informacion; se establecié con el

apoyo del Ing. Josué Barrios el esquema para el manejo de cada item.

e Niveles de Usuario

La informacion almacenada en la base de datos tiene un gran valor. El SGBD bien
configurado garantiza que la informacion se encuentre protegida frente a usuarios
malintencionados, que intenten leer o dar mal uso a informacion privilegiada; frente
a inescrupulosos que deseen manipular o destruir la informacién; o simplemente

ante las torpezas de algun usuario autorizado pero despistado.

Como se menciond anteriormente, CLINIDENT poseia tres diferentes niveles de
usuarios para las correspondientes inclusiones, modificaciones y visualizaciones de
informes a fin de que se respetaran los diferentes espacios y se evitaran accesos
donde se pudieran generar copias de la informacién confidencial, Estos accesos se

establecian mediante contrasefas.

Estos niveles no eran funcionales para el manejo de la informacién, puesto que
poseia controles insuficientes para el acceso a la informaciéon confidencial de la
compafiia. Por lo tanto, se generaron 5 tipos de niveles de usuarios del sistema que

permitieron esquematizar por modulos lo requerido por cada area.
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= El primer nivel de usuario del sistema, que corresponde a una clave cuyo
acceso solo pueda visualizar los informes relacionados con la programacion
de consultas y el informe de pacientes atendidos y valorados. Este es
empleado para facilitar a los odonto6logos el control de sus pacientes, sin que

les sea posible modificar o alterar la informacion.

» El segundo nivel de usuario del sistema, fue destinado para el personal de
recepcién y mercadeo quienes deben tener total disponibilidad del médulo de

citas, control y seguimiento de usuarios.

= El tercer nivel de usuario del sistema, permite al area contable realizar las
notas contables y relacionar el pago a los odontélogos segun actividades
realizadas, ademas del cuadre diario de caja visualizando el reporte de

facturas y recibos de caja.

= El cuarto nivel de usuario del sistema, facilita a la gerencia visualizar todo la

informacion suministrada por el sistema para la toma de decisiones.

» El quinto nivel de usuario del sistema, posee la clave que permite tener
acceso a todos los informes, incluir o modificar todo lo necesario para una
adecuada gestion en relacién con las necesidades de la Organizacion. Esta
clave sera la manipulada por el administrador del sistema y sera la Unica por
orden de la gerencia que pueda extraer informacion en medio fisico; es decir,
los usuarios anteriores solo podran visualizar los informes, sin manipularlos, ni

copiar o guardar.

e Seguridad Informética.

Como es evidente, las copias de respaldo deben realizarse en momento en que los
datos principales no estan siendo modificados o se encuentran en una situacion
estable. Por ello, es necesario esperar a que las aplicaciones que los manejan dejen

de utilizarse, lo cual debe ser generalmente, al terminar la jornada laboral.
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Se elabor6 una politica que obliga a la persona encargada de la administracion del
SGBD a realizar copias de seguridad de la informacion almacenada, y de poder
restaurar a partir de estas copias los datos que se hayan podido perder; el Ing. Juan
Carlos Baron, creador de la base de datos, programé dos copias automaticas diarias
en el servidor al medio dia y finalizando la jornada, debido a que en estas horas el

sistema no esta siendo manipulado por tantos usuarios simultaneamente.

Es imprescindible que la informacién confidencial esté almacenada bajo claves de
acceso. Ademas de la persona administradora de la base de datos, existe un
documento donde se describe la relacion de las mismas en caso de ser necesaria

Su recuperacion en un futuro.

Cabe sefalar que estas copias contienen tanto la base de datos, como los archivos
de informacién de soporte administrativo de la organizacion, que se manejan fuera

de la misma, por ejemplo, archivos contables, informes gerenciales, entre otros.

Se requiere generar diferentes tipos de copias de seguridad, para asi garantizar en
todo momento la informacioén: copia en el servidor, copia a través de la red local en

otro equipo de la organizacién y copia en medios épticos.

» Dos veces en el dia se programa una copia automatica en el servidor. La
copia inicial a la 1 p.m. y la siguiente a las 8 p.m., horas en las cuales se

emplea en menor proporcion el sistema.

» |nicialmente se hace necesario realizar una copia completa de toda la base de
datos a través de la red en otro equipo de la empresa; Yy posteriormente
realizar una copia automatica diaria diferencial, donde solo se copien aquellos
datos que hayan sido modificados respecto a la copia anterior; es decir, que la
copia realizada a las 8 p.m. ademas se genere automaticamente en otro
equipo de CLINIDENT a través de la red. Esto es posible, a través del

asistente para copias de seguridad del servidor de la empresa.
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» Se realizan dos copias semanales, miércoles y sabado, a través de un medio

optico regrabable (CD-ROM - USB) que permita sobrescribir la informacion.

Esta actividad la efectia la persona administradora del sistema, quien posee las
claves de acceso a la informacion y es el responsable de que una de las copias en
medio fisico este ubicada en las instalaciones de la empresa y la otra se mantenga
fuera de las instalaciones de la compairiia, asegurando que no se pierda informacion

relevante por alguna situacién extrema.

» El Jefe del &rea administrativa y financiera genera semanalmente una copia de
seguridad en un medio fisico regrabable, que permite la seguridad de la
informacién que maneja esta area evitando pérdida de informacién por alguna

circunstancia.

Todo lo anterior, con el fin de establecer los medios necesarios para que la
organizacion pueda responder a un desastre y reiniciar sus actividades en el menor

tiempo posible.

6.2.4. Tiempo de respuesta.

El tiempo de respuesta esta principalmente influenciado por la estructura de la base

de datos y la forma de acceso del software a los datos.

La aplicacion esta desarrollada en Visual Basic 6.0, el motor de la base de datos en
SQL Server 2000, los reportes en Crystal Reports 4.5. La plataforma es cliente-
servidor, el sistema operativo Windows Small Business Server 2003 con cantidad
ilimitada de usuarios en correspondencia con las licencias de acceso a clientes SQL
Server 2000.

En cuanto a capacidad en campos de registros de pacientes la Unica limitante es el
espacio de almacenamiento en disco; actualmente la base de datos pesa alrededor

de 100 Megabytes y el software ocupa aproximadamente 2 Megabytes.
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Cabe seifalar que Windows Small Business Server 2003, proporciona una
infraestructura informatica confiable con una seguridad mejorada. SBS 2003 brinda
una completa solucion de servidor empresarial que ofrece funciones de mensajeria
y colaboracion, acceso a Internet con seguridad optimizada, almacenamiento seguro
de datos, impresién confiable, con capacidad de ejecutar aplicaciones especificas
de cada departamento de la empresa y servicio de fax. Las completas
caracteristicas de administracion ayudan a los proveedores de tecnologia a

configurar, ejecutar y mantener las redes en forma productiva y eficiente.

Para la aplicacién de todas las herramientas que ofrece el Windows Small Business
Server 2003, se requiere que la persona administradora del sistema conozca
cabalmente su funcionalidad, a fin de que sea utilizada éptimamente en la gestién

diaria de la Organizacion.

En consecuencia, se hizo necesario otorgar una capacitacién sobre el manejo del
servidor al administrador del sistema, con el fin de implementar las ventajas que

ofrece el Servidor de CLINIDENT que no estan siendo aplicadas.

6.2.5. Lagestion de la comunicacion.

Un aspecto fundamental es la comunicacion dentro de la empresa y con los
usuarios. La comunicacion interna contribuye a mejorar el servicio al cliente y a
obtener sinergias, lo cual redunda en una comunicacion fluida e interactiva con los

usuarios.

Debe existir en todo momento una abierta disposicion institucional desde que el
paciente llama a solicitar una cita, hasta cuando se realizan las llamadas de rutina
para confirmacién de citas. Igualmente, cuando se cuestiona al usuario a cerca de
su estado de salud después de una cirugia u otro procedimiento; permitiendo que el
usuario exponga sus inquietudes, sugerencias 0 quejas, vislumbrando mejoras
hacia la Organizacién; de manera que se cumplan las expectativas y se satisfagan

las necesidades. Ver Figura 108. Procedimiento sugerencia, queja o reclamo.
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Figura 108. Procedimiento sugerencia, queja o reclamo

INICIO

Tratar de resolver la
gueja o reclamo segun
su complejidad

NO

Se soluciono la queja o
reclamo l

Informar a
administracion

Diligenciar el formato
“Su opinién es
importante” con el
nombre del paciente y la
gueja o reclamo

A

Entregar el formato la
Asistente de Gerencia

FIN

Responsable: Recepcién — Mercadeo — Servicio al Cliente

Fuente: La Autora

No hay que olvidar que la Comunicacién Interna de toda organizacion esta inmersa
en la Cultura Organizacional. Es decir, por el conjunto de valores, referencias,
héabitos, ritos, signos, etc. que fundamentan la concepcion que la organizacion tiene
de si misma. Esta cultura se debe tomar como punto de partida y marco para la

implementacién de una gestion ya que condiciona la comunicacion.
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De igual forma, es importante la continba capacitacion que contribuye al
mejoramiento en el desempefio de las labores y al desarrollo personal de cada uno
de los integrantes de la organizacion.

A continuacion se relaciona el programa de capacitacion bimensual afio 2007:

Tabla 12. Capacitacion y Gestién de la comunicacién

MES TEMA

MARZO- ABRIL Opt_lr_mzamon de procesos y procedimientos - resolucion efectiva de
peticiones, preguntas, quejas y reclamos

MAYO — JUNIO EI éxito de .Ia empresa es responsabilidad de todos - importancia del
sistema de informacion de una empresa

JULIO — Técnicas para brindar un excepcional servicio al cliente

AGOSTO P P

SEPTIEMBRE La evolucion del talento para el alto desempefio

— OCTUBRE p p

NOVIEMBRE - Proyeccion de imagen creible y profesional ante el cliente

DICIEMBRE y 9 yp

Fuente: La Autora

Asi mismo, es importante la generacién de distintos soportes de interaccion interna
para que sea mas efectiva la comunicacién, de directivos a empleados o viceversa;
dando a conocer a todo el personal de la empresa las diferentes decisiones

gerenciales, o de igual forma, que los empleados expresen sus ideas y opiniones.

Todo lo anterior se hace necesario, con el fin de que el personal de CLINIDENT

perciba la importancia de su crecimiento y aporte para la organizacion.
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7. FORMULACION DE LA ESTRATEGIA

La formulacién de la estrategia requiere el analisis objetivo de las oportunidades y
amenazas por las cuales atraviesa el sector, asi como de las debilidades y
fortalezas encontradas en CLINIDENT. Con esta informacion se procede a elaborar

la matriz DOFA y la construccion de las estrategias.

7.1. SITUACION ACTUAL

CLINIDENT ha mantenido un crecimiento sostenido desde su creacidon en el afio
2001, razén por la cual es considerada una de las clinicas de estética dental de

mayor reconocimiento en la ciudad de Bucaramanga y su Area Metropolitana.*®

CLINIDENT cada afio aumenta el nimero de unidades odontoldgicas, ampliando asi
su cobertura. De igual forma, afio a afio ha incrementado el promedio de pacientes
citados y atendidos por dia, ademas del promedio de asistencia diaria. Ver Tabla 13.

Promedio Asistencia por afio.

Tabla 13 Promedio asistencia por afio
% ASISTENCIA.
ANO CAPACIDAD INSTALADA CITAS/DIA || ASIST./DIA DIARIA
2005 | 126 (7 Unidades odontoldgicas) 106 73 69%
2006 | 144 (8 Unidades odontoldgicas) 125 90 72%
2007 || 180 (10 Unidades odontologicas) 165 132 80%

Fuente: Base de Datos Clinident versién 2.0.

¥ Expo Salud 2006, Miami, USA. [on line]
www.colombiaexterior.com/info/infoview.asp?documentid=382 - 83k
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Pese a esto, la competencia es dia a dia mayor no solamente en volumen, es decir,
namero de clinicas que prestan este servicio, Ver Anexo H: Listado de centros
odontolégicos de Bucaramanga, sino ademds factores como techologia, calidad,

tiempo de tratamiento y precio, dentro de los que se destacan.

Actualmente, en la ciudad de Bucaramanga existen alrededor de 46*° centros
odontolégicos, los cuales prestan diferentes servicios relacionados con la salud oral.
Adicional a estos, existen profesionales independientes especializados en cada
area, quienes poseen su consultorio particular. Ver Tabla 14. Nimero de
consultorios odontologicos por especialidad en B/manga. Ver Anexo |, Listado de

odontdlogos por especialidad.

Tabla 14. Namero de consultorios odontolégicos por especialidad en Bucaramanga

ESPECIALIDAD CONSULTORIOS
ODONTOLOGOS CIRUGIA ORAL MAXILOFACIAL 10
ODONTOLOGOS ENDODONCIA 14
ODONTOLOGOS IMPLANTOLOGIA 24
ODONTOLOGOS ODONTOLOGIA ESTETICA 38
ODONTOLOGOS ODONTOLOGIA GENERAL 70
ODONTOLOGOS ODONTOLOGIA INTEGRAL 24
ODONTOLOGOS ORTODONCIA 50
ODONTOLOGOS ORTOPEDIA MAXILAR 24
ODONTOLOGOS PERIODONCIA 10
ODONTOLOGOS REHABILITACION ORAL 32

Fuente: Directorio telefonico de Bucaramanga 2006 — 2007, Telebucaramanga.

Cabe sefalar, que de los 46 centros odontologicos solo 9 - Congregacion Mariana,
Clinica Mantilla-Serrano, Unident, Clinident, Imagen, Odontocal, Alianza Blanca,
Smiles, Sonria - ofrecen los servicios de odontélogos especializados en todas las
areas: Odontélogos estéticos, ortodoncistas, periodoncistas, rehabilitadores,

endodoncistas, cirujanos, implantélogos, ortopedistas maxilares.

“9 Directorio telefénico de Bucaramanga 2006 — 2007, Telebucaramanga.
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Esta situacion obliga a que la direccion de la empresa continuamente identifique las
amenazas y oportunidades que surgen del ambiente y las fortalezas y debilidades

internas de la organizacion, de tal manera que cada dia pueda ser mas competitiva.

Es importante reconocer que la competencia es un factor determinante en la
consecucion de buenos resultados, esto exige que constantemente se planteen
tacticas que permitan sobresalir y destacarse en el mercado; es decir, el analisis de
la competencia debe ser permanente, para identificar sus debilidades, de tal manera
que el servicio que se ofrezca en la clinica sea superior y por lo tanto, quien
necesite de un servicio odontolégico sienta el compromiso de acercarse a
CLINIDENT, dado que esta le ofrece una gama de opciones que satisfacen

cualquiera de sus necesidades y expectativas en el area de la salud oral.

En el diagndstico inicial realizado por la direccién de CLINIDENT se ve manifiesta la
preocupacion por mantener un control preciso de la base de datos a fin de optimizar
la prestacion del servicio en aspectos tales como: identificacion, seguimiento,
actualizacion y verificacion de cada uno de los usuarios; de igual manera la gerencia
es conocedora de la necesidad actual de la estandarizacion de procesos y
procedimientos, a fin de que el personal tanto administrativo como asistencial se vea

comprometido a cumplir con las responsabilidades asignadas.

7.2. OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

7.2.1. Anélisis de factores generales del entorno

Para realizar el andlisis al entorno cambiante de CLINIDENT, se ha tomado como

referencia la literatura que plantea la division de los aspectos del entrono* asi:

“1 pesn Aguirre, Rodolfo. Diagnéstico del desempefio organizacional mediante DOFA.

Centro de Tecnologia Educativa. Universidad de Sonora México. 2005
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e Econdmico, social y politico
Dentro de este aspecto se contempla la odontologia en el entorno econdémico
nacional y mundial, la inversion extranjera y la globalizacion, por cuanto son 3
factores de particular relevancia en el area de las clinicas de estética dental en el

pais.

= Especifico del ramo de la organizacion.

Se evalla la situacion particular del sector de la Salud Oral en el pais.

e La odontologiay el entorno econémico.

Es interesante analizar desde el punto de vista macroeconémico las diferentes
variables que pueden afectar el crecimiento y desarrollo de la odontologia en
Colombia y en el resto del mundo.

Un factor interno que seria interesante contemplar es sin duda el alto numero de
profesionales que las universidades aportan a una poblacion cada vez mas
exigente, comprometida con la calidad y con el concepto de costo-beneficio en todo

momento mas claro.

Existe un comin denominador a nivel mundial sobre el ejercicio de la profesién
odontolégica, en donde se requieren grandes esfuerzos por conquistar un espacio
laboral en otros paises. Dificilmente un paciente estaria dispuesto a realizarse un
tratamiento odontoldgico de largo plazo y permanecer en el pais durante todo este
tiempo, a menos de que se trate de algunos casos aislados de cirugia,
restauraciones u otros procedimientos especializados de menor duracion, o se trate
de paises vecinos en cuyo caso el tipo de cambio real, es significativamente inferior

en Colombia con respecto al resto del mundo.
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Si se tiene en cuenta la sobreoferta* que se tiene en el pais de profesionales de
ortodoncia, por ejemplo, con el agravante que cada dia aspiran a mejores tarifas y
una demanda decreciente por considerarse servicios no prioritarios, la tendencia en
un mediano plazo es un desplome de este mercado, en donde los factores vuelvan
a buscar nuevamente el equilibrio de mercados, los precios se ajusten a su

condicion interna de costos pero también a la oferta y demanda de los servicios.

Los costos no son menos vulnerables que el nivel de ingresos; se conoce que los
principales insumos en cualquiera de las disciplinas en odontologia provienen del
exterior; luego el tipo de cambio golpea drasticamente los costos de un tratamiento.
De otro lado, los profesionales se cuestionan también frente a la importacion de
dichos productos, por cuanto podrian ser sustituidos por insumos de diferente

procedencia e incluso se piense en el consumo nacional.

Actualmente las tasas de interés, son sin duda uno de los elementos que pueden
representar mayor reactivacion para el sector, dado que han alcanzado niveles muy
bajos y este elemento puede ser aprovechado por los profesionales con gran vision

del negocio.

e Lainversién extranjera.

Colombia es un pais que no se ha caracterizado propiamente por una politica
econdémica que ofrezca garantias a los particulares para invertir en salud; de hecho
el sector cuenta con grandes limitaciones en su entorno legal, politico econémico y
cultural. La odontologia especializada por ejemplo, no se encuentra en la cobertura
del plan obligatorio de salud, luego es un servicio particular y cuya efectividad

depende netamente de la economia.

Capitales frescos en el sector, tecnologia de punta, una inyeccién de conocimientos
y academia, estrategias de mercado, son entre otras las mejores condiciones de dar

un nuevo impulso a la odontologia nacional.

*2 TRESPALACIOS, Maria Isabel. Asesora de empresas. La odontologia y el informe
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Se espera un incremento de la inversion extranjera en Colombia, dependiendo de
algunos factores de seguridad y el comportamiento de las economias de los paises

interesados en realizarla.

e Globalizacion.

Lo que tal vez no pareciera tan lejano, seria la posibilidad de realizar vinculos o
alianzas estratégicas entre los profesionales de igual especialidad o
complementarias para compartir: Diagnésticos (evaluaciones y lecturas
radiograficas) a través de acceso a tecnologias de punta, poner en ejecucién
nuevas y mejores técnicas para lograr los objetivos esperados, intercambios de
experiencias y casos clinicos que pueden conducir al descubrimiento e innovacion

del sector.

Las sociedades cientificas estdn comprometidas con este reto; el llamado es hacer
una sola academia, que regule, guie, demargue el camino, en materia de actualidad,

tecnologia 'y mercados.

Cuando se logren estos propoésitos se podra hablar de un mundo globalizado que
cubriria también la odontologia. Las telecomunicaciones juegan un papel vital y la

red es hoy el elemento mas valioso con que se cuenta para lograr este propdsito.

e Lasalud oral en Colombia.

La precaria salud oral estad influyendo en la calidad de vida de la poblacién, o
afectando la estética que determina de alguna manera el bienestar individual o

familiar.

Los estudios més recientes mostraron que el 81.6% de la poblacion presenta placa
dental, factor de riesgo mas importante en la produccién de la caries y de las

enfermedades de las encias y del hueso.
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El 88.7% de la poblacion ha sido afectada por la caries dental, el 65.3% requiere
tratamiento por la misma razon y que el 50% presenta problemas de enfermedad

periodontal o enfermedades de la encia®.

Otros problemas bucales que estan afectando la salud humana en Colombia estan
relacionados con la fluorosis o0 manchas en los dientes, trastornos de la articulacion
temporomandibular, las enfermedades de los tejidos blandos, las desarmonias de la

oclusion, anomalias dentofaciales y edentulos o falta de dientes parciales o totales.

Lo anterior demuestra que a nivel nacional existe demanda constante de servicios
odontolégicos, garantizando la continuidad y crecimiento de clinicas de estética

dental.

7.2.2. Tecnologia.

Las tendencias de la Odontologia Mundial para un futuro cercano estan siendo
dirigidas por los avances de la ciencia y la tecnologia moderna, haciendo que las
comunicaciones y el facil acceso a la informacién, enfoquen los servicios dentales

hacia la satisfaccion total de los pacientes.

La Odontologia debe enfocar su practica hacia la satisfaccién de los requerimientos
totales de salud de la poblacion, y esto se logra si el enfoque va dirigido no solo
hacia el aspecto clinico, sino también hacia la busqueda de nuevos elementos que
otorguen un valor adicional, es decir, que el usuario perciba diferenciacién en el

servicio.

Ejemplo de la integracion de estos elementos, es contar con el equipo profesional y
técnico en un solo lugar, bajo medidas de confidencialidad, asi como también la

integracién de servicios externos, que brinden la informacién y asesoria profesional

“ URIBE Soto, Carlos Mario. Decano Facultad de Odontologia de Antioquia. En:
Odontologia: ciencia, arte y servicio social. Febrero de 2006 [on ling]
http://odontologia.udea.edu.co/documentos /Odontologia,%20Ciencia,%20Arte.doc
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(estudios de mercado, publicidad, organizacién, capacitacion de recursos humanos,

mantenimiento, seguridad, estudios de calidad).

Esta integracion, hara que se este en una constante retroalimentacion en la calidad
de los servicios y permitira verificar que se estan logrando los objetivos trazados
hacia los pacientes. De igual forma, se debe estar consciente de los cambios
globales en los servicios de salud, asi como también de las fortalezas que se estan

creando en cuanto a la salud dental preventiva.

Cuando se logra la incorporacion de alta tecnologia y ciencia, de los métodos
modernos de administracion y del personal auxiliar, se alcanza también la eficiencia
y el mejor aprovechamiento del tiempo, siendo mas productivos en el menor tiempo
posible, indicando con ello que debe compartir con los pacientes esta reduccién de

costos.

Las clinicas reconocidas de estética dental cuentan con equipos de alta tecnologia y
con personal especializado para su manejo, garantizando la calidad de los

diferentes tratamientos.

¢ Altatecnologia para su sonrisa.

Hoy, la atencién odontoldgica no se limita a mantener una boca sin caries.

Si bien es muy importante la salud dental, cada vez toma mas fuerza el concepto de
sonrisas perfectas; aquellas en las que los dientes se encuentran adecuadamente
posicionados, poseen un tamafio, color y disposicion ideales, en armonia con las

encias*.

* COMBARIZA, Clara Patricia. Odontéloga Estética New York University. 2005. [on line]
http://www.clinidentbucaramanga.com/articulos/alta.htm
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De esta manera la estética dental complementa los tratamientos odontologicos
tradicionales. La odontologia de hoy es con tecnologia de punta, trabajo
interdisciplinario de especialistas con las Ultimas técnicas. Bucaramanga ya cuenta

con la mas avanzada tecnologia y las Ultimas técnicas en odontologia moderna.

» Disefio de sonrisa computarizado.

Se analizan con el paciente los resultados, antes de realizar los procedimientos. El

paciente puede ver como va ha quedar su sonrisa.

= Camara Intraoral.

Alcanza una visualizacién de todas las estructuras de la boca de manera

amplificada, facilitando el diagndstico.

» Radiografia digital.

La cual permite tener una imagen computarizada inmediata del diente y las
estructuras que lo rodean, haciendo mas exacto el diagndéstico y permitiendo un plan

de tratamiento adecuado.

= Léser.
Hablar hoy del laser en odontologia, es hablar del presente y sin lugar a dudas del
futuro: hacia esta tendencia esta encaminada la ciencia en Estados Unidos, Europa

y algunos paises destacados en investigacion sobre laser como Israel. El laser es

un procedimiento seguro; cumple con los requisitos y normas internacionales de
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seguridad y funcionamiento y esta certificado por la FDA (Food and Drug

Administration).

El laser juega un papel importante cuando se trata de mejorar la sonrisa; existen

multiples usos dentro de los cuales estan:

o Cirugias de tejidos blandos: para realizar un contorneado estético de la

encia, cortes de frenillos, exposicion de implantes, retiro de lesiones en las
mucosas. Estos procedimientos tienen como ventaja que el laser
reemplaza el bisturi, ausencia de sangrado, disminuye molestias y una

rapida cicatrizacion.

Eliminacion de caries: facilita una rapida y casi indolora preparacién
dentaria. Las ventajas biolégicas del laser en tejidos duros es el gran
respeto por las estructuras dentarias sanas; es decir, entre mas cantidad de
diente se conserve en la preparacion, éste serd mas resistente a la fractura

posterior.

Blanqueamiento dental con laser de diodo: es la perfecta alternativa
cuando se quieren resultados inmediatos (el procedimiento usualmente
dura 1 hora), menor sensibilidad y menor contacto de los dientes con
sustancias como peroxido de hidrégeno o peréxido de carbamida. Ademas,
como es realizado en el consultorio, el odontélogo puede supervisar la
colocacion del gel sobre el diente, al tiempo que puede proteger las encias
y controlar el grado de sensibilidad del diente, bloqueando las fisuras,

desgastes o cuellos sensibles en cada paciente.

Blanqueamiento Zoom.

Es un nuevo sistema de blanqueamiento; otra alternativa cuando se requieren

resultados rapidos. El procedimiento es similar al blanqueamiento laser, ofreciendo

las mismas ventajas de control de sensibilidad.
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» Anestesia computarizada.

Elimina totalmente el dolor, reduciendo el miedo y la ansiedad que van asociadas a
la aplicacion de los anestésicos locales, ya que posibilita la aplicacion del anestésico
a una presion y volumen constantes independiente de las variaciones y resistencias

de los tejidos.

= Cavitron.

Limpieza de los dientes con ultrasonido, lo que genera mas comodidad para el

paciente.

= Prophiflex.

Es una limpieza profunda a base de aire comprimido y bicarbonato. Elimina
manchas causadas por el consumo de sustancias cromogénicas, por ejemplo,

cigarrillo, café y bebidas oscuras, las cuales afectan el color de los dientes.

» Toma de color computarizada (Sistema Shade VisionTM)

Ofrece una forma facil y acertada para la toma de color de los dientes a reemplazar
de una manera exacta a los dientes vecinos, identificando todas las caracteristicas

de brillo, valor y color.

El enorme avance de la ciencia odontolégica provee las herramientas necesarias
para que todo paciente encuentre las alternativas mas adecuadas para su
tratamiento. Siempre y cuando se cuente con personal preparado entendiendo que
en definitiva, no son mas que adelantos tecnoldgicos que, avalados por la ciencia,
nos permiten mejorar nuestro objetivo principal: la atencién cémoda de nuestros

pacientes persiguiendo la calidad total, incluidos los criterios clinico y ético.
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7.2.3. Politica®™.

Disposiciones que regulan el marco juridico de la Odontologia.

e Ley 35 del 8 de Marzo de 1989, por medio de la cual se crea el cédigo de ética
del odontélogo en Colombia. La presente ley dispone entre otros los siguientes
aspectos: relaciones del odontélogo con el paciente, sus colegas, personal
auxiliar, instituciones, sociedad y el estado; requisitos para ejercer la
odontologia; secreto profesional; cumplimiento del cédigo; proceso disciplinario

ético; y sanciones.

e Ley 100 de 1993 y las demas normas que la complementan y desarrollan,

relacionada con la seguridad social.

e Ley 10 de 1962, por la cual se dictan normas relativas al ejercicio de la
odontologia. Trata tdépicos relevantes tales como: Idoneidad para ejercer la
odontologia, experiencia en la practica de la actividad y legalidad de los titulos

profesionales.

e Ley 51 de 1937, por medio de la cual regula el otorgamiento de permisos para

ejercer la odontologia.

o Decreto 1002 del 5 de Junio de 1978 por medio del cual se reglamenta las leyes
10 de 1962 y 52 de 1964 y se dictan otras disposiciones sobre odontologia.
En esta norma se puntualiza en aspectos relevantes tales como validez de los
titulos profesionales de la odontologia, servicio odontolégico obligatorios,
ejercicio legal de la odontologia sanciones y procedimientos, laboratorios de

mecanica dental y ensefianza y ejercicio de las ramas auxiliares de odontologia.

4> Federacion Odontolégica Colombiana. Marco Juridico. Legislacion y Normas. [on line]
http://www.federacionodontologicacol.com/Foc-Marco.htm
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Ley 50 del 27 de Mayo de 1981, por medio de la cual se crea el servicio social

obligatorio.

Ley 24 del 2004, por medio de la cual se dictan disposiciones en materia de los
recursos humanos en salud. Los principios basicos de la norma se fundamentan
en la equidad, solidaridad, calidad, integridad, concertacion, unidad, eficiencia y
efectividad. De igual forma, trata lo relacionado con la formacién y ejercicio del

area de la salud y prestacion ética y bioética de los servicios.

Decreto 1011 del 3 de abril de 2006, por medio del cual se define el sistema
obligatorio de garantia de calidad de la atencion de salud del sistema general de
seguridad social en salud. Impone como caracteristicas la accesibilidad,
oportunidad, seguridad, pertinencia y continuidad. Asi mismo establece topicos
tales como: sistema unico de acreditacion, sistema de informacion para la salud
y medidas de seguridad y sanciones, manejo de las historias clinicas y
liquidacion de entidades vinculadas al sistema general de seguridad social en

salud.

7.2.4. Tendencias de usuarios.

La sonrisa y la armonia de los dientes es un tema que ha venido cobrando

importancia cuando se habla de la imagen personal, y es que la sonrisa no solo es

la forma de expresar alegria, también contribuye a mejorar el aspecto fisico, a

obtener seguridad al hablar, beneficio que se ve retribuido en la vida social y laboral

e incluso unos dientes blancos y alineados ayudan a lucir mas joven“.

A nivel nacional existe una marcada tendencia en el mejoramiento del aspecto

personal, sin embargo, no existe conocimiento adecuado por parte de los pacientes

sobre que es lo que realmente conviene a su imagen.

% MUNOZ, Juan Carlos. Estética dental. En revista imagen: Sonrisa real. 2006 [on line]
http://www.revistaimagen.com.co/publicaciones.php
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Por lo tanto, éstos en muchas oportunidades son asaltados en su buena fé, creando
en el entorno ambientes de insatisfaccion que pueden condicionar en determinado

momento el sostenimiento creciente de la demanda.

Otro aspecto a tener en cuenta, es el nivel de ingresos de quien solicita un
tratamiento odontoldgico; por lo tanto, se requiere que la informacién previa al
ingreso de un paciente a consulta, muestre en términos generales la capacidad de
pago del mismo, a fin de que el servicio que se ofrezca, cumpla con las expectativas

y condicionamientos econdmicos con que cuenta.

Es importante crear una cultura adecuada que contribuya a que el paciente
permanezca informado de las tendencias, innovaciones y oportunidades que el
mercado le ofrece; esto con el fin de que el area de la salud oral se consolide, cobre

vigencia y se torne en un elemento de consumo masivo en la sociedad.

7.2.5. Competidores

¢ Amenaza de entrada de nuevos competidores.

Con una inversién que supera los 60.000 millones de pesos se empezd a construir
el proyecto comercial mas ambicioso para la capital santandereana. Se trata del
Megamall, una edificacion de 48.000 metros cuadrados que contara con 142 locales
y tendrd como ancla al primer hipermercado de la multinacional Carrefour en
Bucaramanga. Esta previsto que en este complejo comercial funcionara una Clinica

Odontoldgica, la cual serd seccional de una que funciona en el interior del pais®’.

Algunas clinicas que funcionan en la ciudad estan ampliando su cobertura de
servicios construyendo plantas fisicas modernas y adquiriendo equipos de alta

tecnologia.

“" FENALCO, Bogota. Se construye mega centro comercial en Bucaramanga. 2006 [on line]

www.fenalcobogota.com.co/index.php
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Actualmente, IMAGEN Medical y Oral Spa compro la franquicia de Unidad Estética
Dental dirigida por el Dr. Marlon Becerra, ubicada en la calle 91 No. 15 — 15, de la
ciudad de Bogota. De igual forma, SONRIA construye una nueva edificacion para

ofrecer sus servicios.

e Rivalidad entre competidores.

Se debe estar muy acorde con el mercado en las tarifas en la prestacion de los
servicios y la remuneraciéon de los trabajadores, a fin de evitar la competencia

desleal y la migracion de trabajadores a otras instituciones de la misma naturaleza.

De otro lado, se debe estar en continua vigilancia que no existan al interior de la
institucion personas que sustraigan informacion que sea puesta al servicio de
instituciones relacionadas por el ramo.

De igual forma, es frecuente encontrar empresas cuyo mercadeo esta
fundamentado en la utilizacion de réplicas de estrategias ya implementadas por

otras empresas.

e Poder de negociacion con proveedores.

El 60% de los materiales empleados en CLINIDENT son pedidos a La Muela S.A.
por ser el proveedor que maneja los mejores precios del mercado y concede un
plazo de pago hasta de 45 dias, adicional ofrece un excelente servicio en asesoria

con relacién a insumos y promociones.

Asi mismo, Dental del Oriente y Aldental son proveedores menores a los cuales se
les adquiere el 30% de los materiales, lograndose plazos de pago hasta de 30 dias.
El 10% restante de los productos son pedidos a proveedores como Asedis, Victor
Duran, Nader, José Manuel Suéarez, Rubén Dario Arce y Dotaciones, quienes por

sus precios favorables exigen pagos de contado.

Para las piezas dentales, se trabaja con dos laboratorios: German Amaya y
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Solonucleos quienes se encargan de la elaboracién de: protesis, coronas, nucleos,
temporales e incrustaciones entre otras. Estos proveedores manejan un nivel de
entrega a largo plazo. Cuando se requiere de una entrega rapida por cuanto el
trabajo asi lo exige, estos servicios los atiende Carlos Silva, M&S y Esthetic Work, la

anterior situacién incrementa los costos del servicio.

CLINIDENT se ha esforzado en seleccionar su equipo de proveedores,
considerando a todos ellos como los mejores para garantizar un excelente servicio

en el tratamiento de cada paciente.

Es de sefalar, que la relaciéon de pedido por proveedor puede variar en relacién a
los precios ofrecidos, es decir, quien brinda el mejor precio en determinado producto
es quien provee el mismo. Por lo tanto, no se depende de un solo proveedor, sino

por el contrario se hace una exhaustiva preseleccién del mismo.

e Poder de negociacion de compradores.

Existe un departamento de compras, el cual se encarga de la adquisicion de los

diferentes insumos e instrumental, empleando variables tales como cantidades,

plazos y precios.

7.3. FORTALEZAS Y DEBILIDADES

7.3.1. Matriz del Perfil Competitivo (MPC).

La matriz de perfil competitivo identifica a los principales competidores de la

empresa, asi como sus fuerzas y debilidades particulares, en relacibn con una

muestra de la posicion estratégica de la empresa. Los factores de una MPC incluyen

factores internos; las calificaciones se refieren a las fuerzas y debilidades.
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Para establecer la ponderacién de cada uno de los factores que determinan el nivel
de competitividad que presenta CLINIDENT frente a sus dos fuertes competidores,
SONRIA e IMAGEN, se analizé junto con los participantes de la sesion de grupo; a
cada uno de ellos se les solicitd el diligenciamiento de la matriz, una vez recolectada
toda la informacion se elaboro la Tabla 15. Matriz de Perfil Competitivo, en la cual se
describen los resultados obtenidos, de la calificacion otorgada en cada factor y a

cada clinica.

CLINIDENT, de acuerdo a los resultados arrojados en la matriz de competitividad
tiene una posicion fuerte en el mercado pero tiene un competidor que esta entrando
al sector con acogida. Es importante tener en cuenta que se debe estar pendiente
de dicho competidor y enfocar las estrategias en miras de sus debilidades y en

superar sus fortalezas.

Tabla 15. Matriz de perfil competitivo

EMPRESAS CLINIDENT SONRIA IMAGEN
barael exito | Peso | Calif.| pond | calt. | pot | caiit | pona
Calidad del tratamiento. 0,25 4 1 2 0,5 3 0,75
Competitividad de precios. 0,20 3 0,6 4 0,8 3 0,6
Servicio al usuario. 0,20 2 0,4 2 0,4 3 0,6
Facilidades de pago. 0,10 2 0,2 2 0,2 2 0,2
Lealtad del usuario. 0,05 3 0,15 1 0,05 3 0,15
Publicidad 0,05 3 0,15 3 0,15 4 0,2
Ubicacion estratégica 0,05 3 0,15 3 0,15 3 0,15
Expansion global 0,05 4 0,2 1 0,05 2 0,1
Reconocimiento 0,05 4 0,2 3 0,15 2 0,1
TOTAL| 1.0 3,05 2,45 2,85

Fuente: La Autora

Ante la competencia CLINIDENT tiene un competidor fuerte como es el caso de
IMAGEN, el cual emplea estrategias de crecimiento que logran posicionarlo en el
mercado. Analizdndolo tiene una ventaja competitiva, que es la de su dominio en
publicidad; entre sus debilidades, se tiene su limitada expansion global y bajo

reconocimiento debido a que lleva muy poco en el mercado.
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Se observa una debilidad en el servicio postventa, la cual esta siendo aprovechada
por los demas empresas. De esta tabla se evidencia que la competitividad en

precios esta muy equitativa, lo que demuestra un respeto entre ellos.

Se confronta la informacion de precios realizando una relacion de tarifas respecto a
los centros odontolégicos de los cuales se pudo obtener informacion Ver Anexo J:
Precios competencia 2007. De esta se puede concluir que los precios que maneja
actualmente CLINIDENT son muy competitivos en el mercado y no sobrepasan los

de la Federacién Odontoldgica Colombiana.

Sin lugar a duda las ventajas competitivas que presenta CLINIDENT son calidad,

reconocimiento y apertura de mercados ante las demas empresas.

7.4. FORMULACION ESTRATEGICA

A continuacion se enumeran los pasos a seguir para redireccionar el enfoque
estratégico del mercadeo actual de CLINIDENT. Las estrategias seran construidas
con la direccién de la empresa, fundamentadas en el andlisis realizado en los

capitulos anteriores.

e Andlisis de las falencias de la actual base de datos.

Consiste en identificar los errores comunes que generan ineficiencia en la
prestacion del servicio, tales como: informacién inexacta del paciente y registros

multiples.

e Evaluar los resultados de la investigacién de mercados y recomendaciones

del buzén de sugerencias.

Parte del documento se centra en la fidelizacion del usuario, y para lograrlo es
necesario prestar oportuna atencion y aplicacion a los aportes que el paciente
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deposita en el buzon de sugerencias.

Igualmente es importante tener en cuenta la informacion que arroja la sesion de

grupo, el analisis de las encuestas y del buzén de sugerencias, por cuanto refuerza

y permite seleccionar las prioridades para la seccion de mercadeo.

o |dentificar y priorizar los elementos a mejorar.

Una vez evaluados los items anteriores, se seleccionan los aspectos que

amenazan la estabilidad de CLINIDENT, a fin de priorizarlos.

e Tomar decisiones para la mejora de los elementos.

Es importante que todas las mejoras relacionadas con el sistema de informacion se
implementen a fin de eliminar las amenazas encontradas.

¢ |dentificar los tipos de usuarios que posee la empresa y sus principales

caracteristicas.

Hay que tener cuidado con el manejo del paciente, para lo cual se hace necesario,
estudiar su informacién una vez ingrese a la base de datos, es diferente el
tratamiento que se debe ofrecer a éste en cada una de las etapas que transcurren

desde el momento en que ingresa a valoracién hasta la terminacion y seguimiento

de su tratamiento.

e Segun el tipo de usuarios éstos deben enfocarse en estrategias de:

fidelizacion, recuperacién o consecucion.

La continuidad y solidez de CLINIDENT en el mercado depende en gran parte del
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enfoque estratégico que le brinde a cada paciente o persona interesa en un

tratamiento de estética oral.

7.4.1. Definir sector en que se compite.

CLINIDENT como clinica dental ofrece toda la variedad de servicios odontolégicos y
especializados en el area de la salud oral: ortodoncia, rehabilitacion oral,
periodoncia, endodoncia, cirugia oral y maxilofacial, implantes y ortopedia maxilar,
brindandole un reconocimiento que la hace sélida dentro de la competencia; compite
directamente con SONRIA e IMAGEN, los demas centros odontolégicos no cuentan

con la variedad de servicios que se ofrecen.

Sin embargo, la clinica SONRIA, esta enfocada a manejar mayor volumen de
pacientes en menor tiempo; CLINIDENT maneja precios mas elevados en algunos
servicios, reflejado en la calidad y garantia de sus tratamientos. SONRIA, tiene su
propio laboratorio, CLINIDENT envia los trabajos a los mejores laboratorios tanto de
Bucaramanga como de Bogotd. Como ejemplo: el precio del Blanqueamiento en
SONRIA es de $259.000“° consta de una sesion de una hora, en CLINIDENT es de
$697.000* consta de cuatro sesiones de 45 minutos, donde se garantiza el color al
paciente, por lo tanto, pueden llevarse a cabo mas sesiones sin costo adicional,
garantizando menor riesgo de sensibilidad a través del protocolo adecuado, sin

exponer al paciente en el laser.

Los precios que maneja IMAGEN son similares, la Unica debilidad observable es la
diversificacion de su portafolio, la cual se sale de los servicios de estética dental
abarcando: cirugias corporales, maquillajes permanentes, spa y sala de belleza,
esto hace que el posicionamiento de ésta como clinica de estética dental no se

consolide.

“8 http://www.sonria.com.co/home.htm

9 Tarifas CLINIDENT afio 2007
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7.4.2. Principios de competitividad.

CLINIDENT es considerada una de las mejores Clinicas dentales del oriente
colombiano® porque el equipo estd conformado por mas de 25 Odontélogos
estéticos y especializados en ortodoncia, rehabilitacibn oral, periodoncia,
endodoncia, cirugia oral y maxilofacial, implantes y ortopedia maxilar. Cabe resaltar
que la directora de Estética Dental supervisa diariamente la estética que se realiza

en la clinica.

De igual forma, CLINIDENT ofrece odontologia especializada, tecnologia de punta,
los mejores materiales, Ultimos avances, las Ultimas técnicas y los mejores

laboratorios dentales de Bucaramanga y Bogota.

CLINIDENT brinda excelencia en el servicio basandose en el buen trato humano
amable y oportuno. CLINIDENT construye lealtad con el usuario, por tal motivo
garantia del 100% sobre todos los tratamientos. Al igual que ofrece planes de pago
personalizados.

7.5. MATRIZ DOFA

5050 Expo Salud 2006, Miami, USA. [on line] www.colombiaexterior.com/info/infoview.asp?
documentid =382 - 83k —
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Figura 109. Matriz DOFA

Analisis DOFA

INTERNO

Reconocimiento de marca: Por ser la primera
Clinica de Estética Dental en Bucaramanga v la
calidad de los tratamientos,

Incumplimiento de la programacion: Debido a
gue existe en este tipo de semnicios factores gue
afectan la consulta y otros de control administrativo
posibles de mejorar.

Diversificacidn: Ofrecer todos las especialidades de
la odontolgia enmarcado por la estética, la variedad
de senicios ofrecidos cofiere gran estabilidad

Sistema de Gestion de la Base de Datos:
Ineficiente administracion del sisterma  de
informacidn, gestion de la base de datos

(actualizacidn, alimentacidn y seguridad)

Integridad: Equipo profesional y técnico en un solo
lugar, bajo medidas de confidencialidad, para una
adecuada asesoria profesional

Modificacién cotizacién: En este tipo servicios laf
cotizacidn inicial que se hace en la valoracidn puedef
ser modificada a medida gque se  realiza  elf
tratamiento debido a gue en ocasiones se puedef
extender el procedimiento segin el caso de cadaf
paciente.

Tecnologia: CLINIDEMT cuenta con tecnologia de
punta y cada 4 meses los especialistas se capacitan
de ' ' '
técnicas.

Espacio fisico: El continuo cremienta de CLINIDENT
esta limitado por el espacio fisico con gque cuenta.

Fuente: La Autora
‘precme congestion e incomodidad.

|

EXTERNO

Mercados internacionales: el aumento acelerado
del uso de internet permitird seguir creciendo
internacionalmente. De igual forma, la participacidn
de eventos en el exterior.

Servicio no prioritario: CLINIDENT esta enfocada
en el disefio de sonrisa, considerado completamente
estetico. Dependiendo netamente de la economia.

Turismo: Bucaramanga desde el afio 2005 una
ciudad turistica. En relacidn con los costos en el
exterior san mas bajos los de Calombia.

Creciente competencia: el sector odontoldgico en
Bucaramanga crece . Empresas como DentalSalud
san amenazas a corto plazo en Megamall la nueva
canstruccian.

Odontologia especializada: La odontalogia
especializada no se encuentra en la coberura del
plan obligatorio de salud, luego es un semicio
particular.

Rivalidad entre competidores: Es frecuente
encontrar  empresas  cuyo  mercadeo  esta
fundamentado en la utilizacidn de replicas de

estrategias ya implementadas por otras empresas

Tendencia: marcada tendencia en el mejoramiento
del aspecto personal

Proveedores: los  insumos  empleados  en
CLINIDEMNT  son  importados por ser productos
elaborados en el exterior, el alsa en el precio es un
factar no controlable segin la economia colambiana.
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8. PLAN DE MARKETING RELACIONAL

La aplicacién de la estrategia relacional requiere un plan que especifique objetivos,
acciones, responsabilidades, recursos y sistemas de control. El plan de mercadeo
relacional trata la fidelizacién, vinculacion y retencion de los mejores clientes de la

empresa.

Para poder desarrollar el plan de marketing se deben tener en cuenta todos los
capitulos anteriores, en los cuales se describe la situacion actual de CLINIDENT

tanto en el &mbito interior como exterior.

A continuacién se presenta la metodologia para desarrollar el plan de marketing

relacional:

Figura 110. Metodologia Plan de Marketing Relacional

Andlisis de la situacion

I

Determinacion de objetivos

I

Elaboracion y seleccion de estrategias

\ 4
Responsables y Recursos

\ 4
Métodos de control

!

Implementacion de las estregias

Fuente: La Autora
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8.1. ESTRATEGIA DE MARKETING ACTUAL

CLINIDENT no cuenta con estrategias planificadas enfocadas en mercadeo
relacional. Actualmente, promociona sus servicios a través de medios de

comunicacion masivos como prensa, revistas, Internet y radio.

En promedio se cuenta con un presupuesto promedio de diez salarios minimos
mensuales legales vigentes® para pautas publicitarias, el cual es distribuido entre

prensa, revistas y directorio telefénico.

Es importante tener en cuenta, que en promedio el 73%°* de los usuarios de
CLINIDENT han conacido los servicios al ser remitidos por un familiar o amigo que
previamente ha empleado los servicios, el 27% restante a través de los medios

publicitarios.

Por lo tanto, es necesario realizar un plan de mercadeo, de manera tal que la clinica
enfoque sus estrategias en el marketing relacional, debido a que es éste generador

de un mayor nimero de clientes referidos hacia la Organizacion.

De igual forma, en algunas ocasiones CLINIDENT participa en eventos organizados
por empresas con las que tiene convenio establecido. Generalmente patrocina el
evento, distribuye volantes publicitarios y explica a las personas asistentes al evento

los beneficios del convenio con la Clinica.

Los beneficios que se plantean en los convenios con las empresas estan
relacionados con descuentos especiales a los empleados y pago del tratamiento a
través de deduccién por libranza. A continuacion se relacionan las empresas de

convenio:

¢ Alcaldia de Bucaramanga

e Gobernacion de Santander

> SARMIENTO, Fabio, Reporte de gastos publicidad afio 2006.
°2 Base de Datos Clinident versién 2.0, 2006.
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e Fiscalia General de la Nacion

e Camara de Comercio de Bucaramanga
e Banco AV Villas

e Centro Abastos

e Servicio Nacional de Aprendizaje SENA
e Electrificadora de Santander

e Club Campestre

e Vanguardia Liberal

8.2. DETERMINACION DE OBJETIVOS

Se parte de los objetivos generales de la empresa para asi de forma coordinada y

coherente llegar a los objetivos especificos de marketing, a saber:

¢ Desarrollar relaciones con los usuarios potenciales de CLINIDENT que con lleven

a una venta efectiva.

¢ Influir en la red de contactos de cada usuario actual de CLINIDENT de manera

gue genere buenas referencias de la Organizacion.

e Emprender acciones de retencion, lealtad y fidelizacion de los usuarios.

e Incentivar y recuperar los usuarios que pertenecen a la base de datos de

CLINIDENT que no han iniciado tratamiento o no lo continuaron.

¢ Obtener una imagen corporativa sélida de la marca CLINIDENT con un

posicionamiento definido.

e Lograr mayores tasas de rentabilidad, garantizando el crecimiento sostenido de
CLINIDENT.
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8.3. ELABORACION DE ESTRATEGIAS

La gestién se adecua a las diferentes etapas y caracteristicas de la relacién con el
cliente, distinguiéndose basicamente tres fases de accidén para la aplicacion de

estrategias:

e Consecucion de clientes
¢ Fidelizacion de clientes y explotacion de la relacion

¢ Recuperacion de clientes perdidos

Ademas de la anterior clasificacion se pretende de igual forma, plantear estrategias

por:

e Segmentos 0 grupos de clientes con caracteristicas comunes que permiten

determinar unos planes de marketing adecuados a éstos de forma eficiente.

e Ciclos de vida o etapas de la vida del cliente. Concretan una forma de ver y
reaccionar a las ofertas de la empresa, por encima de las caracteristicas

peculiares definidas por los segmentos respectivos.

Un programa de marketing relacional debe partir de una decisién estratégica
consciente por parte de la alta direccién de CLINIDENT. Implica poner en marcha
sistemas, mecanismos y procedimientos previamente planteados, buscando crear y

desarrollar unas relaciones mas profundas y satisfactorias para las dos partes.

A continuacion se plantea una propuesta de estrategias disefiadas, a fin de
neutralizar las ventajas logradas por otros competidores que ofrecen bajos precios o
programas similares, enfocados en el tipo de usuarios con los que cuenta
CLINIDENT.

En la Figura 111, se relaciona el modelo de mercadeo relacional para la gestién de
la base de usuarios de CLINIDENT.
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Figura 111. Modelo de Gestion base de usuarios

)

Gestion
base de usuarios

Consecucioén de usuarios

Fidelizacion y explotacion de la
relacién con los usuarios

Recuperacion de usuarios perdidos

s s

0

Convenios con empresas

Convenios con colegios y universidades.
Alianzas estratégicas con centros de belleza
Convenios con almacenes de cadena
Convenios con hoteles

Difusion en lugares turisticos

Usuarios con tratamiento terminado A
Usuarios que actualmente estan en tratamiento B

Usuarios que emplearon algin servicio
Usuarios valorados
Usuarios virtuales

moo

8.3.1. Estrategias para la consecucion de usuarios

Se han planteado una serie de estrategias para lograr la captacion de usuarios en

CLINIDENT. A continuacion se presenta el cuado de definicion de responsables y

plazos de inicio asignados para la ejecucion de dichos planes y mas adelante se

encuentra la descripcion detallada de cada una de las estrategias.

Tabla 16. Responsables y Plan de inicio. Estrategias de captacion de Clientes

ESTRATEGIA

RESPONSABLE

PLAN DE INICIO

Convenios con empresas

Director Comercial

JULIO 2007

Convenios con colegios y
universidades

Director Comercial

OCTUBRE 2007

Alianzas estratégicas con
centros de belleza

Director Comercial

NOVIEMBRE 2007

Convenios con Almacenes
de Cadena

Director Comercial

DICIEMBRE 2007

Convenios con Hoteles

Director Comercial

MARZO 2008

Difusién en lugares
turisticos

Director Comercial

MARZO 2008

Fuente: La Autora
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e Convenios con empresas.

CLINIDENT posee un convenio con el Banco Davivienda quien a su vez, tiene un
acuerdo con 75 empresas de Santander. Ver Anexo K: Listado de empresas
convenio Davivienda, las cuales pueden solicitar crédito de libre inversién para sus
empleados con descuento a través de libranza, a una tasa de interés de 1.45%
mensual, sin codeudor y con ingresos desde un salario minimo. El plazo del crédito

se define hasta 5 afios, y el monto maximo a otorgar es de $30°'000.000.

El Rango para aprobacion de cupos son los siguientes:

Ingresos Valores Aprobados
Entre SMMLV y $1'000.000 6 veces el ingreso mensual
Entre $ 1'000.001 y $1'500.000 8 veces el ingreso mensual
Ingresos superiores a $1'500.000 10 veces el ingreso mensual

Cuando los usuarios solicitan servicios de CLINIDENT, se les pregunta el nombre
de la empresa en la cual laboran, si pertenecen a alguna de las empresas

mencionadas anteriormente, se le explica el convenio existente.

Los empleados que pertenecen a las 75 empresas son un mercado potencial para
CLINIDENT, por cuanto todas las personas tienen la necesidad de algin servicio
odontolégico, a estas empresas no se les ha dado a conocer el portafolio de

servicios, los beneficios, ni las facilidades de pago que poseen.

Para dar a conocer el convenio con estas empresas se requiere de una Asesora
Comercial bajo la coordinacion de la Directora Comercial, quien debera visitar las
diferentes empresas indagando de que manera se puede dar a conocer la
informacién a todos los empleados de las organizaciones, ya sea, a través del
correo electronico, de una conferencia general, de comunicaciones escritas o

pasando por los diferentes puestos de trabajo.
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De igual forma, la Asesora Comercial continuamente debe supervisar si el Banco
Davivienda ha adquirido nuevos convenios con otras empresas, a fin de ampliar la

cobertura de la poblacion objetivo.

e Convenios con colegios y universidades.

Se ha estimado que en el mundo, aproximadamente el 70%° de la poblacion
general necesita tratamiento de ortodoncia, pues es frecuente: el apifiamiento
dentario, dientes separados, mordida cubierta, mordida invertida, dientes superiores
protuidos (muy hacia adelante), dientes supernumerarios, agenesias dentarias,
entre otros. Algunas de estas alteraciones son hereditarias, mientras otras son
adquiridas por habitos u obstrucciones respiratorias. Por lo tanto, se requiere de un
adecuado diagnéstico realizado por un profesional idéneo.

Es de sefalar, que los adolescentes son menos evasivos a los tratamientos
ortodonticos; por lo tanto, los Colegios y las Universidades son un gran mercado

obijetivo.

Los tratamientos de ortodoncia poseen grandes facilidades de pago debido a que
son tratamientos que duran desde 6 meses hasta 24 meses, dependiendo el caso

de cada persona. En promedio las cuotas de pago mensuales son de $60.000.

La Directora Comercial, debera dirigir propuestas a los directivos de colegios y
universidades, exponiendo los beneficios y ofreciendo los diferentes servicios de
CLINIDENT, manejando descuentos adicionales por nimero de personas. De igual
forma, serd necesario realizar en estas Instituciones jornadas de prevencién oral,

donde se explique a toda la poblacién estudiantil la importancia del cuidado oral.

*3 www.ortodoncia.org.ar/fags.asp - 85k
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e Alianzas estratégicas con centros de belleza.

Actualmente CLINIDENT refiere a los pacientes que indagan sobre servicios tales
como: spa, sala de belleza, estética corporal, disefios exclusivos, a: Salén de
Belleza Shampoo, Centro médico estético y quirargico Alba Serrano y Almacén
Adriana Lievano. Los gerentes de estas empresas han sido pacientes de
CLINIDENT, pero no existe un convenio formalmente establecido con estas

empresas.

Las personas que acuden a estos establecimientos son usuarios que invierten en el
cuidado personal, por lo tanto es un mercado selecto y potencial para CLINIDENT.
En consecuencia, es impostergable establecer alianzas estratégicas con estas

organizaciones, donde se definan convenios para los usuarios de cada empresa.

Las personas que sean referidas por estas empresas podran obtener beneficios
adicionales en CLINIDENT, garantizandoles los beneficios de paciente afiliado sin
costo alguno para servicios tales como: disefio de sonrisa computarizado,
interconsultas con especialistas, dos fases higiénicas (profilaxis) en el afo,
descuentos sobre las tarifas del 10% en odontologia general y especializada y 15%

en Blanqueamiento dental.

e Convenios con almacenes de cadena.

Almacenes de cadena tales como: Mercadefam y Exito continuamente evaltan el
comportamiento de compra de sus consumidores a través de las tarjetas de puntos,
identifican los clientes que invierten en mayor proporcién en articulos para su

cuidado personal.
Como premios de fidelizacién por parte del almacén de cadena para usuarios que

realizan altas inversiones en articulos de cuidado personal, se asignaran bonos de

descuentos canjeables en servicios de CLINIDENT.
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e Convenios con hoteles.

CLINIDENT posee actualmente convenios con el Hotel Dann Carlton® y el Hotel
Club Campestre de Bucaramanga®?, sobre las tarifas especiales para los pacientes

que provengan de otros destinos y requieren servicios hoteleros en la ciudad.

Estos hoteles se ven beneficiados en la remision de clientes por parte de
CLINIDENT. La administracion del Hotel Club Campestre de Bucaramanga concede
la autorizacion de ubicar brochures en la recepcion a fin de que los clientes puedan

tener la informacién necesaria sobre CLINIDENT.

Se requiere que la Direcciobn Comercial de CLINIDENT realice el seguimiento a este
tipo de clientes, es decir, mantenga un continuo contacto con el personal asignado
del hotel para resolver inquietudes y suministrar permanentemente informacion

publicitaria.

e Difusion en lugares turisticos.

Colombia cuenta con infinidad de sitios que responden a los diferentes gustos de
los extranjeros que visitan el pais, y gracias a esto, la popularidad de la nacién crece
positivamente en el mundo.*® En el dltimo afio en CLINIDENT se ha incrementado
en un 60%°’ la atencion de personas provenientes del exterior, quienes manifiestan
la diferencia en costos en relacién a su pais de origen. Estas personas conocen los
servicios de CLINIDENT porgque han sido referenciados por familiares o amigos. Se
crea la necesidad de implementar estrategias de reconocimiento en lugares

frecuentados por extranjeros.

>* http://www.clinidentbucaramanga.com/hoteldann.htm

% http://www.clinidentbucaramanga.com/hotelcampestre.html

*% www.colombiaespasion.com/VBeContent/NewsDetail.asp?ID=4338&IDCompany=1 - 70k
*" Informe Reporte de Pacientes del Exterior, Afio 2005-2006.
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En Santander los lugares mas visitados por turistas son los sitios de deportes
extremos, centros comerciales y parques o paradores turisticos como: Panachi via
San Gil sobre el kilometro 54 y Mi Colombia Querida en la Mesa de los Santos;

donde sera necesario ubicar vallas publicitarias para el posicionamiento de marca.

8.3.2. Estrategias de fidelizacion y explotacion de la relaciéon con los

usuarios actuales de la base de datos

Un segundo grupo de estrategias han sido planteadas para lograr la fidelizaciéon y
explotacion de la relacion comercial con usuarios actuales de la Clinica. A
continuacion se presenta el cuado de definicion de responsables y plazos de inicio
asignados para la ejecucién de dichos planes y mas adelante se encuentra la

descripcion detallada de cada una de las estrategias.

Tabla 17. Responsables y Plan de inicio. Estrategias de fidelizacion de Clientes

TIPO DE
USUARIO ESTRATEGIA RESPONSABLE PLAN DE INICIO

Cliente Referente Coordinador de FEBRERO 2008
Servicio al Cliente

Pz e} :
0P o |controles Coordinador de JUNIO 2007
O 5 9( Mercadeo
0=
SE) <§( é Regalos de Cumpleafios | Director Comercial ENERO 2008
L=
8 é E Invitados Especiales Director Comercial EVENTOS
- Y
D
Contagtq por Correo Asstgnte _ SEPTIEMBRE 2007
Electrénico Administrativa
Promocionar Plan Cliente | Asistente
= 9 '-,'_J Referente Administrativa JUNIO 2007
|
Zz < Felicitaciones en Fechas | Asistente
nigw
®) L'EJ % Especiales Administrativa ENERO 2008
4
< . . . .
5‘ I:: é Invitados Especiales Director Comercial EVENTOS
Dy
Sk 2 Contacto por Correo Asistente SEPTIEMBRE 2007
Electrénico Administrativa

Fuente: La Autora
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e Usuarios con tratamiento terminado en CLINIDENT

Los pacientes que terminaron tratamiento son identificados como usuarios de
clasificacibn A. Este tipo de clientes merece gran importancia y deben ser
contactados permanentemente enfocandoles estrategias de fidelizacion para que

sean promotores de los servicios de la Clinica.

El andlisis de viabilidad de las estrategias fue realizado por el contador de
CLINIDENT, quién evalué los rangos asignados para los beneficios a los usuarios
de CLINIDENT, sin que esto afecte los costos ni el margen minimo de rentabilidad

de la empresa.

a. Cliente Referente

La direccién de la Clinica establecié para los CLIENTES ESPECIALES, unos
beneficios adicionales por CLIENTES REFERIDOS, representados en BONOS para
tratamientos canjeables por servicios en CLINIDENT.

Para llevar un control de los BONOS REFERIDOS serd necesario llevar una
relacién de los entregados, a fin de impedir maltiples reclamos por un mismo usuario

y de igual forma, evitar posibles adulteraciones.

Para tener derecho al BONO REFERIDO, el usuario deberd cumplir los siguientes

requisitos:
» Quien refiera o presente otro(s) cliente(s) (CLIENTE REFERIDO) debe

haber cancelado a CLINIDENT por concepto de servicios odontoldgicos, un

valor no inferior a un millén de pesos mcte. ($1'000.000).
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= Como CLIENTE REFERENTE, podra referir a otras personas (CLIENTE
REFERIDO); teniendo derecho a recibir el BONO REFERIDO, segun la

siguiente escala y condiciones:

DETALLE

Escalon 1

Escalon 2

Escalén 3

NOTAS:

El CLIENTE REFERIDO
cancela a CLINIDET:

De $1°000.000 a $3'000.000
De $3'000.001 a $6°'000.000
Mas de $6.000.000

Valor del BONO
por CLIENTE:
$200.000
$300.000
$500.000

= Cada BONO REFERIDO, sera entregado una vez el CLIENTE REFERIDO

termine y cancele la totalidad de su tratamiento.

= Cada BONO REFERIDO se expedird a nombre del CLIENTE REFERIDO,
estableciéndose que habra UN SOLO BONO REFERIDO por cada CLIENTE

REFERIDO.

= Todo BONO REFERIDO tendra una vigencia de un (1) afio para su

utilizacion, entendiéndose por ello, la fecha transcurrida entre su entrega y la

fecha en que uno o cualquiera de sus beneficiarios comienza su tratamiento.

b. Controles

A los pacientes que ya terminaron su tratamiento en CLINIDENT se les realiza una

llamada para asignar una cita de control, donde el odontélogo que lo trato

preferiblemente, practica una revisién de la evolucion de su tratamiento después de

un determinado tiempo; de igual forma, realiza una limpieza (profilaxis). Esta cita

gue no tiene ningln costo.
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Este contacto con el paciente no solo debe realizarse cuatro meses después de
terminado el tratamiento. Se requiere que luego del primer control el paciente asista

cada seis meses a los siguientes controles.

c. Regalos de Cumpleafios

La base de datos de CLINIDENT posee en cada registro por usuario la informacién
de contacto (Direccion, teléfono y correo electrénico). De igual forma, contiene la

fecha de cumpleafios y la ocupacion de cada usuario.

Actualmente CLINIDENT cuenta con este tipo de informacion que no es
aprovechada para llevar a cabo un trato personalizado a los usuarios mas

importantes.

A los usuarios de tratamiento terminado, en las fechas de cumplearios se les debe
brindar informacién y obsequios como: cepillos dentales, cremas blanqueadoras
seda dental (Ver Anexo L: Articulos para el cuidado oral), resaltando la importancia

del cuidado en la salud oral.

El costo del obsequio aprobado por usuario por afio es de $8.000 sin que afecte el
margen de rentabilidad, para ser enviado el dia de cumpleafios del usuario. Cabe
sefialar, que este tipo de usuarios han invertido en CLINIDENT como minimo
$1°'000.000.

En otras fechas especiales como navidad, afio nuevo, dia del padre, dia de la madre

y el dia de cada profesional, CLINIDENT debe hacer llegar una nota de

agradecimiento y felicitacion.
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d. Invitados Especiales

CLINIDENT para su aniversario en el mes de Mayo realiza diferentes eventos
especiales, tales como: desfile de sonrisas con sus propios pacientes, coctel de

integracion, rueda de prensa, entre otros.

Este tipo de usuarios son los invitados especiales a todas estas actividades de

celebracién, haciéndolos participes de la familia CLINIDENT.
Los usuarios que han realizado inversiones superiores a 8 SMMLYV seran invitados
exclusivos, ubicados en lugares privilegiados en los eventos.

e. Contacto por Correo Electrénico
Brindar informacion periédicamente a través del correo electrénico sobre temas de
actualidad en relacién con las udltimas técnicas y avances de la odontologia y
articulos de interés.
¢ Usuarios que actualmente estan en tratamiento.
Los Pacientes que han empleado alguno de los servicios de CLINIDENT pero no
han concluido su tratamiento se identifican como usuarios de clasificacion B. Las
estrategias planteadas para esta clasificacion de usuarios seran las siguientes:

a. Promocionar Plan Cliente Referente
Se debe promocionar con este tipo de usuarios el plan de CLIENTE REFERENTE,
de manera que el usuario desde el inicio del tratamiento conozca los beneficios y

requisitos que debe cumplir para hacerse acreedor del premio. Ver literal a. Cliente

Preferente de pacientes con tratamiento terminado.
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b. Felicitaciones en Fechas especiales.

CLINIDENT también posee en la base de datos las fechas de cumpleafios de este
tipo de clientes, por lo tanto, debe enviarseles una nota de felicitacion a través del
correo electrénico o una llamada. De igual manera este procedimiento puede
seguirse para otras fechas especiales como navidad, afio nuevo, dia del padre, dia

de la madre, entre otras.

c. Invitados Especiales

Como se menciond anteriormente, CLINIDENT realiza durante Mayo, el mes de su

aniversario, diferentes eventos especiales, tales como: desfile de sonrisas con sus

propios pacientes, coctel de integracion, rueda de prensa, entre otros.

Este tipo de usuarios deben ser los asistentes especiales a todas estas actividades

de celebracion, haciéndolos participes de la familia CLINIDENT.

d. Contacto por Correo Electrénico

Brindar informacién a través del correo electronico sobre temas de actualidad en

relacién con las Ultimas técnicas y avances de la odontologia y articulos de interés.

8.3.3. Estrategias de recuperacion de usuarios perdidos.
Para la recuperacion de usuarios perdidos se han planteado unas estrategias que

se describen posteriormente. En la siguiente tabla se identifican los responsables y

el plazo de inicio de dichas estrategias.
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Tabla 18. Responsables y Plan de inicio. Estrategias Recuperacion Clientes Perdidos

TIPO DE
USUARIO ESTRATEGIA RESPONSABLE PLAN DE INICIO
Felicitaciones en Asistente
USUARIOS Fechas Especiales | Administrativa SEPTIEMBRE 2007
PERDIDOS Contacto por Asistente

Correo Electrénico

Administrativa

SEPTIEMBRE 2007

USUARIOS QUE

EMPLEARON Invitacién a cita de .

ALGUN Revaloracion Administrador JUNIO 2007

SERVICIO
Invitaciéon a usar

\L;itJSSEDSOS servicios Administrador JUNIO 2007
CLINIDENT

USUARIOS Seguimiento Coordinadora de

VIRTUALES Telefonico Mercadeo JUNIO 2007

Fuente: La Autora

a. Felicitaciones en fechas especiales

CLINIDENT posee en la base de datos las fechas de cumpleafios de los usuarios

perdidos, de tal manera que se les hace llegar una nota de felicitacion a través del

correo electrénico o una llamada. Esta misma estrategia se aplica a otras fechas

especiales como navidad, afio nuevo, dia del padre, dia de la madre, entre otras.

b. Contacto por Correo Electronico

Brindar informacién a través del correo electronico sobre temas de actualidad en

relacién con las Ultimas técnicas y avances de la odontologia y articulos de interés,

promoviendo la importancia del cuidado de la salud oral. Enviar el disefio de sonrisa

computarizado simulando como va a lucir la persona una vez termine su

tratamiento.

e Usuarios que emplearon algun servicio en CLINIDENT.

Este tipo de usuarios hace referencia a aquellos que en determinado momento

emplearon algun servicio en CLINIDENT pero no concluyeron su tratamiento. Son

Usuarios de clasificacion C.
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A estos usuarios se les debe indagar, la razén especifica por la cual no finalizaron el
tratamiento en CLINIDENT, relacionando su opinién tanto en el sistema como en la
hoja de valoracion inicial. De acuerdo a la versibn dada por esta persona
inicialmente se requiere tratar de solucionar la inquietud o plantear a la gerencia la

sugerencia.

a. Invitacion a Cita de Revaloracion

A este tipo de usuarios se les debe enviar una comunicacién escrita haciéndoles la
invitacion a una cita de revaloracion de su plan de tratamiento; cita que no tiene
ningln costo. De igual forma, se plantean unos descuentos segun la forma de pago,
siempre y cuando termine el tratamiento dentro de los tres meses siguientes al

envio de la correspondencia.

La relacién de descuentos sobre el plan de tratamiento faltante, de acuerdo a la
forma de pago se describe a continuacion:

Pago en efectivo 10% Dcto.

Pago en cheque, tarjeta crédito y debito 5% Dcto.

Posteriormente si pasado un mes de haber enviado la correspondencia, no se ha
tenido respuesta alguna del usuario, se hace necesario realizar una llamada, a fin

de conocer la decisién y opinién de la persona.

En caso que el usuario no acceda a realizarse la revaloracién, se requiere de igual
forma escuchar claramente su sugerencia y reportarla a la gerencia e indagar y/o
identificar si esté quiere ser posteriormente llamado para invitarlo nuevamente, o si
definitivamente no desea que se le vuelva a llamar; en este caso, debe ser

inhabilitado a fin de no saturar el sistema.
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El seguimiento a este tipo de usuarios permite que estos se lleven una buena
imagen de CLINIDENT debido a que son escuchadas sus opiniones sin importar
que no hayan terminado el tratamiento y de igual forma, aportan a la mejora

continua de la Organizacion.

e Usuarios valorados.

Son aquellos pacientes con valoracion inicial en CLINIDENT pero que por alguna
razén no han iniciado tratamiento o no han empleado ninguno de los servicios. Son

usuarios de clasificacion D.

A estos usuarios se les realiza el seguimiento telefonico donde se les pregunta, por
qgué no han tomado la decisién de iniciar el tratamiento en CLINIDENT, la respuesta
dada por cada persona debe ser relacionada tanto en el sistema como en la hoja de
valoracion inicial, para cuando el paciente regrese sea tenida en cuenta por el
especialista. De igual forma, en caso que el usuario plante una sugerencia, ésta
debe ser expuesta a la direccion comercial; para que sea tratada en los comités con

los directivos de la empresa.

a. Invitacién a emplear Servicios de CLINIDENT

A este tipo de usuarios se les debe enviar una comunicacion escrita haciéndoles la
invitacion a iniciar el tratamiento en CLINIDENT, planteando los beneficios y la
razon de porque depositar la confianza en esta organizacion. De igual forma,
proponer descuentos segun la forma de pago y si terminan el tratamiento dentro de

los tres meses siguientes al envi6 de la correspondencia.

La relacion de descuento sobre el tratamiento de acuerdo a la forma de pago se

describe a continuacion:
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Pago en efectivo 5% Dcto.

Pago en cheque, tarjeta crédito y debito 3% Dcto.

Posteriormente si pasado un mes de haber enviado la correspondencia, no se ha
tenido respuesta alguna del usuario, se hace necesario realizar una llamada a fin de

saber la decision y opinién de la persona.

En el caso que el usuario que no inicie el tratamiento dentro de los dos meses
después de enviada la correspondencia, se realiza una llamada telefénica donde se
escucha claramente su opinion. De igual forma, se tiene la oportunidad de indagar si
desea ser nuevamente llamado; si se tiene respuesta negativa, este registro debe

ser inhabilitado a fin de no saturar el sistema.

Este tipo de seguimiento permite que sean escuchadas las opiniones de usuarios
gue no han iniciado tratamiento, pero que han asistido a la cita de valoracion inicial;
de igual forma, estas sugerencias contribuyen en la mejora continia de la

Organizacion.

e Usuarios virtuales.

Son aquellos usuarios que en determinado momento contactaron telefénicamente o

por correo electrénico los servicios de CLINIDENT, se registraron, pero no han

asistido a la cita de valoracién. Son usuarios de clasificacion E.

a. Seguimiento Telefdnico

A este tipo de usuarios se les realiza seguimiento telefénico invitandolos a la cita de

valoracion inicial, la cual no tiene costo, destacando los beneficios de realizarse el

tratamiento en CLINIDENT y por qué es la mejor Clinica del oriente colombiano.
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8.4. RESPONSABLES Y RECURSOS

La direccion asignara personas, medios y recursos econdémicos para las diferentes
acciones, de acuerdo a la definicién de responsables descrita anteriormente y a las

fechas pactadas.

Se emplea un andlisis para estipular las necesidades de presupuesto de cada
segmento y determinar en cada caso si es rentable una estrategia especifica. Una
vez determinados los segmentos interesantes y establecida la recompensa u oferta

especifica, se fija el presupuesto y la persona responsable de su implementacion.

8.4.1. Recursos Humanos.

Una vez se empiecen a aplicar las estrategias de consecucion de nuevos usuarios,
se realicen nuevos convenios y se programen nuevos eventos, y en la medida en
que se determine con claridad el tamario real de la base de datos de la empresa, se
reevaluaran las decisiones de nimero de empleados en el area de mercadeo, de

acuerdo al numero promedio de llamadas que deba realizarse por dia.

8.4.2. Recursos Financieros.

De acuerdo al monto actual destinado a medios publicitarios, la gerencia acuerda un
incremento en este del 50%, es decir, el monto mensual aprobado por la gerencia
para la implementacién de estrategias de mercadeo es de 15 SMMLYV, esta cifra se
incrementara ordinariamente de acuerdo al alza del salario y extraordinariamente en
la medida en que se refleje su efectividad, representada en el incremento de
usuarios referenciados por estas estrategias, suscripcion de convenios vy

reconocimiento de marca.
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Se puede afirmar que el mejoramiento de la base de datos permitira optimizar el
funcionamiento de CLINIDENT, razon por la cual su rentabilidad ser4d mayor
permitiendo la destinacion de efectivo para efectuar una adecuada fidelizacién del

cliente.

8.4.3. Responsable.

El responsable de la ejecucion y seguimiento de las estrategias presentadas
anteriormente es la Directora Comercial de CLINIDENT; ademas, de aplicar los

métodos de control al plan de marketing, realizando el analisis periédico.

La Directora Comercial evaluara los informes de la Coordinadora de Mercadeo
sobre el plan enfocado a los usuarios actuales de la base de datos y a la
recuperacion de usuarios perdidos, a su vez supervisara los informes del personal
de telemercadeo. Por otro lado, las asesoras comerciales reportaran informes

relacionados con la consecucién de nuevos usuarios, es decir, el mercadeo externo.

8.5. METODOS DE CONTROL

De acuerdo a las fechas asignadas para el inicio de las actividades y una vez
transcurrido el tiempo previsto en el plan, es necesario medir los resultados de las
acciones. El resultado obtenido es comparado con los objetivos previstos; asi
mismo, la diferencia entre el objetivo previsto y los resultados mostraran ciertas
desviaciones; se concluye con el andlisis de las desviaciones y las causas facilitaran
tomar medidas correctivas y proporcionara informacion para futuras tomas de

decisiones.
Por otro lado, se establecen grupos de control que se evidencian en el literal 8.5.2, a

fin de que éstos comprueben la eficacia de la estrategia.. Finalmente, se miden y

comparan los resultados obtenidos.
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8.5.1. Tiempo de Ejecucion.

Establecer medidas puntuales al respecto es subjetivo, por cuanto entran diversos
factores a formar parte de la estimacion, tales como: tiempo en la ejecucion de
mejoras de la base de datos y recursos econémicos disponibles por mes. Sin
embargo, se determino un plan estimado de implementacion por tipo de estrategia

descrito en las tablas 16, 17 y 18 respectivamente.

8.5.2. Control.

Kotler sugiere cuatro tipos basicos de control de marketing, los cuales involucran a

la alta direccion y forman parte del control de resultados de la organizacioén; a saber:

= Control semestral del plan: Examinar si los resultados estan alcanzandose El
Director Comercial serd quien supervise que se lleve a cabo la implementacion
del plan de mercadeo y en caso de no contar con los recursos necesario o

evidenciar cambios debera reportarlo a la direccion.

= Control de Rentabilidad: ElI Contador, Administrador y Director Comercial
verificaran en donde se esta ganando o perdiendo, evaluando la rentabilidad por

tipo de estrategia y permitiendo la toma de decisiones.

= Control de Eficiencia: Evaluar y mejorar la eficiencia de los gastos y el impacto
de los gastos de marketing. Estara a cargo del Administrador y el Director

Comercial, evaluando el costo/beneficio por tipo de estrategia.

= Control Estratégico: Verificar si la empresa esta buscando sus mejores
oportunidades con respecto al mercado, productos y canales. Estara a cargo de
un Practicante de ingenieria de mercados y guiado por el Director Comercial a

fin de evaluar el entorno competitivo.
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CONCLUSIONES

e La captacion de nuevos usuarios en CLINIDENT depende en gran medida del
servicio ofrecido a los clientes actuales y de las recomendaciones que estos
hagan a sus conocidos y familiares. Desde esta perspectiva ha sido un acierto
gue sus directivos cimentaran una nueva estrategia fundamentada en mercadeo

relacional, para aumentar su nivel competitivo.

e La participacion activa del personal tanto administrativo como operativo de
CLINIDENT, durante el diagnéstico de la situacién actual de la base de datos y
posteriormente durante la ejecucién de las actividades de mejora planteadas,
permitié que las adecuaciones realizadas correspondan a las necesidades reales
de la clinica, por cuanto son los empleados quienes detectaban en primera
instancia las falencias, asi como perciben directamente los beneficios de los

cambios realizados.

e El disefio y planteamiento del Plan de Mercadeo Relacional pretende tener
implicaciones positivas, puesto que tienen como asiento el diagndstico general a
la base de datos CLINIDENT en su estado inicial, de manera tal que antes de

entrar a realizar cambios se han valorado las condiciones iniciales de la empresa.

e El compromiso de los directivos de CLINIDENT con el desarrollo del proyecto y el
planteamiento del Plan de Mercadeo Relacional, han sido un factor decisivo para
poder llevar a término lo objetivos formulados, aunque por momentos en los
niveles operativos de la Clinica se percibié cierta apatia hacia algunos de los
cambios realizados, desde la gerencia se trabajé constantemente para motivar al

personal y evitar estas situaciones.
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e La toma de decisiones de alto impacto en la Clinica y el manejo del personal, han
sido las dos situaciones que en el desarrollo del proyecto han contribuido en
mayor medida a la formacion tanto profesional como personal de la autora, por
cuanto se ha llevado a la practica gran parte de los conocimientos impartidos en el
aula, conociendo de esta forma las implicaciones tanto positivas como negativas

gue traen determinadas acciones sobre una organizacion.

e La evaluacion inicial realizada a la base de datos permitié identificar que la
principal falencia dentro del proceso de recoleccion y almacenamiento de la
informacion de la misma, es el hecho de que la base de datos permitia la
generacion de mdultiples registros por usuario lo cuél estaba ocasionando

inconsistencias de caracter administrativo.

e Una vez realizado el diagnostico inicial y disefiadas las propuestas de mejora, se
hizo imperiosa la necesidad de definir y estandarizar en procedimientos
documentados la gestion de la base de datos, garantizando de esta manera que
la labor realizada no se pierda con el tiempo por procedimientos inadecuados del

personal.

¢ El planteamiento del Plan de Mercadeo Relacional fue la etapa que mayor trabajo
demandd durante el proyecto, debido a que dependia de la disponibilidad de
tiempo por parte de los directivos, quienes son profesionales del sector salud y
cuentan con actividades diarias previamente programadas o durante las sesiones

eran interrumpidos por el area administrativa a fin de resolver inquietudes.
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e De acuerdo al estudio realizado, con base en la aplicaciéon de encuestas a los
usuarios CLINIDENT, en el andlisis de la percepcidn que ellos tienen de la clinica,
de la cual dejan evidencia en el buzon de sugerencias y en la realizacion de una
sesion de grupo con algunos de los profesionales que alli laboran, fue posible
proponer a las directivas un plan estratégico, fundamentado en Mercadeo

Relacional.

e De las actividades planteadas en el Plan de Mercadeo Relacional, el bono de
paciente referente fue ejecutado, trayendo para la Clinica beneficios por mayor
vinculacion de usuarios por referencia de antiguos usuarios de CLINIDENT, por su
parte las demas propuestas quedaran pendientes para ser ejecutadas en el
mediano y largo plazo.
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RECOMENDACIONES

¢ Realizar mantenimientos periédicos, controles y auditorias a la base de datos con
el fin de garantizar la veracidad de la informacion. De igual forma, evaluar los
requerimientos cambiantes tanto del cliente externo como del interno para realizar

los ajustes necesarios que correspondan al sistema de informacion de la empresa.

e Capacitar permanente al personal tanto administrativo como clinico, sobre: la
importancia de la gestion continuada de la base de datos, preguntas frecuentes de
la salud oral, para asegurar que cualquier persona en la organizacion este
capacitado y pueda resolver inquietudes y brindar la informacion requerida por el
usuario. Asi mismo, formular politicas de desarrollo de personal orientadas a

disminuir la rotacion y mejorar la calidad del servicio.

e Propender por el desarrollo de una cultura de mejoramiento continuo que permita
evaluar los procedimientos implementados y faciliten el logro de mayores niveles

de desempefio en la prestacién de servicio de CLINIDENT.
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