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RESUMEN

La clfnica de Ortodoncia DIB, nacid en el aho 2003, en la ciudad de Zipaquira, con el Doctor

Jairo Dib, Odontdlogo Ortodoncista, como gerente, desde entonces ha estado ubicada en el

barrio Aigarra 3 de este municipio, en donde se encuentran la mayoria de servicios medicos

de la ciudad. Hasta el ano 2012 estuvo en un local arrendado con capacidad para tres unidades

y una sala de espera pequeha, Io que limitaba la atencidn, ya que cuando habia gran volumen

de pacientes, debian esperar por una unidad disponible y en una sala en la que debian

permanecer muchas personas de pie, esta situacidn obligd a la Clinica a buscar una mejor

opcion con respecto a ampliar su infraestructura, por Io que invirtid en un local propio en la

misma zona, que le permitiera brindar un mejor servicio a sus pacientes, Io que se vid reflejado

en el aumento de sus clientes para el aho 2012.

Ahora en el local propio cuenta con una unidad mas y una sala de espera amplia y muy

cdmoda. La clinica incid con la idea de ser una clinica de ortodoncia, ya que era el servicio que

mas se vendia, sin embargo, con el tiempo y viendo la necesidad de sus clientes se ha ofrecido

desde casi sus indicios un servicio complete de odontologla general y especialida, incluyendo

radiologia oral digital. Esto con el fin de que nuestros usuarios no tengan que ir a otro lugar

para tener un servicio odontoldgico completo, este es el plus de la clinica.

En el aho 2010, se aperturo la segunda sede en la ciudad de Funza, en el parque central, en

donde se encuentran todas las oficinas bancarias, esto con el fin de aprovechar el flujo de

personas que transitan a diario por esta zona. Iniciamos en un local arrendado, mas grande

que el de Zipaquira, Io que nos permitio tener espacios amplios para los consultorios, sala de

espera, radioldgico, almacen, oficina administrativa, central de basuras, cuarto de aseo y
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cafeteria, Io cual se tradujo en un mayor flujo de pacientes comparado con Zipaquira, debido

al buen movimiento de la clinica en Funza, decidimos abrirotra sede en Mosquera, ya que por

la apertura del centro comercial eco plaza y el flujo de personas que venian de Bogota a vivir

a estas dos ciudades, su economia comenzd a favorecer a todos los negocios y a sus

habitantes, esta sede se abrio en el aho 2014 dentro del centro comercial, junto al local de

Juan valdez, la cual se planteo desde el principio como una sede mas pequeha con tan solo

tres unidades, que serviria de apoyo de la principal que se ecnontraba en Funza.

En el ano 2016, se aperturo otra sede tambien en el municipio de Funza, Deprtamento de

Cundinamarca, situada en la mitad de las dos sedes ya existentes, entre Funza y Mosquera,

como apoyo, la cual brindd la posibilidad de ofrecer mas opciones de atencidn a los pacientes.

Esta ultima sede, inicio con cinco unidades y radioldgico oral digital.

Actualmente la clinica cuenta con 38 empleados, entre los cuales estan recepcionistas,

personal de servicios generales, auxiliares de consultorio, odontologos generales y

especializados, personal administrativo y de contabilidad. Clinicas Dr. Dib, con codigo de

habilitacidn 2528602178 , cuenta con 14 servicios, entre estos se encuentran: endodoncia,

odontologia general, ortodoncia, periodoncia, rehabilitacidn oral, periodoncia entre otros.
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INTRODUCCION

La odontologia es un mercado hoy en dia muy competitivo, las personas pueden encontrar

servicios de calidad muy facilmente, por Io que mantenerse en el mercado es cada vez mas

dificil, la mejor opcidn, para conservar a los usuarios y atraer nuevos, es competir con calidad,

prestando especial atencion al servicio al cliente y al seguimiento al tratamiento de cada

usuario, y ofreciendo todas las facilidades para que el cliente tenga facil acceso a los servicios.

Hoy en dia la tecnologia nos facilita a traves de bases de datos, historias clinicas digitales,

redes sociales y lineas telefonicas estar en permanente contacto con nuestros usuarios, se

pueden tomar opciones muy econdmicas para conocer la opinion del usuario y para mantener

una constante comunicacion entre el profesional de la salud y el paciente.

Es por esto que, a traves de la implementacion de estrategias de marketing y de servicio se

busca mejorar la calidad de nuestros procesos y realizar actividades que nos permitan

aumentar el numero de pacientes para todos los servicios ofertados para el periodo 2020 -

2024. En este proyecto presentaremos todas las estrategias que nos llevaran a cumplir nuestro

objetivo global.

Para alcanzar un mejor desempeho la Clinica Dr. Dib, estima necesario la formulacidn de un

plan de mercadeo, con estrategias para la captation de nuevos pacientes, objetivo general de

este trabajo de grado, el cual nace del analisis del entorno y de la situacibn interna de la

organization, para formular estrategias, tacticas y acciones que sean viables segun la

disponibilidad de recursos con los que cuanta la clinica.



Mosquera, areas en las cuales opera la Clinica, con gran afluencia de otros prestadores que

ofrecen este mismo servicio, que se convierten en la principal competencia directa de la clinica

. Dentro de la investigacidn de mercados que se realize se utilizara la encuesta como tecnica

de recoleccidn de informacidn Io cual permitara conocer los habitos, las tendencias de

consume de los habitantes de los municipios objeto respecto a servicios odontologicos.

Con base en los analisis interno y externo se procedio a la formulacion de estrategias y

objetivos de mercado. Para esto se valoraron las estrategias, y se establecieron objetivos

respecto a la rentabilidad, participacion, posicionamiento y competencia. Para facilitar la

ejecucion de las estrategias se uso el modelo de P. Kotler basado en el marketing mix,

estableciendo estrategias, tacticas y acciones para producto, precio, promocion y plaza

(distribucidn).

presupuesto y cronograma que permiten planificar la

implementacidn del plan, asi mismo faciliten el control sobre el mismo para el respectivo

seguimiento.

1.0. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. ENUNCIADO

^Como aumentar el numero de pacientes para el servicio de odontologia general y todas las

especialidades odontologicas ofertadas por la Clinica Dr DIB para los siguientes cuatro ahos?

FORMULACION1.2.

Actualmente la Clinica de Ortodoncia Doctor Dib, cuenta con cuatro sedes, las cuales estan

ubicadas en los municipios de: Zipaquira, dos sedes en Funza y otra sede en Mosquera. La

clinica ha venido creciendo ahos tras aho, Io que ha significado un mayor esfuerzo

11

El analisis que se realizara del sector hace entasis en los Municipios de Zipaquira, Funza y

Finalmente se establece un
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administrativo para no solamente mantener la calidad del servicio odontoldgico si no tambien,

cumplir con la normatividad.

El crecimiento de la clinica, sin tener una estrategia, ha ocasionado algunos inconvenientes

por falta de interaccion de la informacidn entre cada una de las sedes, falta de control de los

procesos y falta de analisis de la informacidn para la toma de decisiones.

Ahora que Clinica Dr. Dib busca crecer, con el propdsito de ampliar la red de clinicas a otros

partiendo del objetivo de crecimiento, mediante el aumento del numero de pacientes.se busca

mejorar los procesos internes con las estrategias de marketing y estrategias de servicio.

Los estudios que, se encuentran actualmente sobre estrategias de crecimiento para clinicas

odontoldgicas son muy pocos, por Io que se hace necesario realizar este proyecto para tener

un trabajo organizado de Io que se ha logrado hasta el momento en la clinica de ortodoncia

Doctor Dib basandonos en la experiencia, una recopilacidn de las estrategias utilizadas por

clinicas similares mediante la observacidn del mercado y resultados de los pocos estudios que

podamos encontrar.

La formulacibn de estrategias sera el comienzo de un proceso de conocimiento de la

informacidn de la clinica, de sus usuarios y del mercado.

ANTECEDENTES DE INVESTIGACION

Para tener un modelo referente se consultaron varios trabajos de grado donde se abordaba la

misma tematica y en contextos muy similares a los que opera la Clinica Odontoldgica objeto

de estudio. A continuacidn, se relacionan los tres (3) trabajos de grado consultados y que

sirvieron como antecedente.

municipios, se debe lograr facilidad en los procesos si como el control de los mismos,

pacientes.se
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El primer antecedente se titula: ‘‘Plan estrategico de Marketing para la Clinica Social de

Ortodoncia”de la Autora Maria Camila Valbuena Cadavid, este trabajo gira en torno a la Clinica

Social de Ortodoncia, la cual es una organizacion que es el resultado de un esfuerzo en comun

de seis profesionales de la Ortodoncia, de reconocida trayectoria y experiencia en la region del

Valle del Cauca, dichos profesionales son Ortodontistas miembros de la Sociedad Colombiana

de Ortodoncia, Federacion Odontologica Colombiana, Federacion Mundial de Ortodoncia, y

“La

odontologia y sus especialidades al alcance de todos”

La clinica donde se realizo este trabajo esta ubicada en el Barrio Calima de la ciudad de Cali,

ofrece sus servicios desde hace 16 anos, manteniendo “altos estandares en calidad y los

mejores precios”

Biocare Colombia, de los autores Gaviria Revollo Gaviria y Tania Rozo Marin. El objetivo de

este trabajo de grado fue la elaboracidn de un plan de mercadeo para la empresa Nobel

Biocare en el sector de estetica dental. Para cumplir este objetivo se realizo un analisis de la

situacion actual de la empresa, especificamente en Bogota, siendo la ciudad donde se maneja

el 40% de su mercado.

En este trabajo se evalud la competencia, reconociendo sus ventajas y desventajas en el

mercado. Tambien se clasificaron los tipos de clientes y la importancia que estos tienen para

la compania. Se realizaron encuestas a los clientes de Nobel Biocare, por medio de las cuales

se pudo concluir una positive percepcion de la compania.

El tercer antecedente se titulo: Caso Estudio. Clinica Odontologica Universitaria. De los

autores: Carolina Botero Vallejo y Lida Constanza Lopez Palomar. En este trabajo se partio de

1 
especializados en las mejores Universidades de America, que se unieron con un solo fin:

El segundo antecedente lleva por titulo: ‘‘Estetica dental”. Plan de mercadeo para Nobel



por una serie de factores legales, politicos, economicos y sociales que han puesto en riesgo la

rentabilidad del sector; sin embargo, el surgimiento del pensamiento e implementacion de

herramientas de mercadeo ha cambiado la vision de los servicios y a su vez ha generado una

fuerte competencia del sector. La Clinica Odontoldgica Universitaria, con 10 ahos de

experiencia en el sector, empieza a sufrir las consecuencias de estos factores, y para el ano

2011 se evidencid un descenso en las ventas del 8%. Es necesario tomar medidas correctivas

y decisiones estrategicas que permitan retomar el rumbo y generar el volumen de ventas de 5

ahos atras.

2.0. OBJETIVOS

2.1. OBJETIVO GENERAL

Desarrollar una estrategia que permita, a partir de un diagndstico de la situacion actual de la

clinica de ortodoncia Doctor DIB, el aumento del numero de pacientes atendidos por el servicio

de odontologia general y portodas las especialidades odontoldgicas ofertadas poresta clinica.

2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Mediante el analisis de los datos y la evaluacion de la calidad del servicio, conocer la

situacion actual de la clinica respecto del numero de pacientes atendidos comparado

con la capacidad instalada de la misma.

2. Identificar y analizar las estrategias actuales para atraer, retener y fidelizar clientes en

el sector salud, con el fin de adoptar estrategias nuevas que permitan mantener la

competitividad en el mercado.

3. Disehar las estrategias de marketing y las estrategias de servicio que generen un

aumento en el flujo de pacientes por servicio ofertado para el periodo 2020 - 2024.

14 

la situacion del entorno. La dinamica del sector odontoldgico en Colombia esta influenciada



15

3.0. JUSTIFICACION Y DELIMITACION

Para la clinica de Ortodoncia Doctor Dib, ha sido un reto contar hoy con cuatro sedes y 38

personas trabajando en equipo, por Io que alguna vez fue solo una idea, crecer no ha sido

facil, ha sido el resultado de un gran esfuerzo, por esta razon, es necesario aprovechar las

herramientas que la gerencia y la planeacibn estrategica nos facilita para continuar,

minimizando en Io posible la toma de decisiones que no esten orientadas a nuestro objetivo

global.

Nuestra meta es continuar creciendo aumentando el numero de pacientes para todos los

servicios que ofrecemos, y para esto, es necesario controlar cada proceso para garantizar la

calidad y la satisfaccion de nuestros usuarios.

Con el desarrollo de este plan de estrategias gerenciales, enfocadas al mercadeo de los

productos y/o servicios odontoldgicos, Io que se pretende, es recopilar la informacion suficiente

para determinar como esta la empresa dentro de este tipo de mercado y (rente a sus

competidores mas directos, con el fin de construir herramientas que le permitan destacarse

ante la competencia que afronta.

Los Municipios de Zipaquira, Funza y Mosquera, cuentan con una poblacibn total de 130.606,

habitantes, segun poblacibn Dane ano 2018, respectivamente, Io que la hace un mercado

importante por la gran concentracibn de personas y potenciales consumidores entre ellos

turistas, los cuales demandan diferentes servicios odontoldgicos, siendo una gran oportunidad

de mercado considerando la demanda de servicios que esto representa.



influencia de la Clinica Dr. Dib, se encontra un porcentaje alto de estratos socioeconomicos

3, 4 y 5, Io que representa, un importante nicho dado por su poder adquisitivo.

Un plan de mercadeo basado en los habitos de consumo de esta poblacion, permitira un mejor

y mayor desempeno que se refleje en mayores ventas y por ende en una mayor rentabilidad.

La implementacidn de este plan, sera de gran ayuda para introducir la gestidn de mercadeo de

una manera ordenada y sistematica, con la cual se puedan identificar los factores que estan

afectando su competitividad y su reconocimiento dentro del mercado del sector odontoldgico.

El diseno de un plan de gerencial para una empresa del sector real es importante, en cuanto

permite aplicar conceptos tedricos en la resolution de uns necesidad, el plan permite a la

Clinica Dr. Dib objeto del estudio, llevar un plan de navegacion bastante definido que le sirva

como guia para sus actividades diarias, con un presupuesto definido del costo de su

implementation.

Desde el punto de vista metodologico, la realization de este trabajo se justifica, porque permite

tener un contacto directo con un problema gerencial comun de una empresa y asi un plan

estrategico es necesario para identificar los factores o variables que intervienen en el mercado

y el entorno a nivel interno.

La realization del trabajo ha permitido adquirir conocimientos para aplicarlos en la gerencia

de diversas empresas y para identificar de manera acertada los escenarios probables en los

cuales la empresa debera competir, mejorando asi su desempeno y participation en el

mercado que cada dia es mas competitive.

16

De igual manera, la poblacion correspondiente a estos 3 municipios que son la zona de
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Este proyecto esta soportado en las teorias e informacion adquiridas durante la especializacion

en Gerencia de Servicios de Salud, representa una oportunidad de aplicar Io aprendido en una

empresa real, productiva con la puesta en marcha de estrategias y planes de mejoramiento

que pueden ser utiles para otras empresas no solo del sector de la odontologia si no del sector

salud en general.

5.0. MARCO TEORICO

CONTEXTUALIZACION

Hoy por hoy, todas las empresas que pretenden entrar en el mercado de la competitividad

debe tener estrategias y herramientas que le permitan alcanzar sus objetivos.

Es aqui, donde la empresas que quieren lograr su posicionamiento en el mercado deben

definir y establecer un Plan de marketing, Como Io explica sainz de vicuna1- es un documento

escrito en el que, de una forma sistematica y estructurada, y previos los correspondientes

analisis y estudios, se definen los objetivos a conseguir en un periodo de tiempo determinado,

asi como se detallan los programas de medios de accion que son precisos para alcanzar los

objetivos enunciados en el plazo previsto.

El plan de marketing es documento escrito, esto es que posee una presencia fisica - un soporte

material- que recoge todos sus contenidos desde un punto de vista formal. No es necesario

detenerse en la evidencia de que el contenido pueda ser presentado, analizado y puesto en

practica por los correspondientes organos ejecutivos, es preciso fijarlo a traves de un medio

fisico.

El autor ademas plantea 3 caracten'sticas fundamentales que debe reunir un plan de marketing:

1. Documento escrito.

2. Contenido sistematizado y estructurado.

3. Define claramente los campos de responsabilidad y establece procedimientos de control.
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Ahora bien, a continuacion se establecen otras posturas las cuales se mencionaran de manera

concisa:

Kloter2 refiere que, el marketing se ocupa de identificar y satisfacer las necesidades humanas

y sociales. Una de las definiciones mas cortas de marketing es "satisfacer necesidades de

manera rentable”.

Ademas agrega en le plan de marketing se puede distinguir tres etapas

1. Marketing emprendedor. Casi todas las empresas son iniciadas por individuos que

visualizan una oportunida y tocan a todas las puertas hasta que les hacen caso. Jim Koch,

fundandor de la Boston Beer Company, cuya cerveza Samuel Adams se han convertido en la

cerveza “artesanal” mas vendida, comenzo en 1984, llevando botellas de Samuel Adams de

un bar a otro, tratando de convecer a los cantineros de trabajarla. Durante 10 ahos, Koch

vendio su cerveza mediante ventas directas unas relaciones publicas rudimentarias. Hoy su

negocio tiene ventas de casi $ 200 millones Io que Io convierte en el lider de cervezas

artesanales del mercado estadounidense.

inevitablemente hacia un marketing mas elaborado. Boston Beer, decidio gastar mas $ 15

millones en anuncios de television, dentro de mercados selectos . la empresa ahora contrata

a mas de 175 vendedores y tiene un departamento de marketingque efectua investigacion de

mercados.

3. marketing intrepido3. Muchas empresas grandes se anquilosan en el marketing formulado,

al estudiar las ultimas cifras de nielsen, al examinar informes de investigacion de mercados y

al tratar de afinar las relaciones con los distribuidores y los mensajes publicitarios. Estas

empresas carece de la creatividad y la pasion de los mercadologos. Sus gerentes de marca

necesitan salir de la oficina y comenzar a convivir con sus clientes para visualizar nuevas

formas de anadir valor a la vida de sus clientes.

2. Marketing formulado: cuando una empresa pequena alcanza el exito, cambia
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Combinando los aportes de sainz de vicuna y Klother en el 2010 surge el concepto de

planificacidn de marketing propuesto per Maqueada 4. El cual propone que la gestion del

marketing se mueve entre dos corrientes bien definidas, por una parte, las necesidades y las

exigencias de los consumidores; y por la otra, la fabricacidn y la venta de productos o servicios

que den una respuesta satisfactoria a dichas demandas.

La mayor dificultad, se encuentra ne defininir de manera clara, cual es su mercado objetivo.

Asi es como vemos que las demandas de los consumidores y las actuaciones de la

competencia van cambiando constantemente. Por este motive, se hace muy dificil Hegar a

evaluar el tamano del mercando potencial y la posicidn que ocupa nuestra empresa en relation

En consecuencia , podemos decir que la actividad de marketing se desarrolla dentro de una

triple actividad: analizar la demanda de los consumidores, estudiar las acciones de nuestros

competidores e intentar controlar el entorno.

El entorno constituye una de las partes fundamentales a la bora de establecer la planificacion

estrategica de la empresa. Dicho entorno, esta configurado portodos aquellos elementos que

gravitan alrededor de la empesa y que son suceptibles de Hegar a pertubar su actividad.

Podemos distinguir dos tipos de entornos: inernos y externo 5.

El entorno interno recoge todos los elemtos que la empresa puede Hegar a controlar de una

manera directa: los aspectos financieros , las personas etc.

El entorno externo se escapa a control de la empresa, y en el distinguimos cuatro

componentes:

Tecnologico

Se define al proceso tecnico y a la innovation. Se materializa, en los descubrimientos de

tipo fundamental y en las correspondientes aplicaciones industriales.

Economico

con la competencia.5
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Hace referencia a las politicas que adoptan los gobiernos de los diferentes paises en

materia economica.

Legislative

Recoge el conjunto de leyes y disposiciones oficiales vigentes en cada pais en un momento

determinado.

Cultural

El entorno cultural engloba los valores, los valores, habitos, gustos y creencias de la

sociedad en un momento determinado, entre ellos, el arte, la religion etc. Frente a estos

cuatro componentes del entorno la empresa puede adoptar tres tipos de decisiones

estrategicas:

• Padecerlo: sobre todo en aquellas ocasiones que lleguemos a considerar que el entorno

representa una amenaza total.

• Adaptarlo: trataremos de neutralizar las amenzas que nos viene del lado de entorno

buscando en cada momento, la existencia de nuevas oportunidades. La innivacidn sera de

gran ayuda en dicho proceso de busqueda.

• Modificarlo: Ante las amenazas que se nos presentan, la empresa reaccionara intentando

crear nuevos escenarios que le sean mas favorables.

Ahora bien, desde 1996, se habla de la introduccion de la tecnologia para mejorar las

estrategias de comunicacidn de los clientes que permite conocer sus necesidades y

espeettativas de un determinado servicio, muestra de ello el articulo de la revista semana de

la epoca que se titula: ‘‘El marketing del siglo XXI Estrategias Inovadoras Para Conquistar Y

Mantener Clientes En Mercados Altamente Competitivos”.

Alli, el autor, desde su perspectiva refiere que los consumidores ya no quieren tener mas de

donde escoger, los clientes desean exactamente Io que quieren. La tecnologia de hoy hace

que sea posible que las companias se Io entreguen. La tecnologia interactiva y de base de



de las necesidades y las preferencias individuales de los clientes. Y la tecnologia de

informacion, junto con los sistemas flexibles de fabricacidn, le permiten a las companias

elaborar grandes volumenes de bienes o servicios hechos a la medida a un costo relativamente

bajo, pero pocas de ellas estan explotando este potencial6.

La empresa que aspire a entregarle a sus consumidores exactamente Io que quieren tiene que

mirar el mundo a traves de lentes nuevos. Debe utilizar tecnologia para convertirse en dos

cosas: un productor masivo que suministre productos hechos a la medida de cada cliente

individual, y un comercializador uno por uno, que le extraiga informacion a cada cliente sobre

sus necesidades y preferencias especificas6.

Ahora bien, en un contexto mas actual, se introduce el concepto de marketing digital, el cual

se basa en la utilizacion de recursos tecnologicos. Y de medios digitales para desarrollar

comunicaciones directas, personales y que provoquen una reaccibn en el recepto,

adicionalmente el autor agrega que el marketing digital abarca todo tipo de estrategias y

tecnicas sobre cualquier tema, producto o marca en cualquier medio digital existente como

Finalmente, vemos que las empresas que quieren posicionarse en el mercado, deben

implementar uso de estrategias de marketing, con ayuda de la herramientas tecnoldgicas y

digitales para lograr, comprender mejor las necesidades de los clientes y mantener la

credibilidad, posicionamiento en el mercado, entrar en el mercado, de la competitividad de

aquellos que ofrecen constantemente alternativas a los clientes aumentado asi la demanda de

servicios.
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datos permite a las empresas recopilar cantidades de datos abismales de informacion acerca

1. SAENZ DE VICUNA, J. M.EI plan de marketing en la practica , En el texto: (SAENZ DE VICUNA, 2008), 
Bibliografia: SAENZ DE VICUNA, J. (2008). El plan de marketing en la practica. 12th ed. MADRID, p.77.

internet, (ordenadores) telefonia movil (moviles o tablets) television digital etc 7
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5. TIRO DE INVESTIGACION

La metodologia que utilizaremos sera la de investigacidn, ya que para desarrollar el trabajo es

necesario revisar la situacibn actual de la clinica, la competencia y la satisfaccibn de los

usuarios, con el fin de hacer un diagnbstico que permita toma de decisiones asertivas que

ademas contribuyan al mejoramiento continue.

Igualmente, es necesario utilizar la metodologia de emprendimiento, pues llegaremos a

establecer estrategias innovadoras que nos permitan alcanzar nuestros objetivos.

El diseho metodolbgico consistira en la recoleccibn de datos desde el sistema de informacibn

con el que cuenta la clinica (Progama Gestibn Odontolbgica) y el programa contable, desde

las encuestas de satisfaccibn que se realizan para el reporte de los indicadores de calidad en

concordancia con la resolucibn 256 de 2016 del Ministerio de Salud y Proteccibn social, de

encuestas a usuarios para conocer las expectativas del cliente y desde la investigacibn de la

competencia para posteriormente, realizar el analisis de los datos obtenidos que abriran el

7. ANONIMO, En el texto: (8),Bibliografia: 8. [Internet], 2017 [cited 15 November 2019], Available from: 

http://www.utadeo.edu.co/sites/tadeo/files/collections/documents/field_attached_file/el_marketing_digital_en_col 

o mbia.pdf?width=740&height =780&inline=true#pdf_reade.

3.. KOTLER, Direccidn de marketing conceptos esenciales,En el texto: (KOTLER, 2002), Bibliografia: KOTLER 
(2002). Direction de marketing conceptos esenciales. 1st ed. p.2.

4. MAQUEADA, J.Marketing, innovacibn y nuevos negocios,En el texto: (3),Bibliografia: 3. MAQUEADA J. 
Marketing, innovacibn y nuevos negocios. ESIC Editorial; 2010. , p.57

5. MAQUEADA, J.Marketing, innovacibn y nuevos negocios,En el texto: (3),Bibliografia: 3. MAQUEADA J. 
Marketing, innovacibn y nuevos negocios. ESIC Editorial; 2010, p.52

6. DEL SIGLO XXI, ESTRATEGIAS INOVADORAS PARA CONQUISTAR Y MANTENER CLIENTES EN 
MERCADOS ALTAMENTE COMPETITIVOS,En el texto: (6), Bibliografia: 6. del siglo XXI, Estrategias 
Inovadoras Para Conquistar Y Mantener Clientes En Mercados Altamente Competitivos, [Internet], revista 
semana. 1996 [cited 12 December 2019]. Available from: https://www.semana.com/especiales/articulo/el- 
marketing-del-siglo-xxi/29296-3

2. KOTLER, Direccidn de marketing conceptos esenciales,En el texto: (KOTLER, 2002), 
Bibliografia: KOTLER (2002). Direction de marketing conceptos esenciales. 1st ed. p.1.

http://www.utadeo.edu.co/sites/tadeo/files/collections/documents/field_attached_file/el_marketing_digital_en_col
https://www.semana.com/especiales/articulo/el-marketing-del-siglo-xxi/29296-3
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camino a la formulacion de las estrategias necesarias para mejorar servicio y aumentar el

numero de pacientes.

7.0. HIPOTESIS

Partiendo de la necesidad de aumentar el numero de pacientes, todos los procesos dentro de

la clinica mejoraran dadas las expectativas de los mismos usuarios, logrando suplir las

necesidades de los usuarios, generando cambios que se traduciran en calidad.

8.0. VARIABLES

• Como primera medida, el planteamiento estrategico debe ser claro en sus objetivos, es

decir, conocer que se busca exactamente con cada estrategia que se vaya a implementar.

• Los indicadores deben estar correctamente planteados, para poder medir el exito o fracaso

de cada una de las estrategias planteadas.

• La capacitacibn de todo el personal de la clinica respecto de las estrategias es de vital

importancia, con el fin de que todas y cada una de las personas conozcan la direccion en

la que vamos y los objetivos que buscamos alcanzar, el compromiso es de todos.

• La implementacidn debe seguir un plan y un cronograma extricto, que facilite el

aprovechamiento del periodo planteado en caso de requerir ajustes.

El seguimiento y control de las estrategias debe ser planeado y tener facil acceso a la

informacibn que arroje la ejecucibn de cada estrategia para asi tener una lectura de los datos

Io mas real posible, que nos permita conocer mejor nuestro mercado y sus necesidades.

9.0. DIAGNOSTICO INICIAL

Para el diagnbstico inicial se realizb la recoleccibn de los datos que permiten conocer la

situacibn actual de la clinica, asi mismo, conocer los servicios que oferta, y el funcionamiento
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interno de la ch'nica, a traves de su estructura organizacional, el numero de pacientes

atendidos per sede en los ultimos cuatro ahos, el historico de crecimiento en ventas por sede,

una matriz DOFA, el planteamiento del analisis propuesto para conocer la competencia, el

analisis de la capacidad instalada y la encuesta que se realizan a los usuarios, cuyo resultados

sirven de base para el reporte de los indicadores de calidad en concordancia con la resolucidn

satisfaccion de los usuarios sino tambien, contribuye a la implementacibn de planes de mejora.

9.1. SEDES

■ Zipaquira Calle 7 no. 15-42 tel. 8 52 43 20

Funza Calle 13 no. 12 - 67 tel. 8 25 90 87

Funza Av 13 no. 9 - 69 tel. 8 21 85 78

■ Mosquera Centro Comercial Eco Plaza local 227B tel. 8 29 55 96

■ E-mail: dibclinica@gmail.com

9.2. PORTAFOLIO DE SERVICIOS

ORTODONCIA

ENDODONCIA

PERIODONCIA

REHABILITACION ORAL

RADIOLOGIA ORAL DIGITAL

9.3. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

Nuestro organigrama esta estructurado de forma tai que no existen jefes dentro de las clinicas,

con el fin de que cada sede funcione como un equipo de trabajo en el que cada persona tiene

■ ODONTOLOGIA GENERAL

256 del 2016 del Ministerio de Salud, Io cual no salamente permite un diagnotico de la

mailto:dibclinica@gmail.com
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unas funciones especificas, que son importantes para el normal funcionamiento de la clinica y

la correcta prestacion del servicio.

Nuestra estructura organizacional esta formada de acuerdo al recorrido que hace un paciente

cuando incia un tratamiento. Es decir; el paciente ingresa a la clinica y el primer contacto que

tiene es la recepcionista, quien Io hace pasar con el odontologo general para hacer la

respectiva valoracion, este realiza el procedimiento y si es necesario Io remite con un

especialista que puede ser en periodoncia, ortodoncia, endodoncia o rehabilitacion oral, en

todo este proceso tienen que estar presentes las auxiliares de consultorio odontolbgico y todos

los participantes en el proceso de atencion del paciente, es decir, odontologos y auxiliares

estan supervisados por el director cientifico, todo este proceso de atencion esta auditado por

el auditor en salud y tanto la recepcion como el proceso de atencion al paciente esta

relacionado con el area contable de la clinica, la cual esta conformada por el director

administrative, el contador y la auxiliar contable, quienes auditan la parte de facturacibn,

contratacibn y la parte de servicios generales, el gerente audita y supervisa todos los procesos

de la clinica, ya sean asistenciales, administrativos o contables.

Imagen No. 1 Estructura organizacional de la Clinica Dib.
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GERENTE ►

-H

◄ ◄

Fuente: registro documental clinica Dr. Dib ano 2019

9.4. NUMERO DE PACIENTES ATENDIDOS POR CADA SERVICIO EN CADA SEDE
Tabla No. 1 Pacientes Atendidos desde el Ano 2015 con corte novimebre 2019

SEDE FUNZA

DIRECTOR CIENTIFICO

PERIODONCISTA

ORTODONCISTA
PACIENTE ODONTOLDGO GENERALRECEPOONISTA

ENDODONCISTA

REHABILITADOR ORAL

...

lAUXILIARESDE 
ICONSULTORIO

ESPECIALIDAD
QDONTQLOGIA GENERAL 

ORTODONCIA 
REHABILITACION ORAL 

ENDQDONCIA 
PERIODONCIA 

TOTAL

ESPECIALIDAD
QDONTQLOGIA GENERAL 

ORTODONCIA 
REHABILITACION ORAL 

ENDQDONCIA 
PERIODONCIA 

TOTAL

ESPECIALIDAD
ODQNTOLOGIA GENERAL 

ORTODONCIA

TOTAL PACIENTES
2.560
1.210 
550 

_______ 331 
_______ 435_______

5.086

I DIRECTOR ADMINISTRATIVO |->-[cONTADOR|^-| AUXILIAR CONTABLE |

[SERVICICS GENERALES I

SEDE MOSQUERA_________________
TOTAL PACIENTES

1.393
1.042

EstructuraOrgamzacional
►

SEDE ZIPAQUIRA_________________
TOTAL PACIENTES 

2.081 
1.666

_______ 176_______  
_______ 260
_______ 428_______  

4.611

-----
......./.......

/
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TOTAL 2.435

SEDE FUNZANUEVA
ESPECIALIDAD TOTAL PACIENTES

ODONTOLOGIA GENERAL 1.951
ORTODONCIA 912

REHABILITACION ORAL 240
ENDODONCIA 338
PERIODONCIA 34

TOTAL 3.475

Fuente: registro documental clinica Dr. Dib ano 2019

9.5. CRECIMIENTO EN VENTAS DE LA CLINICA EN LOS ULTIMOS CUATRO ANOS E
HISTORICO DE INGRESOS POR ESPECIALIDAD

FUNZA

Imagen No. 2 Historico Ingresos 4 Anos Funza-lnversiones Dib Sas A Septiembre

INVERSIONES DIB SAS NIT: 900199980

ARO ARO 2018AHO 2016

SEPTIEMBREZIP A... SEPTIEMBRE

63.853.650 64.785.736

INGRESOS POR CENTRO DE COSTOMES a. XCX-.

ENERO FEBR... ILMZA I'MKOCCK
MARZ0 ABRIL fUW* JC18

xILdU,
NATO JUHIO ILWZ* Kr.l

runZAJULIO AGOS...

OCTU...

NOVIE... DICIE...
X JU. OXJ

XjJXJX-

IjOOCOLv

uciei<
M«ISO AUSTOII.IHj Aim me ll»K>

___ KH.’A JWb MJ'M;

«4»14 r.jcj

Fuente: registro documental clinica Dr. Dib ano 2019

Para la sede de Funza la tendencia del comportamiento de ingresos se mantiene durante los

ultimos 4 anos con excepcion de los meses de Febrero, Marzo, Abril y Julio que tuvieron un

Afto MiaAfco 2817

>_iMb
M
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EZS

soriCM
m Bit

J9929A

—met xn? 
flHZA Ann 

—iitiz* aE»

Sima
yi?u?

Msao 
t£sa»sSliM?

U»>6?

Msa.? SjiilJ
U.'u'JVDXlt

CENTRO DE COS... ▼.
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crecimiento en promedio de los ultimos tres anos frente a los mimos periodos del 2019 del

19.45%.

Imagen No. 3 Ingresos de la Clinica Dib servicio de Odontologia General- sede Funza

INGRESOS POR ESPECIALIDAD

14. DM. 033,33 —•— 2016 - CO CNTdC Gl A GEN ER AL

2017 - COCNTCCCGIA GENERAL12.333.333,33
2016 - ODONTOLOGY GENERAL 2018 - COCNTCLCGIA GENERAL

10.333.333,33
2019 - CO CNTOLCGIA GEN ER AL

8.033.033,00

6.030.333,33

2019 - CDONTClOGIA GENERAL4.303.333,33

2.033.033,03

z z / .4°

ODONTOLOGIA GENERAL 6.774.500 7.618.900 7.922.900 8.912.400 31.228.700

Fuente: registro documental clinica Dr. Dib ano 2019

Imagen No. 4 Ingresos de la Clinica Dib servicio de ortodoncia - sede Funza

INGRESOS POR ESPECIALIDAD

30.333.033.03 2015-ORTODONCIA

2017-ORTODONCIA2017 - ORTODONCIA25.033.030,00
2018 - ORTODONCIA2018 - ORTODONCIA

20.030.030,00 2019 - ORTODONCIA
2026-ORTODONCIA

15.030.000,00
2C19 - CRTCDONCIA

10.030.030,00

5.033.033,00

ORTODONCIA 17.167.900 21.812.900 22.165.800 18.408.050 79.554.650

U

Fuente: registro documental clinica Dr. Dib ano 2019

VALORES

ESPECIALIDAD 2016 2017 2018 2019 TOTAL

VALORES
2018 2019 TOTALiSPECiALIDAD 2016 2017

OTAL 17.167.900 21.812.900 22.165.800 18.408.050 79.554.650

2017 - ODONTOLOG A GENERAL
2018 - ODONTOLOG Y GENERAL

z zz ,zZ

z zN*0 z-° z z
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Imagen No. 5 Ingresos de la Clinica Dib servicio de rehabilitacion oral - sede Funza

INGRESOS POR ESPECIALIDAD
25.0000»,00

—2016 - REKABIUTACION ORAL

-*—2017 - REHABILITACION ORAL
20.000.000,00

-*-2018 - REHABILITACION ORAL

15.000.000,00

10 000.000,00

5.000.000,00

2016 - REHAB'UTACICN ORA.

,T
REHABILITACION ORAL 21713.200 11.130.900 9.799.003 8.921.100 51.564.200

Fuente: registro documental clinica Dr. Dib ano 2019

Se grafican las especialidades mas destacadas donde se evidencia por odontologia general

que los meses de Julio y Agosto ha presentado un crecimiento frente a los mismo periodos de

ahos anteriores. Ortodoncia por su parte ha mostrado un comportamiento lineal con una caida

considerable en el mes de Septiembre frente a 2017 y 2018 respectivamente.

VALORES

ESPECIALIDAD 2016 2017 2018 2019 TOTAL

Imagen No. 6 Historico Ingresos de Inversiones Dib SAS anos 2016, 2017, 2018, 2019 
sede Funza.

2019 - REKABIUTACION ORAL

/- 2017 - REKABIUTACION ORAL

■s9 ■ z zz z

2C18 - REHABIL^ACION ORaE°19 ’ “^^UTACON ORAL
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INVERSIONES DIB SAS NIT: 900199980
CENTRO DE COS... r. ANO 2016 ANO 2018

SEPTIEMBREFUNZA SEPTIEMBRE

52.314.540 51.539.774

INGRE5OS FOR CENTRO DE COSTOHES imooiaoo
ENERO FEBR... A •iiXlAOCiO

MARZO ABRIL A.OX><XC

MAYO JUNIO KOCOjXC
JULIO AGOS... ajixcao

OCTU... ijooua-i
vNOVIE... DICIE...

•jiXOiXO ZIPAQUM XiW
UiXOOM

JUXCJ...

ijooaaoo

aiTtewIMHj mako wuo AuATOAK.Il LUO inc

—iiinrjLUA zj it

----- .’iioijLiM a w i) J1S» 5?2»A ■U MiS AS .7 41 i SPSJLJ 44tb43 *26i£)

Fuente: registro documental clinica Dr. Dib ano 2019

Para la sede de Zipaquira, el comportamiento de los ingresos de los Ultimos 4 ahos con corte

a Septiembre es volatil por la facturacion relativa generada en el convenio de Compensar que

estuvo vigente desde el 2016 hasta el 2018. El aho 2019 ha mostrado una tendencia lineal

teniendo en cuenta que dicho convenio en la actualidad no esta operando. No obstante

Septiembre mostro un decrecimiento en promedio frente al mismo periodo de los ahos

anteriores del -16.87%

aAozbisano hit
ZIPA...

•7.M1.1B0 4B.763.DaO

Imagen No. 7 Historico Ingresos de Inversiones Dib SAS anos 2016, 2017, 2018, 2019 
sede Funza. Para el servicio de Odontologia General- sede Zipaquira
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INGRESOS POR ESPECIALIDAD
20.000.000,00

IB.CWO OOD.-W

Ifi.OOO.ODO.OO 2018 - COC^’CLOGIA GENERAL
2017 - ODONTOLOGIA GENERAL14.000 000,00

2019 - COONTCLOGIA GEN 55 AL
12.000.000,00

2015 - ODOFrOLCGIA GENERAL10.0)0.000,00

5.000.300,00

5.330.333,00 2019 - CDONTOlOGlA GENERAL

4.300.30000

2.330.30003

z z /

ODONTOIOGIA GENERAL 13.080.350 11.150.050 13.945.800 10.687.000 48.863.200

Fuente: registro documental clinica Dr. Dib ano 2019

INGRESOS POR ESPECIALIDAD

40.000.000,00 2016 -ORTODONCIA

55.000.000.00 2017 -ORTODONCU
2018 - ORTOOONCIA 2018 -0RT0D0NCI430.000.000.00

2019 -ORTODOtJCU2017 - ORTODONCIA25.000.000,00

20.000.000.00 2016 - ORTODONCIA
2019 - ORTODONCIA

15.000.000,00

10.000.000.00

5 000.000,00

ORTODONCIA 22.541.700 34.218.050 25.859.978 23.403.700 106.023.428

Fuente: registro documental clinica Dr. Dib ano 2019

VALORES
ESPECIALIDAD 2016 2017 2018 2019 TOTAL

VALORES
ESPECIALIDAD 2016 2017 2018 2019 TOTAL

Imagen No. 8 Historico Ingresos de Inversiones Dib SAS anos 2016, 2017, 2018, 2019 
sede Funza. Para el servicio de Ortodoncia - sede Zipaquira

—•—2016 - CXJCN’CUJGI A G'NSAL
2016 - OOONTOLOGIA GENERAL2017 . COON’OCOG. A GENERAL
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INGRESOS POR ESPECIALIDAD
14 ccc ccc.cc 2C16 - HEHABUTAOON OSAL

—2C17 - SEMABUTACON ORAL12 CCC CCC,CO

2013 - REHABUTACOS ORAL
1C CCC ccc .co

2C19 - REHABUTACON ORAL

3 CCC CCC,CO
2019 - REHABILITACION ORAL

6 CCC COO,CO

4CCOCCOOO

2 CCO.OCO,CO

,T
2.345.000 3.854.000 6.930.456REHABILITACION ORAL 731.456

Fuente: registro documental clinica Dr. Dib ano 2019

Se grafican las especialidades de la sede de Zipaquira notandose que Odontologia general

presenta un comportamiento irregular, es decir no mantiene una constante clara, es notorio

una disminucidn en el recaudo por esta especialidad que va directamente relacionado con el

indicador de captacidn de pacientes nuevos. La ortodoncia por el contrario muestra un

comportamiento lineal con tendencia bajista, sin embargo la expectativa del crecimiento para

ultimo trimestre es positiva. Por ultimo rehabilitacidn oral en el ano presenta un comportamiento

volatil debido a que el convenio suscrito con Compensar estuvo relacionado con esta

especialidad, no obstante ha sido la especialidad mas favorable en el 2019 pues ha mostrado

una buena participacibn en los ingresos de Zipaquira para los meses de Junio a Agosto de

2019.

VALORES
2017 2018 2019 TOTALESPECIALIDAD 2016

Imagen No. 9 Historico Ingresos de Inversiones Dib SAS anos 2016, 2017, 2018, 2019 
sede Funza. Para el servicio de rehabilitacion oral sede Zipaquira

_\ ~ ■ / ■ X \ 2017 • REHABILTACION ORAL

y/' 2018 - REHABILITACION ORAL

Z Z z Z Z / Z X Z L ' / -f/Z Z/z///
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INVERSIONES DIB REINA SAS NIT: 900809637

CEHTRO DE COS... T.ARO ANO 201B
MOS... SEPTIEMBRE

21.734.5SO

INGRESOS FOR CENTRO DE COSTOMES
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Fuente: registro documental clinica Dr. Dib ano 2019

La evaluacion de los ingresos para la sede de Funza con corte a septiembre ha mostrado un

crecimiento este aho 2019 frente a los 3 anos anteriores para el mismo periodo, esto es debido

a la estrategia publicitaria que se ha montado en esta sede que ha permito Hegar a mas

pacientes. En general el comportamiento de los ingresos ha sido lineal los ultimos 3 anos a

excepcion del ano 2019.

ARO 2018ARO 2017

24.067.750 J8.425.449
f’vm

------- lu-r. X17
~ Tu-r. XM

Imagen No. 10 Historico Ingresos de Inversiones Dib S.A.S 3005 2016,2017,2018, con 
corte a septiembre 2019 sede Funza. Para el servicio de Odontologia General- sede 
funza
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INVERSIONES DIB REINA SAS NIT: 900809637

Funs*

INGRESOS POR CENTRO DE COSTOr.HES

HftRZO ABRIL K a.-, xv
MAYO JUHIO

AGOS...
XitC XV Mcauu** iClb
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X.XVXV J4 254150
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Fuente: registro documental clinica Dr. Dib aho 2019

Para la sede de Mosquera el comportamiento de los ingresos es relative y mas volatil, sin

embargo el aho 2019 de igual manera que la sede de Funza, ha mostrado en crecimiento

considerable ubicandose cerca del 18% frente al mismo periodo del aho 2018. La causa de

este crecimiento es la fidelizacion que ha generado la atencion del ortodontista que ha

facilitado el aumento de pacientes nuevos.

Imagen No. 12 Historico Ingresos por especialidad sede funza.

FUNZA OCTUBRE

1.005.000VENTA DE PRODUCTOS 990.000 15.000

ANO2019Aftoieir

27.289.750 38.425.449

2018 2019 TOTALESPECIALIDAD 2016 2017

Imagen No. 11 Historico Ingresos de Inversiones Dib SAS anos 2016, 2017, 2018, 2019 
sede Funza. Para el servicio de Odontologia General- sede mosquera

3.239.750
9.147.300

1.244.000
1.691.000

CONVENIO SANITAS
ORTODONCIA
REHABILITACION ORAL
ODONTOLOGIA GENERAL
PERIODONCIA
CIRUGIA
CONVENIO COOMEVA
CO PAGO SANITAS
ORTOPEDIA
RADIOLOGIA
ENDODONCIA
CONVENIO SANITAS Y COMPEN

17.167.900
21.713.200
6.774.500
1.196.000

490.000

ANO 2016 

SEPTIEMBRE 
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920.000
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Fuente: registro documental clinica Dr. Dib ano 2019

INGRESOS POR ESPECIALIDAD FUNZA
25J300.000

20.000.000

15.000.000

= 2016
10.000.000

= 2017

= 2013
5.000.000

2019

ill

Imagen No. 13 Historico Ingresos por especialidad sede funza.

ZIPAQUIRA OCTUBRE

25.859.978 23.403.700

5.968.080

212.000
169.000CONVENIO CREASALUD 169.000

Fuente: registro documental clinica Dr. Dib ano 2019

□ □ESPECIALIDAD 2016 2017 2018 2019 TOTAL

I

ORTODONCIA
CONVENIO SANITAS Y COMPEN:
ODONTOLOGIA GENERAL
PERIODONCIA
REHABILITACION ORAL
ENDODONCIA
ORTOPEDIA
COPAGO SANITAS
IMPLATE HUESO
VENTA DE PRODUCTOS
IMPLANTOLOGIA
CONVENIO COMPENSAR
CONVENIO SANITAS
CONVENIO COOMEVA
RADIOLOGIA

22.541.700
15.222.990
13.080.350

483.000

283.000
40.000

460.500
203.000

34.218.050
14.490.750
11.150.050
2.438.300
2.345.000
1.949.500

475.000
442.500

13.945.800
652.000
731.456

2.134.400
40.000

480.700

3.345.000
1.942.120
1.584.520

723.800
100.000

10.687.000
199.000

3.854.000
1.520.000

150.000
600.300

106.023.428 
29.713.740 
48.863.200 

3.772.300 
6.930.456 
5.886.900

705.000 
1.984.000 

203.000 
8.000 

3.345.000 
1.942.120 
7.552.600

723.800 
312.000
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INGRESOS POR ESPECIALIDAD ZIPAQUIRA
40 000.0)0

= 2016 =2017 =2018 2019
35 000.000

30COO.COO

25.000.000

20 COO MO

15.M0M0

lOOOO-MO

5.000.000

A.

Fuente: registro documental clinica Dr. Dib ano 2019

9.6. MATRIZ DOFA

Esta matriz DOFA se realiza de forma general para la clinica, en donde van incluidos los

analisis interno y externo, con las respectivas fortalezas, debilidades, oportunidades y

amenazas que tiene la clinica de ortodoncia Doctor DIB con sus cuatro sedes.

ANALISIS
EXTERNO

ANALISIS 
INTERNO

Falta de control de los procesos por 
encontrarse en ciudades diferentes.
El sistema de inventario no se ha podido 
organizar, de forma tai que se pueda 
controlar el desperdicio o el robo de los 
materiales.
La consulta odontologica es muy sensible, 
por Io que el mercadeo y la publicidad 
deben ser constantes, actualmente no 
contamos con los recursos para poder 
contratar personal que haga este trabajo.

_______ OPORTUNIDADES
^Cuales son las oportunidades en el 
mercado?

_________ FORTALEZAS________
.sCuales son las fortalezas de mi 
Propuesta de emprendimiento?

• Contamos con una 
experiencia de 15 anos en el 
mercado.

• Contamos con 38 personas 
trabajando para nuestra 
empresa.

• Cumplimos con la 
normatividad de prestadores 
de servicios de salud de la 
secretaria de salud

• Contamos con un 
reconocimiento de marca en 
las ciudades en donde 
estamos ubicados.

______________ DEBILIDADES___________
tsCuales son las debilidades de mi Propuesta de 
emprendimiento?

_______________ AMENAZAS_____________
<i,Cuales son las amenazas en el mercado?

• La situacion economica del pais afecta a 
todas las personas y como consecuencia 
afecta la consulta para la clinica.

I
/

<5*

jll ___B__.

z
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Fuente: registro documental clinica Dr. Dib ano 2019

9.7. ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Para realizar este analisis, se conto con la informacion encontrada en el (REPS) registro

especial de prestadores de servicios de salud en cada uno de los municipios en los que se

encuentran las sedes de la Clinica de ortodoncia Doctor Dib, esto con el fin de conocer cuantas

ips de odontologia estan inscritas en cada municipio y asi conocer la competencia directa.

Adicionalmente se realiza la propuesta de investigacion de la competencia, para conocer que

servicios esta ofertando y los precios que maneja, para realizar un comparative con la Clinica

de ortodoncia Doctor Dib.

9.7.1. Numero de prestadores: IPS inscritas en el REPS

Imagen No. 14 Registro Especial De Prestadores sede Zipaquira.

Existe una tendencia en los 
colombianos por el cuidado 
oral y la estetica dental. 
Estamos ubicados en 
ciudades con mucha 
industria, Io que podemos 
aprovechar para hacer 
convenios, actualmente 
tenemos convenios con 
sanitas, coomeva, nestle 
purina y una empresa de 
alimentos para animales que 
se llama albateq, pero aun 
tenemos muchas empresas 
a las que podemos ofrecer 
nuestros servicios.

La competencia en odontologia es cada vez 
mayor.
Las clinicas odontolbgicas extranjeras que 
llegan al pais con beneficios como el no 
pago de impuestos afecta la inversion 
colombiana en el sector.
Los problemas de orden publico afectan la 
asistencia de los pacientes a sus citas 
odontolbgicas.
Las leyes del ministerio de trabajo permiten 
que los empleados afecten a la empresa sin 
que uno como empleador pueda corregir y 
despedir al empleado.
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INFORMACION DE PRESTADORES DE SERVICIOS DE SALUD

J A

* Diligencie el (los) campo (s) que conozca para realizar la busqueda

][Nuevo Buscar

343 registrojs) encontradofs)

Fuente: https://prestadores.minsalud.qov.co/habilitacion/ ; consultado el 30 de novimebre de 2019

En la ciudad de Zipaquira estan inscritos al registro especial de prestadores de servicios REPS

343 prestadores, de los cuales representan para nosotros competencia directa, que ofrecen

servicios de odontologia y radiologia oral los siguientes:

• AMI

CREASALUD

CLINICA CHIA

A&G SERVICIOS DE SALUD

FAMIMEDICA

DENTIMAX

YABA

MAXILOTOMOGRAFIA 3D RADIOLOGIA ORAL SAS

DENTISALUD

OSVEN

Info rm a ci on Municipal AyudaDirectorio de Pagadores

Tipo de Entidad*

Codigo
I
Nombre

3
( Cundinamarca

[ ZIPAQUIRA
I
I
I
I

cz
Sigla

II 
I

Representante Legal |

Departamento

Municipio

Di recci on 
Telefono 
Correo Electronico 
Pagina Web 

Directorio de Prestadores [!

i| Excel 11 Texto ~|

https://prestadores.minsalud.qov.co/habilitacion/
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Bmagen No. 15 Registro Especial De Prestadores sede funza.

INFORMACION DE PRESTADORES DE SERVICIOS DE SALUD

u IDirectorio de Prestadores

D

* Diligencie el (los) campo (s) que conozca para realizar la busqueda

Excel | r^Texto |Nuevo Buscar

191 reqistrofs) encontradots)

Fuente: https://prestadores.minsalud.qov.co/habilitacion/; consultado el 30 de novimebre de 2019

En la ciudad de Funza, nuestra competencia directa esta representada per las siguientes IPS:

DENTIMAX

ODONTOFAMILY

YABA

ALEXANDRA CORREA

Imagen No. 16 Registro Especial De Prestadores sede Mosquera

Directorio de Pagadores Informacion Municipal Ayuda

Tipo de Entidad*
Codigo
I
Nombre
Representante Legal 
Departamento
Municipio
Direccion 
Telefono 
Correo Electron!co
Pagina Web

D
D

]
]
]

( 
Sigla

11
I
|
( Cundinamarca
( FUNZA

I
I
I
I

https://prestadores.minsalud.qov.co/habilitacion/
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INFORMACION DE PRESTADORES DE SERVICIOS DE SALUD

I
D

* Diligencie el (los) campo (s) que conozca para realizar la busqueda

Nuevo Buscar

211 registro(s) encontrado(s)

Fuente: https://prestadores.minsalud.qov.co/habilitacion/; consultado el 30 de novimebre de 2019

bn Mosquera la competencia directa es la siguiente:

CLINICA CHIA

JAVIER MARQUEZ FABRICA DE SONRISAS

ANALISIS DE LOS PRECIOS Y LOS SERVICIOS OFERTADOS9.7.2. POR LA

COMPETENCIA

Para lograr obtener la informacidn de los servicios y precios manejados por la competencia,

utilizaremos la herramienta de cliente incognito, para Io cual enviaremos personal

administrative de nuestra empresa a realizarse valoraciones en las que evaluaran aspectos

como:

Instalaciones (cumplimiento de la normatividad):

• Facilidad de acceso a la clinica, rampas, ascensor, escaleras.

• Comodidad de la sala de espera

Directorio de Pagadores Informacidn Municipal Ayuda

D
D

( Cundinamarca
( MOSQUERA

I
I
I
I

Tipo de Entidad (
Cddigo Sigla
I ||
Nombre |
Representante Legal | 
Departamento
Municipio
Di recci on
Telefono
Correo Electron!'co
Pagina Web

■ Directorio de Prestadores

Excel 11 Texto ~|

https://prestadores.minsalud.qov.co/habilitacion/
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• Areas aproximadas de sala de espera y de consultorios.

• Banos para discapacitados.

Estrellas de habilitacidn.

Senalizacion.

• Recepcidn.

Area clinica.

Servicio

• Servicio prestado por la persona de recepcidn.

• Tiempo de espera en sala.

• Servicio prestado por el odontdlogo.

• Presentacidn del personal.

• Servicio de radiologia.

• Remisidn a especialistas (tiempo de asignacidn de cita)

Precios

• Precios manejados en los servicios ofertados (Cotizacidn).

Esta actividad se llevara a cabo durante una semana, en la que se visitaran las ips que

representan competencia directa para nuestra clinica.

9.8. CAPACIDAD INSTALADA
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Imagen No. 17 Capacidad Instalada sede zipaquira

PROFESIONALES ESPECIALIDAD

8:0Qam/6:00pm
9:00am/6:00pm 3:00pm/6:(X)pm

8:00am/6:00pm
3:00prr./6:00pm

AUXILIARES

Para la sede de Zipaquira, los dias lunes y jueves queda una unidad disponible, y los dias

mantes, miercoles, viernes y sabados quedan dos unidades sin utilizar, Io que significa que la

capacidad instalada de esta sede se encuentra sub utilizada.

Imagen No. 18 Capacidad Instalada sede Funza

PROFESIONALES ESPECIALIDAD
LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO

8:00arTV6.00pm 8:00am/6:00prT
8:00anV6:0Qpm 8:00am/6:00pm 8:00am/6:00pm

8:00am/6 0QpmORTODONCIA
3:00pm/6:00pm8.00am/6 00pm

8.00am/6:00pm
8:00am/6:00pm

8:00am/6 00pm 8:00am/12:30m

AUXILIARES

Para la sede de Funza (parque central) los dias lunes queda una unidad sin utilizar y de mantes

a sabados quedan dos unidades sin utilizar. En esta sede tambien esta sub utilizada la

capacidad instalada.

Imagen No. 18 Capacidad Instalada sede Funza

CAPACIDAD INSTALADA 2019

HORARIOS
PROFESIONALES ESPECIALIDAD

LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO

10:00am/7:00pm
8:00am / 7:00 pm

10:00am/7:00pm
10:00a m/7:00pm

10:00am/7:00pm
9:00am;3:00pm cada 15 dias10:00am/7:00pm

AUXILIARES

Para la sede de Mosquera los dias lunes, mantes, miercoles, jueves y sabados, queda una

unidad disponible y los viernes quedan dos unidades sin sen utilizadas.

| 2 | 3 
LUISA NIE1O

2 I 3 ~ 
LUISA NIETO

I 2 | 3 | 
LUISA NIE IO
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I
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3
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8:00am/6:00pm cada 15 dias
8.00am/5:00pm cada 15 dias

8:00am t 6:00 pm
8:00am /12:30 pm

2 OOpm/6 OOpri 
8:00am I 6:00 pm

9:00am7:00pm cada 15 dias 
9:00am/7:00pm cada 15 dias

9:00am/3:00pm_______
8:00am/3:03pm cada 15 dias

9.00am;7 .m 
8.00am / 7:00 pm

| 2 | 3 |
LISETH RODRIQUEZ 

MICHELLE PEREZ

MARTES 
8:00am/12:30m 
2.00pm/'6:00pm

ALICE NIETO 
GERARDO VOLCANES 

JAIRO DIB
PAOLA AVILA 

AUGUSTO LOOR 
PAOLA VILLARREAL 
GUSTAVO VELASCO _________

UNIDADES OCUPADAS

OP. GENERAL 
OP. GENERAL 
ORTODONCIA 
ORTODONCIA 

REHABILITACION 
PERIODONCIA 
ENDODONCIA

OP. GENERAL
OP. GENERAL
OP. GENERAL

LUISA NIETO
ESTEPHANY ORJUELA ’

LISETH RODRIQUEZ 
MICHELLE PEREZ

MIERCOLES 
8:00am/12:30m 
2:00pm/6:00pm 
8:00am/6:00pm

3.00PM/6:00PM
1 | 2 | 3 | <
LISETH RODRIGUEZ

MICHELLE PEREZ

| 2 | 3 T 
USED ALFONSO 

ANDREA

VIERNES 
8:0Qam/6:00pm

OMAIRA PRIETO 
ALEJ/kTJDRA ERAZO 
ADRIANAANACONA

ADRIANA ROCHA 
LAURA CRUZ

DAVID DIB 
LISEET RUIZ

AUGUSTO LOOR 
PAOLA VILLARREAL

AN NY ZULETA______________
UNIDADES OCUPADAS

OMAIRA PRIETO 
ALEJANDRA ERAZO 

DAVID DIB 
LISEET RUIZ 

AUGUSTO LOOR 
ADRIANA ROCHA 

ADRIANAANACONA 
PAOLA VILLARREAL 

JAIRO DIB 
LISEET RUIZ 
LAURA CRUZ 

AN NY ZULETA

LUNES
8:00am/12:30m
2:00pm/6:00pm

CAPACIDAD INSTALADA 2019 
HORARIOS

JUEVES 
8:00am/12:30m 
2:00pm/6.00pm

LISETH RODRIGUEZ
MICHELLE PEREZ

__________ SABADO__________
8:00am/1:00pm cada 15 dias
B.OOanVI .00pm cada 15 dias 

8:00am;5:00pm una vez al mes 
9:00am/1:00pm

I 2 | 3 |
LISETH RODRIGUEZ 

MICHELLE PEREZ

I 2 | 3 |
USED ALFONSO 

ANDREA
LISETH SANCHEZ

1 | 2 | 3 M
LUISA NIETO 

ESTEPHANY ORJUELA

OP. GENERAL
OP. GENERAL 
ORTODONCIA 
ORTODONCIA

REHABILITACION 
OP. GENERAL 
OP. GENERAL 
PERIODONCIA 
ORTODONCIA 
ORTODONCIA 
ORTODONCIA 

______________ ENDODONCIA 
UNIDADES OCUPADAS

CAPACIDAD INSTALADA 2019
HORARIOS

I 2 | 3~ 
USED ALFONSO 

ANDREA 
ESTEPHANY

i | | Mi
LUISA NIETO 

ESTEPHANY ORJUELA

ORTODONCIA
REHftBILITACiON- 

PERIODONCiA" 
ENDOaONCIA

I 2 I 3 ~|~ 
USED ALFONSO 

ANDREA RAMIREZ 
LISETH SANCHEZ

1 | 2 | 3 | ■
LISED ALFONSO 

ANDREA RAMIREZ 
ESTEPHANY ORJUELA

1 I 2 I 3 | 4 | 
LISETH RODRIGUEZ I

MICHELLE PEREZ |

1 | 2 | 3 ] F 
LISED ALFONSO 

ANDREA RAMIREZ
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CAPACIDAD INSTALADA 2019

HORARIOSPROFESIONALES ESPECIALIDAD

MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADOLUNES

8.00am/6:00pm
8.00am / 6.00 pm 8:00am/6:00pni 8:00am/6:00pm

B.OOam/o.OOpm 8.00am/6:00pm
8:00am / 6.00 pm 8:00ain/6:00pm

8:00am;6:00pm
8:00am/6:00pm

8.00am/6:00pm

AUXILIARES

Fuente: registro documental Clinica Dr. Dib

En la sede de Funza (Barrio la cita) el dia martes queda una unidad disponible, el resto de los

dias tienen dos unidades vacias.

10.0. INDICADORES DE CALIDAD RESOLUCION 256 DE 2016

Resolucidn por la cual se dictan disposiciones en relacidn con el Sistema de Informacibn para

la Calidad y se establecen los indicadores para el monitoreo de la calidad en salud.

Para inversiones Dib S.A.S., es obligatorio cumplimiento el reporte de los indicadores de

el insumo corresponde al resultado de las encuestascalidad de forma semestralmente,

realizadas a los usuarios de la clinica valorados por primera vez, en el servicio de odontologia

general, se realizan 10 encuestas mensuales promedio en cada sede, el formato de encuesta

utilizado es el siguiente:

Imagen No. 19 Formato de encuetas de satisfaccion al cliente

D 

i 
2 
LU s 
CO

1 | 2 | 3 | 4
ANGELICA CORRALES 

JOHANNA MORA
ANGELICA CORRALES 

JOHANNA MORA

8:00am/6:00pm cada 15 dias 
8.00am'6:00pm cada 15 dlas

ANGELICA CORRALES 
JOHANNA MORA

ORTODONCIA
ORTODONCIA 
ORTODONCIA 

REHABILITACION 
PERIODONCIA
ENDODONCIA

OP. GENERAL
OP. GENERAL
OP. GENERAL

ANGELICA CORRALES 
JOHANNA MORA

8:00j:>v6:00pm
1 | 2 | 3 | 4
ANGELICA CORRALES 

JOHANNA MORA

OMAIRA PRIETO 
ALEJANDRA ERAZO 
ADRIANA AN ACONA 

ADRIANA ROCHA
LAURA CRUZ

DAVID DIB
LISEET RUIZ

AUGUSTO LOOR
PAOLA VILLARREAL

ANNYZULETA _________
UNIDADES OCUPADAS 1 | 2 | 3 | 4

ANGELICA CORRALES 
JOHANNA MORA



ENCUESTA DE SATISFACCION

Version: 1

Preguntas Excelente Regular Malo

1-5 min
^Cual fue el rango de espera para ser atendio?

Muy Buena Regular MalaBuena Muy mala

^Recomendaria a sus familiares y amigos esta IPS?

Definitivamente Probablemente Definitivamente No Probablemente No

Sugerencias

DIBi 
___________

(''Como calificaria su experiencia global respecto a los servicios de salud que ha recibido a traves 
de su IPS?

Queremos mejorar nuestros servicios, por ello le agradecemos diligenciar la siguiente encuesta. 
Favor marque con una (X) segun corresponda:

CLINICA DE ORTODONCIA 
DOCTOR DIB IPS

CLINICA DE ORTODONCIA 
DOCTOR DIB IPS

ENCUESTA DE 
SATISFACCION

Mas de 
15 min

5-10 
min

10-15 
min

I J Qctor

DI Bi
Cl'HICA O£ ORTODOMClA

^Las instalaciones fueron adecuadas para su 
_________________ atencion?__________________ 

(i'EI personal que Io atendio fue amable y 
________________ respetuoso?________________  

(■'La informacion suministrada fue clara y suficiente?
(''Los horarios de atencion son puntuales y 

respetados? 

Calificacion 
Bueno

Codigo: G-FO-OQ1
Pecha: 26-02-2018

Codigo:
Pecha:
Version

44 
G-FQ-001 

26-02-2018 
1
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Respuesta

36

40

0

0

0

0

55

21

0

Numero de usuarios que respondieron "muy buena" a la 
pregunta: "^como calificaria su experiencia global respecto 
a los servicios de salud que ha recibido a traves de su IPS?"

Numero de usuarios que respondieron "buena" a la 
pregunta: "^como calificaria su experiencia global respecto 
a los servicios de salud que ha recibido a traves de su IPS?"

Numero de usuarios que respondieron "regular" a la 
pregunta: "^como calificaria su experiencia global respecto 
a los servicios de salud que ha recibido a traves de su IPS?"

Numero de usuarios que respondieron "mala" a la pregunta: 
"^como calificaria su experiencia global respecto a los 
servicios de salud que ha recibido a traves de su IPS?"

Numero de usuarios que respondieron "muy mala" a la 
pregunta: "^Como calificaria su experiencia global respecto 
a los servicios de salud que ha recibido a traves de su IPS?"

Numero de usuarios que no respondieron la pregunta: 
"^Como calificaria su experiencia global respecto a los 
servicios de salud que ha recibido a traves de su IPS?"

Numero de usuarios que respondieron "definitivamente si" a 
la pregunta: recomendaria a sus familiares y amigos esta 
IPS?"

Numero de usuarios que respondieron "probablemente si" a 
la pregunta: recomendara a sus familiares y amigos esta 
IPS?"

Numero de usuarios que respondieron "definitivamente no" 
a la pregunta: recomendaria a sus familiares y amigos 
esta IPS?"

SATISFACCION GLOBAL 
Pregunta
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0

0

En el resultado de las encuestas realizadas en el ultimo semestre del aho 2019, frente a la

pregunta "^como calificana su experiencia global respecto a los servicios de salud que ha

recibido a traves de su IPS? 36 personas contestaron muy buena y 40 personas contestaron

buena, por Io que se hace necesario implementar estrategias que hagan que la percepcion del

servicio sea favorable para todos nuestros usuarios.

Y a la pregunta recomendaria a sus familiares y amigos esta IPS? 55 personas respondieron

definitivamente si y 21 personas respondieron probablemente si, por Io que podemos concluir

que el voz a voz es favorable para nuestros servicios.

11.0. DISENO METODOLOGICO

En este proyecto se hara uso de una metodologia mixta, la cual permitira el uso de tecnicas

cuantitativas y cualitativas, esto con el fin de implementar estrategias que permitan un

cualitativas tenemos al analisis documental, de bibliograffa especializada en gerencia,

marketing, que permita entender los sustentos tebricos y conceptuales del problema de

investigacidn, asi mismo, es necesario realizar un estudio de mercado que logre entender las

caracteristicas y necesidades de la poblacion objetivo. Dentro de las tecnicas cuantitativas se

hara uso de la estadistica, la cual permitira el analisis y presentacidn de los datos relacionados

con oferta y demanda en temas relacionados con los servicios que ofrece la clinica, tambien

Numero de usuarios que respondieron "probablemente no" a 
la pregunta: recomendaria a sus familiares y amigos esta 
IPS?"

Numero de usuarios que no respondieron la pregunta: 
recomendaria a sus familiares y amigos esta IPS?"

incremento en el numero de pacientes en Inversiones Dib SAS., dentro de las tecnicas
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se hara uso de las entrevistas estructuradas para conocer posturas y necesidades del

mercado.

Con el objetivo que se tiene de la identificacion y analisis de las estrategias que se estan

adoptando en el sector saud, a continuacion se nombran algunas de ellas que tienen el sector

salud tanto en Colombia como en paises que surgen en avances tecnologicos, todo esto con

el fin de saber cuales son las mejores estrategias que se deben implementar en la clinica de

ortodoncia Doctor DIB.

• Este primer ejemplo es de unas empresa del sector salud con el servicio de oftalmologia,

ubicada en Espana, Alemania, Australia e Italia (Clinica Baviera), donde implementaron la

estrategias de INDOUND, esta empresa logro convertir un alto volumen de personas que

llevan gafas en una base de datos, donde gradualmente los los contactos de estas

personas se convertian en futuras consultas y finalmente en clientes.

• DENTISALUD: empresa colombiana, La estrategia es implementar las actividades de

reconocimiento de marca de difentes EPS que estan asociadas con esta IPS, donde con

esta estrategia se busca mejoramiento de la experiencia de la marca, tambien esta IPS,

utiliza la tecnologia enviando contenidos de valor en los diferentes medios masivos y redes

sociales. Por ultimo tienen como plus salas de espera inteligentes.

• DENTIX: compania espanola, donde implemetan una estrategia de fidelizacion de clientes,

ofreciendoles unas clases de ventajas para que puedan acceder a sus servicios, como

son: financiacidn de cualquier tipo de tratamiento, horarios de atencion personalizados y

ontener su primera consulta con su respective diagnostico de forma gratuita.
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• GLOSS DENT: empresa odontologica Venezolana, tiene una estrategia de pagina web

personalizada y atractiva, donde hacen muestras de sus instalaciones y diferentes

tratamiento que ofrece la ch'nica, y a su vez tiene la creacion de redes sociales y alianzas

estrategicas con diferentes marcas de alto posicionamiento en el mercado.

• OONTOLOGIA MARLON BECERRA: Clinica Colombiana, su estrategia se basa en el blog

corporativo, donde hace creacion de contenido de articulos de noticias y recomendaciones;

de igual forma cuenta con su pagina web, donde especifica los tratamiento, servicios

ofertados y alianzas corporativas.

LABORATORIO FARMACEUTICO BAYER: empresa Alemana, donde su estrategia

principalmente es el de las redes sociales, donde saca campanas a los diferentes

medicamentos mas potenciales en el mercado como por ejemplo la campana de

anticonceptivos que va dirigidos a los millennials con el #midesicionmaslibre.

• EPS SANITAS: Empresa Colombiana, donde su estrategia de Marketing es una pagina

Web atracctiva, destacando sus servicios, su informacidn y un facil acceso a sus

herramientas, donde los usuarios pueden acceder facilmente a los srevicio e inquietures

que requieran, tambien cuenta con uun blog, donde se encuentra informacion del sector

de la salud y cursos gratuitos para sus usuarios en los temas de prevencion en maternidad

y sexualidad.



posicionamiento de marca y reconocimiento en productos de aseo corporal, compitiendo

con calidad en los productos y precios, de igual forma hacen una publicidad basada en

su nicho de mercado que son los bebes.

11.1. POBLACION Y MUESTRA

La poblacibn que se tiene para esta investigacion es la poblacion total de los municipios de

Funza, Mosquera y Zipaquira, ya que esos son los municipios donde se encuentran

actualmente las cuatro sedes de la Clinica de Ortodoncia Doctor Dib.

11.2. INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE INFORMACION

La poblacion que se tiene para esta investigacion es la poblacion total de los municipios de

Funza, Mosquera y Zipaquira, ya que esos son los municipios donde se encuentran

actualmente las cuatro sedes de la Clinica de Ortodoncia Doctor Dib.

11.3. PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Se realizara en la Clinica de Ortodoncia Doctor Dib un analisis de los diferentes procesos por

area, el cual nos permitira identificar los procesos a mejorar mediante el control interno. Cada

area tendra unos procesos a mejorar, de los que se indicara la situacibn actual y se plantearan

los indicadores con que generaran la infromacion deseada para cuantificar el avance.

12.1. ESTRATEGIAS DE MARKETING

• Fidelizar los clientes mas frecuentes: con el beneficio de precios especiales en todos

los tratamientos que ofertamos: Hay pacientes que tienen el habito de asistir

12.0. ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO PARA AUMENTAR EL NUMERO DE PACIENTES 
EN TODAS LAS ESPECIALIDADES PARA EL PERIODO 2020 - 2024, E INFORMACION 
RESULTANTE ESPERADA DE ESTAS ESTRATEGIAS
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• JOHNSON & JOHNSON: Empresa Estadounidense, donde su estrategia se basa en el
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frecuentemente al odontologo para realizar limpiezas y hacerse tratamientos ya sean

preventives, correctives o esteticos, a estos pacientes a quienes les interesa mantener

su salud oral al dia les podemos ofrecer beneficios en tratamientos preventives y

esteticos para aumentar el numero de procedimientos realizados por nuestros

profesionales, para que estos pacientes tengan la opcion de acceder a los tratamientos

que quieren realizarse mas facilmente y que a traves del voz a voz traigan mas

pacientes a la clinica.
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Tabla No. 2 CRM Clasificacion De Clientes

Clientes Superiores
Diamante

Clientes Grandes
Esmeralda Se le realiza 1 fase de blanqueamiento gratuito, para 

el o algiin miembro de su niicleo familiar

Clasificacion de 
Clientes

Nombre y criterio de 
clasificacion 

(Colores, metales, piedras)

En todos los tratamientos que se realicen en la 
Clinica Doctor Dib, tienen descuento del 15%

Paquete de 
Beneficios (Solo para clientes activos)

Estrategias (Fidelizacion, retencion, recuperacion 
o captacion)

Retener a estos pacientes que no son muy 
frecuentes, pero con el incentive brindado, al 
momento de elegir un servicio odontolbgico, 
nos escojan con su primera opcibn.

w 
O 
>

o 
<
cn 
LU 
H
Z 
LU

O

Fidelizar los clientes mas frecuentes con el 
beneficio de precios especiales en todos los 
tratamientos que ofertamos.
Obsequiarel Kit de Higiene Oral, con productos 
de alta calidad, en su cumpleahos.
Realizar Hamada telefbnica para hacer 
seguimiento al cliente sobre el tratamiento 
realizado
Obsequio semestral de bolsa ecolbgico con 
publicidad de la empresa, util para el cliente, 
generando recordacibn de marca y 
responsabilidad ambiental.
Boletin virtual trimestral con informacibn de 
interes general en salud oral

Mantener a estos clientes que son importantes 
y ademas tener la oportunidad de captar a 
clientes nuevos de su nucleo familiar
Enviar a su celular Tarjeta de cumpleanos y de 
Navidad virtual
Realizar Hamada telefbnica para hacer 
seguimiento al cliente sobre el tratamiento 
realizado
Obsequio semestral de bolsa ecolbgico con 
publicidad de la empresa, util para el cliente, 
generando recordacibn de marca y 
responsabilidad ambiental.
Boletin virtual trimestral con informacibn de 
interes general en salud oral.
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Rubi
Se le realiza dos profilaxis gratuitas al ano

Clientes pequenos Zircon

Clientes 
Medianos

Por cada cliente nuevo que traiga e inicie tratamiento, 
se les otorga un control gratuito

Enviar a su celular Tarjeta de cumpleanos y de 
Navidad virtual
Realizar Hamada telefonica para hacer 
seguimiento al cliente sobre el tratamiento 
realizado
Realizar promociones de temporada por redes 
sociales, con el fin de incrementar las ventas 
durante los meses de baja produccidn.
Boletin virtual trimestral con informacion de 
interes general en salud oral

Plan Referido: Consiste en captar nuevos 
clientes, para fortalecer el crecimiento de la 
Clinica
Enviar a su celular Tarjeta de cumpleanos y de 
Navidad virtual
Realizar Hamada telefonica para hacer 
seguimiento al cliente sobre el tratamiento 
realizado
Realizar promociones de temporada por redes 
sociales, con el fin de incrementar las ventas 
durante los meses de baja produce
Boletin virtual trimestral con informacion de 
interes general en salud oral
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INDICADOR

X100

Con este indicador podremos conocer cuantos pacientes son frecuentes on cada sede en un

periodo de seis meses, analizar las historias clinicas de estos pacientes y saber cuales son los

tratamientos que mas se realizan, y asi hacer entasis en estos tratamientos que mas Haman la

atencidn de los pacientes para promociones, campanas de publicidad y mercadeo.

• Obsequiar un Kit de Higiene Oral: con productos de alta calidad a los pacientes que

finalicen un tratamiento de alto costo en reahbilitacion oral, esto con el fin de reforzar la

recordacidn de marca y brindar algo adicional a Io esperado por el paciente. Para poder

obsequiar el kit, el costo del tratamiento debera ser mayor a cuatro millones de pesos y se

repartira por un perido de seis meses.

INDICADOR

X100

Con este indicador podremos conocer si el obsequiar un kit de higiene se ve reflejado en el

aumento de pacientes para rehabilitacidn oral, ya sea por retorno de los mismos pacientes o

por voz a voz. Esta informacidn se comparara con ventas de los semestres anteriores.

Aumento o disminucion del numero de pacientes atendidos por 
rehabilitacidn oral, durante el periodo en el que se entrego el kit de 

________________________ higiene oral de lujo.
Numero de kits de higiene oral de lujo 
entregados a pacientes de 
rehabilitacidn oral durante seis meses 
Total de pacientes atendidos por 
rehabilitacidn oral durante seis meses

Porcentaje de pacientes a quienes se les ha atendido con precios 
_______________ especiales por ser pacientes frecuentes___________  
Numero de pacientes atendidos con el 

beneficio de precios especiales 
______ durante de seis meses

Numero de pacientes atendidos 
durante seis meses



de haber finalizado, con el proposito de saber su percepcidn del servicio, realizandole unas

preguntas con las que podamos identificar la satisfaccidn del cliente frente al tratamiento

nuestras sedes.

INDICADOR

X100

Con este indicador es posible, conocer el nivel de satisfaccidn de los pacientes que terminaron

sus tratamientos, con el fin de aumentar la calidad del servicio y conseguir mas clientes por el

voz a voz.

Obsequio anual de una bolsa ecologica con la imagen corporativa de la empresa, util

para el cliente, generando recordacidn de marca y responsabilidad ambiental: La intencidn de

regalar estas bolsas es que a traves de un articulo que el paciente puede utilizar diariamente

este generando recordacidn de marca, dandole valor agregado al servicio. De este obsequio

se entregaran quinientas unidades para el mes de Diciembre 2020. A cada paciente a quien

se le entregue la bolsa ecologica se le Kara una pequeha encuesta de las expectativas que

tiene de un servicio odontoldgico, Io que nos recomiendan mejorar o cambiar. Los resultados

de estas encuestas se tabularan y se seleccionaran las expectativas y cambios aconsejados

por los clientes para ser realizadas.
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Realizar Hamada telefonica para hacer seguimiento al cliente sobre el tratamiento

Conocer el nivel de satisfaccidn de los clientes que terminaron sus 
_____________ tratamientos en un periodo de seis meses
Numero de pacientes satisfechos al

finalizar sus tratamientos en un
_____ periodo de seis meses_____
Total de pacientes atendidos en un

periodo de seis meses.

realizado: Cuando los pacientes terminan sus tratamiento realizaremos una Hamada al mes

realizado y darle a conocer promociones de tratamientos esteticos que puede tomar en
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INDICADOR

X100

Con este indicador tendremos una seleccion de los cambios a realizar o nuevas propuestas a

implementar a nivel iterno, resultado de la opinion de nuestros usuarios, tendremos tambien

un listado de los cambios y porpuestas puestas en marcha y podremos hacer un analisis para

conocer si los cambios generados por la opinion de nuestros clientes han tenido impacto en la

calidad de nuestro servicio y/o el resultado en ventas.

Boletin virtual trimestral con informacion de interes general en salud oral: Al momento

de abrir la historia clinica, se solicitara al paciente su telefono celular, se le solicitara la

autorizacibn para el manejo de dates y le pediremos seguirnos en redes sociales para que

conozca la informacion de interes general que se publicara en nuestros canales. Esta

informacion sera sobre problemas orales comunes que las personas pueden identificar

facilmente y saber que la solution la encuentra con nosotros. Este boletin sera enviado

directamente al celular de nuestros pacientes a traves del whatsapp, y se evaluara la respuesta

a este envio.

INDICADOR

X100

_____________________ Conocer las expectativas
Cambios logrados durante el 

semestre resultado de las encuenstas 
de expectativas y cambios

Numero de cambios a generar en el 
servicio resultado de las encuesta de

expectativas y cambios

Conocer la respuesta de nuestros usuarios ante el envio de informacion
____________ trimestral de interes general sobre salud oral.____________

Numero de pacientes que generaron
alguna respuesta positiva ante el

______ envio de la informacion______
Total de boletines enviados durante el

trimestre



es util para nuestros usuarios, y si tenemos respuestas positivas como comentarios que

aporten a nuestro servicio o solicitud de citas.

Enviar a su celular Tarjeta virtual de cumpleahos y de Navidad: Esta tarjeta no tendra costo

y dara un plus al servicio prestado a nuestros usuarios.

INDICADOR

X100

Realizar promociones de temporada por redes sociales: Esto con el fin de incrementar las

ventas durante los meses de baja produccion: ya identificados los meses del ano en los que

las ventas se bajan debido a festividades y compromisos durante el ano que obligan a los

pacientes a no asistir a sus tratamientos, realizaremos promociones especiales para todo el

ano en las siguientes fechas:

• Enero: Mes en los que los pacientes quieren iniciar el ano cuidando de ellos mismos, por Io

que los tratamientos esteticos tienen mayor acogida, sin embargo, los gastos de las

festividades de Diciembre no les permiten invertir todo Io que quisieran en estos

tratamientos.

Febrero: La entrada a los colegios es un compromiso que limita a los padres a cumplir sus

citas odontologicas, por Io que se haran promociones para etse mes.
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Con este indicador podremos conocer si el envio de informacidn de salud oral trimestralmente

Conocer la respuesta de nuestros usuarios ante el envio de una tarjeta 
_______________ navidena y una tarjeta de cumpleanos_______________ 

Numero de pacientes que generaron 
alguna respuesta positiva ante el 
envio de las tarjetas durante el 

___________ semestre___________  
Total de tarjetas enviadas durante el 

semestre



por tratamientos de rehabilitacion oral.

junio y Julio: Son los meses en los que los ninos y adolescentes salen a vacaciones escolares,

por Io que los padres aprovechan esta temporada para hacer los tratamientos mas comunes

en los jovenes como son la extraccidn de cordales y los tratamientos de ortodoncia.

Diciembre: Por las festividades, es un mes en los que se bajan las ventas, por Io que podemos

realizar promociones con descuentos en los tratamientos en general.

Realizar una estrategia para hacer una campaha de pyp en los colegios con de alto nivel

adquisitivo para promocionar el servicio entre los nihos y jovenes: Con el fin de captar

un nicho de mercado nuevo para la clinica, nos podemos acercar a los colegios con alto nivel

adquisitivo y realizar una campaha de promocibn y prevencibn en odontologia para los

estudiantes, podemos llevar una unidad portatil con un odontblogo y una auxiliar para realizar

valoraciones gratuitas, el resultado de estas valoraciones se entregara en un folleto que los

nihos haran Hegar a sus padres, con el fin de que la decision de acercarse a la clinica y realizar

el tratamiento recomendado este en manos de los padres.

Plan Referido: Consiste en captar nuevos clientes, para fortalecer el crecimiento de la Clinica.

Este plan consiste en que el paciente activo en tratamiento de ortodoncia, traiga a una persona

a la clinica, y si esta persona inicia su tratamiento de ortodoncia se le obsequiara a la persona

que Io refirib un control gratis, asi podra tener tantos control gratis como personas refiera a la

clinica.

• Crear una base de Dates, de los clientes inactivos y enviarles un mensaje de texto

donde Io invitemos a mantener un control de su salud oral periodicamente: a traves
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Mayo: El mes de las madres es una oportunidad para vender los bonos de regalo, cangeables
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de la base de dates que el programa de gestidn odontoldgica nos facilita, hacer un listado

de los pacientes que durante el semestre no hayan vuelto, o que ya hayan terminado su

tratamiento para enviarles un mensaje en el que se les aconseja visitar al odontologo

periodicamente y mantener una excelente salud oral.

• Efectuar Estrategias publicitarias por las redes sociales, con el fin de presentar

nuestro portafolio: Mover semanalmente las redes sociales con informacion de interes

general sobre salud oral, casos exitosos realizados en la clinica y promociones.

12.2. ESTRATEGIAS DE SERVICIO

• ENCUESTA: Se realizara una encuesta de satisfaccion del servico prestado a nuestros

clientes, con la cual se evaluara la percepcidn del paciente frente a factores como

facilidad para obtener la cita, servicio prestado por la recepcionista, servicio prestado

por el profesional, percepcidn final de su tratamiento, percepcidn de la infraestructura

de la clinica, y del servicio prestado por el resto del personal. Esta encuenta se realiza

con el fin de mejorar nuestros servicios de acuerdo a la percepcidn del paciente,

sabiendo que ellos son el motor principal de nuestra clinica.

Esta encuenta se realizara mensualmente a 40 usuarios.

INDICADOR

X100

• ANALISIS 360: Calificacidn del personal en ambas direcciones. Se realizara una

encuesta de desempeno que sera diligenciada por todo el personal contratato por la

clinica, la cual se aplicara por fases: la primera fase sera una encuesta que sera

diligenciada por las auxiliares en la que calificaran a los odontdlogos, una segunda fase

_____________Aplicacion de encuesta de satisfaccion
Numero de pacientes que se les 
_____ aplico la encuesta.

Total de pacientes atendidos



del area contable y administrativa y una tercera fase con una encuesta diligenciada por

por los odontologos, con la que calificaran a las auxiliares.

Este analisis se realizara con el fin de conocer la persepcion de desempeno visto desde

adentro por el mismo personal, asi podremos tener un punto de vista diferente al

administrative con el que podemos notar cosas a mejorar para asi mejorar los procesos

internos y prestar un mejor servicio al paciente.

El formato de encuesta se realizara en el segundo trimestre del aho 2020.

La aplicacion de la encuesta se realizara en el tercer trimestre del ano 2020.

INDICADOR

X100

Con este indicador podremos tener certeza de que la opinion de todo el personal de la

clinica fue tenido en cuenta, adicionalmente el analisis de los resultados obtenidos de

las encuestas nos permitira tener un punto de vista diferente para mejorar el servicio.

• PAUSAS ACTIVAS: con el fin de lograr la prevencion del riesgo laboral y buscar que los

colaboradores de la clinica tengan higiene postural en sus actividades diarias, se

disenaran estrategias para realizar diferentes capacitaciones en el tema, para poder

fortalecer conocimientos, habitos saludables y educacion a los colaboradores de la

clinica en cuanto a la calidad de vida en el puesto de trabajo.

Con las pausas activas se busca mejorar la calidad de vida del empleado y de evitar el

ausentismo por enfermedad laboral. Adicionalmente estas actividades generan energia

para que las persnas esten mas atentas y presten un mejor servicio.
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igualmente con una encuesta a todo el personal para en la que calificaran al personal

______________ Aplicacion de encuesta a los empleados
Numero de encuestas realizadas 

Numero de personas contratadas por 
la clinica
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Las capacitaciones se realizaran bimensual y se abarcaran los siguientes temas:

4- Conocer mi puesto de trabajo.

4- Higiene postural desde mi area de trabajo.

4- Prevencibn de enfermedades laborales.

4- Seguridad en el puesto de trabajo para mitigar accidentes laborales.

4- Pausas activas.

INDICADOR

X100

Con este indicador tendremos certeza del numero del numero de personas que

recibieron la capacitacion frente al numero de personas contratadas, as! tendremos el

porcentaje de personal cubierto durante las capacitacipnes. La meta de este indicador

es cubrir el 100% del personal.

• CLIMA ORGANIZACIONAL: El proposito de esta estrategia es dar un valor agregado a

nuestro personal, con la implementacion de capacitaciones que mejoren el clima

organizacional. Esto permitira a nuestros colaboradores desempenar sus actividades

de manera mas eficiente, que sientan que la empresa los tiene en cuenta porque son

importantes cada uno en su papel, darles a conocer los objetivos, metas, misibn y vision

de la empresa con el fin de que todos vayamos en la misma direccibn, generando

espacios de motivacibn y desde la gerencia dar ejemplo de buena actitud y trabajo en

equipo.

___________________Capacitacion pausas activas
Numero de asistentes a la 

_________ capacitacion___________  
Total de personal contratado por la 

clinica
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Estas capacitaciones se realizaran trimestralmente, y se abarcaran los siguientes

temas:

4- Taller didactico para recordar los objetivos de la clinita, la misidn y la vision que

se tiene.

4 Habilidades que se desarrollan para desempeno laboral.

4 Rendimiento laboral desde la motivacion personal, comunicacidn efectiva.

4 Actitud personal en el puesto de trabajo.

4 Planes de accidn de mejora ante los problemas del ambiente laboral.

4 Clientes como nuestro objetivo clave.

4 Fortalecer

especialistas y area administrativa.

INDICADOR

X100

La meta de este indicador, es cubrir el 100% del personal contratado.

• MEJORAMIENTO SALA DE ESPERA: Con el fin de que el cliente tenga un calido

memento en su espera de ser atendido, se requieren unas mejoras en la sala de espera,

donde los clientes podran disfrutar del tiempo con las diferentes actividades que se

quieren implementar las cuales son:

4 Sudoku.

4 Sopa de letras.

4 Revistas de interes.

4 Periodicos.

________________ Capacitacion clima organizacional
Numero de asistentes a la 
_________ capacitacion_________  

Total de personal contratado por la 
clinica

relaciones interpersonales entre las auxiliares, odontologos,
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4- Video de la clinica, donde tengan los diferentes servicios que ofrece la clinica y

los descuenntos para acceder al servicio.

4 Servicio de wifi gratis por media hora.

4- Maquina de agua, cafe y aromatica.

• SERVICIO A TRAVES DE LAS TIC: Esta estrategia busca que los clientes desde la

comodidad del trabajo, de su casa o desde donde se encuentren, puedan asignar sus

citas de primera vez o controles odontoldgicos via whatsApp o por medio de la pagina

de la clinica. De esta forma le facilitamos a nuestros usuarios el acceso a sus consultas.

Igualmente, a traves de estos medios, podran tener el beneficio de un mensaje

recordando sus proximas citas, se enviaran 2 recordatorios: el primero sera 24 boras

antes de la cita y el segundo 3 boras antes de la cita odontolbgica.

INDICADOR

X100

Este indicador nos permitira conocer la efectividad de los recordatorios para las citas asignadas

vs la asistencia de los pacientes.

13.0. PLAN DE CAPACITACION PARA EL PERSONAL DE LA CLINICA

Con el fin de que las estrategias propuestas funcionen, se realizara una capacitacion al

personal, explicando cada estrategia, como funciona y como deben ofrecerla. El plan de

capacitaciones estara programado para realizarse una semana antes de que la estrategia entre

en vigencia, y se realizara a primera hora de la manana, cuando el personal esta mas receptivo,

cuando podemos tomarnos alrededor de media hora antes de que lleguen los pacientes para

________________ Asignacion de citas a traves de TIC
Numero de asignaciones de citas via
_______ whatsApp y correo_______
Total de citas asignadas en la clinica
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hacer una reunion con los trabajadores y explicar como funcionara cada estrategia, Las

estrategias que aplican durante todo el aho, seran explicadas durante el mes de Diciembre. El

cronograma de capacitacion para las estrategias de marketing sera el siguiente:

Estrategia

3

4

5

1 1 1
27

27

27

25

23

251

17

14.0. CONCLUSIONES ESPERADAS

Con este proyecto se lograra la implementacion de las estrategias gerenciales que permitan

tener un crecimiento para la clinica a traves del aumento de pacientes en todos los servicios

prestados. Este aumento sera medible para el periodo 2020 - 2024, mediante los indicadores

de crecimiento, los cuales nos ayudaran a conocer la efectividad de cada estrategia plateada.

Por otra parte, este objetivo de crecimiento llevara a la clinica a tener un mayor control de sus

procesos a nivel interne y por ende a mejorar la calidad de sus servicios, con Io que se lograra
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aprovechar major los recursos y tener una mayor rentabilidad y la posiblidad de crecer

geograficamente con una sede nueva para la culminacion del periodo, ano 2024.

ANEXOS
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