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RESUMEN

El presento trabajo tuvo como objetivo: Determinar los elementos del
marketing aplicados por odontélogos de consulta privada en el Distrito
Coronel Gregorio Albarracin Lanchipa, Tacha 2015. Metodologia: La
investigacion tuvo una muestra de 37 odontélogos colegiados y
habilitados que representan a sus consultorios odontolégicos privados
formalmente establecidos y con cddigo RENAES (Registro Nacionales de
Establecimientos de Salud). Se aplic6 un cuestionario a los cirujanos
dentistas que representan a sus consultorios odontoldgicos privados.
Resultados: La aplicacion de los elementos del marketing precio,
producto, plaza y promocion por odontélogos de consulta privada en el
Distrito Coronel Gregorio Albarracin Lanchipa, Tacnha 2015; siendo
Producto (Buena 78,4% y muy buena 16,2%); Precio (Buena 62,2% y muy
buena 29,7%); Promocién (Buena 75,7% y muy buena 16,2%), Plaza
(Buena 73,0% y muy buena 24,3%). Conclusion: En la investigacion se
ha demostrado que existe una buena aplicacion de los elementos del
marketing por odontélogos de consulta privada en el distrito Coronel

Gregorio Albarracin Lanchipa, Tacnha 2015; con un 86,5%.

Palabras clave: Marketing, precio, producto, plaza, promocion, cliente.
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ABSTRACT

The objective of the present project was to: Determinate the elements of
marketing applied by dentists in private practice in Coronel Gregorio
Albarracin Lanchipa, 2015 Tacna District. Methodology: The research
had a sample of 37 dentists and qualified referees representing their
private dental offices formally established and RENAES code (National
Register of Health) in Coronel Gregorio Albarracin Lanchipa District of
Tacna. A questionnaire was applied to dental surgeons representing their
private dental offices. Results: The application of the elements of
marketing price, product, place and promotion by dentists in private
practice in Colonel Gregorio Albarracin Lanchipa, 2015 Tacna District;
being Product (Buena 78.4% and 16.2% very good); Price (Buena 62.2%
and 29.7% very good); Promotion (Buena 75.7% and 16.2% very good),
Plaza (73.0% good and very good 24.3%). Conclusion: The investigation
has shown that there is a good application of the elements of marketing for
dentists in private practice in Coronel Gregorio Albarracin Lanchipa, 2015

Tacna district; with 86.5%.

Keywords: Marketing, price, product, place, promotion, customer.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion “Elementos del marketing aplicados
por odontélogos de consulta privada en el distrito Coronel Gregorio
Albarracin Lanchipa, Tacna 2015”, tiene como finalidad determinar los

elementos del marketing aplicados por odontélogos de consulta privada.

A través de esta investigacion se logro comprobar la hipotesis planteada
donde se establece que existe una buena aplicacion de los elementos del
marketing por odontélogos de consulta privada y se encuentra

estructurada de la siguiente manera:

Capitulo I. En este capitulo se presenta el planteamiento de la
Investigacion, se desarrolla la descripcion del problema, la formulacion del
problema general y especificos, se define el objetivo general de la
investigacion, asi como los objetivos especificos, y la justificacion e

importancia del problema.

Capitulo II. Marco teodrico. Se presenta el sustento tedrico y metodolégico
gue le da soporte a esta investigacién, antecedentes de otras

investigaciones y teorias que fortalecen esta investigacion. Asimismo, la



hipotesis y las variables dependientes e independientes, asi como

también la operacionalizacién de las variables.

Capitulo Ill. Se presenta el marco metodoldgico, se desarrolla el nivel de
investigacion, poblacibn y  seleccion de la muestra, técnicas de
recoleccion de datos y los instrumentos empleados, se explica la

contribucion del instrumento empleado.

Capitulo IV. Resultados. Se presenta un analisis cuantitativo y cualitativo
de los resultados obtenidos a través de los instrumentos implementados.

Asimismo, se desarrollan las discusiones de la investigacion.

Conclusiones y recomendaciones. Se establecen las conclusiones a las
gue se llego después de realizar los analisis de las herramientas utilizadas
y se presentan las recomendaciones que consideramos son necesarias
para cumplir el objetivo de esta investigacion. Finalmente se desarrollan

las referencias bibliograficas y los anexos.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL ESTUDIO

1.1 Fundamentos y formulacion del problema

1.1.1 Descripcion del Problema

El desarrollo de una sociedad esta determinado, ademas de los
indices economicos, por la eficiencia en la prestacion de los
servicios como salud y educacion. Tradicionalmente a nivel
nacional y regional, el servicio de salud ha adolecido de
deficiencias, tanto en la calidad del servicio, como en la
atencion que los funcionarios prestan a quienes lo solicitan,
mermandose el cumplimiento de una verdadera
Responsabilidad Social Empresarial (RSE), que para las
instituciones de salud es un compromiso ineludible .Este
problema puede considerarse general para entidades del
estado e instituciones particulares que ofrecen el servicio de

salud, situacion que afecta directamente a los usuarios y al



desarrollo integral de la comunidad, para ello han intervenido
factores como presupuesto, falta de conocimientos
administrativos y de marketing, deficiente gestiéon de los
gerentes y jefes de area, y la intervencién de la clase politica
del pais, que antes que eficiencia, buscan poder y participacién

burocrética. (1)

Las clinicas tradicionales venden un producto estandarizado,
no diferenciado, y lo ofertan a todos los consumidores tratando
de vender en mercados masivos. El incremento de la
competencia y de las exigencias de los consumidores obliga a
la mayor parte de las clinicas dentales actualmente a ofertar
sus servicios diferenciados a grupos concretos de
consumidores que denominamos segmentos. El ideal del
marketing dental podria ser conocer perfectamente a cada
consumidor individual y realizar ofertas comerciales

personalizadas y adaptadas a cada individuo. (2)

La Odontologia evolucion6 no sélo por el alto desenvolvimiento
de la técnica, por los nuevos equipos y materiales de tercera

generacion, mas también por la evolucién de la conciencia del



trabajo odontol6gico, por el trabajo en equipo, cada vez mas
valorizada. Otro aspecto que modernamente asumio
connotacion de gran importancia en el consultorio odontolégico
es la mercadotecnia, que con sus conceptos ayuda no sélo a la
Odontologia sino a otras areas, ademas tiene relevancia en la

vida profesional y personal. (3)

Resulta cada vez mas necesario que el profesional de la salud
bucal entienda como las personas eligen a su odontdlogo y
como ellas valoran los diferentes esfuerzos realizados por las
clinicas dentales, a fin de optimizar el uso de los escasos
recursos de marketing con los que cuentan nuestros gremios y
de propiciar un mejor intercambio de informacion entre la

comunidad dental y los pacientes. (8)

No tenemos vision del consultorio dental: cuando trabajamos
en el consultorio pensamos que aperturamos el consultorio y
los pacientes van a venir corriendo al consultorio. Trabajamos
el dia a dia, “esperando” que los pacientes por su propia
voluntad vengan al consultorio dental. En estas épocas de
mucha competencia, muchos dentistas, mucha propaganda

tenemos que ir a buscar a los pacientes, tenemos que ser



activos en el rol de promocionar nuestro consultorio.

No tenemos base de datos: No tenemos una historia clinica
adecuada. Muchas veces son simplemente fotocopias con
datos basicos en donde solo nos interesa el nombre, el
presupuesto y cuanto dinero pagdé. Tenemos que tener una
historia clinica adecuada por ley. Pero mas aun desde el punto
de vista administrativo, tenemos que saber datos del paciente
como celular, direccion, fecha de nacimiento, niumero de hijos,
correo electrénico y sobretodo como llego al consultorio dental.
(Si no le preguntamos al paciente como llegé al consultorio
como sabremos cual es nuestra forma de marketing mas
efectiva). Esta base de datos tiene que estar digitalizada en un
software que nos ayudara a ordenar los datos de los pacientes.
(Existe un programa SISTEDENT, original y de un odontologo

peruano altamente recomendable)

No sabemos vender: En la universidad nos ensefan a realizar
procedimientos de calidad, pero no nos ensefian a “vender”
odontologia. Es decir, explicarle al paciente la importancia de
tener una boca sana. Tenemos pacientes que econémicamente

pueden pagar pero que no logramos hacerle entender la



importancia de tener dientes sanos.

No sabemos cobrar: Otro problema grave de muchos dentistas,
le damos el presupuesto al paciente, y nos dice: “Ok Dr.
Hagame tres curaciones”. Y cuando terminamos de realizarle
las tres curaciones nos dice “Ok Dr. Le dejo 50 soles a cuenta y
mafiana que vengo le termino de cancelar’. Obviamente el

paciente no regresa y una deuda mas. (32)

“Usando” o “aprovechando” el Marketing es un modo o estilo de
realizar cualquier trabajo a través del cual se busca que aquello
gue producimos siempre sea de la mas alta calidad posible,
gue pueda llegar cada vez a un mayor numero de personas,
gue tenga un precio adecuado para que pueda ser adquirido,
gue produzca confort y sobre todo, que sea accesible en el
lugar y momento adecuado para quien lo necesite. Marketing
no es sinénimo de vender, ni de publicidad ni de promocion, ni
de ganar mucho dinero, ni de tener muchos clientes, sino que
todos estos elementos junto con varios mas, forman parte del
concepto integral de esta manera moderna de enfocar las

actividades laborales.(33)



1.1.2 Formulacion del problema

Problema general

¢, Como aplican los elementos del marketing los odontélogos de
consulta privada en el distrito Coronel Gregorio Albarracin

Lanchipa, Tacna 20157

Problemas especificos

A. ¢Como aplica el elemento del marketing precio segun los
los odontélogos de consulta privada en el distrito Coronel
Gregorio Albarracin Lanchipa?

B. ¢Como aplica el elemento del marketing producto segun
los odontélogos de consulta privada en el distrito Coronel
Gregorio Albarracin Lanchipa?

C. ¢Como aplica el elemento del marketing plaza segunlos
odontélogos de consulta privada en el distrito Coronel

Gregorio Albarracin Lanchipa?



D. ¢Como aplica el elemento del marketing promocién
segunlos odontdlogos de consulta privada en el distrito

Coronel Gregorio Albarracin Lanchipa?

1.2 Objetivos de la investigacion

1.2.1 Objetivo general

% Determinar los elementos del marketing aplicados por
odontélogos de consulta privada en el Distrito Coronel

Gregorio Albarracin Lanchipa, Tacna 2015.

1.2.2 Objetivos especificos

A. Analizar el elemento del marketing precio aplicado por los
odontélogos de consulta privada en el distrito Coronel
Gregorio Albarracin Lanchipa.

B. Analizar el elemento del marketing producto aplicado por
los odontdlogos de consulta privada en el distrito Coronel

Gregorio Albarracin Lanchipa.



C. Analizar el elemento del marketing plaza aplicado por los
odont6logos de consulta privada en el distrito Coronel
Gregorio Albarracin Lanchipa.

D. Analizar el elemento del marketing promocion aplicado
por los odontdlogos de consulta privada en el distrito

Coronel Gregorio Albarracin Lanchipa.

1.3 Justificacion de la investigacion

1.3.1 Justificacion

Hasta no hace muchos afos, los odontélogos conseguian sus
pacientes a través de un sistema de recomendacion tan
primitivo como efectivo: el “boca a oreja”. No importaba donde
ubicaran su consultorio tarde que temprano la clientela se

afianzaba y asi se llegaba a conseguir “pacientes cautivos”.

Los pacientes sabian que para obtener los servicios del
odontélogo debian de armarse de paciencia, tanto para lograr
una cita como para permanecer largas horas en la sala de

espera.
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El mercado de la Odontologia ahora ha cambiado, el flujo de
pacientes ha disminuido debido a la creacion de sistemas de
atencion odontolégica privados, empresas de medicina
prepaga, de sistemas de atencién gratuita del estado.
Paradojicamente, este abanico de posibilidades no les permite
a los pacientes ejercer su eleccion, sino mas bien aceptar a los
profesionales que se encuentran dentro de un listado en las

alternativas antes mencionadas.

Debemos mencionar que se ha producido un reacomodamiento
de los sectores sociales, provocado por la situacion politica y
econdmica actual. Unos han visto disminuir sus ingresos, y
otros los han visto aumentar. Pero todo esto el profesional de la
odontologia deberia transformarlo como una oportunidad para:
Mejorar sus ingresos, aumentar el flujo de pacientes, lograr una
expansion el mercado y mejorar su posicidn, creacion de
nuevas sucursales o clinicas a nivel regional o nacional. El
presente tema de investigacion, pretende también motivar a las
universidades y facultades de Odontologia en el pais a que

incluyan dentro de su plan académico al Marketing ya que esto

11



podria potencializar el profesionalismo de los futuros
odontoélogos, les ayudaria a estar mejor preparados para
enfrentar de mejor manera el inicio de sus actividades
profesionales, y estarian mejor capacitados desde un punto de
vista empresarial al poder reconocer e identificar de mejor

manera los deseos y necesidades de sus pacientes.

Con este proyecto esperamos encontrar la posibilidad de
aplicar los cuatro elementos fundamentales del marketing
(producto, precio, plaza y promocion) en las diferentes
consultas privadas en la ciudad de Tacna, elementos que seran
analizados gracias a la encuesta que se realizara a los
odontdélogos que dirigen su empresa en el distrito Coronel

Gregorio Albarracin Lanchipa.

Justificacion practica, porque sefiala la aplicacion de un
instrumento  obtener resultados mediante un cuestionario
aplicado a los odontélogos de consulta privada en el distrito
Coronel Gregorio Albarracin Lanchipa, con la finalidad de

analizar y solucionar problemas.

12



Justificacién legal, porque la investigacion cumple con las
normas vigentes de la Universidad Nacional Jorge Basadre

Grohmann de Tacna asimismo como de la FACS.

A través del presente trabajo de investigacion se busca
contribuir con el conocimiento cientifico, que permita entender y
analizar la problematica los elementos del marketing aplicados
por odontélogos de consulta privada en el distrito Coronel
Gregorio Albarracin Lanchipa de Tacna; teniendo a la
basqueda, de convertirse de una fuente de conocimiento y de

generacion de nuevas investigaciones.

El presente trabajo de investigacion pretende abarcar los

siguientes aspectos, que se resumen en:

= Relevancia cientifico social, porque se analizara
exhaustivamente las caracteristicas de los elementos del
marketing y su aplicacion por odontdlogos en consulta
privada; que servira para planes de mejoras en los

consultorios odontoldgicos privados.

13



= Relevancia académica, porque los resultados de la
investigacion serviran para otros investigadores que estén
interesados en profundizar y/o complementar la tematica
abordada.

» Relevancia practica, porque el trabajo de investigacion
permitira valorar en los odontélogos la aplicacion del
marketing, la importancia de la aplicacion de los elementos
del marketing para satisfacer a los clientes; para que tomen
decisiones de mejora de los aspectos deficientes y reforzar

los aspectos positivos.

1.4 Formulacion de la hipotesis

1.4.1 Hipotesis

Ho: No existe una buena aplicacion de los elementos del
marketing por odontdlogos de consulta privada en el distrito

Gregorio Albarracin Lanchipa, Tacnha 2015.

Hi1: Existe una buena aplicacion de los elementos del marketing
por odont6logos de consulta privada en el distrito Gregorio

Albarracin Lanchipa, Tacna 2015.

14



1.5 Conceptualizacion de las variables

Variable Independiente: Elementos del Marketing

VARIABLE | INDICADORES | SUBINDICADORES UNIDAD/CATEGORIA REACTIVOS ESCALA
Precio Comportamiento del | 1=Muy en desacuerdo 10,17
usuario 2=Algo en desacuerdo
3=Algo de acuerdo Ordinal
4=Muy de acuerdo
Elementos | Promocién Mercadotecnia hacia el | 1=Muy en desacuerdo 1,2,4,20 Ordinal
del usuario. 2=Algo en desacuerdo
Marketing Exito del usuario 3=Algo de acuerdo 3
4=Muy de acuerdo
Plaza Mercadotecnia en la | 1=Muy en desacuerdo 6,7,11 Ordinal
consulta privada. 2=Algo en desacuerdo

15




Posiciéon del mercado.

3=Algo de acuerdo
4=Muy de acuerdo

Producto

Mercadotecnia en el
servicio odontoldgico.
Calidad de atencion.
Capacitacion del
personal.

Conducta del usuatrio.

1=Muy en desacuerdo
2=Algo en desacuerdo
3=Algo de acuerdo
4=Muy de acuerdo

5,19,21,24,25,26,30,31,32

8,28
15,16,18,22,27

9,12,14,23

Ordinal

FUENTE: Elaboracion Propia

16




CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes relacionados con la investigacion

En base a la revision efectuada, se ha detectado la siguiente

bibliografia a fin, tales como:

2.1.1 Antecedentes Internacionales

Tabares Marin Ever, realiz6 una investigacion titulada “El
marketing como estrategia empresarial y soporte de la
responsabilidad social de las entidades promotoras de

Salud. (Caso Manizales)”. (Colombia — 2007)

Objetivo: Conocer los elementos de mercadeo que utilizan las
E.P.S. (Caso Manizales), su integracién con la Responsabilidad
Social Empresarial y la percepcién que sobre el servicio de

salud tienen los afiliados a dichas instituciones. Metodologia:



El estudio se realizé tomando como base trece E.P.S. que
tienen autorizacion de la Direccion Territorial de Salud de
Caldas para su funcionamiento en la ciudad de Manizales.
Resultados: Se realiz6 una entrevista a los gerentes de las
E.P.S., para recopilar informacion relacionada con marketing y
Responsabilidad Social Empresarial. Conclusiones: Las E.P.S
de Manizales fundamentan el mercadeo que aplican en sus

instituciones basicamente en elementos del marketing mix. (1)

Portilla Bustos, Pablo Alejandro realiz6 una investigacion
titulada “La gestion de marketing de servicios basada en
una estrategia de marketing relacional y su incidencia en el
crecimiento empresarial del sector odontolégico de la

ciudad de Tulcan”. (México — 2013)

Objetivo: Proponer un esquema sobre la gestion de Marketing,
enfocandose en estrategias de Marketing relacional para el
consultorio odontolégico “Solucion Sonrisas” de la ciudad de
Tulcan. Metodologia: Se establece el sector investigado que
mediante fichas de observacion se pudo identificar a 36

consultorios odontolégicos en la ciudad de Tulcan, utilizando el

18



cuadro de operacionalizacion de variables se procedi6 al
disefio de un formulario de la encuesta enfocada hacia los
propietarios de los consultorios odontoldgicos de la ciudad de
Tulcan. Resultados: Se continud con la recoleccion de esta
informacion y por ultimo al respectivo analisis de la informacion
obtenida. Conclusiones: Se propone un esquema de
estrategias de Marketing relacional enfocado hacia el
consultorio odontoloégico “Solucién Sonrisas”, para ello se
realiza un analisis situacional del sector odontologico de la
ciudad de Tulcan, con esta informacion se procede a
estructurar estrategias de Marketing relacional, y para finalizar
se propone un esquema de evaluacion y control de las

estrategias planteadas. (4)

Caiza Renella, Franklin Oswaldo realizé una investigacion
titulada “El marketing odontolégico y su influencia en el
posicionamiento en el mercado de la Clinica Odontoclinic”.

(Ecuador — 2013)

Objetivo: Mejorar la calidad de vida y la autoestima de sus

clientes, disefiar estrategias de Marketing Odontoldgico para

19



incrementar el posicionamiento en el mercado de la clinica
ODONTOCLINIC. Metodologia: Datos de la propia clinica, se
da a conocer sus frecuencias y finalmente con el JI cuadrado.
Resultados y Conclusiones: Que el grado de insatisfaccién
es elevado, y el mayor motivo para cambiar de odontélogo o
clinica dental es la deficiente atencion del profesional. Los
pacientes también se han sentido a gusto, y considera iguales
gue otras clinicas. La publicidad como tal es el factor que no
tuvo incidencia ni aporte. El mayor aspecto a mejorar considera
gue son los horarios de atencidon. La implementacion del
servicio de emergencias, el convenio con farmacias y la
posibilidad de contar estacionamiento son los factores de
mayor importancia para los encuestados y que quisieran que se

implementen en la clinica Odontoclinic. (5)

Martinez Espitia, Jorge Ivan y Sdenz Rodriguez, Adriana del
Pilar investigaron el estudio titulado, “Herramientas
gratuitas de e-marketing para mejorar la visibilidad en

internet de una clinica odontolégica”. (Colombia — 2014)
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2.1.2

Objetivo: Determinar como posicionar un blog que permita
mejorar la visibilidad web de una empresa prestadora de
servicios de salud en odontologia. Metodologia: Se disefié un
blog, se le aplic6 procesos de mejora de posicionamiento de
blusqueda, realizando 10 entradas, se realizaron 15 busquedas
cronologicas con periodicidad diaria para observar el
comportamiento web del blog objeto de la investigacion. Se
midieron variables de disefio del blog, de posicionamiento y de
demografia de los visitantes al sitio. Resultados: Que
determinan que un blog si es una alternativa que permite
aumentar la visibilidad web de una empresa que mercadee
bienes o servicios en las comunidades virtuales, al posicionar

este blog en la primera pagina del buscador web. (6)

Antecedentes Nacionales

Corcuera Ledn, Georgina realizd una investigacion titulada
Elementos del marketing en la Clinica odontolégica San
Marcos. Universidad Nacional Mayor de San Marcos
Facultad de Odontologia Escuela Académico Profesional

de odontologia. (Peru — 2002).
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Objetivo: Realizar un diagnéstico de los elementos del
marketing en la clinica para organizarse mejor y lograr ser
calificada como una clinica modelo. Metodologia: Como
muestra de 200 pacientes que han recibido atencion en la
clinica, Resultados y Conclusiones: Publicidad de la Clinica
tiene un porcentaje bajo (18.5%) con respecto a la
recomendacion (81.5%). Atencion en general es buena.
Estamos bien en el precio que da la clinica por sus servicios.

Estamos bien en la plaza. (7)

Gutiérrez Palomino, Jorge Luis realizé una investigacion
titulada Evaluacion de los conocimientos y actitudes hacia
la mercadotecnia de servicios de salud en los docentes de
la Facultad de Odontologia de la Universidad Nacional

Federico Villarreal. (Pera — 2009).

Objetivo: Evaluar los conocimientos y actitudes hacia la
mercadotecnia de los servicios de salud en los docentes.
Metodologia: Se obtuvo una muestra de 97 docentes que sean

odontélogos. Como instrumento de recoleccion de datos se
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utilizaron dos cuestionarios, uno de conocimientos hacia la
mercadotecnia. Resultado: ElI andlisis de las variables
estudiadas demuestran que los docentes tienen un nivel de
conocimiento regular en un 73.2% siendo el grupo de 41 a 50
afios de edad, género masculino, de 0 a 20 afios de egresado,
de 0 a 15 afos de experiencia laboral como docente y los que
laboran en el ambito publico y privado quienes presentan
mejores conocimientos; a su vez estan en acuerdo en la
utilizacion de la mercadotecnia en un 85.6%, siendo los grupos
de 26 a 30 aflos y 31 a 40 afos de edad, género masculino, de
0 a 20 afos de egresado, de 0 a 15 afos de experiencia laboral
como docente y los que laboran en el ambito publico quienes
estdn mas en acuerdo. Conclusiones: Existe un nivel de
conocimiento regular y una actitud positiva hacia la utilizacion

de la mercadotecnia en los servicios de salud.(6)

Otero Jaime y otros realizaron una investigacion titulada
“Estudio de mercado dental: Eleccion y recomendacion del

servicio odontolégico”. (Peru — 2011)

Objetivo: Eleccién y recomendacién del servicio odontoldgico.

Metodologia: Se realiz6 un estudio del tipo exploratorio, en el
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gue un grupo de 22 encuestadores aplicé un cuestionario a una
muestra aleatoria de 937 personas mayores de 18 afios de
edad en Lima Metropolitana. La muestra estuvo conformada
por 59.45% de mujeres y por 40.55 de hombres. Resultados:
De los 937 encuestados, el 74.07% refirid6 haber asistido al
odontdlogo en los ultimos 12 meses y dentro de este grupo
(N=694), se encontr0 que el principal factor para elegir al
odontélogo es “Recomendacién — referencias”, se encontré que
un 69.45% de los encuestados que refirieron haber visitado al
odontélogo en los dultimos 12 meses, manifesto haber
recomendado al odont6logo a otras personas. Conclusiones:
La base de que 6 de cada 10 personas eligen principalmente a
su odontologo por la recomendacion y las referencias, se
podria cuestionar la eficacia de los mensajes promocionales y
publicitarios que se orienten a destacarlos demas factores
vinculados con la eleccion del odont6logo. Si se observan los
conceptos presentes con mayor frecuencia en los letreros,
carteles, folletos, volantes y avisos de los consultorios y centros
dentales, se podria evidenciar que estos no necesariamente se
condicen con el mecanismo natural que manifiestan la

poblacién. (8)
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Arias Pefia, Sonia realizo una investigacion titulada
“Potencial exportador de los servicios odontolégicos en

Lima Metropolitana”. (Pera — 2013)

Objetivo: Determinar el Potencial exportador de los servicios
odontologicos en Lima Metropolitana. Resultados: Se puede
afirmar que el Peru se encuentra en condiciones favorables
para poder exportar sus servicios al extranjero debido a la
calidad del servicio que ofrece, su ventaja competitiva precio-
calidad y potencial turistico. Las principales fortalezas del Peru
en la exportacion de sus servicios odontolégicos son sus
odontélogos capacitados y el ahorro en costos del servicio; en
cuanto a las debilidades encontramos que una cantidad minima
de clinicas dentales cuentan con certificacion 1SO, ademas de
los bajos conocimientos de gestion y marketing de los
odontélogos. Conclusiones: Los niveles de satisfaccion del
turista dental atendido en Peru son altos, asegurando que la
calidad de los tratamientos ofrecidos supera con las
expectativas de los turistas dentales y aumenta las

posibilidades de obtener mas clientes. (9)
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2.1.3 Antecedentes Locales

Tapia Céaceres, Maria Estela realizo una investigacion
titulada “Aplicacion de los elementos del marketing en los
consultorios privados del cercado de Tacna”. (Tacha -

2013)

El estudio fue de tipo observacional, analitico, descriptivo y
transversal, tuvo una muestra de 78 odontologicos. Se
concluye que segun el aspecto sociodemografico el mayor
grupo de odontélogos formalmente establecidos promedia
entre 21 y 30 afios de edad que corresponde a un 48.7%,
predomina el género masculino en un 71.8%, de 0 al10 afios de
egresado un 66.7% y de 0 a 10 afios de experiencia laboral un
67.9%. Segun la escala de aplicacion hacia el marketing, el
analisis de las variables estudiadas demuestra que los
odontdlogos tienen un nivel de aplicacion regular y preocupante
del marketing en un 59%, los cuales estan muy en acuerdo que
el marketing es la herramienta fundamental para el éxito en su

consultorio privado. (10)
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2.2Bases tedricas — cientificas

2.2.1 Elementos del marketing

2.2.1.1 Definicion de marketing

Segun Mc Donald, es importante entender que la idea
central del marketing es hacer que los recursos de la
empresa estén adecuados con las necesidades de los
clientes, atendiendo el objetivo de ambos. Marketing es
el medio entre las competencias de la empresa, el
ambiente de marketing, y los deseos de los clientes.

(11)

Para Levitt, marketing es el proceso por el cual el
profesional identifica los deseos y necesidades de los
clientes y transforma estas expectativas en productos o

servicios. (12)

Tratando de recoger los aspectos fundamentales de las
distintas aportaciones realizadas por la AMA, Kotler y

Amstrong (2008) definen el término marketing como
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2.2.1.2

«un proceso social y de gestion, a través del cual
individuos y grupos obtienen lo que necesitan y
desean, creando, ofreciendo e intercambiando
productos u otras entidades con valor para los otros».

(13)

El marketing de servicios es la especialidad de
marketing que se ocupa de los procesos que buscan la
satisfaccion de las necesidades de los consumidores,
sin que para ello sea fundamental la transferencia de

un bien hacia el cliente. (14)

Las4 P

El profesor Jerry McCarthy present6 este sistema en su
primera edicion de la revista marketing (alrededor de
1960). Sin embargo, curs6é su doctorado en la
universidad de North Westemy tuvo como profesor a
Richard Lewett, quien utilizé la estructura Producto-
Precio-Distribucién-Promocion. Jerry cambio

Distribucién por Plaza (Place, en inglés) y asi pudo
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hablar de las 4P, pero su principal contribucion fue
decir que las 4 P son tacticas y deben ser precedidas
por decisiones estratégicas con herramientas
fundamentales tales como segmentacion, definicién del
cliente objetivo (targeting, en inglés) y posicionamiento.
Las 4 P aun proporcionan en marco de trabajo atil para
la planeacion de marketing. Sin embargo, representan
mas el pensamiento del vendedor que el del comprador
las 4 P pueden convertirse en 4 C de la siguiente

manera.

El producto se convierte en Consciencia del valor
del producto por parte del cliente.
e El precio se convierte en Costos para el cliente.

e La plaza se convierte en Conveniencia para el

cliente.

e La promocion se convierte en Comunicacion con el

cliente.
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Asi, se considera que una buena mezcla de
mercadotecnia sera aquella en la cual los duefios de la
marca, no solo se preocupen por elaborar un producto
cuyos atributos o beneficios satisfagan al publico objeto
(consumidor especifico al que se dirigen), sino también
de aquellos medios que se utilizaran para promover el
producto, los lugares en los cuales se podra adquirir, y

los niveles de precio en los cuales sera ofertado.” (15)

Producto

Por norma general, en las sociedades desarrolladas los
deseos y necesidades se satisfacen a través de
productos. Normalmente el término producto nos
sugiere un bien fisico, tal como un automovil, un
televisor o una camara de fotos. Sin embargo, hoy en
dia son pocos los productos que no vienen
acompafados de ciertos elementos auxiliares como
servicios adicionales, informacion, experiencias, etc.

Asi, por ejemplo, cuando compramos un coche, no solo
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adquirimos el bien fisico que este supone, sino también
aspectos asociados a él como la garantia, unas
condiciones de financiacion determinadas, un servicio
de taller y reparacion, etc. En este sentido, debemos
concebir el producto como una propuesta de valor, es
decir, un conjunto de ventajas que contribuyen a
satisfacer las necesidades. Esta propuesta de valor se
materializa en una oferta que supone una combinacion
de productos fisicos, servicios, informacion,

experiencias, etc. (13)

Por lo tanto, un producto que provee beneficios puede
ser algo distinto de un bien tangible. En los consultorios
privados de odontologia. El producto que ofrece
también es el lugar donde el paciente va ser atendido.
Al recibir un paciente, el consultorio privado es una

persona, los pacientes e incluso el odontélogo.

Entonces, un producto es un conjunto de atributos
tangibles e intangibles que abarcan empaque, color,

precio, calidad y marca, ademas del servicio y la
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reputacion del vendedor, el producto puede ser un bien,
un servicio, un lugar, una persona o una idea. En
esencia pues, los clientes compran mucho mas que un
conjunto de atributos cuando adquieren un producto;
compran satisfaccion en la forma de los beneficios que

esperan recibir el producto. (16)

Naturaleza y caracteristicas de los servicios

Para entender de mejor manera su naturaleza,
debemos atender sus cinco  caracteristicas

diferenciales: (13)

* Intangibilidad: los servicios no se pueden
experimentar por los sentidos antes de su compra. Con
ello se incrementa la incertidumbre y el riesgo asociado
a la compra. En este sentido el comprador buscara
signos que evidencien la calidad del servicio, fijaAndose
en el lugar, las personas, los equipos, etc. La tarea del
suministrador de servicios sera la de «tangibilizar lo
intangible», aportando elementos tangibles que le den

valor al servicio y que eliminen la incertidumbre (ej.:
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folletos, tarjetas, videos, uniformes, decoracion, etc.).

« Carécter inseparable: los servicios no pueden
separarse de sus suministradores, sean estas personas
0 maquinas. Dado que el cliente esta también presente,
la  interaccion suministrador-cliente es  una
caracteristica especial del marketing de servicios. Las
empresas deberan tratar de incrementar la
productividad de los suministradores, sobre todo en
eépocas de exceso de demanda (ej.: a través de los
cajeros automaticos, el autoservicio en gasolineras, la
facturacion on line, los bufés, la banca electronica,

etc.).

* Variabilidad: la calidad de los servicios no es
uniforme, depende de quién lo suministre, cuando y
donde. En este sentido las empresas de servicios
pueden llevar a cabo tres pasos para asegurar el

control de calidad:

o Invertir en una buena seleccion de personal.
o Estandarizar el suministro del servicio (ej.: a

través de la mecanizacibn como en el caso de
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las cafeteras o los cajeros).
o Medir la satisfaccion del cliente a través de

sistemas de sugerencias, quejas, etc.

» Caracter perecedero: los servicios no se pueden
almacenar para su uso posterior (en una proyecciéon de
cine los asientos que quedan libres en la sala suponen
una peérdida que ya no se puede recuperar). El caracter
perecedero de los servicios no es un problema cuando
la demanda es estable pero, cuando la demanda
fluctia, las empresas de servicios pueden tener
problemas. Es por ello que las empresas introducen
ofertas en momentos de baja demanda para tratar de
aminorar las posibles pérdidas (ej.: ofertas de ultima
hora en vuelos, el dia del espectador en cines, menus

del dia en restaurantes, etc.).

* No transmisiéon de propiedad: los servicios se
producen y se consumen al mismo tiempo, con lo que
el consumidor no es propietario de nada ya que cuando
se consume el servicio ya no existe. Este hecho lleva a

las empresas de servicios a introducir acciones para
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alargar el vinculo que les une con sus consumidores
(ej.: a través de cupones descuento, programas de

puntos, tarjetas cliente, etc.).

Precio

Desde el punto de vista de la mercadotecnia, el
precio es una Variable controlable que se diferencia
de los otros tres elementos de la mezcla de la
mercadotecnia (producto, plaza, promocion) en que
produce ingresos; los otros elementos generan

costos. (17)

Para Philip Kotler y Gary Amstrong, autores del libro
"Fundamentos del marketing”, el precio es (en el
sentido mas estricto) "la cantidad de dinero
que se cobra por un producto o servicio". En
términos mas amplios, el precio es "la suma de los
Valores que los consumidores dan a cambio de los
beneficios de tener o usar el producto o servicio".

(18)
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Patricio Bonta y Mario Farber, autores del libro "199
Preguntas sobre Marketing y Publicidad"”, definen el
precio como "la expresion de un valor. El valor de un
producto depende de la imagen que percibe el

consumidor” (19)

El diccionario de marketing, de Cultural S.A, define el
precio corno "el valor de intercambio de bienes o
servicios”. En marketing el precio es el Unico
elemento del mix de marketing que produce
ingresos, ya que el resto de los componentes

producen costes. (20)

Para Ricardo Romero, autor del libro "marketing”, el
precio de un producto es el "importe que el
consumidor debe pagar al vendedor para poder

poseer dicho producto”. (21)

Tomando en cuenta las anteriores definiciones se
plantea que el precio es el valor de intercambio que los
consumidores estan dispuestos a pagar a cambio de

adquirir y recibir los beneficios de dicho bien o servicio.
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Caracteristicas del precio

Las principales caracteristicas del precio como

elemento del marketing mix de la empresa son: (13)

o Es un instrumento a corto plazo (es el elemento
mas flexible, ya que puede ser modificado
rapidamente y sus efectos son inmediatos sobre las
ventas y los beneficios).

o Es un poderoso instrumento competitivo (sobre
todo en mercados con pocas regulaciones).

o Influye tanto en la oferta como en la demanda (de
hecho en términos econdmicos el precio es una
variable definitoria de ambos factores).

o Es el Unico instrumento del marketing mix que
proporciona ingresos (el desarrollo de las acciones
de producto, comunicacion y distribucion conllevan
un coste para la empresa).

o Tiene importantes repercusiones psicoldgicas
sobre el consumidor o usuario (es un factor clave
en la idea que el consumidor tiene del producto y

en su decisién de compra).
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o En muchas decisiones de compra, es la Unica

informacion disponible.

Plaza o Distribucion

Para Ferrel, Hirt, Adriaenséns, Flores y Ramos," La
distribucion es el acto de hacer que los productos estén
disponibles para los clientes en las cantidades

necesarias. (22)

Segun Jack Fleitman, "la distribucion comprende las
estrategias y los procesos para mover los productos
desde el punto de fabricacién hasta el punto de venta".

(23)

En sintesis, la plaza o distribucion es el elemento del
marketing que incluye un conjunto de estrategias y
procesos destinados a organizar y transportar los
productos para lograr su disponibilidad en lugares
precisos y en cantidades necesarias para los

consumidores.

La distribucion como herramienta del marketing recoge
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la funcién que relaciona la produccién con el consumo.
Es decir, poner el producto a disposicion del
consumidor final o del comprador industrial en la
cantidad demandada, en el momento en el que lo
necesite y en el lugar donde desea adquirirlo. En este
sentido, la distribucion crea tres utilidades

fundamentales: (13)

o Utilidad de tiempo: pone el producto a disposicion
del consumidor en el momento en que lo precisa; el
producto esta en las estanterias esperando a que el
consumidor lo solicite y evitandole que tenga que
comprar y guardar grandes cantidades de producto.

o Utilidad de lugar. a través de la existencia de
suficientes puntos de venta proximos al consumidor,
sean estos de similares caracteristicas o de
naturaleza diversa.

o Utilidad de posesion: con la entrega para el uso o

consumo del producto.
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Promocion

Para Kotler, Cdmara, Grande y Cruz, autores del libro
"direccion del marketing", la promocién es la cuarta
herramienta del marketing- mix que incluye las distintas
actividades que desarrollan las empresas para
comunicar los meéritos de sus productos y persuadir a

su publico objetivo para que compren” (24)

Segun Patricio Bonta y Mario Farber, autores del libro
"199 preguntas sobre Marketing y Publicidad", la
promocioén es "el conjunto de técnicas integradas en el
plan anual de marketing para alcanzar objetivos
especificos, a través de diferentes estimulos y de
acciones limitadas en el tiempo y en el espacio,

orientadas a publicos determinados” (19)

El diccionario de marketing, de cultural S.A., define la
promocibn como "uno de los instrumentos
fundamentales del marketing con el que la compafia

pretender transmitir las cualidades de su producto a
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sus clientes; para que estos se vean impulsados a
adquirido; por lo tanto consiste en un mecanismo de

transmision de informacion”. (20)

En sintesis, y tomando en cuenta las anteriores
definiciones, se plantea a manera de resumen que; la
promocion es el conjunto de actividades, técnicas y
meétodos que se utilizan para lograr objetivos
especificos, tales como informar, persuadir o recordar
al publico objetivo los productos y/o servicio que se

comercializaran.

2.2.2 Aplicacion del marketing en salud

Lamata, Conde, Martines y Horno, sostienen que las
instituciones de salud realizan funciones o actividades de
marketing que llaman de otra manera y se localizan en
diferentes estructuras. En efecto: se estudian necesidades
(estudio de mercado), se disefian programas y protocolos
(disefio de productos), se procura una mejor utilizacion de los

servicios y una buena accesibilidad (distribucién) y se hace una
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cierta difusion de las realizaciones redactando folletos o
memorias y manteniendo informada a la opinion publica a
través de los medios de comunicaciéon (comunicacion). Pero
son funciones no coordinadas por un Unico departamento sino

que estan dispersas. (25)

Castano, refiriéndose a los “mercados de salud” plantea que la
palabra mercados es un concepto que ha sido furiosamente
rechazado por los profesionales de la salud, tal vez porque
tiene connotaciones de intercambios estrictamente monetarios
con fines de lucro, lo que se supone que no prima en los
servicios de salud. Este concepto, debe ser aclarado de una
mejor manera para entender que es simplemente un término
técnico que perfectamente se acomoda a las especiales
caracteristicas del servicio de salud. Veamos: existe un
mercado de servicios de salud, donde hay unos vendedores de
servicios (los profesionales y las instituciones) que venden sus
servicios (atencién en salud) a unos compradores (los
pacientes) que pagan por dichos servicios unos precios. Alun
en el caso de un tercer pagador, el comprador sigue siendo el

paciente, sélo que paga por anticipado a un tercero (Estado,
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asegurador, fondo de enfermedad, etc.), quien administra los

recursos. (26)

Hoy encontramos clinicas particulares que aplican
herramientas de marketing con gran éxito, que les permite
conseguir, mantener y fidelizar a sus clientes, siendo mas
competitivos y lideres dentro del mercado que atienden. Este
marketing esta integrado con la gestiéon de una administracion
moderna y planificada que busca la competitividad de la

institucion.

Para Kanter, las empresas de servicios, entre ellas las de
salud, deben preocuparse mas por mejorar la calidad del
servicio prestado y disefar las estrategias necesarias para
lograrlo. Deben priorizar por estar mas cerca de los clientes
para lo cual deben asumir dos retos fundamentales: primero es
conocer al cliente y entender quién es él y en segundo lugar es

convertir al cliente en un consumidor leal al servicio. (27)

Para que esa administracion y el marketing sean eficientes es

necesario contar con otros recursos para mejorar la calidad del
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servicio. Para Self, los cambios en el cuidado de la salud son
siempre constantes, estas empresas deben estar con la mejor
tecnologia para el mejor cuidado de los pacientes, ademas los
profesionales deben aprender nuevas habilidades vy
competencias para llegar de una manera mas eficiente al

paciente. (28)

Segun Hudak, Brooke y Finstuen, en un estudio hecho a
profesionales de la salud, en el que se queria conocer acerca
de los factores cruciales en las organizaciones de salud de hoy,
arrojo como resultado que el mercado de salud debe afrontar
mas criterios en el sistema de salud. Estos criterios son:
Costos, caracteristicas de liderazgo, interacciéon del staff
profesional, conceptos de la entrega del cuidado médico,
accesibilidad al cuidado, ética, administracion de la calidad y

riesgo, tecnologia y marketing. (29)

De igual manera para Powers y O’connor. Mientras la calidad
se convierte en el hecho mas critico del consumidor ésta puede
determinar el éxito a largo plazo. El éxito dependera que tan
satisfechos estén los consumidores con la calidad de los

servicios del cuidado médico que reciben. La investigacién en
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calidad de los servicios, puede proveer a organizaciones del
cuidado médico el conocimiento necesario para hacer frente
con eficacia a esfuerzos de comercializacion, demandas del
consumidor y las regulaciones gubernamentales que incluyen

mayor preocupacion por la calidad.(30)

Es indiscutible que la calidad se constituye en una de las
variables mas importantes en la prestacion de los servicios de
salud, pues aqui estan puestas todas las expectativas de los
usuarios, razon que justifica plenamente que la administracion
de las instituciones de salud se apoyen en el marketing
relacional para cumplir con sus objetivos frente a los usuarios,
pues como lo manifiesta Friedman, mas alla de la calidad
clinica es el factor percibido por los usuarios. Una de las
propuestas mas interesantes en este sector es crear
experiencias Unicas para el cliente, tales como lo hacen Disney
y los hoteles de cinco estrellas con sus clientes, en otras
palabras experiencias inolvidables en el servicio en donde se
rehldsan a sacrificar la calidad por ahorro en costos y bajo la
creencia que la institucion puede influenciar con éxito tanto en
suministros como en la demanda de la asistencia médica,

conduciendo a los ahorros y a la mejora total de la calidad. (31)
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2.2.3 Marketing y Gerencia de la Salud

En el ambiente profesional, hemos percibido afios atras y ahora
bastante menos, un cierto rechazo silencioso sobre su
utilizacion y también a que sea tratado de manera formal y
rutinaria en muchos de nuestros ambientes de discusion
profesional. Algunos profesionales de la salud consideran al
Marketing como un conjunto de conceptos empiricos que no es
necesario conocer, que no es necesario darle cabida regular y
gue es muy poco lo que puede aportar al ambito de la Salud.

Creemos que pensar asi es un error. (32)

La salud no es un conjunto de conceptos, deseos y elementos
de proyectos etéreos elaborados para que se encuentren
escritos en papeles muy finos o para que estén reunidos en
magnificos Programas. La salud existe cuando la gente la
disfruta y goza de sus beneficios. Antes de lograr esto, de
hacer tangible sus postulados, la salud sera un bien que a
nadie beneficia y los profesionales que la postulamos, no
pasaremos de ser lindos ejemplares de la ciencia, pero sin ser

de utilidad para nadie.
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El Marketing hace real la salud porque al satisfacer las
expectativas que la gente tienen sobre ella, al lograr que las
personas la perciban como algo de utilidad y provecho para
ellas mismas y para quienes las rodean, bien brindada, con
honorarios accesibles, con buen trato personal y humano, en
ambientes agradables, donde la gente se sienta tratada con
afecto y con respeto, cuando se vea su utilidad, se producira
gue mas gente querra gozar de sus ventajas. Al incrementarse
la demanda, todos se beneficiaran: la sociedad, las personas,
los profesionales, la medicina, nuestros paises, etc., etc. Y esto

si que es de provecho. (32)

Otra razon por la cual también se le rechaza, es que se cree
gue es sinénimo de "Publicidad® o de "Ventas" y que los
profesionales de la salud "no debemos estar haciendo
propaganda” o "ser vulgares vendedores". Si alguien, creyendo
estar en lo cierto, lo rechaza por esta nueva razon, sera
necesario que se nutra de las tantas obras que lo sustentan y
gue lo han hecho indispensable en el mundo que nos rodea. Si
se cree gue esto es el marketing (Publicidad y Ventas) como se
expresa en algunos medios, se estara dejando de lado la

influencia de los mas de 10 o 15 elementos que se han podido
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identificar como fases integrantes de su expresion. De la misma
manera que una mesa comun tiene 4 patas y no una sola o dos
gue la sustenten, el marketing debe desarrollarse ejecutando
de manera coordinada y simultanea todos los elementos que lo
componen y no solamente debe sustentarse en uno solo o dos
o tres (la venta del servicio, publicidad, etc.), que para mayor
redundancia son partes complementarias o consecuencias del

marketing y no partes fundamentales del mismo. (32)

El factor "Venta" es parte resultante del marketing y la
"Publicidad" es uno de los elementos constitutivos del proceso,
pero no es de ninguna manera uno de sus pilares conceptuales
de mayor valor. El marketing es la expresion de la ejecucion

integral de todos los elementos que lo constituyen.

Pensar en "Marketing" en funcidén de "Ventas" o "Publicidad" es
como pensar en "Medicina" solamente en funcion de "Dinero".
Si bien éste (el dinero) es un elemento de la economia de la
Salud y constituye en esencia la retribucion que todo
profesional tiene el mas absoluto derecho de recibir como fruto
de su trabajo, no son sinénimos. Cuando hablamos de
economia de la salud y de honorarios profesionales estamos si

hablando de dinero, pero no es un concepto predominante y
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exclusivista. "Medicina" no es sin6nimo de "Dinero", como
"Marketing" no es sinbnimo de "Publicidad" o de "Ventas". Todo
0 casi todo es marketing en la actualidad, porque las
sociedades sobreviven del intercambio de conocimientos,
productos y servicios. Desde el momento en el cual entre dos o
mas personas se expresa de alguna manera la ley de la "oferta
y la demanda”, existe una accion de marketing y la oferta y la

demanda dominan las sociedades actuales. (32)

Vivir de espalda al marketing es "como parar las agujas del
reloj para ahorrar tiempo”, segun leimos muchos afos atras en
alguna revista especializada cuyo nombre no recordamos.
Como Ud. habra ya podido apreciar, tenemos el mas absoluto
convencimiento que este conjunto de procedimientos (el
mercadeo de servicios profesionales), guarda intima relacion
con muchas areas de la gerencia de los servicios de salud. Se
podria pensar y expresar que la gerencia y las politicas de
salud no tienen puntos de encuentro con el marketing o
mercadeo de servicios ya que ambos tienen distintos objetivos
generales y especificos, pero eso tampoco es cierto: al
contrario, son absolutamente complementarios. Un gerente que

no utilice rutinariamente las herramientas que pone a su
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disposicién el marketing, sera una persona que da las espaldas
a las ventajas de la modernidad y no hay razon para
desaprovechar las oportunidades que disponemos. "gerenciar”
es solucionar problemas, es desarrollar programas y proyectos,
es alcanzar objetivos y en nuestro caso, lograr que la salud sea
un bien para las grandes mayorias. Esto no se consigue
incrementando la "oferta” de mano de obra profesional, sino
aumentando "la demanda" que la gente haga de ella. Ahi esta
el secreto del buen uso del Marketing. Incrementar la demanda
ayuda a aumentar la cobertura, la equidad, la solidaridad y
hace posible la eficiencia y la eficacia de la salud a favor de
grandes grupos humanos. La "gerencia" es un punto de accion,
un lugar de encuentro en el que todos los profesionales de esta
area trabajamos todos los dias. Nadie podra brindar "salud" y
nadie podra ponerla a disposicion de terceros, si no tiene los
conocimientos y la habilidad para lograr que las personas se
beneficien de ella, que la conozcan, que la posean, que puedan
gozar de sus ventajas. Si un profesional conoce mucho sobre
la salud pero no logra que las personas que lo rodean no la
puedan disfrutar, algo estara mal. Buen gerente no es. Si bien

podriamos dejar que un grupo pequefio de profesionales de la
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salud se encargaran solamente de aplicar la tecnologia médica
a sus pacientes, la mayoria de nosotros deberemos
preocuparnos en potencializar al maximo nuestras
posibilidades de que cada dia mas gente pueda acceder a la
salud, considerando el estado actual de cosas existentes en la
casi totalidad de nuestros paises. "Gerencia de Servicios de
Salud" deberia ser un camino en el que la mayoria de los
profesionales (mejor seria que todos), deberiamos estar muy

bien entrenados. (32)

Lograr que se divulguen las ventajas de vivir en salud, permitir
gue cada dia mas personas accedan a ella, hacer que la gente
conozca mas de prevencion y de los medios para evitar
enfermedades y para vivir mejor, es responsabilidad de las
acciones de Marketing que podamos aplicar, a las cuales nos

referiremos lineas debajo de este escrito.

Por "Consumidores" (clientes o pacientes en nuestro caso),
describio Kotler las caracteristicas y actitudes de las personas,
gue tanto determinan sus preferencias al momento de optar por

uno u otro proveedor o productor. Posteriormente se fueron
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afiadiendo muchos conceptos o procedimientos que sefalamos

a continuacion: (32)

- PLAZA: El lugar donde se presta el servicio (el consultorio,
el hospital, la posta médica, etc.)

- PRECIO: El honorario profesional. A menor precio, mas
accesibilidad y mayor equidad.

- PRODUCTO: EIl bien o servicio (profesional) propiamente
dicho. A mejor percepcion de su calidad, mas demanda,
mas uso, mejores resultados.

- PROMOCION: Acciones para hacer llegar el servicio a la
gente.

- PUBLICIDAD: Acciones para lograr que la gente se acerque
al servicio profesional. La publicidad puede ser muy util para
la educacion de la poblacion.

- PUBLICO: O personas, pacientes, consumidores o clientes.
Para lograr su satisfaccion existen todas las empresas.

- PRESTACION: Referida a la Calidad de la atencion (caso
de servicios) o del Producto. Existe basicamente la "Calidad
Técnica" o intrinseca al servicio profesional y la "funcional”
gue es agquella que existe ante los ojos del cliente. Es la

forma como él percibe haber sido atendido.
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POSICIONAMIENTO: Modo en el cual el publico percibe el
servicio que se le brinda. Es la opinion que la gente tiene
del producto o servicio, expresada en el menor nimero de
palabras. Es como ellos " nos ven" o nos identifican.
PROYECCION COMUNITARIA: Modo como la empresa
desea influir en la comunidad en la que se desenvuelve.
Depende mayormente del estilo de la cultura organizacional
gue se disponga dentro de la empresa.

PRODUCTIVIDAD: Capacidad de prestar el mayor numero
de unidades de servicio posibles, en igualdad de tiempos,
manteniendo la calidad. A mayor productividad, menores
honorarios y mas acceso. En nuestros paises, mayor
equidad.

PERSONAL ASISTENTE: Recurso Humano (profesional o
de soporte) que potencializa la accion del profesional de la
salud o de la empresa a la cual pertenece.

RELACIONES HUMANAS: Maneras de relacionarse con las
personas., como ser los enfermos, usuarios o clientes
(internos y externos). Cliente interno suyo es su Secretaria o
sus proveedores de insumos. Los externos son los

pacientes
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- RELACIONES PUBLICAS: Relaciones de los profesionales
de la salud con la comunidad en la que se encuentran
insertados.

- PLANIFICACION ESTRATEGICA: Conjunto de acciones de
mercadeo, ejecutadas de manera integrada,
interrelacionadas que tienden al éxito de la empresa de

salud.

Constituyen el llamado Plan de Marketing que se debe ejecutar
para aprovechar al maximo los recursos disponibles, que
coordina las acciones necesarias, de acuerdo al Presupuesto y

a la conveniencia social y logro de los Objetivos. (33)

Uno de los parrafos de gran valor que hemos podido encontrar
en la obra citada de Kotler es aquel referido a lo que se
conceptia como "Marketing Obsoleto”. Lo expresa como el

consistente en las siguientes practicas: (34)

e Equiparar el Marketing con las Ventas.
e Poner énfasis en la adquisicion de clientes / consumidores

mas que en la atencién esmerada del cliente existente.
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Tratar de obtener una ganancia en cada transaccion en
lugar de intentar ganar a través del valor vitalicio del
cliente.

Basar la determinacion de los precios en el coste mas
alto, en lugar del precio objetivo.

Planear cada herramienta de comunicacion
separadamente en lugar de integrarlas con el marketing.
Vender el producto en lugar de intentar comprender y

responder a las necesidades reales de los consumidores.

55



CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

3.1 Tipo de investigacion

La presente investigacion es de caracter descriptiva, puesto que se

busca analizar las caracteristicas de los elementos del marketing.

3.2 Disefio de investigacion

Se trata de una investigacion no experimental, ya que los datos
obtenidos serviran para incrementar el conocimiento cientifico y
proponer nuevas alternativas con respecto al ambito de investigacion,
y de corte transversal puesto que la informacion se recogera en un

tiempo determinado.



3.3 Poblaciéon y muestra

3.3.1

3.3.2

Poblaciéon

La poblacion estuvo constituida por todos los profesionales
cirujanos dentistas que laboran en los consultorios
odontologicos privados del distrito  Gregorio Albarracin
Lanchipa de Tacna, debidamente colegiados, siendo la

poblacion de 37 cirujanos dentistas.

Se consideré el universo que cumple con los criterios de

inclusion.

Criterios de seleccion

Criterios de inclusion

»  Consultorios odontoldgicos privados que se encuentren
ubicados en el distrito Gregorio Albarracin Lanchipa.

» Profesionales cirujanos dentistas que se encuentren
habilitados con numero de colegiatura del Colegio

Profesional de Odontoélogos del Pera.
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Criterios de exclusién

»  Profesionales cirujanos dentistas que no deseen participar
con la investigacion.
»  Consultorios que se encuentren cerrados al momento de

la aplicacion del instrumento.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.4.1 Técnica
Se aplico la técnica de la encuesta mediante el cuestionario, se
recogié la informacién de los cirujanos dentistas de los
consultorios odontologicos privados del distrito Gregorio

Albarracin Lanchipa de Tacna.

58



3.4.2

Instrumentos

Los instrumentos utilizados en la investigacion fue el
cuestionario, la que fue aplicada a los cirujanos dentistas de los
consultorios odontologicos privados del distrito Gregorio

Albarracin Lanchipa de Tacna.

El cuestionario nos sirve para evaluar aplicacion hacia la
mercadotecnia fue disefiada por un equipo de investigadores
de la Universidad Juarez Autbnoma de Tabasco, México, para
complementar la medicion de actitudes concebida en los
cuestionarios disefiados para Cuba. Fueron piloteados y
validados en México y posteriormente se realizo la adaptacion
a las condiciones de Cuba y se hizo el pilotaje, se usé esta
encuesta para la tesis de evaluacion de los conocimientos y
actitudes hacia la mercadotecnia de servicios de salud en
docentes de la facultad de odontologia de la Universidad
Federico Villarreal en al afio 2009, y ha sido adaptada para la
presente tesis cambiando el uso para docentes de odontologia

por profesionales en odontologia del sector privado.
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La escala de 32 items tiene coeficiente de correlacion de
Pearson lo que demuestra su validez de criterio y presentd un
alfa de Cronbach de 0.84. Los puntajes otorgados fueron de
acuerdo con la escala de 1, 2, 3 60 4, donde 1 se
corresponde con muy de acuerdo, 2 algo de acuerdo, 3 algo en
desacuerdo y 4 muy en desacuerdo. Los aspectos socio
demograficos: grupo etario, género, afios de egresado,
experiencia laboral; fueron recolectados mediante un

cuestionario de autoregistro.

3.5 Ambito de estudio

La investigacion se desarrolld6 en los consultorios odontolégicos
privados del distrito Gregorio Albarracin Lanchipa de la provincia de

Tacna.
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3.6 Procesamiento y analisis de informacion

Para el procesamiento de datos se realizd mediante la
consistenciacion, clasificacion de la informacion y tabulacion de datos.
Para el andlisis de datos, se utilizo la estadistica descriptiva mediante
las tablas y figuras estadisticas, méas las medidas de posicidn central y

de dispersion, utilizando el Software informatico de Excell.
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CAPITULO IV

DE LOS RESULTADOS

4.1 Resultados



ELEMENTOS DEL MARKETING CONSIDERANDO EL PRECIO

TABLA N°3

Comportamiento del usuario

_ _ Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje
acumulado
Muy en desacuerdo 1 2,7 2,7
Algo en desacuerdo 2 5,4 8,1
Algo de acuerdo 23 62,2 70,3
Muy de acuerdo 11 29,7 100,0

Total 37 100,0

Fuente: Matriz de datos.

Interpretacion

Se observa que los odontdlogos encuestados de los consultorios
odontologicos privados en el Distrito Gregorio Albarracin Lanchipa,
manifestaron que estan algo de acuerdo un 62,16%, un 29,73% muy de
acuerdo, un 5,41% algo en desacuerdo y un 2,70% muy en desacuerdo
procura estar consciente del comportamiento del usuario asi como su

derecho a elegir y como consecuencia a exigir.
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Entonces, un 91,89% de los odontélogos opinan que siempre procuran
estar consciente del comportamiento del usuario con respecto a los
precios de la consulta privada y que el usuario tiene derecho a elegir y
como consecuencia a exigir, la empresa gira en torno al cliente, su
economia, por lo tanto la fidelizacion del cliente y satisfacer sus

necesidades es importante para mantenerse en el mercado.
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ELEMENTOS DEL MARKETING CONSIDERANDO LA PROMOCION

TABLAN° 4

Mercadotecnia hacia el usuario

_ _ Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje
acumulado
Muy en desacuerdo 0 0 0
Algo en desacuerdo 1 2,7 2,7
Algo de acuerdo 27 73,0 75,7
Muy de acuerdo 9 24,3 100,0

Total 37 100,0

Fuente: Matriz de datos.

Interpretacion

Se observa que los odontdlogos encuestados de los consultorios
odontologicos privados en el Distrito Gregorio Albarracin Lanchipa,
manifestaron que estan algo de acuerdo un 72,97%, un 24,32% muy de
acuerdo y un 2,70% algo en desacuerdo que la mercadotecnia hacia el

usuario es importante en la promocién de un servicio de salud.

Entonces, un 97,19% de los odontélogos opinan la mercadotecnia hacia

el usuario en la promocion de un servicio de salud debe centrarse en la
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difusion de sus caracteristicas, proporcionando al cliente la informacion de

los servicios ofertados, mediante folletos, presupuestos, entre otros.
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TABLA N°5

Exito del usuario

_ _ Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Muy en desacuerdo 12 32,4 32,4
Algo en desacuerdo 6 16,2 48,6
Algo de acuerdo 14 37,8 86,5
Muy de acuerdo 5 13,5 100,0

Total 37 100,0

Fuente: Matriz de datos.

Interpretacion

Se observa que los odontdlogos encuestados de los consultorios
odontologicos privados en el Distrito Gregorio Albarracin Lanchipa,
manifestaron que estan algo de acuerdo un 37,84%, un 32,43% muy en
desacuerdo, un 16,22% algo en desacuerdo y un 13,51% muy de
acuerdo que el éxito del usuario depende de la promocion del mismo y

debe estar estrechamente relacionada con las perspectivas del usuario.

Entonces, un 51,35% de los odontélogos opinan la promocion del servicio
genera el éxito de la organizacion, asimismo debe estar estrechamente

relacionada con las perspectivas del usuario, para lo cual es importante
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realizar un estudio de mercado para medir las expectativas de nuestros

clientes, satisfaciendo sus necesidades del servicio.
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ELEMENTOS DEL MARKETING CONSIDERANDO LA PLAZA

TABLA N° 6

Mercadotecnia en la consulta privada

_ _ Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Muy en desacuerdo 0 0 0
Algo en desacuerdo 3 8,1 8,1
Algo de acuerdo 16 43,2 51,4
Muy de acuerdo 18 48,6 100,0

Total 37 100,0

Fuente: Matriz de datos.

Interpretacion

Se observa que los odontdlogos encuestados de los consultorios
odontologicos privados en el Distrito Gregorio Albarracin Lanchipa,
manifestaron que estan muy de acuerdo un 48,65%, un 43,24% algo de
acuerdo y un 8,11% algo en desacuerdo que la mercadotecnia puede

aplicarse también en las consultas privadas.

Entonces, un 91,89% casi la totalidad de los odontélogos opinan que la
mercadotecnia puede aplicarse también en las consultas privadas. Es

importante, tener en cuenta que a través del marketing podemos
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investigar la realidad de nuestros pacientes y brindar soluciones de salud

bucal.
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TABLA N°7

Posicion del mercado

_ ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Muy en desacuerdo 7 18,9 18,9
Algo en desacuerdo 9 24,3 43,2
Algo de acuerdo 18 48,6 91,9
Muy de acuerdo 3 8,1 100,0

Total 37 100,0

Fuente: Matriz de datos.

Interpretacion

Se observa que los odontdlogos encuestados de los consultorios
odontologicos privados en el Distrito Gregorio Albarracin Lanchipa,
manifestaron que estan algo de acuerdo un 48,55%, un 24,32% algo en
desacuerdo, un 18,92% muy en desacuerdo y un 8,11% muy de acuerdo
gue la posicién del mercado mediante estrategias de promocion me

garantiza el éxito en mi tarea.

Entonces, un 56,76% de los odont6logos opinan que posicionarse en el
mercado mediante estrategias de promocion me garantiza el éxito en el

consultorio privado. La promocion es importante asimismo que brindar
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un servicio de calidad al cliente mediante

necesidades.
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ELEMENTOS DEL MARKETING CONSIDERANDO EL PRODUCTO

TABLA N° 8

Mercadotecnia en el servicio odontoldgico

_ _ Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje
acumulado
Muy en desacuerdo 0 0 0
Algo en desacuerdo 1 2,7 2,7
Algo de acuerdo 29 78,4 81,1
Muy de acuerdo 7 18,9 100,0

Total 37 100,0

Fuente: Matriz de datos.

Interpretacion

Se observa que los odontdlogos encuestados de los consultorios
odontologicos privados en el Distrito Gregorio Albarracin Lanchipa,
manifestaron que estan algo de acuerdo un 78,38%, un 18,92% muy de
acuerdo y un 2,70% algo en desacuerdo que la mercadotecnia en el
servicio odontoldgico es necesario aplicando estrategias mercadolégicas

gue contribuyen en gran medida a la satisfaccion de los usuarios.

Entonces, un 97,30% la mayoria aplica estrategias de marketing en sus

consultorios odontolégicos para mejorar la satisfaccion del cliente.
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GRAFICO N°8
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TABLA N° 9

Calidad de atencion

_ ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado

Muy en desacuerdo 0 0 0
Algo en desacuerdo 0 0 0
Algo de acuerdo 7 18,9 18,9
Muy de acuerdo 30 81,1 100,0
Total 37 100,0

Fuente: Matriz de datos.

Interpretacion

Se observa que los odontologos encuestados de los consultorios

odontologicos privados en el Distrito Gregorio Albarracin Lanchipa,

manifestaron que estan muy de acuerdo un 81,08% y un 18,92% algo de

acuerdo que la calidad de atencion es lo primordial para la fidelizaciéon del

cliente.

Entonces, la totalidad de los odontélogos opinan que la calidad de la

atencion es importante para lograr la satisfacciéon del cliente.
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TABLA N° 10

Capacitacién del personal

_ ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Muy en desacuerdo 0 0 0
Algo en desacuerdo 2 54 54
Algo de acuerdo 15 40,5 45,9
Muy de acuerdo 20 54,1 100,0

Total 37 100,0

Fuente: Matriz de datos.

Interpretacion

Se observa que los odontdlogos encuestados de los consultorios
odontologicos privados en el Distrito Gregorio Albarracin Lanchipa,
manifestaron que estan muy de acuerdo un 54,05%, un 40,54% algo de
acuerdo y un 5,41% algo en desacuerdo que la capacitacion del personal

es importante en la atencion del cliente.

Entonces, un 94,59% casi la totalidad de los odontélogos opinan que la
capacitacion del personal es necesaria y constante para brindar un

servicio de calidad.
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TABLA N° 11

Conducta del usuario

_ _ Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Muy en desacuerdo 0 0 0
Algo en desacuerdo 2 54 54
Algo de acuerdo 24 64,9 70,3
Muy de acuerdo 11 29,7 100,0

Total 37 100,0

Fuente: Matriz de datos.

Interpretacion

Se observa que los odontdlogos encuestados de los consultorios
odontologicos privados en el Distrito Gregorio Albarracin Lanchipa,
manifestaron que estan algo de acuerdo un 64,86%, un 29,73% muy de
acuerdo y un 5,41% algo en desacuerdo que la conducta del usuario es

importante, porgue indica su conformidad o aceptacion del servicio.

Entonces, un 94,59% casi la totalidad de los odontélogos opinan que la
conducta del usuario es un indicativo de la satisfaccion con el servicio,

asimismo de su rechazo.
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GRAFICO N° 11
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TABLA N° 12

Elementos del Marketing aplicados por odontélogos de consulta

privada en el Distrito Coronel Gregorio Albarracin Lanchipa, Tacna

2015
Elementos del Producto Precio Promocioén Plaza
Marketing = % = % = % E%
Muy mala 0 0 1 2,7 0 0 0 0
Mala 2 54 2 54 3 8,1 1 2,7
Buena 29 78,4 23 62,2 28 75,7 27 73,0
Muy buena 6 16,2 11 29,7 6 16,2 9 243
Total 37 100,0 37 100,0 37 100,0 37 100,0

Fuente: Matriz de datos.

Interpretacion

Se observa que la aplicacion de los elementos del Marketing en los
consultorios privados en el distrito Gregorio Albarracin Lanchipa, Tacna,
es buena y muy buena en mayores porcentajes para el producto, precio,

promocion y plaza.

Podemos afirmar que la aplicacion de los elementos del marketing por
odontélogos de consulta privada es buena y muy buena en el distrito
Gregorio Albarracin Lanchipa
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Elementos del Marketing aplicados por odontdlogos de consulta privada en el Distrito Coronel

GRAFICO N° 12

Gregorio Albarracin Lanchipa, Tacna 2015
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TABLA N° 19

\VERIFICACION DE LA HIPOTESIS

Aplicacion de los elementos del Marketing por odontélogos de
consulta privada en el Distrito Gregorio Albarracin Lanchipa,

Tacna 2015.

_ _ Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Malo 1 2,7 2,7
Bueno 32 86,5 89,2
Muy Bueno 4 10,8 100,0

Total 37 100,0

Fuente: Matriz de datos.

1) Planteamiento de la hipotesis

H, : No existe una buena aplicacion de los elementos del marketing

por odontélogos de consulta privada en el distrito Gregorio

Albarracin Lanchipa, Tacna 2015.

H.: Existe una buena aplicacion de los elementos del marketing
por odontélogos de consulta privada en el distrito Gregorio

Albarracin Lanchipa, Tacna 2015.
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Interpretacion
Se concluye que existe una buena aplicacion de los elementos del
marketing por odontélogos de consulta privada en el distrito

Gregorio Albarracin Lanchipa, Tacna 2015.

GRAFICO N° 19

Aplicacién de los elementos del Marketing por odontélogos de
consulta privada en el Distrito Gregorio Albarracin Lanchipa, Tacna
2015
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CAPITULO V

DISCUSION Y ANALISIS

Los resultados presentados anteriormente, se concluye que existe una
buena aplicacion de los elementos del marketing por odontélogos de
consulta privada en el distrito Gregorio Albarracin Lanchipa, Tacnha 2015,
como se observa en la tabla 19, con un 86,5% bueno, un 10,8% muy

bueno y un 2,7% malo.

Segun Gutiérrez (3) en lo que respecta a las actitudes el 85,6 % esta en
acuerdo en la aplicacién de la mercadotecnia en los servicios de salud;
estos resultados son similares con nuestra investigacion que 85,2% tiene

una buena aplicacion de los elementos del marketing.

Pero diferimos con Portilla (4) en cuanto a preguntas mas puntuales sobre
el establecimiento de objetivos y metas de marketing, y sobre el disefio de
estrategias de marketing, en su totalidad desconocen sobre la aplicacion
de estos en sus consultorios, a pesar que algunos utilizan medios de
comunicacion para difundir sus servicios, solo aplican una herramienta de

marketing, que en este caso es la publicidad. Asimismo, también diferimos



con Tabares (1) Los resultados presentados permiten inferir que los
elementos mencionados por los gerentes de las Entidades Promotoras de
Salud de Manizales estan inmersos en el marketing mix como promocién,
publicidad y asesores comerciales, que basicamente son elementos que
tradicionalmente se han utilizado para bienes de consumo masivo y que
no son suficientes para la prestacion de un servicio de salud con calidad,
gue es la exigencia de la ley y la expectativa de los usuarios. Estos
resultados también confirman que el marketing no es una prioridad dentro
de la gestion que realizan los gerentes de las entidades promotoras de

salud de Manizales.

Como se muestra en el trabajo de investigacion en la tabla 12 se observa
la aplicacion de los elementos del marketing por odontdlogos en la
consulta privada en el distrito Gregorio Albarracin Lanchipa, Tacna,
Producto (Mala 5,4%, Buena 78,4% y muy buena 16,2%); Precio (Muy
mala 2,7%, Mala 5,4%, Buena 62,2% y muy buena 29,7%); Promocion
(Mala 8,1%, Buena 75,7% y muy buena 16,2%), Plaza (Mala 2,7%,
Buena 73,0% y muy buena 24,3%). Donde los porcentajes mas bajos
pero significativos de mala aplicacién son el precio y la promocién

indicando que estos elementos no se aplican en su totalidad.
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Se relaciona la falta de promocion al igual que Portilla (4) donde la
mayoria no utiliza medios de comunicacion, o utiliza los medios
tradicionales para comunicar la prestacion del servicio, y tan sélo uno
utiliza por lo menos un medio de comunicacion directa, lo que deberia ser
lo conveniente, en este aspecto los propietarios de los consultorios
odontologicos de la ciudad de Tulcan, no le han tomado mucho interés a
comunicar sus servicios. Siendo un 25% medio de comunicacion masivo y

44,44% es necesario pero no lo ha presupuestado.

Al igual que Tabares (1), quien afirma que el 38% de las entidades
promotoras de salud consideran que la promocion, incluida la publicidad y
los asesores comerciales son los elementos principales del mercadeo que
sus instituciones utilizan para promocionar su servicio de salud y muy
especialmente para hacer promocion y prevencion de enfermedades de
alto riesgo que es una exigencia de la ley, aunque los pacientes de éstas
enfermedades son los que mas problemas presentan ante las entidades

promotoras de salud.

Segun Tapia (10), en relacién al producto contribuye en la satisfaccion de

los usuarios a través del marketing en un alto porcentaje, pero hay un

porcentaje pequefio y preocupante que lo desconoce. En relaciéon al
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precio gran porcentaje de los encuestados declara que a través de la
calidad del servicio, esto retribuirdA y cubrira sus necesidades
profesionales, a consecuencia de la creacion de valor por el tiempo,
esfuerzo y experiencia brindada. Los encuestados manifiestan que aplicar
estrategias de promocion repercutirda en el mercado, asi mismo el éxito del
trabajo efectuado. Los problemas que puedan producirse requieren tomar
decisiones y estos se convierten en cuellos de botella, para lo cual se
considera establecer habilidades y estrategias para solucionar tales
problemas. Existe un porcentaje considerable que manifiesta que la plaza

no es una herramienta importante para el éxito en su profesion.

Corcuera (7), observa que los pacientes se sienten satisfechos en cuanto
a la atencién del operador (59%) y la calidad del producto (54%).
Asimismo respecto a la publicidad el 81.5% de pacientes acuden a la
clinica solo por recomendacion y el 18.5% vienen por los medios donde
se publicita a la clinica. Respecto a los precios de la clinica son
considerados econémicos (47%) y justos (45%) siendo este resultado
positivo para la clinica. La ubicacion de la clinica esta considerada como

buena, a pesar de que no esta en una avenida y sea facil acceso.
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En nuestro trabajo de investigacion, en la tabla 15y 16 se observa que
no existe correlacion entre aplicacion de los elementos del marketing
*edad, a un nivel del 5% de significancia se concluye que no existe una

relacion entre la aplicacion de los elementos del marketing y edad.

Sin embargo diferimos con el trabajo de Gutiérrez (3), en relacién a los
conocimientos hacia la mercadotecnia de los servicios de salud segun
grupo etario todos los grupos presentan un conocimiento regular,
destacando el grupo de 26 a 30 afios quienes presentan un mejor nivel de
conocimiento. En las actitudes hacia la utilizacion de la mercadotecnia de
servicios de salud segun grupo etario se observa que el grupo de 26 a 30
y 31 a 40afios de edad presentan un 100% en acuerdo. Al realizar la
prueba del chi cuadrado se observa que la edad influye en las actitudes
hacia la mercadotecnia de servicios de salud, asi como en las actitudes
gue se tiene hacia la mercadotecnia para lograr el éxito y satisfacer

necesidades.

Segun Tapia (10) los odontélogos estan comprendidos en el intervalo de

21 a 30 afios con un 48,7%. Y el género que predomina es el masculino.
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En la tabla 17 y 18 se observa que existe correlacion entre la aplicacion
de los elementos del marketing * afios de experiencia laboral, a un nivel
del 5% de significancia se concluye que existe una relacion entre la

aplicacion de los elementos del marketing y afios de experiencia laboral.

Al igual que el trabajo de Gutiérrez (3), donde se refiere a las actitudes
hacia la mercadotecnia de servicios de salud segun afios de experiencia
laboral como docente de la facultad de odontologia se observa que el
grupo de 0 a 15 aflos esta mas en acuerdo en relacion con los otros
grupos. Luego de realizar la prueba del chi cuadrado se observa que la
experiencia laboral como docente en la facultad de odontologia influyen
en las actitudes hacia la utilizacion de la mercadotecnia en servicios de
salud, asi como en las actitudes hacia la mercadotecnia para lograr la
orientaciéon del usuario, mejorar la relacién del usuario y el proveedor de
servicio, el uso en el aspecto social, mejorar la organizacion y la

regulacion de los servicios de salud.
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CONCLUSIONES

PRIMERA
Se determiné que existe una buena aplicacién de los elementos del
marketing por odont6logos de consulta privada en el distrito Coronel

Gregorio Albarracin Lanchipa, Tacna 2015; con un 86,5%.

SEGUNDA
Se analizo el elemento del marketing precio segun los odontdlogos
de consulta privada en el distrito Coronel Gregorio Albarracin

Lanchipa; siendo Buena 62,2% y muy buena 29,7%.

TERCERA
Se analiz6 el elemento del marketing producto aplicado por los
odontélogos de consulta privada en el distrito Coronel Gregorio

Albarracin Lanchipa, siendo Buena 78,4% y muy buena 16,2%.



CUARTA
Se analiz6 el elemento del marketing plaza aplicado por los
odont6logos de consulta privada en el distrito Coronel Gregorio

Albarracin Lanchipa, siendo Buena 73,0% y muy buena 24,3%.

QUINTA
Se analizé el elemento del marketing promocion aplicado por los
odontélogos de consulta privada en el distrito Coronel Gregorio

Albarracin Lanchipa, siendo Buena 75,7% y muy buena 16,2%.
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L X4

RECOMENDACIONES

Los consultorios odontologicos privados deben disefiar e
implementar planes estratégicos de marketing para buscar el
cumplimiento de los objetivos comerciales que se fijan en el corto
plazo (un afo), en el mediano plazo (2 a 5 afios) y largo plazo
(mayor de cinco afos). Este plan debe ser coherente con la misién

de la empresa.

Es necesario e importante crear una politica de precios ajustada a la
situacion del consultorio odontolégico y no enfocada simplemente a
lo que ofrece el mercado. Para ello es necesario hacer una
estimacion de costos y de esta manera conocer los costos reales por
cada uno de los servicios ofertados, determinando de esta manera,
gue parte de los ingresos son para cubrir los costos y que parte de

los ingresos son utilidad.

Es importante en el marketing moderno que todos los empleados
deben estar comprometidos e involucrados para que a través del
plan de mercadeo, se construya relaciones con los clientes y se

busque su fidelizacion.



R

% Capacitar a todo el personal de los consultorios odontolégicos con

cursos de mercadotecnia en servicios de salud.

R

% Emplear los resultados de este trabajo para realizar futuras
investigaciones en profesionales sanitarios sobre mercadotecnia de

servicios de salud.
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ANEXOS



Anexo 1. Instrumentos de investigacion

CUESTIONARIO DE ELEMENTOS DEL MARKETING

1. CARACTERISTICAS SOCIO DEMOGRAFICAS

A continuacién encontrara una serie de preguntas que le agradecemos responda con la mayor
veracidad. Este cuestionario es anénimo.

Marque con una (X) la respuesta que considere:

a) Edad:
a. 21a30afios
b. 31a40afios
c. 41ab50afios
d. Mas de 50 afios

b) Sexo:
a. Masculino
b. Femenino

c) Afios de egresado
d) Afios de experiencia laboral:

e) Suarea de actividad principal es: (puede marcar mas de una alternativa)
a. Ortodoncia

Prostodoncia

Operatoria

Endodoncia

Periodoncia

Cirugia oral

Odontopediatria

Odontologia preventiva

Radiologia

T Ta@ "o aooT

2. ACTITUDES HACIA LA MERCADOTECNIA

Instrucciones: usted debera expresar su opinién contestando el grado de acuerdo que tiene con lo
que se dice en cada aseveracion. Para ello deberd usar la siguiente escala:
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1 =Muy en desacuerdo
2 = Algo en desacuerdo
3 = Algo de acuerdo
4 = Muy de acuerdo

Lea cuidadosamente cada enunciado y marque con un aspa en el casillero asignado al grado de
acuerdo o desacuerdo sobre la mercadotécnica que usted tenga. Si usted esta muy de acuerdo debera

marcar el casillero 4, pero si usted estd muy en desacuerdo debera marcar el casillero 1.

La promocion de un servicio de salud debe centrarse en la difusion de sus
caracteristicas.

2. | La promocion debe estar estrechamente relacionada con las perspectivas
del usuario.

3. | El éxito de un servicio depende directamente de la promocién del mismo.

4. | La mercadotecnia es la herramienta de gestion mas importante con la que
se cuenta.

5. | Las estrategias mercadoldgicas contribuyen en gran medida a la
satisfaccion de los usuarios.

6. | La mercadotecnia puede aplicarse también en los programas de
investigacion.

7. | Las estrategias en la mercadotecnia de un consultorio privado deben de
ser coherentes con sus estrategias globales.

8. | Lacalidad de los servicios hace la diferencia en el area de salud.

9. | Posicionarme del mercado mediante estrategias de promocién me
garantiza el éxito en mi tarea.

10. | Procuro estar consciente de que el usuario tiene derecho a elegir y como
consecuencia a exigir.

11. | La consulta privada debe adaptarse al entorno social donde se
desenvuelven sus usuarios

12. | El usuario puede aceptar o rechazar un servicio si no se siente
suficientemente motivado.

13. | Como empresa debo promocionar mis servicios tanto a usuarios
frecuentes como a los que en el futuro lo requieran

14. | Concibo a mis usuarios como sujetos activos, con opinion.

15. | Se deben de crear programas donde se procure concientizar a los
profesionales y personal sanitario sobre las expectativas del usuario.

16. | Si la organizacion se encuentra satisfecha esto se reflejara en la
satisfaccion del usuario.

17. | En el servicio que ofrezco se cubren mis necesidades profesionales.

18. | Silos empleados se sienten estimulados tendran un mejor desempefio.

19. | Las estrategias de mercadotecnias me pueden orientar para establecer
una reorganizacion en mi consultorio privado.

20. | La mercadotecnia puede usarse tanto dentro como fuera de una clinica o
consultorio privado.

21. | Con estrategias adecuadas puedo mejorar el uso de los recursos

existentes en mi consultorio privado
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22. | La institucién debe de percibir a los profesionistas trabajadores como
clientes internos.

23. | La mercadotecnia en salud puede aplicarse a programas de cambios de
comportamientos.

24, | La imagen de un consultorio odontolégico se puede mejorar con
procedimientos mercadolégicos.

25. | La mejora en los consultorios privados debe de basarse también en la
mercadotecnia.

26. | La mercadotecnia es mejor usarla en empresas privadas que publicas.

27. | Percibo la sensibilizacién del trabajador y personal de salud como una
forma de satisfacer a todos nuestros usuarios.

28. | Me interesa la calidad en todos los productos que creo o utilizo.

29. | El conocimiento de las percepciones, impresiones y sentimientos de los
usuarios es lo que me coloca en la supremacia en relacién con otros
consultorios odontoldgicos.

30. | Debo fortalecer todas las areas de la institucion para enfrentarme al
mercado.

31. | Tener debilidades en algunas areas puede desestabilizar a toda mi
empresa.

32. | Lo importante no es llegar a ser la mejor institucion sino mantenerse como

tal.

Gracias por su colaboracién
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Anexo 2. Tablas y cuadros de resultados segln encuesta

TABLA N°1

Distribucion de los cirujanos dentistas segun afios de egresado, de
los consultorios odontolégicos privados del Distrito Coronel

Gregorio Albarracin Lanchipa de Tacna.

_ _ Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
0 a5 afnos 31 83,8 83,8
6 a 10 afos 3 8,1 91,9
11-15 afos 2 5,4 97,3
16 a mas anos 1 2,7 100,0

Total 37 100,0

Fuente: Matriz de datos.

Interpretacion

Se observa que los afios de egresado de los cirujanos dentistas
encuestados de los consultorios odontologicos privados del Distrito
Coronel Gregorio Albarracin Lanchipa, con mayor porcentaje 83,78%
entre 0-5 afnos, un 8,11% entre 6-10 afios y un 5,41% entre 11 -15 afios y

un 2,70% mas de 16 afios de egresado. Los cirujanos dentistas de los
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consultorios privados tienen en su mayoria pocos afios de egresados

entre 0 -5 anos.

GRAFICO N°1

Distribucion de los cirujanos dentistas segun afios de egresado, de
los consultorios odontoldgicos privados del Distrito Coronel

Gregorio Albarracin Lanchipa de Tacna.
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Fuente: Tabla 1
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TABLA N° 2

Distribucion de los cirujanos dentistas segun aflos de experiencia
laboral, de los consultorios odontoldgicos privados del Distrito

Coronel Gregorio Albarracin Lanchipa de Tacna.

_ _ Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
0 a5 afnos 31 83,8 83,8
6 a 10 afos 3 8,1 91,9
11-15 afos 2 5,4 97,3
16 a mas anos 1 2,7 100,0

Total 37 100,0

Fuente: Matriz de datos.

Interpretacion

Se observa que los afios de experiencia laboral de los cirujanos dentistas
encuestados en los consultorios odontologicos privados del Distrito
Coronel Gregorio Albarracin Lanchipa, con mayor porcentaje 83,78%
entre 0-5 afos, un 8,11% entre 6-10 afios, un 5,41% entre 11 -15 afos y

un 2,70% mas de 16 afios de experiencia laboral.
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La experiencia laboral de los cirujanos dentistas de los consultorios
privados est4 comprendida entre 0 a 5 afios, en su mayoria, teniendo

poco experiencia laboral.

GRAFICO N° 2

Distribucion de los cirujanos dentistas segun afios de experiencia
laboral, de los consultorios odontolégicos privados del Distrito

Coronel Gregorio Albarracin Lanchipa de Tacna.
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Fuente: Tabla 2
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TABLA N°3

Area de actividad principal de los cirujanos dentistas de los
consultorios odontolégicos privados del Distrito Coronel Gregorio

Albarracin Lanchipa de Tacna.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Ortodoncia 5 13,5 13,5
Prostodoncia 6 16,2 29,7
Operatoria 21 56,8 86,5
Endodoncia 2 54 91,9
Cirugia oral 1 2,7 94,6
Odontopediatria 1 2,7 97,3
Odontologia preventiva 1 2,7 100,0
Total 37 100,0

Fuente: Matriz de datos.

Interpretacion

Se observa que el area de la actividad principal de los cirujanos dentistas
encuestados en los consultorios odontologicos privados del Distrito
Coronel Gregorio Albarracin Lanchipa, con mayor porcentaje 56,76%
operatoria, un 16,22% prostodoncia, un 13,51% ortodoncia, un 5,41%
endodoncia y un 2,70% cirugia oral, odontopediatria y odontologia

preventiva.
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La Operatoria Dental es la rama de la Odontologia y la actividad principal
de los consultorios odontologicos privados del distrito Coronel Gregorio
Albarracin Lanchipa.

GRAFICO N° 3

Area de actividad principal de los cirujanos dentistas de los
consultorios odontolégicos privados del Distrito Coronel Gregorio

Albarracin Lanchipa de Tacna.
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Fuente: Tabla 3
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INDICADOR PRODUCTO

TABLA N° 4

Las estrategias mercadoldgicas contribuyen en gran medida a la

satisfaccion de los usuarios.

_ ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Muy en desacuerdo 2 54 54
Algo en desacuerdo 9 24,3 29,7
Algo de acuerdo 18 48,6 78,4
Muy de acuerdo 8 21,5 100,0

Total 37 100,0

Fuente: Matriz de datos.

Interpretacion

En la tabla 4 se observa que los cirujanos dentistas encuestados de los
consultorios odontologicos privados del Distrito Coronel Gregorio
Albarracin Lanchipa, manifestaron que estan algo de acuerdo un 48,65%,
un 24,32% algo en desacuerdo, un 21,62% muy de acuerdo y un 5,41%
muy en desacuerdo en que las estrategias mercadoldgicas contribuyen en

gran medida a la satisfaccion de los usuarios.
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Entonces, un 70.27% la mayoria aplica estrategias de marketing en sus
consultorios odontolégicos y un 29.73% desconoce la aplicacion del

marketing para mejorar la satisfaccion del cliente.

GRAFICO N°4

Las estrategias mercadoldgicas contribuyen en gran medida a la
satisfaccion de los usuarios
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TABLA N°5

Si los empleados se sienten estimulados tendran un mejor

desempeiio.

_ ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Muy en desacuerdo 0 0 0
Algo en desacuerdo 1 2,7 2,7
Algo de acuerdo 13 35,1 37,8
Muy de acuerdo 23 62,2 100,0

Total 37 100,0

Fuente: Matriz de datos.

Interpretacion

Se observa que los cirujanos dentistas encuestados de los consultorios
odontologicos privados del Distrito Coronel Gregorio Albarracin Lanchipa,
manifestaron que estan muy de acuerdo un 62,16%, un 35,14% algo de
acuerdo y un 2,70% algo en desacuerdo que si los empleados se sienten

estimulados tendran un mejor desempefio.

Entonces, un 97,3% casi la totalidad de los cirujanos dentistas opinan que

si los empleados se sienten estimulados tendran un mejor desempefio.
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GRAFICO N° 5

Si los empleados se sienten estimulados tendran un mejor

desempeiio
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Fuente: Tabla 5
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TABLA N°6

Las estrategias de mercadotecnias me pueden orientar para

establecer unareorganizacién en mi consultorio privado.

_ ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Muy en desacuerdo 0 0 0
Algo en desacuerdo 2 54 54
Algo de acuerdo 16 43,2 48,6
Muy de acuerdo 19 51,4 100,0

Total 37 100,0

Fuente: Matriz de datos.

Interpretacion

Se observa que los cirujanos dentistas encuestados de los consultorios
odontologicos privados del Distrito Coronel Gregorio Albarracin Lanchipa,
manifestaron que estan muy de acuerdo un 51,35%, un 43,24% algo de
acuerdo y un 541% algo en desacuerdo que las estrategias de
mercadotecnias me pueden orientar para establecer una reorganizacion

en mi consultorio privado.
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Entonces, un 94,59% casi la totalidad de los cirujanos dentistas opinan
gue aplicando las estrategias de mercadotecnias me pueden orientar

para establecer una reorganizacion en mi consultorio privado.

GRAFICO N°6

Las estrategias de mercadotecnias me pueden orientar para
establecer una reorganizacion en mi consultorio privado
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TABLA N° 7

Con estrategias adecuadas puedo mejorar el uso de los recursos

existentes en mi consultorio privado.

_ _ Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Muy en desacuerdo 0 0 0
Algo en desacuerdo 3 8,1 8,1
Algo de acuerdo 10 27,0 35,1
Muy de acuerdo 24 64,9 100,0

Total 37 100,0

Fuente: Matriz de datos.

Interpretacion

Se observa que los cirujanos dentistas encuestados de los consultorios
odontologicos privados del Distrito Coronel Gregorio Albarracin Lanchipa,
manifestaron que estan muy de acuerdo un 64,86%, un 27,03% algo de
acuerdo y un 8,11% algo en desacuerdo que con las estrategias
adecuadas puedo mejorar el uso de los recursos existentes en mi

consultorio privado.

Entonces, un 91,89% casi la totalidad de los cirujanos dentistas opinan

que aplicando las estrategias adecuadas pueden mejorar el uso de los
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recursos existentes en mi consultorio privado, con la finalidad de obtener

mayores beneficios tanto para el consultorio como el cliente.

GRAFICO N° 7

Con estrategias adecuadas puedo mejorar el uso de los recursos

existentes en mi consultorio privado
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TABLA N°8

La imagen de un consultorio odontolégico se puede mejorar con

procedimientos mercadoldgicos.

_ ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Muy en desacuerdo 0 0 0
Algo en desacuerdo 7 18,9 18,9
Algo de acuerdo 17 45,9 64,9
Muy de acuerdo 13 35,1 100,0

Total 37 100,0

Fuente: Matriz de datos.

Interpretacion

Se observa que los cirujanos dentistas encuestados de los consultorios
odontologicos privados del Distrito Coronel Gregorio Albarracin Lanchipa,
manifestaron que estan algo de acuerdo un 45,95%, un 35,14% muy de
acuerdo y un 18,92% algo en desacuerdo que la imagen de un consultorio

odontoldgico se puede mejorar con procedimientos mercadolégicos.

Entonces, un 81,09% de los cirujanos dentistas opinan que la imagen de
un consultorio odontologico se puede mejorar con procedimientos

mercadoldgicos, la imagen impactara significativamente en su crecimiento
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y permanencia en el mercado y por tal motivo el servicio ofertado formara

parte de la fidelizacién del cliente.

GRAFICO N°8

La imagen de un consultorio odontolégico se puede mejorar con
procedimientos mercadolégicos
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Fuente: Tabla 8
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TABLA N° 9

La mejora en los consultorios privados debe de basarse también en

la mercadotecnia.

_ ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Muy en desacuerdo 0 0 0
Algo en desacuerdo 8 21,6 21,6
Algo de acuerdo 18 48,6 70,3
Muy de acuerdo 11 29,7 100,0

Total 37 100,0

Fuente: Matriz de datos.

Interpretacion

Se observa que los cirujanos dentistas encuestados de los consultorios
odontologicos privados del Distrito Coronel Gregorio Albarracin Lanchipa,
manifestaron que estan algo de acuerdo un 48,65% y un 29,73% muy de
acuerdo y un 21,62% algo en desacuerdo que la mejora en los

consultorios privados debe de basarse también en la mercadotecnia.

Entonces, un 78,38% de los cirujanos dentistas opinan que los
consultorios privados deben de basarse también en la mercadotecnia, con

el objetivo de aumentar el comercio, en especial la demanda, con la
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intencion de retener y fidelizar a los clientes actuales, mientras que intenta
sumar nuevos clientes. También existe un porcentaje minimo, que se

encuentra algo desacuerdo con la aplicaciéon de la mercadotecnia.

GRAFICO N°9

La mejora en los consultorios privados debe de basarse también
en la mercadotecnia
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TABLA N° 10

Me interesa la calidad en todos los productos que creo o utilizo.

_ ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Muy en desacuerdo 0 0 0
Algo en desacuerdo 2 54 54
Algo de acuerdo 8 21,6 27,0
Muy de acuerdo 27 73,0 100,0

Total 37 100,0

Fuente: Matriz de datos.

Interpretacion

Se observa que los cirujanos dentistas encuestados de los consultorios
odontologicos privados del Distrito Coronel Gregorio Albarracin Lanchipa,
manifestaron que estan muy de acuerdo un 72,97% y un 21,62% algo de
acuerdo y un 5,41% algo en desacuerdo que le interesa la calidad en

todos los productos que creo o utilizo.

Entonces, un 94,59% de los cirujanos dentistas opinan que les interesa la
calidad en todos los productos que creo o utilizo, es importante la calidad

de los insumos utilizados en la atencion del cliente, sumado a la calidad
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de atencién, obteniendo como resultado una atencion de calidad y la

fidelizacion del cliente.

GRAFICO N°10

Me interesa la calidad en todos los productos que creo o utilizo
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INDICADOR PRECIO

TABLA N° 11

Procuro estar consciente de que el usuario tiene derecho a elegir y

COMO consecuencia a exigir.

_ ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Muy en desacuerdo 1 2,7 2,7
Algo en desacuerdo 3 8,1 10,8
Algo de acuerdo 15 40,5 51,4
Muy de acuerdo 18 48,6 100,0

Total 37 100,0

Fuente: Matriz de datos.

Interpretacion

Se observa que los cirujanos dentistas encuestados de los consultorios
odontologicos privados del Distrito Coronel Gregorio Albarracin Lanchipa,
manifestaron que estan muy de acuerdo un 48,65%, un 40,54% algo de
acuerdo, un 8,11% algo en desacuerdo y un 2,70% muy en desacuerdo
procura estar consciente de que el usuario tiene derecho a elegir y como

consecuencia a exigir.
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Entonces, un 89,19% de los cirujanos dentistas opinan que siempre
procuran estar consciente de que el usuario tiene derecho a elegir y como
consecuencia a exigir, la empresa gira en torno al cliente, su economia,
por lo tanto la fidelizacion del cliente y satisfacer sus necesidades es

importante para mantenerse en el mercado.

GRAFICO N°11

Procuro estar consciente de que el usuario tiene derecho a elegir y

COMO consecuencia a exigir.
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TABLA N°12

En el servicio que ofrezco se cubren mis necesidades profesionales.

_ ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Muy en desacuerdo 2 54 54
Algo en desacuerdo 12 32,4 37,8
Algo de acuerdo 21 56,8 94,6
Muy de acuerdo 2 54 100,0

Total 37 100,0

Fuente: Matriz de datos.

Interpretacion

Se observa que los cirujanos dentistas encuestados de los consultorios
odontologicos privados del Distrito Coronel Gregorio Albarracin Lanchipa,
manifestaron que estan algo de acuerdo un 56,76%, un 32,43% algo en
desacuerdo y un 5,41% muy de acuerdo y muy en desacuerdo que el

servicio que ofrezco se cubren mis necesidades profesionales.

Entonces, un 89,19% de los cirujanos dentistas opinan que el servicio que
ofrecen cubren las necesidades profesionales, es importante mencionar

gue si la empresa brinda un servicio de calidad aplicando estrategias de
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marketing, esta satisfacera todas las necesidades tanto del cliente como

del profesional.

GRAFICO N° 12

En el servicio que ofrezco se cubren mis necesidades profesionales
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INDICADOR PROMOCION

TABLA N° 13

La promocién de un servicio de salud debe centrarse en la difusion

de sus caracteristicas.

_ ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Muy en desacuerdo 0 0 0
Algo en desacuerdo 7 18,9 18,9
Algo de acuerdo 15 40,5 59,5
Muy de acuerdo 15 40,5 100,0

Total 37 100,0

Fuente: Matriz de datos.

Interpretacion

Se observa que los cirujanos dentistas encuestados de los consultorios
odontologicos privados del Distrito Coronel Gregorio Albarracin Lanchipa,
manifestaron que estan algo de acuerdo y muy de acuerdo un 40,54%, un
18,92% algo en desacuerdo que la promocién de un servicio de salud

debe centrarse en la difusidn de sus caracteristicas.

Entonces, un 81,08% de los cirujanos dentistas opinan la promocién de

un servicio de salud debe centrarse en la difusién de sus caracteristicas,
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proporcionando al cliente la informacion de los servicios ofertados,

mediante folletos, presupuestos, entre otros.

GRAFICO N° 13

La promocién de un servicio de salud debe centrarse en la difusién

de sus caracteristicas.

La promocion de un servicio de salud debe centrarse en la difusion de sus
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TABLA N° 14

La promocidn debe estar estrechamente relacionada con las

perspectivas del usuario.

_ ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Muy en desacuerdo 0 0 0
Algo en desacuerdo 4 10,8 10,8
Algo de acuerdo 20 54,1 64,9
Muy de acuerdo 13 35,1 100,0

Total 37 100,0

Fuente: Matriz de datos.

Interpretacion

Se observa que los cirujanos dentistas encuestados de los consultorios
odontologicos privados del Distrito Coronel Gregorio Albarracin Lanchipa,
manifestaron que estan algo de acuerdo un 54,05%, un 35,14% muy de
acuerdo y un 10,81% algo en desacuerdo que la promocion debe estar

estrechamente relacionada con las perspectivas del usuario.

Entonces, un 89,19% de los cirujanos dentistas opinan la promocion debe
estar estrechamente relacionada con las perspectivas del usuario, para lo

cual es importante realizar un estudio de mercado para medir las
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expectativas de nuestros clientes, satisfaciendo sus necesidades del

servicio.

GRAFICO N° 14

La promocidn debe estar estrechamente relacionada con las

perspectivas del usuario
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TABLA N° 15

La mercadotecnia es la herramienta de gestion mas importante con

la que se cuenta.

_ ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Muy en desacuerdo 3 8,1 8,1
Algo en desacuerdo 9 24,3 32,4
Algo de acuerdo 22 59,5 91,9
Muy de acuerdo 3 8,1 100,0

Total 37 100,0

Fuente: Matriz de datos.

Interpretacion

Se observa gue los cirujanos dentistas encuestados de los consultorios
odontologicos privados del Distrito Coronel Gregorio Albarracin Lanchipa,
manifestaron que estan algo de acuerdo un 59,46%, un 24,32% algo en
desacuerdo, un 8,11% muy de acuerdo y un 8,11% muy en desacuerdo
gue la mercadotecnia es la herramienta de gestion mas importante con la

que se cuenta.

Entonces, un 67,57% de los cirujanos dentistas opinan que la

mercadotecnia es la herramienta de gestion mas importante con la que se
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cuenta, nos permite analizar, considerar estrategias especificas en el
producto, precio, promocion, y plaza, con la finalidad de lograr el

posicionamiento en el mercado y la fidelizacion del cliente.

GRAFICO N° 15
La mercadotecnia es la herramienta de gestion mas importante con

la que se cuenta
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TABLA N° 16

Como empresa debo promocionar mis servicios tanto a usuarios

frecuentes como a los que en el futuro lo requieran.

_ ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Muy en desacuerdo 2 54 54
Algo en desacuerdo 0 0 0
Algo de acuerdo 10 27,0 32,4
Muy de acuerdo 25 67,6 100,0

Total 37 100,0

Fuente: Matriz de datos.

Interpretacion

Se observa que los cirujanos dentistas encuestados de los consultorios
odontologicos privados del Distrito Coronel Gregorio Albarracin Lanchipa,
manifestaron que estan muy de acuerdo un 67,57%, un 27,03% algo de
acuerdo y un 5,41% muy en desacuerdo que como empresa debo
promocionar mis servicios tanto a usuarios frecuentes como a los que en

el futuro lo requieran.

Entonces, un 94,60% casi la totalidad de los cirujanos dentistas opinan

gue como empresa debo promocionar mis servicios tanto a usuarios
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frecuentes como a los que en el futuro lo requieran. El objetivo de una
promocion es ofrecer al consumidor un incentivo para la compra o
adquisicion de un servicio a corto plazo, lo que se traduce en un

incremento puntual de las ventas.

FIGURA N°16

Como empresa debo promocionar mis servicios tanto a usuarios
frecuentes como alos que en el futuro lo requieran
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Fuente: Tabla 16
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TABLA N° 17

La mercadotecnia puede usarse tanto dentro como fuera de una

clinica o consultorio privado.

_ ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Muy en desacuerdo 1 2,7 2,7
Algo en desacuerdo 4 10,8 13,5
Algo de acuerdo 14 37,8 51,4
Muy de acuerdo 18 48,6 100,0

Total 37 100,0

Fuente: Matriz de datos.

Interpretacion

Se observa que los cirujanos dentistas encuestados de los consultorios
odontologicos privados del Distrito Coronel Gregorio Albarracin Lanchipa,
manifestaron que estan muy de acuerdo un 48,65%, un 37,84% algo de
acuerdo, un 10,81% algo en desacuerdo y un 2,70% muy en desacuerdo
gue la mercadotecnia puede usarse tanto dentro como fuera de una

clinica o consultorio privado.

Entonces, un 86,49% casi la totalidad de los cirujanos dentistas opinan

gue la mercadotecnia puede usarse tanto dentro como fuera de una
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clinica o consultorio privado. Mediante la promocion puede utilizarse la
mercadotecnia fura del consultorio, mediante letreros, publicidad, entre
otros, lo que contribuye a crear preferencias, convicciones y decision de

compra.

GRAFICO N°17

La mercadotecnia puede usarse tanto dentro como fuera de una
clinica o consultorio privado
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INDICADOR PLAZA

TABLA N°18

La mercadotecnia puede aplicarse también en los programas de

investigacion.

_ ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Muy en desacuerdo 1 2,7 2,7
Algo en desacuerdo 3 8,1 10,8
Algo de acuerdo 22 59,5 70,3
Muy de acuerdo 11 29,7 100,0

Total 37 100,0

Fuente: Matriz de datos.

Interpretacion

Se observa que los cirujanos dentistas encuestados de los consultorios
odontologicos privados del Distrito Coronel Gregorio Albarracin Lanchipa,
manifestaron que estan algo de acuerdo un 59,46%, un 29,73% muy de
acuerdo, un 8,11% algo en desacuerdo y un 2,70% muy en desacuerdo
gue la mercadotecnia puede aplicarse también en los programas de

investigacion.
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Entonces, un 89,19% casi la totalidad de los cirujanos dentistas opinan
gue la mercadotecnia puede aplicarse también en los programas de
investigacion. Es importante, tener en cuenta que a través del marketing
podemos investigar la realidad de nuestros pacientes y brindar soluciones

de salud bucal.

GRAFICO N°18

La mercadotecnia puede aplicarse también en los programas de
investigacion
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TABLA N° 19

Las estrategias en la mercadotecnia de un consultorio privado deben

de ser coherentes con sus estrategias globales.

_ ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Muy en desacuerdo 1 2,7 2,7
Algo en desacuerdo 1 2,7 54
Algo de acuerdo 16 43,2 48,6
Muy de acuerdo 19 51,4 100,0

Total 37 100,0

Fuente: Matriz de datos.

Interpretacion

Se observa que los cirujanos dentistas encuestados de los consultorios
odontologicos privados del Distrito Coronel Gregorio Albarracin Lanchipa,
manifestaron que estan muy de acuerdo un 51,35%, un 43,24% algo de
acuerdo y un 2,70% algo en desacuerdo y muy en desacuerdo que las
estrategias en la mercadotecnia de un consultorio privado deben de ser

coherentes con sus estrategias globales.

Entonces, un 94,59% casi la totalidad de los cirujanos dentistas opinan

gue la mercadotecnia de un consultorio privado deben de ser coherentes
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con sus estrategias globales. Es importante trabajar a base de

estrategias para brindar un servicio de calidad.

GRAFICO N°19
Las estrategias en la mercadotecnia de un consultorio privado deben

de ser coherentes con sus estrategias globales
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Fuente: Tabla 19

TABLA N° 20
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Posicionarme del mercado mediante estrategias de promocion me

garantiza el éxito en mi tarea.

_ ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Muy en desacuerdo 7 18,9 18,9
Algo en desacuerdo 9 24,3 43,2
Algo de acuerdo 18 48,6 91,9
Muy de acuerdo 3 8,1 100,0

Total 37 100,0

Fuente: Matriz de datos.

Interpretacion

Se observa que los cirujanos dentistas encuestados de los consultorios
odontologicos privados del Distrito Coronel Gregorio Albarracin Lanchipa,
manifestaron que estan algo de acuerdo un 48,65%, un 24,32% algo en
desacuerdo, un 18,92% muy en desacuerdo Yy un 8,11% muy de acuerdo
gue posicionarme del mercado mediante estrategias de promocién me

garantiza el éxito en mi tarea.

Entonces, un 56,76% de los cirujanos dentistas opinan que posicionarme

del mercado mediante estrategias de promocién me garantiza el éxito en
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mi tarea. La promocion es importante asimismo que brindar un servicio

de calidad al cliente mediante la satisfaccion de sus necesidades.

GRAFICO N°20

Posicionarme del mercado mediante estrategias de promocion me
garantiza el éxito en mi tarea
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TABLA N° 21

La consulta privada debe adaptarse al entorno social donde se

desenvuelven sus usuarios.

_ ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Muy en desacuerdo 0 0 0
Algo en desacuerdo 4 10,8 10,8
Algo de acuerdo 9 24,3 35,1
Muy de acuerdo 24 64,9 100,0

Total 37 100,0

Fuente: Matriz de datos.

Interpretacion

Se observa que los cirujanos dentistas encuestados de los consultorios
odontologicos privados del Distrito Coronel Gregorio Albarracin Lanchipa,
manifestaron que estan muy de acuerdo un 64,86%, un 24,32% algo de
acuerdoy un 10,81% algo en desacuerdo que la consulta privada debe

adaptarse al entorno social donde se desenvuelven sus usuarios.

Entonces, un 89,18% de los cirujanos dentistas opinan que la consulta
privada debe adaptarse al entorno social donde se desenvuelven sus

usuarios. Los servicios ofertados deben cubrir las necesidades del
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mercado objetivo, por tanto van acorde a la problemética de salud bucal
del mercado objetivo, brindando un servicio de salud bucal oportuna y

preventiva.

GRAFICO N°21

La consulta privada debe adaptarse al entorno social donde se
desenvuelven sus usuarios
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Fuente: Tabla 21
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TABLA N° 22

La mercadotecnia en salud puede aplicarse a programas de cambios

de comportamientos.

_ ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Muy en desacuerdo 2 54 54
Algo en desacuerdo 5 13,5 18,9
Algo de acuerdo 19 51,4 70,3
Muy de acuerdo 11 29,7 100,0

Total 37 100,0

Fuente: Matriz de datos.

Interpretacion

Se observa que los cirujanos dentistas encuestados de los consultorios
odontologicos privados del Distrito Coronel Gregorio Albarracin Lanchipa,
manifestaron que estan algo de acuerdo un 51,35%, un 29,73% muy de
acuerdo, un 13,51% algo en desacuerdo y un 541% muy en
desacuerdo que la mercadotecnia en salud puede aplicarse a programas

de cambios de comportamientos.

Entonces, un 81,08% de los cirujanos dentistas opinan que la

mercadotecnia en salud puede aplicarse a programas de cambios de
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comportamientos. El cambio tecnolégico es una de las principales
variaciones, asi como el cambio en la cultura y tradiciones de los

consumidores actuales, se deben brindar una atencion personalizada.

GRAFICO N°22

La mercadotecnia en salud puede aplicarse a programas de cambios
de comportamientos
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TABLA N° 23

El conocimiento de las percepciones, impresiones y sentimientos de
los usuarios es lo que me coloca en la supremacia en relacién con

otros consultorios odontolégicos.

_ ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Muy en desacuerdo 0 0 0
Algo en desacuerdo 2 54 54
Algo de acuerdo 16 43,2 48,6
Muy de acuerdo 19 51,4 100,0

Total 37 100,0

Fuente: Matriz de datos.

Interpretacion

Se observa que los cirujanos dentistas encuestados de los consultorios
odontologicos privados del Distrito Coronel Gregorio Albarracin Lanchipa,
manifestaron que estan muy de acuerdo un 51,35%, un 43,24% algo de
acuerdo y un 5,41% algo en desacuerdo que el conocimiento de las
percepciones, impresiones y sentimientos de los usuarios es lo que me

coloca en la supremacia en relacién con otros consultorios odontolégicos.
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Entonces, un 9459% de los cirujanos dentistas opinan que el
conocimiento de las percepciones, impresiones y sentimientos de los
usuarios es lo que me coloca en la supremacia en relacién con otros
consultorios odontolégicos. Es importante conocer las expectativas de

nuestros clientes y satisfacerlas mediante el servicio de salud bucal.

GRAFICO N°23

El conocimiento de las percepciones, impresiones y sentimientos de
los usuarios es lo que me coloca en la supremacia en relacion con
otros consultorios odontoldgicos
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Fuente: Tabla 23
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Anexo 3: Matriz de datos
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Anexo 4: Iconografia

Encuesta aplicada a los cirujanos dentista de los consultorios
privados del Distrito Coronel Gregorio Albarracin Lanchipa, Tacna,
2015
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Frontis del consultorio dental “HUMBOLDT”
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