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RESUMEN

Muchas empresas no se alarman por la deserciofieses porque no comprenden la
relacién causal entre la lealtad del consumidoanagcias. La desercion es una clara sefal
del deterioro del valor de una empresa y la acel@made ésta predice la reduccion del flujo
de caja, asi se reemplacen los clientes que s#gepiepuesto que cuesta dinero conseguir
nuevos clientes, por esta razén se debe ir adaleglia causa con el deseo y la capacidad de

aprender y poder identificar practicas empresaripdga mejorar.

Este trabajo busca descubrir estas causas y plaamana estrategia la mejor forma de
mitigarlo, con el fin de establecer los mecanisous convierten al andlisis de la desercion
de clientes en un sistema estratégico permanargerssado de cerca por los gerentes de

primer nivel que respondan rapidamente a situasioambiantes.

Para esto, el proyecto se basa en una metodolegiavestigacion que se divide en dos
partes, en una entrevista con preguntas abiertasti@aar de encontrar la brecha entre el
cliente y la organizaciéon y en una encuesta cogumtas mas especificas del proceso
interno que viven los clientes dentro de la orgacitm que presta el servicio para detectar
donde se presenta esta ruptura de satisfaccidrsgabla mejor solucién para cerrar la

brecha bajo el modelo de Brechas calidad del sergiece propone Zeithaml y Bitner.

Por lo anterior este trabajo cobra la mayor impmita pues desarrolla todo el marco
conceptual y de andlisis que ayuda a proponer stnaegia que se ajuste a la empresa para
mejorar sus procesos internos que implican tiengesperas muy largos y un sistema de
informacién de base de datos confiable que ayueduwir la brecha numero db® tener

los disefios y estandares de calidad en el seremitectos.

Palabras claves: desercion, satisfaccion, modelbreighas, procesos internos y Sistemas

de informacion.



ABSTRACT

Many companies do not get alarmed by customerserti@s, because they do not
understand the causal relation between profit anmsumer loyalty. Desertion is a clear
sign of the company’'s value declining; its accelera predicts cash flow reduction,
although the lost customers are replaced by news.offeerefore, the root causes must be
analyzed, using the desire and the abilities tonlean the way to identify better business

practices.

This work aims to discover these causes and progpses@ategy with the best way to relieve
this problem, with the goal to establish mechanidimst could turn the customers’
desertion analysis on a permanent strategic systapervised closely by the first level

managers that can rapidly respond to changingtehsa

To achieve this, the project is based on a reseasthod which is divided in two parts: an

interview with open questions to try to find theeéach between the customer and the
company; and a survey with more specific questi@sut the internal process that the
customers live on the organization which offersshevice, to detect where the satisfaction
rupture happens, and find the best solution toectbgs breach under the “Gap model of

service quality” proposed by Zeithmal y Bitner.

This work becomes more important because it degellop entire conceptual and analysis
framework which helps to propose a strategy thigt dn a company to improve their

internal processes, which implies long waiting snaad a reliable data based information
system that helps to reduce the gap number twa: hilang the right service designs and

standards.

Key words: desertion, satisfaction, gap model o¥ise quality, intern process y data base

software.



INTRODUCCION

La mayor conciencia de la poblacién por mantener lmena higiene y cuidado de sus
dientes, es la razén de que cada vez sea mas cqualrse realicen tratamientos de
ortodoncia y disefio de sonrisa. El querer verse haze que las personas se preocupen de
la apariencia estética de sus dientes, lo que panevidencia una tendencia que en los

ultimos afios ha ido aumentando en nuestro pais.

Con el auge de esta tendencia y con la gran afarée clinicas especializadas para este
fin, las empresas cada vez mas, deben buscaregsisatjue les ayuden a conservar a sus
clientes. Dentalplan (Nombre ficticio que remplaz original por temas de
confidencialidad) es una de estas empresas dediehdarvicio del cuidado odontoldgico
gue ha venido creciendo a un ritmo acelerado, & ba traido como consecuencia un

descontrol en los procesos que a su vez ha causadsignificativa pérdida de clientes.

Este proyecto busca encontrar las causas mas cendenalesercion e identificar las

estrategias de lealtad que permitan mitigar y miramel abandono de los clientes.

Para abordar este proyecto, inicialmente se realif®vantamiento de informacion interna
mediante la observacion y analisis de sus procegdentificacion de momentos criticos de
verdad, posteriormente se capturé la informacideraa enfocada al cliente por medio de
una entrevistas exploratoria y encuestas a prafladdpara detectar y analizar de una
manera mas confiable las probables causas de larcdies Finalmente mediante
herramientas del comportamiento del consumidortiGyesestratégica del cliente y
planeacion estratégica poder aminorarlas.



1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Dentalplan es una clinica que lleva 13 afios eneetado Colombiano y que ha tenido un
crecimiento acelerado en los ultimos 5 afos, lapda apertura de 12 clinicas de 15 que
son en total durante este periodo de tiempo, pasesmencia su base de datos de pacientes
se ha visto afectada positivamente de la misma radaogrando un 220% de incremento
anual en el nimero de pacientes, puesto que at del afio 2005 contaba con un total de
5.000 pacientes y actualmente cuenta con mas d¥®@acientes de las diferentes
especialidades. Esto ha generado para la clinioa ilaportantes en la atencion oportuna y
rapida de los pacientes, sin embargo se ha deteqtael conforme han ido creciendo, su
nivel de desercion también lo ha hecho, contantiabuente con un 51% de pacientes que
abandonan el servicio antes de terminarlo, pritipate en los pacientes de ortodoncia.
Teniendo en cuenta que la meta de Dentalplan @ @baizo es el proyectarse a nivel
nacional con la apertura de 10 nuevas clinicadeastal importancia que se identifiquen y
se ataquen los factores que estan ocasionando pestentaje de desercion y es

precisamente en esta problematica donde se céminalesis de este proyecto de grado.

En la tabla 1 se muestran los pacientes activdesvpacientes que asistieron (desercion)
como Promedio mensual del afio 2010, teniendauenta los pacientes que asisten por
clinica y que los pacientes de ortodoncia tiened iqwna vez al mes mientras dure el

tratamiento:
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Tabla 1. Promedio de pacientes activos vs asistédesercion)

Fuente: Base de datos de Dentalplan, 2010.

Basados en esta informacion y teniendo en cuentadt promedio mensual de $45.000
pesos, se puede sacar el valor que la empresaegatélo de percibir por la ausencia de
estos pacientes, esta informacion se amplia enaldaT2. Promedio de valor perdido

mensual por desercion.

Tabla 2. Promedio de valor perdido mensual porrdgse

Fuente: Base de datos de Dentalplan, 2010.

Con lo anterior se puede concluir que con un poapempromedio de 51% de inasistencia
de los pacientes y con valor promedio de $892.980dke pesos de valor perdido, la

empresa debe evaluar, investigar e indagar el pér dp este porcentaje tan alto y
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posteriormente tomar las acciones respectivas péirgar el impacto de la desercion de

pacientes. Es de aclarar que actualmente este yadose deja de percibir es compensado
con el valor de los inicios que cada vez son maypoeg el crecimiento que esta teniendo la
empresa, pero que también es claro que si no s@algolucion pronta a este problema,

puede llegar el dia en que no haya compensacide Yagsituacion se vuelva insostenible.

Adicionalmente, la empresa cuenta con unos tiemaaps dentro de su proceso de
atencion al paciente ver grafica 1. La cual seizena durante el desarrollo del trabajo, con
el fin de encontrar posibles reproceso o faltaodentismos que puedan ocasionar factores
que ayuden a la desercion.

Gréfica 1. Flujograma de proceso de Atencion.

Tiempo

5min

2min

5min

15 min

2min

10min

2min

2min

30min

10min

2min

70 min

Fuente: Elaboracién propia. O
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Teniendo en cuenta que el objetivo del estudioetsrchinar las causas de las desercion de
los pacientes de Dentalplan y segun la informaotdtenida de la empresa, este trabajo de
grado se centrara en los pacientes de Ortodonddalea su alto porcentaje de
participacién en las ventas y al tiempo de recalelda cartera, ya que es el servicio que
cuenta con el mayor tiempo de tratamiento. Adidimeate el estudio tendrd como alcance
la ciudad de Cali.

1.2 CONTEXTUALIZACION DE LA EMPRESA

Dentalplan, es un grupo empresarial con una tragiacle mas de 13 afios en el sector de
la salud oral, con presencia a través de Cliniea®modoncia Odontologia Especializada,
Centros de Radiologia Oral, Laboratorios Dentalesmg Importadora y comercializadora
de Insumos y Productos Dentales. Su operacion seentra en las 15 clinicas de
Odontologia y Ortodoncia que tienen en el suroct&eolombiano, donde han logrado

posicionarse como los lideres en la prestacionaedervicio.

» Mision

Dentalplan es una clinica de ortodoncia y odonial@gpecializada cuyo compromiso con
los clientes es la excelencia en el servicio coseban pardmetros de calidad total y
economia; para ello contamos con un equipo dejtraddtamente calificado, buscando
constantemente el crecimiento integral de la omgamdn, la satisfaccion de los clientes y
contribuir al desarrollo de la region.

> Vision
En el afio 2014 Dentalplan sera lider a nivel natian internacional en atencion y
prestacion de servicios de salud oral, proporcidoan garantizando bienestar y sonrisas

sanas a nuestros clientes.
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» Politica de Calidad

Nuestro compromiso con la comunidad es prestancsasvde salud oral con excelente
calidad a precios competitivos , contando con talérumano, proveedores calificados y
adecuada infraestructura, en cumplimiento de lasna® legales, con el propdsito de

mejorar continuamente para ser los numero uno.

» Sedes a nivel nacional de Dentalplan
Armenia, Buga, Cali Centro, Cali Norte, Cali Suali@riente, Cartago, Medellin, Palmira,

Popayan, Sabaneta, Jamundi, Santander de Quilitham, y Yumbo.

» Servicios ofrecidos
» Ortodoncia: Tratamiento por medio del cual se pueden movdrgan los dientes en el
lugar que les corresponde dentro del hueso. Can msiceso especializado logran

devolverle la 6ptima funcionalidad y una magnificasentacion estética a los dientes.

» Periodoncia: Problemas de encias y del hueso causadas por edf@ies como la

gingivitis y la periodontitis.
» Endodoncia:Es la maniobra realizada sobre el complejo vasemaoso de un drgano
dentario. Se aplica en piezas dentales fracturadascaries profundas o lesionadas en

su tejido pulpar (nervio) en las que se da unaifsilp

» Cirugia Maxilofacial: Se manejan la extraccion de dientes que puedeosaplicada

por su localizacion, formacién peculiar o fijaciéinmaximizar. La cirugia maxilofacial

incluye también la extirpacion de quistes y exares en la mandibula y la boca.

» Odontologia:Se encarga del diagnostico, tratamiento y prevard#las enfermedades
de aparato estomatognatico (esto incluye los dietdeencia, la lengua, el paladar, la
mucosa oral, las glandulas salivales y otras dsitas anatomicas implicadas, como los

labios, amigdalas, orofaringe y la articulacionpgenomandibular).
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» Implantologia: Es el manejo de remplazos de piezas dentalesajhars perdido por
diferentes causas mediante una variedad de téaecaplantologia.

» Fonoaudiologia Mejoramiento en la dificultad para comunicarsen dos demas,

lenguaje confuso, comunicacién por sefias, omityregar, cambiar y confundir
palabras con letras y escritura, desconcentracidriacilidad.

» Higiene Oral: La higiene oral es el mejor método para prevenicddes dental,
gingivitis, periodontitis, y otros trastornos ddata También ayuda a prevenir el mal

aliento (halitosis).

» Rehabilitacion Oral:La rehabilitacion oral busca solucionar problem@snaluclusion

y articulacion ademas envuelve todos los tratamgede reconstruccion a nivel oral,
coranas, protesis fijas, removibles y totales.

* Odontopediatria:Tratamiento orientado a prevenir y resolver losbfmmas de salud

bucal del nifio desde su nacimiento hasta su adwiesc

» Empleados

En Dentalplan los empleados estan distribuidosadgguiente manera como se muestra en
la Tabla 3. Empleados Dentalplan:

Tabla 3. Empleados Dentalplan

EMPLEADOS NOMINA 425
ESPECIALISTAS 215

Fuente: Base de datos Dentalplan.
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» Distribucion de Ventas por Especialidi
La ortodoncia representa el mayor porcentaje devdssas con un 68,21%, el resto
especialidades representan el 31, 79% y estaibdisis casi proporcionalmel como se

muestra en el Gréafico

Gréfica 2 Participacion por especialid

181% - % De ventas por especialidad

D,53%
1,41%
3,56% ‘ 6,23% 3,30%

|

0,00%
B ORTODONCIA

B ODONTOLOGIA
0,91%

4,19%

® HIGIENE ORAL

B ODONTOPEDIATRIA

B APARATOS

m ENDODONCIA
PERIODONCIA
REPARACION

FONCAUDIOLOGIA

Fuente: Base de datos Dentalg
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2. MARCO TEORICO

Los clientes no siempre estan satisfechos conlittaday valor de los servicios que reciben.
Esta situacion, unida a una creciente competemeim/oca un frecuente conjunto de

preocupaciones en los proveedores de servicios.

2.1. ¢ QUE ES SERVICIO?

De acuerdo a McCarthy y Perreault (2001) servie®fn hecho que alguien realiza a favor
de otro”. Cuando se le da un servicio a un clieéste no puede guardarlo, pero si puede
experimentarlo. El servicio no es un elemento disisino intangible. (McCarthy y
Perreault, 2001, p.245).

Las caracteristicas propias de los servicios queanasu diferencia con los productos son:
intangibilidad, heterogeneidad (variabilidad), maleza perecedera de la produccion y
simultaneidad de la produccion y el consumo. Tddesclientes obtienen un paquete de
beneficios cuando adquieren un producto o un senpero la diferencia clave entre éstos
radica en que para el caso de los servicios ndtsene la propiedad permanente de algun

elemento tangible. (Lovelock, 1997, p.3)

La heterogeneidad se origina por las caracteréspoapias de un servicio, especificamente
porque se tiene contacto con los clientes y cadaderellos solicita el servicio a su propia
manera y cada empleado de contacto responde assdicitudes también de diferente
manera, aun y cuando se trate de estandarizarvtise Como resultado ningun servicio
es igual. Puesto que el servicio no es un objem wn desempefio que se obtiene de una o
varias actividades no es posible almacenarlo. @&stemperio lo recibe el cliente al mismo
tiempo en que se produce, de ahi que la produceiirega y consumo de un servicio son

simultaneos.
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2.1.1. Clasificacion de los Servicios por su natuleza.

Una forma de clasificar los servicios utilizada powelock “es mediante las dos siguientes
preguntas ¢A quién o0 a qué esta dirigida la aetil2dY ¢Es ésta una actividad tangible o
intangible?” (Lovelock, 1997, pp.28-32). A partire dsus respuestas se obtiene la

clasificacion mostrada en el grafico 3.

Gréfica 3. Clasificacion de los servicios por léunaleza del acto del servicio.

¢ Cual es la naturaleza ¢ Quién o qué es el receptor directo del servicio?

del acto de servicio? Personas Posesiones

Acciones tangibles Servicios dirigidos a los Servicios dirigidos a las
cuerpos de las personas posesiones fisicas
Procesamiento de Procesamiento de
personas posesiones

Acciones intangibles Servicios dirigidos a las Servicios dirigidos a
mentes de las personas intangibles
Procesamiento del Procesamiento de
estimulo mental informacién

Fuente: LOVELOCK, Christopher H. (1997) Mercadoiactie Servicios (p.29), Prentice

Hall, Inc.

La diferencia entre el procesamiento de persordes gosesiones radica, ademas de sobre
quién recae el servicio, en el nivel de participacdiel cliente y por tanto su esfuerzo e
inversion de tiempo para la obtencién del serviCiomo ya se ha mencionado, la presencia
del cliente durante la entrega del servicio traasigp grandes implicaciones para la
empresa prestadora del servicio, pues su satiéfackgipende en gran medida de como se
lleve a cabo el encuentro con el personal de serde la apariencia de las instalaciones,
de los otros clientes que se encuentren en el g los equipos cuando se trata de un

autoservicio.

Mientras que para el procesamiento del estimuldahgrde la informacion, no se requiere
de la presencia del cliente, solamente hace fatta en contacto con la informacion que se

le envia para influir en su conducta.
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2.2. NECESIDADES, DESEOS Y EXIGENCIAS DE LOS CLIENTES

Es de gran importancia despertar los deseos dslinador para que se traduzcan en una
exigencia a una oferta en especial. La captacibrldmte dependera del grado de valor
gue ésta cumpla de acuerdo a sus expectativasegtdeforma lograr el objetivo de la
mercadotecnia: la satisfaccion del consumidor fikalcontinuacién se explica como

perciben el valor los consumidores y la relaciom leosatisfaccion de los mismos.

2.2.1 Valor y satisfaccion
El valor para el cliente se refiere a la combinacdtre beneficios y costos; es decir, la
diferencia que existe entre los beneficios qudiehte percibe de una oferta de mercado y

los costos que tiene que pagar por ello (McCaghg/, 2001).

El concepto de satisfaccion se refiere a “las seosas de placer o decepcion que tiene
una persona al comparar el desempefio o0 resultadthide de un producto con sus
expectativas” (Kotler, 2002, p.21).

Las formas entonces en las que los compradoresbeerel valor son el resultado de la
relacion que éstos hacen entre los beneficios délta y el costo que tendran que pagar
por el producto. La satisfaccion se logra cuandaklr es percibido satisfactoriamente por

el comprador meta.

Segun Hoffman y Bateson (2002) los beneficios ggecbmpradores perciben estan dados
por el valor del producto, valor del servicio, valiel personal y el valor de la imagen. Los
costos incluyen algo mas que el costo monetarios@erian por concepto del tiempo, por
concepto de la energia y los costos psicologioss,reflejan el tiempo y las molestias que

el cliente tiene que soportar para adquirir uniserv

Kotler (2002) afirma que el aumento en el valodaleferta se puede realizar mediante el
incremento de los beneficios, reduccidon de los os0sh bien a través de ambos,

incrementando siempre los beneficios en mayor raaglié el aumento de los costos.
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2.3. HERRAMIENTAS PARA LOGRAR UN MEJOR SERVICIO AL CLIENTE

Una forma de conocer los momentos de verdad queercdentro de una organizacion, es
mediante la Tabla 4. Tabla de Momentos de verdsd,®mple tabla con tres columnas la
cual maneja un momento determinado de verdad. lLemo@ central lista las expectativas
estandar del cliente en ese momento de verdad,ual lka sido verificado por
investigaciones al cliente. La columna izquierddalilos factores negativos (cosas que
pasan o0 que no pasan y hacen el momento de vandatisfactorio). Y en la columna
derecha se listan los factores positivos que afiadéor a los ojos del cliente. Esta
herramienta trabaja mejor cuando se desea enfoaam solo y critico momento de verdad
con objeto de ayudar a la gente a desarrollartegtes que permitan salir con éxito del
problema.

Grafica 4. Tabla de Momentos de verdad

FACTORES NEGATIVOS EXPECTATIVAS ESTANDARS FACTORES POSITIVOS

Flexibilidad durante el

Esperar en fila Una disculpa procedimienta

Alguien le habla al clients para

Formas para llenar Promesa de accidn rapida }
n n infarmarle del estado de su maleta

Actitud indiferente en la mesa de

equipaje Entrega rapida Algun tipo de disculpa

Gran demora en la entrega de la

Minirma de tramites
maleta

La maleta llega dafada

Fuente: NORMANN, Richard. Momentos de Verdad

Los clientes actuales son dificiles de complacamn: eas inteligentes, mas conscientes del
precio, mas exigentes, menos dispuestos a perdosan, abordados por mas competidores
con ofertas que son iguales o mejores. El retogsnproducir clientes satisfechos; varios
competidores pueden hacerlo. El reto es produiEntels leales. (1991, CARLZON, El
momento de la verdad)
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2.3.1. Como atraer clientes

La adquisicion de clientes requiere gran habilidaca generar prospectos, calificarlos y
convertirlos. Para generar prospectos, la empresaanuncios y los coloca en medios que
lleguen a los nuevos clientes; envia correo dirgdace llamadas telefénicas a posibles
prospectos; sus vendedores participan en exposiidal ramo donde podrian encontrar

nuevos prospectos; etcétera.

2.3.2. Calculo del costo de los clientes perdidos

Las empresas actuales deben poner mas atencian tasasde desercidon de clientes. La
reduccion de la tasa de desercion requiere deacpatos segun Carlzon (1991): Primero,
la empresa debe definir y medir su tasa de reten8égundo, la empresa debe distinguir
las causas de la perdida de clientes e identifdsague se puedan controlar mejor. Tercero,
la empresa necesita estimar qué tantas utilidagedepcuando pierde clientes, y cuarto, la

empresa necesita determinar cuanto le costarigirédiasa de desercion.

No hay nada mejor que simplemente escuchar aitrges.

2.3.3. La necesidad de retener a los clientes

Lamentablemente, casi toda la teoria y la praciicemarketing se centra en el arte de atraer
a nuevos clientes, mas que en el de retener di¢odes actuales. Tradicionalmente, se ha
hecho hincapié en conseguir ventas, no en forfaciomes; en prevendré y vender mas que

en cuidar al cliente después.

La clave para retener clientes es crear lealtadcliémte muy satisfecho segun Carlzon

(1991):

» Se mantiene leal mas tiempo.

» Compra cuando la empresa introduce nuevos productosderniza los productos
existentes.

» Habla favorablemente acerca de la empresa y sdsi@os.
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» Presta menos atencion a las marcas y publicidda cdempetencia y es menor sensible
al precio.

» Ofrece ideas de producto o servicio a la empresa.

» Cuesta menos atenderlo que a un cliente nuevo @dagutransacciones se vuelven
rutinarias.

» No basta con escuchar, la empresa debe actuaaginiez y eficacia.

Hay dos formas de fortalecer la retencién de aient/na es erigir grandes barreras para el
cambio. Los clientes seran menos propensos a cardbigproveedor si ello implica
mayores costos de capital o de busqueda, o ladeed# descuentos de cliente leal. Una
mejor estrategia es entregar una satisfaccioradtia clientes. La tarea de crear una lealtad
firme entre los clientes se denomina marketingcretal. EI marketing relacional abarca

todos los pasos que dan las empresas para conseriitymejor a sus clientes valiosos.

Para esta investigacion en particular, llamarensadtdd a la posibilidad de que los
pacientes de ortodoncia completen su ciclo denviateto al 100% esto podria tomar entre

18 y 24 meses.

2.3.3.1. Marketing de relacion: La Clave

El punto de partida del proceso de desarrollo @mtels son los clientes potenciales segun
Kotler (2002), todos los que podria pensarse quepcaran el producto o servicio. La
empresa examina con detenimiento a los clientemnpiailes para determinar quiénes son
los prospectos mas factibles: la gente que tieriatarés potencial intenso en el producto y
capacidad para pagarlo. Los prospectos descalificadn aquellos que la empresa rechaza
porque no tienen un buen crédito o porque no seetables. La empresa espera convertir
muchos de sus prospectos calificados en clientasepeos, y luego convertir estos
clientes primerizos satisfechos en clientes quaerepTanto los clientes primerizos como
los que repiten podrian seguir comprando tambiénnapetidores. Entonces, la empresa
actia para convertir clientes que repiten en dgemermanentes; personas a las que la

empresa trata de una manera muy especial y a guiem@ce muy bien. El siguiente reto
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es convertir clientes permanentes en miembrosamid un programa de membrecia que
ofrece toda una serie de beneficios a los cliegtesse inscriben. Si todo sale bien, los
miembros se convierten en partidarios: clientes e®miendan con entusiasmo a la
empresa y sus productos y servicios. El reto deftnies convertir a los partidarios en

socios, cuando el cliente y la empresa colaborémaagente. Es inevitable que algunos

clientes se vuelvan inactivos o se vayan.

Los programas de membrecia en clubes sirven pgaa fazos mas estrechos entre clientes
y la empresa. La membrecia en el club puede ebtarta a cualquiera que compre un

producto o servicio, 0 puede estar limitada a wpgde afinidad.

2.4. MODELO DE BRECHAS SOBRE LA CALIDAD DEL SERVICI O

El modelo de las brechas de Zeithaml y Bitner (2Qfisiciona los conceptos clave, las
estrategias y decisiones en el marketing de sesv/ém una forma inicial con el consumidor
y disefa las actividades de la organizacion alddd lo que se necesita para cerrar la
brecha entre las expectativas y percepciones dahtel Las empresas creen que los
problemas de servicio son un asunto de la genteatigiede. Y normalmente, cuando hay

problemas de servicio deciden cambiar de personal.

El eje central del modelo es la brecha del cliegtes se refiere a la diferencia entre las
expectativas y las percepciones del cliente; ddadeexpectativas son los puntos de
referencia que los clientes han obtenido poco @ potravés de sus experiencias con los
servicios. Las percepciones reflejan la forma emefactivamente se recibe el servicio. Las
empresas necesitan cerrar esta brecha con el fisatigfacer a sus clientes y crear

relaciones duraderas entre ellos.

Zeithaml y Bitner (2002 p. 587) plantearon este eh@d lo nombraron “Modelo Integral
de las Brechas sobre la Calidad del Servicio”. Estalelo (Grafico 4) contempla la

interaccion de cinco tipos de brechas: la primeraetaciona con el cliente, las cuatro
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restantes son acerca del proveedor, y son las caubgacentes a la brecha del cliente.

Especificamente, se refieren a los siguientes gunto

Brecha 1 del proveedor: No sabe lo que el clienspera.Esta brecha se define como la
diferencia entre las expectativas del cliente retspdel servicio y la compresién que la
organizacion tenga acerca de ellas. Existen muelzasies para que los administradores no
estén conscientes de las expectativas del clieotgueden interactuar de manera directa
con ellos, no estan dispuestos a preguntarlesaaderto que esperan o no estan preparados

para dirigirse a ellos.

Cuando la gente con la autoridad y responsabiljpg@ establecer las prioridades no
entienden totalmente las expectativas de servieidod clientes, puede provocar una
cadena de malas decisiones y asignaciones de@saue produzcan percepciones de poca

calidad en el servicio (Zeithaml y Bitner 2002 B85

Brecha 2 del proveedor: No tener los disefios y egtes de calidad en el servicio
correctos.Esta brecha aparece en las organizaciones deissrpmr varios motivos. Uno
de estos es que las personas responsables dedigstandares, por lo regular los puestos
gerenciales, consideran algunas veces que lastatipas del cliente son poco razonables
0 poco realistas. También es posible que considgrerel grado de variabilidad inherente
al servicio desafie la estandarizacion y, por apnsite, que el establecimiento de

estandares no ayudara a lograr la meta deseada.

Sin embargo, la calidad en el servicio que brindpeesonal en contacto con el cliente
recibe una enorme influencia de los estandaredaosogue dicho personal es evaluado y
compensado. Las normas sefialan al personal dectoici@dles son las prioridades de la
administracion y que tipos de desempefio realmemetan.

Cuando los estandares de servicio estan ausentesrmlo los estdndares vigentes no
reflejan las expectativas del cliente, tal vez Here la calidad en el servicio que el

consumidor percibe. Por el contrario, cuando lmagnés que reflejan lo que esperan los
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clientes, quiza la calidad en el servicio que recibea mejorada. Por ello, en esta misma
brecha el proveedor del servicio tiene un grantefeositivo para cerrar la brecha del

cliente (Ibidem).

Brecha 3 del proveedor: No entregar el servicio deuerdo con los estandareg&sta
brecha se define como la discrepancia entre |xidrea@e normas de servicio enfocadas al
cliente y el desemperio real del servicio por pdedos empleados de la compafiia. Aun
cuando existan pautas para desempefiar correctalogrgervicios y tratar bien a clientes,
no es seguro que se brinde un servicio de altdachlios estdndares deben respaldarse con

recursos apropiados y también deben reforzarsegparaean efectivos.

Asi, incluso cuando los estandares reflejen conigite las expectativas del cliente, si la
compafia no los apoya, los estandares no sirveandouel nivel de desempefio en la
entrega del servicio es inferior a los estandaresatisface lo que esperan los clientes. Si

se reduce la brecha 3, se reduce la brecha detec(ibkidem).

Brecha 4 del proveedor: Cuando las promesas no ggumeles al desempefdEn esta

brecha se muestra la diferencia entre la entregsetiécio y las comunicaciones externas
del proveedor. Las promesas que hace la compafdardieio mediante su publicidad, su
equipo de ventas y otras comunicaciones puedemrelas expectativas del cliente que

sirven como el estandar con que éste evalla ldachdéin el servicio.

La discrepancia entre el servicio real y el prodwetiene un efecto adverso en la brecha del
cliente. Las promesas pueden romperse por muchkasast promesas exageradas de la
publicidad o el personal de ventas, coordinaci@dé&tuada entre operaciones y marketing.
El modelo transmite un mensaje a los directivos tjgeen la preocupacion sobre
establecer mejoras en la calidad del servicio. lagecprincipal para cerrar la brecha del
cliente es bloquear las brechas 1 a la 4 del pdoreg mantenerlas de esta forma. En la
medida de que se abra mas cualquiera de estasabyézipercepcion del cliente disminuye

acerca de la calidad del servicio. Sirve como maeageferencia para las organizaciones
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gue intentan mejorar la calidad del servicio y lazofa del marketing de servicios

(Ibidem).

Grafica 5. Modelo Integral de las brechas sobmali@ad del servicio
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Fuente: Zeithaml y Bitner (2002, p. 32).
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3. PROPUESTA DE SOLUCION

Para elaborar esta propuesta se trabajé bajo eiestg Diagrama Metodolégico (ver

grafico 5).

Gréfica 6. Diagrama Metodoldgico.

Descripcion de la metodologia

Metodologia Cualitativa : Entrevista Exploratoria para
encontrar posibles causas de desercion

Metodologia Cuantitativa : Creacion de
encuestaa profundidad con base a los resultados de
|a entrevista exploratoria

Muestreo simple: Calculo de tamaiio de la muestra
de pacientes a encuestar

Analisis de resultados Metodologia Cuanti

Metodologia de Observacion: Levantamiento del ciclo
de servicio

Anilisis de resultados Metodologia de observacion:
Momentos de verdad y falencias del proceso

Fuente: Elaboracion Propia.

3.1 Metodologia.

3.1.1. Descripcion.

Diagnostico segtin teoria

El presente estudio se realiz6 en dos fases, doiersihacen referencia a metodologias de

investigacion diferentes, son complementarias ytrimryen al logro de los objetivos

planteados. Especificamente, la primera fase egjulaala por un enfoque cualitativo, y la
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segunda por uno cuantitativo. No obstante, es agoesclarar que la metodologia
cuantitativa se utiliz6 como enfoque central daliis.

Dado que la investigacion da cuenta de la problemaidentificada en términos
estadisticos, el disefio de la investigacién sdogtacomo descriptivo. No estd de mas
aclarar que la investigacion es de tipo transversejue las variables se miden y analizan

en un solo punto en el tiempo.

3.1.2. Disefio de la Investigacion.

En la fase cualitativa fue posible explorar lasorees de abandono y causas de
insatisfaccion de los de los pacientes de orto@orii instrumento utilizado para recabar
esta informacion fue entrevistas exploratoriass daales se aplicaron a pacientes de las
clinicas de la ciudad de Cali. Se entrevistd uraltale 5 pacientes, escogidos
aleatoriamente.

De esta manera con los resultados de esta en&réVist Anexo A), se obtuvo una idea de

las razones de abandono e insatisfaccion de lasmpes de ortodoncia, las cuales sirvieron
para disefio de una encuesta a profundidad patdexstade una manera mas confiable las
causas fundamentales de la desercion. El diseficudstionario se baso en la satisfaccion
del paciente durante todo el proceso del servieiortbdoncia, desde el acceso a la clinica
hasta su salida, teniendo en cuenta factores &tinadis de atencién y de la infraestructura
gue intervienen en este proceso. (Ver Anexo B)

La fase cuantitativa partié de los resultados adw$ por el estudio cualitativo.

Grupo Objetivo Pacientes de ortodoncia, hombres y mujeres, delilsisas Dentalplan
ubicadas en la ciudad de Cali en las zonas cerdrte y sur.
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3.1.3. Muestreo y Tamafio de la muestra.

El muestreo se realizd6 de manera aleatoria a ubl@a@on cautiva, constituida por el total

de pacientes activos de ortodoncia de la clinicatddelan de la ciudad de Cali para el afio
2011. Esta poblacién equivale a 11.468 persondshdislos de la siguiente manera:

Clinica Norte = 4.587 personas, Clinica Sur = 4.pérsonas y Centro = 2.867 personas.
Teniendo en cuenta lo anterior se realizo el céldel tamafio de la muestra (Ver Anexo

C) que dio como resultado 261 personas a encuestar

3.1.4. Analisis de Resultados.

Basicamente se encontrd que existe una falla eprtm®sos internos de la clinica, ya que
existen tiempos de espera muy largos que consigwemodar al cliente y causar su
insatisfaccion, la encuesta arroj0 que las razgrexipales de insatisfaccion de los
pacientes de ortodoncia (Ver Grafico 6) son el penen recepcion con un 5% de los
encuestados, el tiempo de espera para pagar c@d%ny el mas critico, el tiempo de
espera para ser atendido con un 63% de insati@fa@sitre los pacientes encuestados,
adicionalmente junto con el proceso de espera el el sentimiento de insatisfaccion
en la comunicacion de las personas de la recepa@ainformar las causas de esta misma,
el 26% de los pacientes encuestados percibenxsieecia de este acompafamiento. (Los
resultados completos de la encuesta se puedentearcem el Anexo D)
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Grafica 7. Principales razones de insatisfacci@oetnadas en la encuesta
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Fuente: Elaboracion propia.

Adicionalmente con el fin de encontrar las causadadinsatisfaccion en los tiempos de
espera de los pacientes se realizo un andlisisidel del servicio de la atencion total del

cliente, desde su entrada hasta su salida comaeeske pbservar en la grafica 7.
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Gréfica 8. Ciclo del servicio de Dentalplan

\
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Tiempo de ciclo en promedio: 70 Min

10 min

Fuente: Elaboracion propia.

Mediante este andlisis se pudo confirmar las peroeps de los pacientes identificados en
la encuesta, se identificaron los momentos critd®serdad (Ver Tabla 5.) Donde no se
esta cumpliendo con las expectativas de los cBenédes como respetar los turnos y un
tiempo de espera acorde con el servicio y se ldgtectar algunos factores administrativos
gue inciden en el tiempo de espera. Uno de losreefue el de la falta de coordinacién de
las agendas, ya que aun teniendo como parametremueomedio un especialista de
ortodoncia en una hora pueden atender 8 persdteasammas de este nUmero en un mismo
horario (16 personas por hora) con el fin de culwdr espacios que pueden dejar las
personas que falten a las citas, entonces los derdp espera que normalmente pueden
tomar 30 minutos en promedio, podria llegar a edirge en una espera de 45 minutos y
esto implica que el tiempo total de permanenciardeaciente pueda ser hasta de 2 horas
dentro de la clinica cuando mas se acumula gedieipaalmente este tiempo también

puede verse afectado por el manejo que le dardehate atencién, ya que las historias de
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los pacientes que tienen citas se organizan ddsdi@ @nterior en la recepcién y si las
personas van llegando en un orden diferente estto ricenen en cuenta y como hay
personas citadas para la misma hora entoncesasta malestar en los pacientes que han

llegado en los primeros lugares.

Tabla 5. Momentos criticos de verdad de Dentalplan

Momentos criticos de Verdad
Factores negativog] Expectativas estanda

Proceso Factores Positivo

El paciente con cita espera
gue se respete su citay qu

Se atienden pacienteg
sin cita lo cual va

Atencion en recepcion ) . Ninguno
afectar el paciente cofgse atiendan personas
cita adicionales
Larga f|!a y esperaene paciente espera una

I tfila, el sistema . L .

Liquidar cuota en la cajp ; disculpay flexibilidad en elfNinguno

operativo no es
adecuado proceso de pago

Se citan mas de los 8

Llamado para consultg

pacientes permitidos,
no se tiene en cuenta
turno de llegada y el

eIE[I paciente espera una
éxplicacién con promesa dg

Las instalaciones tienen
buenas opciones para

) accion rapida asar la espera
paciente debe espera P P p

tiempo exagerad

Muy buena atencién y
calidad que el cliente
percibe

Consulta con el

especialista Ninguno

Buena calidad y servicio

Fuente: Elaboracion propia.

Otro factor de esta espera es la atencion de pesigue llegan sin tener cita, primero
porque es el tiempo de un paciente adicional questaba esperado y segundo porque en
muchos casos el tiempo se incrementa en la busqiedas historias clinicas de los
pacientes que llevan mucho tiempo sin visitar @leemlista, ya que la persona de la
recepcion debe ir al archivo a buscar la carpetgaeente y si este lleva mas de seis
meses sin asistir, debe buscarlo en el archivo touler cual toma aun mas tiempo. Este
proceso puede tardar en promedio 15 minutos y esecoiencia afecta directamente el

tiempo de los pacientes que si pidieron previamsuteta.

Finalmente el dltimo factor encontrado es el quelinica no cuenta con un sistema de
base de datos que les ayude a tener control yrsiegnio de los pacientes, en el archivo

muerto hay mucho paciente con informacion incoargcsin justificacion de su abandono
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porque no hubo seguimiento al tratamiento, est@ maés dificil que la empresa pueda

detectar en que esté fallando y como puede mgjararlograr una lealtad de sus clientes.

3.2 CERRAR LA BRECHA 2 — NO SELECCIONAR LOS DISENOS Y
ESTANDARES DE SERVICIO CORRECTOS.

La segunda brecha ocurre cuando el mal manejosdaeolanas y procedimientos alejan lo
esperado por el cliente. En muchas ocasiones denrmaptan politicas y procesos acordes
con la compafia pero en muchos casos estas rgustadas a las expectativas del cliente,
causando una insatisfaccion que pueda terminarbamdano. Frecuentemente, estas
normas son ambiguas, estdn mal redactadas y aefidda percepcion del cliente. El
riesgo en el disefio se da cuando existe una sioggiibn excesiva (utilizan solo palabras
para describir un servicio complejo), el disefioneempleto (al describir los servicios, se
suele omitir detalles con los que no se esta farafido), subjetividad al explicarlos e
interpretarlos de una forma sesgada al intentapoamderlos. La mejora de la brecha se
logra mediante compromisos con calidad y la elat@nade objetivos realistas centrados

en el cliente y aceptados por empleados.

3.2.1. Propuesta para cerrar la brecha

3.2.1.1. Mejoramiento de procesos

Para cerrar estos elementos que arrojo el marcodwlégico la empresa se debe enfocar
en reducir el tiempo de espera de los pacientss erclo durante el servicio, este se logra
en parte mediante la reevaluacién de los procegemos y adaptacion de un Sistema de

Andlisis de Flujo de Clientes, donde deberan:

» Elaborar un plan operativo detallado, donde sejeettlaramente la reorganizacion del

trabajo mediante flujos de tareas y responsab#isia@rfectamente definidas.
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o Propuesta: generar un estudio de tareas y resphbasdbs de cada puesto y
cada proceso y establecer manuales de funcioneselcdim de que cada
empleado tenga claridad de sus responsabilidadesl coanejo del cliente.

* Redisefar los procesos claves e imprescindiblesplificandolos al maximo,
eliminando todas aquellas tareas que no aporten agadido.

o0 Propuesta: uno de los procesos claves a redisefiak manejo del orden de
atencion, donde se sugiere un fichero electronim apntrole la llegada de los
pacientes con cita en un mismo horario con eldéma$petar el turno de llegada.
En el proceso de pago en caja, se recomienda flerinilidad en la forma de
pago durante la permanencia del paciente en lealial mismo fichero que se
utilizaria para el llamado de atencion del espstéapodria ser utilizado para
llamado en caja, esto con el fin de que el pacieatespere parado ni pierda su
turno.

» Aportar todos los recursos necesarios para gasadizalidad del servicio.

o Propuesta: Teniendo en cuenta el punto anterem & revision de funciones se
identifican excesos de procesos 0 procesos siomeaples, se debera asignar
recursos para cumplir con la satisfaccion del tdieBste punto es importante
evaluarlo con respecto a las metas de la compsifigaclinica quiere captar mas
ingresos y aumentar el volumen de personas a ateletlera, invertir en mas
especialistas y consultorios para poder tenerpaaidad de atencién y de esta
manera cumplir con las expectativas del paciente.

» Adaptar indicadores que exige el cambio, asi cormiadia indicadores proceso,
resultado e impacto para controlar como se detaebinejoramiento de los procesos.

o Propuesta: La clinica debe llevar el control decadiores de gestiéon como: %
de desercion de clientes (Bajas / Total clientés)de retencién de clientes
(Clientes retenidos / Total clientes), indices ddidad percibida por los
pacientes (mediante encuestas). Esto con el finadeninistrar el cliente de
forma eficiente, llevar un seguimiento del procgsdograr la fidelidad del

paciente en su paso por la clinica.
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» Establecer estandares de atencién donde se gartntioherencia entre lo que se dice
en el plan y lo que se aplica en la realidad canidi (atencion de pacientes por hora).
Adicionalmente en el caso de los procesos de llan@®l los pacientes para ser
atendidos, deberan tener en cuenta el orden celbeg

o0 Propuesta: deberan establecer parametros y psléisa capacidad de atencion,
si su capacidad de atencion al paciente es de $m@es por hora, no deben
duplicar este numero solo por obtener mas ingregasgue es mayor los
ingresos que dejan de percibir por pacientes sfsatios que abandonan el
servicio, por esta razon se sugiere que se citénmodk0 personas con el fin de
que estas 2 personas amorticen la falta de alggmte| adicional el personal de
recepcion debera estar en contacto con los pasiéetéa agenda con el fin de
confirmar su asistencia.

Adicionalmente, se sugiere que opten como politicaatender pacientes sin
cita, a no ser que sea una urgencia, ya que esttaafe forma significativa el
retraso de los procesos en el servicio.

» Establecer una estructura de comunicacién y coacdin eficaz con los pacientes.

0 Propuesta: establecer una politica de evaluacidosdempleados con base a la
retroalimentacion y atencion al paciente, es ddairclinica debe crear una
encuesta simple que se le haga a pacientes adeagmie después de recibir el
servicio sobre su experiencia durante el serviciesios resultados sean un
indicador de la Evaluacién de desempefio de loseadpk con el fin de que la

empresa entera adquiera un compromiso con el elient

Un mejoramiento de los procesos ayudaria a rethsctiempos de espera (la reduccion del
tiempo de espera significa una reduccion que lagréempo maximo de 10 minutos que

los clientes utilicen esperando a ser atendidas gmel tiempo de consulta, la idea es tener
la misma calidad en el servicio del especialista prestar una atencién de servicio de

manera mas efectiva.
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3.2.5.2. Enfoque en los momentos de Verdad

La empresa debe poner atencion y enfocar sus esfue@n los momentos criticos de
verdad encontrados, ya que deben entender querastoentos son el preciso instante en
el que el cliente se pone en contacto con el negosobre la base de ese contacto se forma
una opinion acerca de la calidad del servicio,ual @n los puntos encontrados no esta
siendo la mejor y si no se les da manejo invariablge conducirdn a la perdida de la
confianza del paciente y con esto la perdida deategara finalmente perderlo como
cliente. Para lograr la confianza y su lealtadodeplacientes la organizacion debe alinear su
enfoque al cliente, mientras este se encuentre e isstalaciones debe existir
retroalimentacion del servicio. En el caso de lkeepeion este debe ser el primer filtro
donde el paciente pueda tomar la decision si caaticon su cita o buscar otro horario
donde pueda ser atendido en el tiempo que dispanasistente del especialista debe ser el
segundo filtro esta debe estar informando el retresn el que el especialista esta
atendiendo a los pacientes con el fin de no alileddarempo del cliente sino que este pueda
decidir esperar o retirarse. Cuando una organinasta enfocada al cliente este debe estar
informada durante todo el ciclo del servicio, l@ipntes solo experimentan lo que viven
en cada consulta y si la experiencia no es la adiecpues buscaran no repetirla, cuando en

cambio se cumplen las expectativas se sentir&fesadios y repetiran la experiencia.

3.2.5.3. Implementacién de un sistema operativo acigado

Teniendo en cuenta que la tecnologia permite gsieetapresas adquieran y manejen
grandes voliumenes de datos de clientes para constrsl relaciones. Se sugiere un
programa de datos de clientes o CRM (de la siglaté&enino en inglés "Customer
Relationship Management”), que ayude a los funciosaa tener mas control de sus
pacientes y de esta manera poder conocerlos un p@soy cumplir o superar las
expectativas del paciente durante su tratamientie esoftware (SAP: Sistemas,
Aplicaciones y Productos para Procesamiento desdpadplicado a todas las clinicas tiene
una inversion de $ 700,000,000 de pesos, compa@udas pérdidas mensuales causadas
por la desercion, se puede recuperar en un cemgpt y de esta manera garantizar una

base de datos actualizada y un servicio mas efiicien
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3. LIMITACIONES

» La inversion de un software por su alto costo, sacurso que muchos gerentes no

estan dispuestos a acceder.

» Los procesos internos ya han sido evaluados, yevawasar por ellos puede llegar a

afectar a la organizacién por creer que es un cepmque al final los lleva a lo mismo.

» Los cambios de procesos internos pueden afectaultara organizacional, es muy
importante que estos cambios se generen sin atdathente, porque cuando existe los
cambios el clima laboral puede verse afectado aasrdn los procesos significa recorte
de personal, por eso este tipo de revision se Haber con mesura para no generar

malestar entre el personal y que este afecte adriac
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4. CONCLUSIONES

Los largos tiempos de espera, el disefio inadecudldos procesos, la falta de
comunicacion directa con el cliente y la auseneaun sistema operativo que permita el
seguimiento y control del servicio, son los faesorque explican la tasa de abandono del
51% de Dentalplan.

El analisis, desarrollo, seguimiento y control ds procesos ayudan a identificar las
falencias que se tienen dentro del ciclo de sernpara establecer mejoras y estandares que
permitan optimizar la calidad, logrando la satisfée del paciente y finalmente su
fidelidad

El identificar los momentos de la verdad es \ptala una empresa de servicios, ya que esto
no necesariamente lo determina el contacto hunfanando el cliente llega al lugar del
servicio y entra en contacto con cualquier elemetgola empresa (infraestructura,
sefialamientos, oficinas, etc.), es también un mtores la verdad. Para poder ofrecer un
mejor servicio al cliente, se requiere controladacanomento de la verdad. El cliente
desconoce las estrategias, procesos, sistemas, deg@rtamentos, problemas y éxitos de
la empresa, sélo conoce lo que la empresa hacél mor ese momento y a partir de ello
califica la calidad del servicio. El servicio debascar como estrategia que todos esos

momentos se dirijan a la satisfaccion de las ndadss practicas y personales del cliente.

La tecnologia es una herramienta muy buena quelse téner y se debe evolucionar con
ella, los nuevos paquetes de software para cliéogean una fidelidad entre el cliente y la

organizaciéon muy importante, ya que logra conoseyldar herramientas para estar con él.
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5. RECOMENDACIONES

Dentro de las sugerencias que hicieron los pagestida entrevista y encuesta, estaba el
que la clinica se tomara la molestia de informar aaticipacion si la cita se encontraba en
atraso y cuanto aproximadamente seria el atrasmesto ellos podian tomar la decision

de asistir o no. Se recomienda hacer la aplicadgdesta sugerencia como prueba piloto en
las clinicas de la ciudad de Cali, evaluar los ltadas y si resultan positivos,

posteriormente ampliar la técnica a las demas sedes

Con el fin de demostrar un mayor impacto en lailigdd de la expansiéon del negocio,

cada vez que se tenga una apertura, sugerimogmprespecial cuidado en los momentos
criticos de verdad como los son el control en Igra@eion de citas, el tiempo de pago y
tiempo de espera para consulta, ya que son damipalrtancia para reafirmar la confianza
del cliente y su fidelidad. Para solucionarlos lejon es buscar personal de apoyo que

pueda evitar que la falencia continGe y que seveuekostenible para el negocio.

Dentro del negocio debe existir un responsableadeattualizaciones del software y de
llevar el control de indicadores de gestion comadéalesercion de clientes (Bajas / Total
clientes), % de retencién de clientes (Clientesnidbs / Total clientes), indices de calidad
percibida por los pacientes (mediante encuestasje%eclamaciones recibidas entre
servicios totales prestados y control del tiempdimde retraso en realizacion de servicios
(estudio de tiempos). Esto con el fin de admiaisgt cliente de forma eficiente, llevar un

seguimiento del proceso y lograr la fidelidad dstipnte en su paso por la clinica.
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Anexo A. RESULTADOS ENTREVISTA EXPLORATORIA

Como conocio a Dentalplan?

Por un volante de inaguracion

ntrevista 2

Por una compaiiera del trabajo

Por un folleto que llego del dia de la mujer, me llamo mucho la
atencion por que las cutoas eran economicas, daban un bono de
iniciacion, regalaban los retenedores y un blanqueamiento

Un amigo se lo recomendo

40

Un amigo me lo
recomendo por buenoy
economico

En que sede lo ?

Centro

Norte

Sur

Centro

Sur

2 afios

Cuanto lleva con el

2 afios y medio

2 afios y un mes

1 afio y 9 meses

1 afio y 10 meses

Se ha cumplido el tiempo que te
dijeron los especialistas?

Si inicialmente dijeron que 2
afios pero por el tiempo que
falte se me atraso

Si se ha cumplido esta un poco retrasado
por los dos meses que deje de ir

Si claro antes voy a acabar en marzo y me habian dicho en un
inicio que hasta julio pero como he sido juiciosa voy a acabar
antes

Si dijeron dos afios y me los
van a quitar en abril

Si solo que ahora se
retraso por lo que falte

Como le parece la atencion de las
personas de recepcion y caja?

Es buena

Hay que cambiar un poco por que cuando
esta congentionado se demoran en
atender entonces van retrasando las
personas en las filas

Es buena, lo unico que pienso que tambien influye en el tiempo
de espera es la orgenizacion de los turnos, por ejemplo yo llego
y despues llega otra persona y he visto que a veces colocan la
carpeta de la historia de la otra persona encima de la mia,
entonces llaman primero a la persona que llego despues de mi,
estonces deberia tener un mejor orden en la recepcio, un dia
hasta me enoje con la nifia por que reclame y vio el orden de las
carpetas y me dijo "es que llegaste tarde" y yo habia llegado
faltando 5 minutos para la hora de mi cita

muy buena, son amables

es buena no he tenido
ningun inconveniente

Como te parece la solicitud de citas?

Es facil y buena atencion

Es buena y sencilla uno se comunica por
telefono e inmediatamente le dan la cita

Es buena yo siempre la solicito inmediatamente salgo de la
consulta

Es buena, le asignan la cita
rapido

buena, rapido

Como le parece la atencion del
especialista?

Muy buena

Muy bien, Yo estoy muy contenta con mi
ortodoncista

Me ha parecido super mi ortodoncista es muy amable y le va
explicando que le va haciendo a uno y cual es el objetivo

Muy amable, me ha gustado
mucho

es bueno se ve que sabe
y que hay calidad

Cuanto es el tiempo en la consulta?

Menos de 15 minutos

20 o 30 min dependiendo de que vayan a
hacer

como 15 minutos mas o menos

15 o 30 min depende de lo
que me vayan a hacer

20 min mas o menos

Como le parece la Calidad del

Excelente me gustado

.. Muy buena Me ha gustado mucho Exelente me ha parecido muy bueno mucho se ha visto el
Servicio?
resultado
H jad isti I
a dejado de asistir en algun si si Nunca he faltado si
al tr
Cuanto tiempo? 3 meses 2 meses - 1 mes 3 meses

Cual fue la razon?

Economica no tenia dinero en
ese momento

Razones personales no economicas

No estaban en la ciudad

Tema de viaje de trabajo

Como es el tiempo de espera?

Es demasiado

Es un poco demorado, realmente toca
esperar

Horrible, es lo unico que no me ha gustado, de hecho por eso me
toco cambiar el dia de mi cita, antes iba en semana antes de
entrar al trabajo pero por el tiempo de espera me tocaba llegar
tarde al trabajo, entonces preferi cambiar la cita para los
sabados. Obviamente no es todas las veces pero casi siempre

Es un poco demorado,
cuando hay mucha gente se
demoran

Ha mejorado un poco
ahora que volvi por que
hace tres meses que yo
no iba, por que antes si
tocaba esperar mucho

Cuanto tiempo ha sido lo maximo
que ha esperado?

2 horas y media

45 minutos

40 a 45 minutos aproximadamente

35 min

Antes como 1 hora, ahora
como 20 min

Como son las instalaciones ?

Si son muy buenas

Si son buenas, agradables

Si son buenas se ven muy aseadas, bonitas, frescas

Son bonitas y muy
agradables

Estan muy bonitay ahor
que ampliaron la sede a
la que yo voy esta
todavia mas bonita

Cree que las instalaciones hacen
agradable el tiempo de espera?

si, hay television, revistas, agua
para uno estar bien mientras
espera

Si, por que hay television, entonces
mientras uno espera se queda viendo
peliculas o escuchando musica

Si, hay television y uno se entretiene

Si, hay revistas y television,
hay con que entretenerse

Si, uno se entretiene, hay
television

Me parece muy economico, mis amigas

Es bueno y eso que
cuando entre estaba

citas?

esperar

Como le parece el precio ? Es bueno de la universidad estan pagando entre 55 |Muy economico Es bien
N 5.000 pesos mas caro
y 65 mil pesos . .
ahora esta todavia mejor
Te avisan que hay retraso en las No solo dicen que tiene que .
a Y q q No solo dicen que en un rato te llaman No No No

Que cree que podria mejorar
Dentalplan?

Que si dicen que la cita es a una
hora que cumplan con este
horario o que le dijeran que esta
retrasado y por que

Seria bueno que avisaran con
anticipacion que hay retrasos para uno
irse preparado

La espera, por que si le dan la cita por ejemplo a las 8, por que lo
llaman a uno faltando un cuarto para las 9 o que por lo menos te
avisen para prepararse

tal vez el tiempo de espera
de resto esta muy bien

No , pues a mi me parece
bueno

Recomendarias a otra persona que
fuera a Dentalplan ?

Si claro me parece muy bueno lo
unico es el tiempo de espera

si claro

Si yo lo recomiendo bastante, de hecho ya voy a llevar a mi hija,
un amigo me dijo que iba ir a sonria pero yo lo mande a
Dentalplan por que he escuchado muchos comentarios de la
mala calidad de alla, que los brackets se caen mucho entonces yo
si lo recomiendo mucho

Si claro yo lo recomiendo y
ahora mas que abrieron en
Jamundi por que yo soy de
alla

Si claro yo lo recomiendo
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Anexo B. ENCUESTA % UIN(W:EE ‘éAID

Las alumnas de cuarto semestre de Maestria en Asfracion con énfasis en Gestion
Estratégica de la Universidad Icesi, estamos wraadi@ el proyecto de grado sobre las
razones de desercion de pacientes de ortodongi@sBomotivo nos gustaria poder contar
con su colaboracion respondiendo a las siguigureguntas, sobre la satisfaccion de los
servicios recibidos por la Clinica.

Agradecemos anticipadamente su colaboracion.
Las preguntas que se realizan a continuacion skeraivel de satisfaccion por favor marcar
la opcion que considere oportuna, teniendo en auent

NO APLICA SATISFECHO M

TIEMPO DEL
SEDE SEXO EDAD
TRATAMIENTO

Paciente

SOLICITUD DE CITAS Sa'a W

Acceso telefénico

Atencién de las personas en la llamada

Rapidez en la asignacion de la cita

Sugerencias para la mejora en la solicitud de:citas

INGRESO W COR( ‘W

Facil acceso o llegada a la Clinica

Disponibilidad de parqueo

Seguridad de la zona




Sugerencias para la mejora del ingreso:

SERVICIO DE RECEPCION \‘ I %
Atencion recibida por el personal de recepcion.

Tiempo de atencidn por el personal de recepcién

Comodidad de las instalaciones de recepcion.

Sugerencias para la mejora del Servicio:

SERVICIO DE CAJA WICoO( ‘%
Atencion recibida por el personal de caja.

Rapidez en el recibo del pago.

Comodidad de las instalaciones para efectuar @.pag

Sugerencias para la mejora el servicio en la caja.

SALA DE ESPERA QO (W@ ‘
Comunicacion y atencion durante su permanencia sal& de espera.

Tiempo de espera para ser atendido por el esztaiali

Comodidad de las instalaciones en la sala de espera

Sugerencias para la mejora este espacio:

CONSULTA WO ‘W

Atencion recibida por especialista (amabilidad, attap etc.)

Calidad del especialista y de los materiales erdpkeaara el tratamientg.

Comodidad de las instalaciones en el consultorio.

Tiempo de consulta.

Sugerencias para la mejora del Servicio:

TRATAMIENTO

Valoracion acorde a sus expectativas.
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Cumplimiento del tiempo estimado de tratamiento

Resultados esperados durante el tratamiento.

Conformidad con el costo del tratamiento.

Sugerencias para la mejora del Servicio:

INSTALACIONES

Estado de limpieza de las instalaciones

Temperatura de las instalaciones

Presentacion del personal.

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo C.Calculo de lan

Teniendo en cuenta que la poblacion equivale a68lpkrsonas y que valor de la
varianza se toma del céalculo del porcentaje derciésemencionado en el planteamie

del problema (51%l valor del tamafio de la muestra se calcula siguiente manei

ek z2- x p(l—p)

- -

1.96%0.49 x 0.51)
e’ e 0.062

2257y z%-p(1—p) n= = 261
1 l( *Z ) L+ l( *Z 1 | 1.96%0.49x0.51)
+ ;I".' e: ;|-1 E‘: 1 + 11.468 0-062

Donde,

n: tamafo de la mues

p: proporcion de personas que han abandonaddahiento de ortodonc

g: proporcion de personas que no han abandonattatamiento de ortodonc
N: tamafo de lpoblacior

Z: 1,96 para un nivel de confianza de

e: margen del error del 6
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Anexo D. RESULTADOS DE LA ENCUESTA

Fuente: Elaboracion propia.
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