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.  INTRODUCCION

En la actualidad la mercadotecnia es indispensable para cualquier empresa
que desee sobrevivir en un mundo tan competitivo como el nuestro por lo
tanto nos afecta a todos, tanto a pacientes como a odont6logos y si queremos
crecer como empresa (consultorio) es necesario estudiarlo y estar al tanto de

las distintas estrategias que nos brinda.

Si es odontdlogo, que atributos brinda actualmente su consultorio y su
servicio dental, para que un grupo de personas lo prefiera, para esto
debemos analizar todos los elementos y las especialidades que ofrece su

consulta para que los pacientes asistan y lo recomienden.

El mejor paciente es el recomendado y para esto debemos enfocarnos en los
pacientes que acuden con mas agrado y mayor regularidad a su consultorio
odontolégico.

Es innegable que muchos de los pacientes se someten junto con el
tratamiento odontoldgico, a una serie de momentos de angustia y temor que
pueden condicionar a que en el consultorio dental se produzcan situaciones

de malestar con algunos pacientes.

Si consideramos adicionalmente el valor que tienen los pacientes dentro de la
alta competitividad que caracteriza el mercado dental y la recesién que
atraviesa nuestro pais, es de esperar que en la busqueda de captar el mayor
nuamero de pacientes y de vender el mayor numero de tratamientos, podamos
enfrentar con cierta frecuencia una serie de problemas y malentendidos con

los pacientes.



El cambio con frecuencia es un factor amenazante y cuando una especialidad
de negocios, como lo es la mercadotecnia, comienza a ejercer su influencia

en las profesiones de salud, el miedo se agudiza.

El profesional de la odontologia debe decidir el tipo de practica que realmente

desea Yy el estilo de vida que quiere para él y su familia.

Una vez que sepa lo que quiere, la forma de obtener esa meta es:
1. Brindando servicios profesionales de alta calidad.
2. Un liderazgo empresarial adecuado.
3. Hacer que su clinica sea excepcional y comunicarlo
a los pacientes
Una nota de cautela:”la mercadotecnia por si sola no garantizara su éxito”.

Usted es el ingrediente esencial. Una buena estrategia o idea de
mercadotecnia puede atraer nuevos pacientes, pero no los puede retener. No
obstante, usted también alcanzard la anhelada realizacion profesional,

espiritual y econémica. ®

Mediante la mercadotecnia se lograra como hacer conocer nuestros
honorarios a los pacientes (presentacién de los casos y la atencion

adecuada de los servicios).

Las técnicas para saber aprovechar la experiencia propia en favor de uno
mismo y de los pacientes, la prestaciéon calificada de servicios, el lograr la
satisfaccidon de los pacientes, obtener la recomendacion a terceros, el
establecimiento de una adecuada cartera de pacientes, su uso exitoso y
aprovechamiento, el lograr que los pacientes compren nuestra ciencia, dar

una buena atencion a todos o al menos a casi todos, comprender la



problematica humana de los pacientes y la econémica, es parte de la

mercadotecnia.

Cuando tenga la habilidad de dar regularmente un buen servicio a la gran
mayoria de personas que acudan a su consultorio, cuando los servicios que
ofrezca sea un precio justo y accesible para los demas, cuando le sean
aceptados con facilidad, que lo que usted haga profesionalmente le produzca
bienestar a los pacientes con quienes ya podran haberse hecho amigos, que
queden satisfechos y que lo recomienden, para que atienda a su vez a sus
propios amigos, usted podra estar satisfecho por que dificiimente le faltara

trabajo. De ello podra sentirse orgulloso por que jhabra logrado el éxito!
(3,4,5,6,7)

Le agradezco a la Dra. Maria Luisa Cervantes Espinosa por confiar en mi y
haber decidido ser la directora de mi tesina que mas que una maestra para mi
es una gran amiga y que siempre esta aplaudiendo mis triunfos, me llena
infinitamente su colaboracién en este trabajo que es tan importante en mi vida
profesional.

A la Dra. Norma Magdalena Palacios Torregrosa que me ayudo tanto durante
la realizacion de este trabajo, que me demostré que todo se puede lograr si se
hace con amor y dedicacion jmil gracias doctora!

A la Dra. Maria de Lourdes Mendoza Ugalde que se tomé el tiempo para
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doctora le deseo lo mejor en todos sus proyectos futuros!



.  PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Las necesidades del cirujano dentista son muchas, una de ellas es resolverle
al paciente las probleméticas que ellos presentan, otra es estar actualizado
en los materiales e instrumental para establecer tratamientos de gran calidad,
sin embargo conocer las necesidades de sus pacientes son situaciones que

el profesional de la salud desconoce.

Planteando preguntas.
1. ¢Cudl es la probabilidad de que sus pacientes acudan a la consulta
dental por la mercadotecnia que usted aplica en el consultorio?
2. ,Como se relaciona la pérdida de pacientes debido a que no aplica

ningun tipo de mercadotecnia en su consultorio de prétesis dental?

Para responderlas es necesario aplicar estrategias que la mercadotecnia

tiene y analiza por considerar el consultorio dental en una microempresa.

La mercadotecnia tiene mucho tiempo en nuestro pais y es necesario el
conocimiento por parte del cirujano dentista, el adecuado manejo y la
aplicacién correcta para lograr sus objetivos.



.  MARCO TEORICO

MERCADOTECNIA: CONCEPTOS

Es algo nuevo y viejo a la vez. Sus origenes se remontan al comercio entre
los pueblos antiguos. Pero fue recién en la década de los 70’s en que se dio
una formalizacion real y sistematica que le proporciond caracter de ciencia
experimental.

La definicidbn de mercadotecnia mas extendida nos dice que es el estudio o
investigacion de la forma de satisfacer mejor las necesidades de un grupo
social a través del intercambio con beneficio para la supervivencia de la
empresa.

Las dos disciplinas fundamentales dentro de la mercadotecnia son la
publicidad y las relaciones publicas. La publicidad implica un mensaje
comercial que paga directamente el anunciante a un medio de difusién (radio,

revistas, television etc.)

La publicidad con objetos promocionales es otra forma de propaganda que
consiste en su distribucion como: boligrafos, calendarios con un mensaje

publicitario impreso en los mismos.

Mercadotecnia externa e interna

Los dos objetivos fundamentales de la mercadotecnia dental son: atraer a
nuevos pacientes y mantener la fidelidad de los pacientes existentes. Las
técnicas de mercadotecnia disefiadas para atraer a nuevos pacientes al
consultorio pueden clasificarse como técnicas externas; y aquellas disefiadas

para mantener la fidelidad de los pacientes existentes y convencerles para



que recomienden el consultorio a sus amigos y conocidos son técnicas

internas.

Mercadotecnia externa

Las técnicas de mercadotecnia externas comprenden todas las actividades
disefiadas para atraer a los consumidores al consultorio dental para que se
conviertan en pacientes activos.

e Publicidad: revistas, periodicos, television

e Actividades comunitarias: ferias de salud, conferencias en colegios

e Publicacién de articulos de odontologia en periddicos y revistas.

Mercadotecnia interna

Las técnicas de mercadotecnia comprenden todas aquellas actividades o
comunicacion que tienen lugar en el consultorio dental o que van dirigidas a
pacientes activos o inactivos con el objeto de mantener la fidelidad de dichos
pacientes y animarles a que lo recomienden a otros. Por ejemplo:

e Presentacién de casos

e Decoracién y disefio del consultorio

e Interaccion entre el personal, el médico y el paciente

e (Cartas, folletos y ayudas educativas del consultorio

e Sistemas clinicos y de tratamiento “mas agradables para el paciente”

La gente busca una interaccidn mas personal para contrarrestar las actuales
relaciones impersonales y tecnificadas. El odont6logo y su equipo debe
satisfacer esta necesidad de atencién individualizada, la experiencia clinica
no bastarqd para retener a los pacientes en un consultorio que ellos

consideran como hostil.



Cuando se desarrolla en una atmosfera de interés profesional y preocupacion
por las necesidades del individuo, la mercadotecnia alcanza una categoria
muy elevada. Por lo tanto se convierte en una herramienta ética muy

poderosa que mejora la imagen de la odontologia en lugar d empanarla.

Mercadotecnia de productos y servicios

La mercadotecnia de productos va dirigida al producto real que se le
proporciona al paciente, como una corona, una resina 0 una carilla.
Odontblogos y profesionales de este campo hablan exclusivamente de la
restauracion en sus presentaciones de casos y materiales. En la
mercadotecnia lo que percibe el paciente equivale a la realidad en su mente,
si el paciente cree que tiene una necesidad, definitivamente tiene esa

necesidad aun cuando el odontélogo no piense o mismo.

Las necesidades especificas de cada individuo pueden determinarse durante
las entrevistas y charlas con el paciente, y abordarse posteriormente durante
la presentacion de su caso. Se puede obtener mucha informacion sobre las
necesidades y deseos del individuo a partir de los comentarios que hacen los

pacientes sobre sus dientes y lo que esperan de su visita al odontélogo. ©



ANALISIS ESTRUCTURAL DEL CONCEPTO DE
MERCADOTECNIA

. Satisfacer necesidades (calidad)

. Intercambio con beneficio (economia)

Si un odontologo se enfoca en satisfacer necesidades, el producto morira por
inviabilidad material, es decir, no se puede hacer un tratamiento que satisfaga
todas las necesidades, y de una forma completa, ademas que el consultorio
morird porque no tendra beneficios, o estos seran insuficientes para la

permanencia de la empresa a mediano y/o largo plazo.

Si un odontélogo se enfoca en la segunda parte (intercambio con beneficio),
tal vez tendra suerte al principio pero al poco tiempo, el producto morira
porque los consumidores buscaran otros satisfactores con mejor calidad y

precio.
Estas reflexiones nos indican que hay que lograr un balance entre estas dos
ideas basicas del mercadeo, el objetivo principal de la mercadotecnia es

satisfacerlas las necesidades del paciente.

A continuacion se exponen los puntos clave de la mercadotecnia:

El comprador: clases

> Comprador real: Es el paciente que tiene necesidades,

capacidad, y decide comenzar su tratamiento.
» Comprador por impulso: El placer de la compra es uno de los

motivos de la misma. No incluye reflexiones previas



Técnicas aplicadas a los compradores

. Buena ubicacion
. Buen precio
. Buena campana publicitaria

Comprador racional: requiere una reflexién previa. El motivo basico de esta

compra sera la conveniencia del satisfactor (tratamiento).

Necesidades del consumidor

Primera clasificacion:
. Vitales
Las que son indispensables para la vida (salud bucal).
. Suntuarias 0 de imagen. Dependen de la posicion social y

econdmica (tipo de tratamientos).

Segunda clasificacion:
. Individuales
Particulares (lo que requiere).
. Colectivas

Generales (salud publica, campanas de salud bucal).

Factores que intervienen en las necesidades del consumidor:

. Sexo
. Edad
. Zona geografica

. Status



Necesidades elasticas y rigidas: Las necesidades que varian notablemente de
acuerdo a diversos factores, se denominan eldsticas. Ejemplo: tipo de pago,
costos de tratamiento

Aquellas que se mantienen invariables e independientes de los factores antes
mencionados se denominan rigidas. Ejemplo: eliminar la infeccion, aliviar el

dolor.

Demanda: concepto y clases

Concepto

Demanda = Costo del tratamiento + tiempo/ necesidad / interés

La cantidad demandada es inversamente proporcional al precio del
tratamiento protésico y/o atencion del cirujano dentista.

Clases
Demanda en Espiral

Existen demandas anormales:

« Si suceden guerras, huelgas, catastrofes naturales y soy el unico
dentista, los precios de los servicios suben, haciéndolo también las
cantidades demandadas, ya que se compra mas para poder tener
reservas por si la situacién continGia o se agrava.

» Especulacion: Plusvalia de Terrenos
Este tipo de demanda se llama espiral (subida del precio

acompariado por incremento de la cantidad demandada).



Demanda Rigida
El cambio porcentual del precio es mayor que el cambio porcentual de

la cantidad demandada.

Demanda Elastica
El cambio porcentual del precio es menor que el cambio porcentual de

la cantidad demandada.

Diferenciacion de los productos:
La diferenciacion es la razén de ser del mercado y la homogeneidad su
enemiga. Es decir, el consultorio debe tener su individualidad, ser Unico

y que no exista comparacién con otro consultorio, se diferencia por:

. Su propia naturaleza
. Buena distribucion
. Buena impresion por publicidad y/o calidad

Andlisis de la Competencia

Se debe tener conocimiento detallado acerca de:

. Importancia de la marca (calidad)

. Linea de productos (marcas utilizadas)

. Instalaciones (aseo y tipo de equipo)

. Personal (asistentes dentales, pasantes y su preparacion)
. Volumen de ventas (tratamientos que realiza)

. Politicas (normas u organizacion del consultorio)

. Actividades diversas

. Grado de participacion en el mercado total



Para que el especialista en mercadotecnia seleccione su campo de trabajo,

los haga rentables y crezca en ellos, necesita conocer bien:
Condicionantes de su misién: Satisfacer necesidades

manera rentable

. Diferenciar al comprador del consumidor
. Entender el mercado
. La competencia

Es decir, debe buscar ventajas competitivas.

de

una



LEYES DE LA MERCADOTECNIA

La ley del liderazgo

"Es mejor ser el primero que ser el mejor"

La cuestion fundamental en la mercadotecnia es crear una categoria en la
que pueda ser el primero. Es la ley del liderazgo: es preferible ser el primero
que ser el mejor. Es mucho mas facil entrar en la mente del primero que tratar

de convencer a alguien que se tiene un producto mejor que el que llegé antes.

Una razén por la que la primera marca tiende a mantener su liderazgo es que

a menudo él se convierte en genérico.

Los autores en cuanto a esta ley han formulado una serie de preguntas, todas
orientadas a un mismo contexto, ¢Cual ha sido el primero? y si es mejor ser
el primero que ser el mejor, ;Qué ha pasado con esos primeros que no

tuvieron éxito segun los propios autores?

Si bien es cierto que muchos primeros productos han permanecido en la
mente de los consumidores tanto asi que sus nombres se convierten en
genérico para clasificar este tipo de producto; creo que no precisamente
porque hayan sido los primeros se debe su preferencia, sino por la calidad

que han ofrecido.



La ley de la categoria

"Si no puede ser el primero en una categoria, cree una nueva en la que

pueda ser el primero"

Cuando un producto es nuevo en una categoria, procurando satisfacer una
necesidad de los consumidores su indice de aceptacion probablemente sea
alto. Aunque es de gran ventaja ser el primero en una categoria debemos

tomar en cuenta otras consideraciones.

El convencimiento al paciente en adquirir un producto en una nueva categoria
es el factor determinante; no haciendo énfasis de que él es primero sino
demostrando la necesidad que este viene a satisfacer en el mercado.

La ley de la mente

"Es mejor ser el primero en la mente que el primero en el punto de

venta".

Un producto que tiene presencia en la mente de los consumidores debe ser
preferido ante un producto del cual no se tiene ningun tipo de informacion
aunque haya llegado primero al mercado. Si el punto clave seria llegar
primero al mercado no existiria la promocién, los clientes buscan satisfacer
sus necesidades con alternativas antes conocidas y las cuales han sido
percibidas por su mente, por lo tanto la ayuda de tripticos, campanas dentales
y platicas informativas, se puede dar a conocer el servicio y asi llegar a la

mente del paciente.



La ley de la percepcién

"La mercadotecnia no es una batalla de producto, es una batalla de

percepciones."

No hay mejores productos, los Unicos que existen en el mundo de la
mercadotecnia son percepciones en la mente de los pacientes actuales y
potenciales. La percepcion es la realidad, todo lo demas es una ilusién.

Segun esta ley la percepciéon de un producto es como la fidelidad a la mente,
lo que el cliente o consumidor crea sera lo que imperara a la hora de elegir un
producto no importa ante cual producto esté. Por lo tanto la difusién del
producto en radio o televisién llegara a la mente del paciente y se inclinara por
nuestro producto.

Ley de la concentracién

El concepto mas poderoso en mercadotecnia es apropiarse de una palabra en
la mente de los prospectos.

Cuando una empresa llega apropiarse de una palabra en la mente de los
consumidores, €l (los) producto(s) de ésta sera(n) identificado(s) por esa
palabra. No solo para identificar el producto puede ademas identificar la

empresa misma.

La ley de la exclusividad

"Dos empresas no pueden poseer la misma palabra en la mente de los
pacientes.”



Cuando una empresa se apodera de una palabra en la mente de los
pacientes, es inutil intentar apropiarse de la misma palabra. Si otra empresa
intentara usar la misma palabra lo que estaria haciendo es ayudar a fluir él
término a favor del competidor quien posee la exclusividad de la misma y por
lo tanto no penetrara en la mente de ningun paciente potencial. Basicamente
cada consultorio debe tener su propia frase publicitaria evitando copiar la de

otro ya que solo ayudaria en la publicidad al duefio de dicha frase.

La ley de la escalera

“La estrategia que vaya a utilizar depende del escalén que ocupe en la

escalera.”

En la mente de los pacientes existe una jerarquia que utiliza para tomar
decisiones. Los pacientes se inclinan por el orden de preferencia que tienen
en la mente es decir, que si una marca es percibida como la numero 1 tendra
un grado de preferencia ante una nimero 2.

La empresa debe asumir el escalén que ocupa en esa escalera de la mente
del cliente y partiendo de ahi disefar la estrategia a utilizar para tratar de
influir sobre el paciente. Cada consultorio debera hacer un sondeo vy fijar la
posicion en la que se encuentra con respecto a la competencia y a base de
encuestas dirigidas a los pacientes mejorar su consultorio e ir subiendo de

nivel sobre la competencia.

La ley de la dualidad

“A la larga, cada mercado se convierte en una carrera de dos

participantes.”



En la lucha de la mercadotecnia siempre quedan dos marcas que son las que
se disputan el primer lugar; esto ocurre normalmente entre la marca de
confianza y el aspirante.

Aungue la lucha se concentra entre dos participantes, otro que este en un
tercer lugar puede sacar provecho planificando una estrategia a corto plazo.
Cuando se esta en la cima los consultorios que se disputan la primera
posicion o el mejor servicio se debe tener cuidado que un tercer competidor
(consultorio) aproveche esta disputa y logre una mejor estrategia.

La ley de lo opuesto

“Si opta por el segundo puesto su estrategia esta determinada por el
lider.”

Cuando un consultorio se situa en el segundo lugar sus estrategias deben ir
enfocadas al punto fuerte de su competidor en este caso el lider. Una vez
después de descubrir el punto fuerte, el competidor en segundo lugar debe
presentar al consumidor lo opuesto, es decir, no ser mejor sino diferente. De
esta manera siempre buscar nuevas ideas para captar al paciente, ya sea con
promociones u ofertas.

Si en un producto se hace énfasis en su fortaleza no sera dificil saber su
debilidad; pero esa debilidad a la cual sera orientada la campafa debe tener
cierto grado de verdad.

Si un consultorio utiliza blanqueamientos a base de geles, el competidor

podria utilizar blanqueamientos con tecnologia laser.



Ley de la divisién

“Con el tiempo, una categoria se dividira para convertirse en dos 0 mas

categorias”

Algunas empresas utilizan la ley de division para tener varias categorias de un

producto.
Ejemplo:

Los fabricantes de resinas (popular) tienen una linea de resinas con precios
mas bajos que la de otra categoria, para esto presentan su linea econdémica,
aunque en este caso habra linea orientada al poder adquisitivo del
consumidor, que sera quien hara la eleccion por la que considere

conveniente.
La ley de la perspectiva
“Los efectos de la mercadotecnia son a largo plazo.”
Esta ley nos indica que dependiendo de las estrategias de mercadotecnia que
se use en un producto, pueden surgir efectos negativos en futuro de dicho

producto. Cada estrategia en el consultorio es una hipdtesis asi que se

debera estar a la expectativa del efecto que cause si es a favor o negativo.



La ley de extension de linea

“Existe una presion irresistible para extender el valor de la marca.”
Normalmente una empresa intenta extender la marca basada en el éxito de
otro producto. Estos intentan ser todo para todos lo que con el tiempo le

ocasiona problemas. En el consultorio se debe evitar usar el recurso de éxito

de otro, ya que a la larga puede ser contraproducente.

La ley del sacrificio

“Tiene que renunciar a algo para conseguir otra cosa.”

En una empresa hay tres cosas que sacrificar: linea de productos, mercado
meta, y cambio constante.

Linea de producto: Esto quiere decir que se debe reducir la gama de producto

no ampliarla, 6sea que en vez de introducir producto nuevo la concentracion

en el que producto que se tiene seria la mejor opcion.

Mercado meta: El mercado meta es a quienes se dirigen los programas de

mercadotecnia, por lo tanto saber a quien va dirigida la campana seria algo

benéfico.

Cambio constante: En este caso si un consultorio ha tenido éxito con la

estrategia utilizada en un producto no seria factible cambiar.



Ley de los atributos

“Por cada atributo, hay otro contrario igual de efectivo.”
Esta ley plantea que se debe buscar un atributo diferente al de la
competencia. Una vez se haya apoderado de este atributo, se debe promover
su importancia y de esa forma aumentar su participacion. Ejemplo: Un

odontélogo que trabaja rapido y con calidad puede explotar dicho atributo

para su propio beneficio ante otros odontélogos.

La ley de la sinceridad

“Cuando admita algo negativo, el prospecto le reconocera algo
positivo.”

Al admitir un aspecto negativo de un tratamiento debe crearse un beneficio
que convenza al paciente de un aspecto positivo de dicho tratamiento.

La ley de la singularidad
“En cada situacién sélo una jugada producira resultados sustanciales”
Al presentarse un problema en un consultorio solo una alternativa resolvera el

problema y no un conjunto o varias alternativas. Aqui entra el juego de la
toma de decisiones; es decir para cada paciente un tratamiento.



La ley de lo impredecible

“Salvo que usted escriba los planes de sus competidores no podra

predecir el futuro”.

Aqui se plantea que un consultorio no puede predecir la reaccion de otro
consultorio. No solo se debe pensar una planificacién que obtenga resultado a
corto plazo, sino orientar una direccion de mercadotecnia a largo plazo.

Una forma de enfrentarse a lo impredecible es lograr ser lo suficientemente
flexible en la organizacion. En otras palabras ir acorde con los cambios que a

través del tiempo exija la competencia. Por lo tanto es importante renovarse e

ir a la vanguardia en los servicios que se ofrezcan.

La ley del éxito

“El éxito suele llevar a la arrogancia y la arrogancia al fracaso.”

Cuando un consultorio alcanza el éxito puede convertirse en arrogante y

posteriormente fracasar.

La ley del fracaso

“El fracaso es parte de nuestra vida y debemos aceptarlo.”

Algunos consultorios no admiten el fracaso de un producto o tratamiento

determinado y al contrario tratan de arreglarlo, lo que con el tiempo lleva al



fracaso. Lo conveniente es reconocer un fracaso a tiempo para reducir

posibles pérdidas.

La ley de la nota sensacionalista

“En muchas ocasiones la situacién es lo contrario de lo que aparece en

la prensa.”

A través del sensacionalismo lo que se busca es presentar al cliente, que se
estd en una situacién que realmente no existe. No es lo mismo capturar la
imaginacion del publico que revolucionar un mercado. Se debe intentar llamar

la atencién del paciente sin enganarlo.

La ley de la aceleracion

“Los programas que triunfan no se construyen sobre caprichos sino

sobre tendencias.”

Un capricho es un fendbmeno de corto plazo que puede ser rentable, pero no
dura lo suficiente como para producir algo estable a la empresa. Los
caprichos a corto plazo aumentan vertiginosamente y en ese mismo plazo
disminuyen, en cambio las tendencias suelen aumentar a un largo plazo y con

él se convierten en algo estable para la empresa y no tienden a disminuir.



La ley de los recursos

“Sin los fondos adecuados, una idea no despegara del suelo.”

Ademas de tener una buena idea se necesitan los recursos necesarios para
invertir en esa idea. El objetivo es llegar a introducirse en la mente de los
consumidores a través de la publicidad, herramienta que resulta costosa. (1%



ODONTOLOGIA Y PSICOLOGIA

Herramientas para enfrentar pacientes dificiles:

Es por ello que nos permitimos entregarle algunas herramientas concretas
para abordar al paciente odontolégico dificil y enfrentar malentendidos en el

consultorio dental:

Entréguele toda su atencion: si enfrenta una discusion con un paciente, lo

primero que debe tener en cuenta es la importancia de ser cortés con él en

todo momento.
Esto implica mirarlo a los ojos, escucharlo atentamente, asentir con la cabeza
y en la mayoria de los casos, mantenerse en silencio a pesar de que pueda

no estar de acuerdo con todo lo que el paciente esta expresando.

Evite enfrentamientos mayores: deje que el paciente hable y manifieste su

fastidio, nunca lo interrumpa ni lo contradiga en un momento de crisis. Evite
frases como: Usted esta equivocado, no le voy a permitir que se exprese de
esa manera, eso no es posible, no pudo haber sucedido como lo dice, usted
esta mintiendo... etc.

Permita que el paciente se desahogue y exprese su fastidio y evite asi un

conflicto que se torne mayor o mas grave.

Maneje adecuadamente las faltas de respeto: solo si es estrictamente

necesario y si observa que el paciente estd abusando de su paciencia y esta
siendo mal educado con usted o con el personal de su consultorio dental,

pidale de muy buena manera y positivamente, que se centre en contarle qué



paso, sin utilizar calificativos ni insultos.
Que él vea que usted tiene la mejor disposicion para brindar una solucion
adecuada y que lo Unico que pide a cambio por el momento es respeto y una

conversacion.

No califique negativamente al paciente: entienda que una persona molesta no

suele razonar con facilidad y que cuando alguien esta disgustado puede

cometer el error de culpar a la primera persona que tiene delante.

Por el momento, no se centre en los detalles ni en las palabras, ni se detenga
a analizar quién tiene la razén o de quién es la culpa. Siempre trate de
considerar al paciente molesto como alguien que tiene un problema y necesita

que se lo resuelvan.

Haga suyo el problema: una vez que el paciente se ha desahogado y ha

terminado con su relato, hagale ver que comprende su malestar y que hara

todo de su parte para encontrar juntos la mejor solucion al problema.
Que el paciente perciba que ademas de haber sido escuchado con atencién,
tiene en frente a alguien que intentara aportar y que es muy probable que el

conflicto se resuelva.

Péngase en los zapatos del otro: siempre sera productivo intentar ver el

problema desde otro punto de vista. Preguntese como reaccionaria usted

mismo si le hubiera sucedido el percance y qué esperaria de la otra parte.

Analice hasta qué punto usted condiciona su percepcion de las cosas por su
rol de odontélogo e intente en la medida de lo posible pensar como si no



estuviera involucrado directamente.

Busque alternativas de solucién: no se apresure a dar una conclusion

rapidamente, ni ofrezca nada sin estar completamente seguro de que esta en

sus manos hacerlo y de que resultara interesante para el paciente.
Analice detenidamente las posibles soluciones, haga repreguntas si quedaron
algunas dudas y si es factible, obtenga la versién de la otra parte implicada o

pida opinién de terceros.

No es obligatorio contestar inmediatamente, recuerde que por lo general un

momento para analizar las cosas permite encontrar las mejores soluciones.

Llegue a un acuerdo con el cliente: una vez que se haya tomado una decisién

sobre lo que puede ofrecer para solucionar el problema, convérsela con el
paciente. Sea claro y preciso y logre que el acuerdo quede muy claramente
establecido, para evitar dudas o ambigiedades.

Preguntele al paciente que opina sobre su propuesta y determinen juntos los

plazos y mecanismos para concretar la solucion.

Haga el sequimiento: compruebe que se cumpa con lo prometido y analice si

el paciente quedod o no satisfecho con la solucién brindada. Llamelo y
preguntele directamente y analice a largo plazo si la interaccion del paciente

con el consultorio se vio afectada o no. ("



Perfil de motivacidn del paciente

El uso del perfil de motivacion del paciente puede incrementar
considerablemente la motivacidén para que acepte el tratamiento, el abordaje
de sus problemas puede motivar al paciente para que se someta al

tratamiento necesario.

Desde el mismo momento en que un paciente acude por primera vez o
telefonea al consultorio, todos los miembros del personal, incluido el
odontdlogo, deben analizar cuidadosamente la importancia que puede tener
para el paciente cada una de estas cuatro areas de preocupacion:

1. Dinero

2. Vida amorosa

3. Autoconservacion

4. Apariencia personal

Recomendacion

La recomendacién ha sido y sigue siendo la herramienta de mercadotecnia
mas eficaz que existe. Se deben redoblar esfuerzos y establecer un plan
especifico para conseguir la recomendacion tanto de los pacientes como de
las fuentes externas. Las mejores fuentes externas de recomendacion son
los otros profesionales de la salud, los cosmetélogos, los corredores de
fincas y los hombres de negocios locales que trabajan de cara al publico y a
los que a menudo se les pide que nos recomienden un odontélogo u otros

servicios comunitarios. ©



Material educativo dentro del consultorio

El material educativo repartido por el propio consultorio (folletos informativos,
alboumes de fotografias de casos estéticos, proyeccion de videos o
diapositivas) es una técnica de mercadotecnia interna muy eficaz si se
combina con la interaccién directa entre el odontélogo, el personal y el
paciente. Siempre que sea posible, el odontélogo debe incluir en los albumes
de fotografias los resultados de sus propios tratamientos. Estas ayudas son

de una oportunidad excelente para educar a los pacientes.

Personal como elemento de promocién

Un personal motivado y entusiasta es una herramienta muy poderosa de
mercadotecnia interna y externa que puede utilizar el consultorio dental. Los
odontélogos deben preocuparse especialmente en ensenar a sus empleados
la forma correcta para responder al teléfono y atender a los pacientes. Todos
los miembros del personal deben disponer de tarjetas que puedan distribuir
fuera del consultorio. En las reuniones periddicas del personal se debe

intentar mejorar las relaciones entre los empleados y los pacientes.

Diagndstico emocional del paciente dental

Odontologia integral y multidisciplinaria

Son indiscutibles los beneficios que brindan a la optimizacién de las
profesiones de la salud y a la mejora de los resultados de la practica
sanitaria, el enfoque integral en la evaluacion del paciente y la concepcion
multidisciplinaria en el momento de realizar un diagndstico y disefiar o

aplicar un plan de tratamiento.



No hay duda en los gremios odontol6gicos, acerca de la necesidad de
realizar rutinariamente un cuestionario de salud y una evaluacion general
del estado de salud y los antecedentes meédicos del paciente. Por ejemplo,
seria critico que por no detenernos a preguntar por alguna alergia, se
produzca en nuestro centro odontolégico accidentalmente un shock
anafilactico, tras la inyeccién de anestésicos locales para el tratamiento

dental.

O que fracase un tratamiento de rehabilitacion sobre implantes por no
establecer la existencia de una condicion sistémica, como la diabetes o
una enfermedad auto inmune, que dificultan la debida reparacién. O que se
coloque aparatologia de ortodoncia fija y se acompafe al paciente durante
2 anos de tratamiento, desconociendo el establecimiento y avance de una
condicién cancerigena en los maxilares u otra regién corporal de nuestro

paciente.

Asi, como es fundamental un enfoque médico para ejercer la Odontologia
debidamente, es necesaria la incorporacién de otras disciplinas y ciencias,

para practicar éptimamente la profesion.

El cuerpo no se puede separar de la psiquis y una enfermedad sucede en
un enfermo: en una persona que tiene un determinado aspecto emocional,
un cierto mundo interno y propios parametros emotivos, que debemos
identificar, respetar y si fuera el caso como profesionales de la salud,

siempre enfocarnos en atender al enfermo y no solo radicar la enfermedad.



Al respecto, se sugiere incorporar aspectos psicolégicos al archivo de

conocimientos y destrezas y al protocolo de atencién en el consultorio

dental:

Interactlie con profesionales de la salud mental

Capacitese

Incorpore nuevas preguntas en el cuestionario de salud de su ficha
odontoldgica

Desarrolle "ojo clinico" para evaluar estado emocional del paciente
(11)



CONSULTORIO DENTAL

Si es odontdlogo propietario de un consultorio o una clinica dental,
otdérguese un tiempo para rescatar, consolidar y analizar informacién sobre
los resultados del afio y busque identificar en qué procesos podria estar
fallando y mirelos no como algo negativo, sino mas bien como una

oportunidad de mejora, que lo podra conducir al éxito profesional.

Es decir, para plantear debidamente los objetivos, es necesario contar con
informacion pertinente que guarde concordancia con las areas de trabajo
que vamos a incluir en la planificacion del afio. Si no puede determinar, por
ejemplo, cuanto ingreso y egresd con exactitud y detalle cada mes del afo
anterior, sera dificil proyectar un objetivo relacionado con optimizar la

utilidad de su consultorio dental.

O si no tiene claro cuantos pacientes vio en el afo y cémo fue el consumo
de servicios odontolégicos en su centro dental, sera dificil establecer
objetivos relacionados a incrementar la cartera de pacientes.

Trabajo en equipo, objetivos corporativos

Es también pertinente sefalar cuan recomendable es que se sintonicen
nuestros objetivos con los propodsitos de nuestra organizacion o empresa.
Por ejemplo, si usted trabaja como personal administrativo o asistente en
un consultorio odontologico, haga un auto analisis de su desempefio y
determine en qué medida lo que hace, importa e impacta en el logro de
objetivos concretos, que sean benéficos para todos los miembros del
equipo de trabajo.



Escribir los objetivos

No es una pérdida de tiempo sentarse a hacer lo que planteamos. Por eso,
se recomienda que rompa con los paradigmas y la rutina y cuanto antes,
empiece a escribir su plan.

Es conveniente enunciar los objetivos, comenzando con un verbo que se
pueda relacionar con algo concreto y que sea facil de entender y llevar a la
practica. Usar verbos que se relacionen con acciones exactas, claras,
observables y mesurables; como: incrementar, disminuir, mantener, etc. Y
del mismo modo, evite el uso de verbos de mas dificil estructura y

concepcion, como: transformar, optimizar, perfeccionar, etc.

Transforme el objetivo en accién

Ser concreto y dejar muy en claro las condiciones y circunstancias
especificas y factibles de sus objetivos. Es decir, enfoque sus ideas y
escriba las particularidades de cada objetivo, buscando delimitarlo y

hacerlo lo més exacto y entendible posible.

Es mejor identificar probables fallas mientras planifica, que
permitir problemas en el dia a dia.

No basta con anotar: "capacitarme en odontopediatria”, "comprar nuevos
equipos”, o "hacer publicidad del consultorio". Debemos especificar lo
adicional. Mejor si escribe "cursar un Diplomado en Odontopediatria en la
Universidad X durante el 2006", "Adquirir un equipo de rayos X digital" o

"Contratar quincenalmente un aviso de tales medidas en tal publicacion”.



Llevar a cabo objetivos

Escriba los objetivos que le permitiran alcanzar el éxito y detalle con
claridad qué actividades y tareas se deberan realizar para que cuando
llegue el préximo diciembre, en vez de suefos y deseos, tenga una realidad

concreta y mejor.

Especifique para cada tarea, quién sera el responsable, cuando se
realizara, como se mediran los resultados, qué posible o posibles factores
criticos podrian complicar el logro del objetivo y de esta forma, haga un
cuadro que le servird de compafia y guia para avanzar paso a paso hacia
su futuro. 2

Como evitar la pérdida y ganar pacientes

Estas son las razones mas importantes por la cual los pacientes no

vuelven: (¥

0,5% por causas desconocidas

1,0% por muerte de los pacientes

3,5% servicio que no correspondia al deseado
5,0% servicio ejecutado sin calidad

10% concurrente ofrecié mejores condiciones

15% pacientes encontré mejor precio



65% mala atencion a pacientes del profesional

Tabulando todas las opiniones y buscando aglutinar a las semejantes, se
llegé a cerca de veinte razones para la pérdida de pacientes. Se concluy6
que este trabajo solo seria vélido si presentara forma para intentar evitar
cada una de ellas, o mejor, aprovechandose de este eventual equivoco, para
revertir la situacion y hacer de eso una nueva manera de conquistar
pacientes, deseo de la mayoria y necesidad de muchos, en tiempos que mas
se pierden que se ganan pacientes.

Causas desconocidas

Situacion tipica de los que no acompanan su negocio como el mundo de hoy
exige. Por no saber exactamente qué buscan sus pacientes como servicios
para atender sus necesidades y deseos, terminan por perder pacientes sin
saber por qué ni por donde empezar a cambiar. Algunos en niveles mas
avanzados estan perdiendo sus pacientes sin percibir. Y cuando lo perciben
sera tarde porque su tiempo ya pas6 y aunque cambien sus pacientes no
volveran mas. Sélo existe una manera de evitar esa situacion: investigando
sus pacientes y con las informaciones seguras, ir gradualmente cambiando

su manera de conducir la carrera profesional.
Muerte del paciente

Si es la fisica, poco hay que hacer, si bien que, dependiendo de su actividad,
muchas cosas pueden ser hechas para alargar su vida. Algunas por el lado
corporal, otras por sus aspectos psiquicos y sociales. Si es la muerte
conceptual del paciente, por fallos de los métodos y formas de atencion
usados, mucho se puede hacer para resucitarlos. Para empezar, la postura:
buscarlo y no esperar ser buscado. Hacerlo con abnegacién, porque tal vez

él pueda ya haber cambiado de direccion y usted no sabe. Escucharlo y no



hablar cual es su forma de trabajar. Esperar para saber qué quiere él, y no
decir qué ird a hacer.

Inadaptacion al sistema

Seguro que la mayoria de los profesionales liberales ha desarrollado sus
métodos y rutinas de trabajo en funcion de sus objetivos, de su organizacion
y de la manera personal de cada uno en ver qué y cémo debe ser el gjercicio
de su profesién. En este particular la mercadotecnia nos sorprendié con un
cambio radical en los ultimos tiempos: en cambio del servicio ofrecido y su
manera de ser ejecutado, lo que cuenta es qué y como el paciente desea ser
atendido. Cual es el ritmo en que debe ser dada la atencidén, qué debe ser
prioridad y cual su disponibilidad financiera y de tiempo, para ecualizar la
participacién de cada uno. En este sentido una primera entrevista, calma y
atenta, debe ser punto de partida, principalmente resaltdndose oir a las
quejas y expectativas de cada paciente, estableciendo prioridad y ordenando

cada una de ellas.
Falta de comunicacion

Comun en los profesionales de grande cartera de pacientes y de vida muy
ocupada, donde es normal que a casi todos los contactos sean hechos
exclusivamente por el personal auxiliar, teniendo el titular un minimo
convivencia con los pacientes, restringiéndose éstos a las situaciones en que
sea inevitable. Aun asi de forma apresada y restringida a lo indispensable,
con pocas oportunidades de relaciones interpersonales y algunas veces con
falta de datos para una mejor interaccion. Como la tendencia es segmentar y
conocer con detalle a los pacientes: es el cambio radical, estipulando un
tiempo minimo para cada paciente, en condiciones de entender, atentar y
atender individualmente cada uno de ellos, en contraposicién radical a la

masificacion.



Olvidarse del paciente

No acordarse su nombre, parentesco con otros pacientes, algun detalle
importante que los habia unido, o peor, confundirlo con otro paciente vy
cambiar su nombre. Olvidarse o no saber exactamente que estaba siendo
tratado en el servicio que los une. Son cosas no habituales, pero cuando
pasa ponen en riesgo la manutencion de los pacientes, que ve en estos
pequefos fallos, mucho mas que desatencion. Interpreta como desinterés.
No es por otro motivo que el banco de datos sobre pacientes es hoy el mayor
patrimonio de quien se dedica a individualizacion de los pacientes del como
atender a cada uno de los integrantes, es la grande ventaja que los
ordenadores personales nos pueden ofrecer, individualizando nuestro

trabajo.
Indiferencia en la atencién

Querer tratar a todos los desiguales de manera igual, constituye una
importante desigualdad. Peor todavia, tratar a todos como numeros no
individualizando, demostrando indiferencia es una de las maneras mas
seguras de perder pacientes. Si al principio se tiene la impresion de que esta
modalidad rinde mas, en medio plazo los pacientes pasaran a ser
indiferentes al profesional, hasta que se sientan atraidos por otro que
simplemente le ofrezca una manera individualizada de atencién, aunque no
tenga el mismo nivel profesional. Mostrar y demostrar que los pacientes son
la diferencia y que bien atendidos son la razdén de ser de su trabajo, es
manera segura de hacer con que sus pacientes se sientan diferentes y

merecedores de un profesional diferenciado.



Desentendimientos personales

En un mundo con tantas diferencias son comunes los desentendimientos por
divergencias. Principalmente cuando queremos imponer nuestra manera de
ser y de actuar, extrapolando nuestras actividades profesionales, dictando
normas y confundiéndolas como medio de diseminacién de nuestras
concepciones. La mayoria de los pacientes viene buscando exclusivamente
soluciones para sus problemas, no queriendo por estos, conseguir otros.
Tenemos que ser buenos observadores e identificar cuales son los limites
que las diferentes personalidades estan a imponernos y mas, aceptar las
distintas maneras de ser de cada paciente, entendiendo que estas
diferencias es que hacen con que el mundo sea mejor. Aceptar la persona
del otro y su visiébn de mundo, no sb6lo es forma de coexistencia, como
también hoy, un diferencial que nos ayudara en la ampliacién de nuestro

nuamero de pacientes.
Retrasos en los horarios

La misma razdén que nos lleva a trabajar con agenda de horarios marcados,
lleva a muchos pacientes también a tener sus compromisos fijados, de
manera que, asi como nosotros, ellos tienen otras actividades después de la
atencion. Seguro que nos no gusta cuando retrasan y nos provocan retrasos
con los demas pacientes. Principalmente cuando los retrasos son rutina y
pasan a hacer parte del cotidiano del profesional, siendo esta una de las
principales razones de pérdida de pacientes. Lo que no atentamos es que
muchas veces al retrasarnos, estamos provocando colapso en los horarios
de muchos pacientes. Ser rigido en los horarios debe ser un compromiso
bilateral. Para evitar perjuicios de parte a parte, debemos antever y avisar
retrasos, permitiendo que los pacientes también se recompongan en sus
compromisos, quizas compensando eventuales pérdidas con una atencion

adicional gratuita.



Entregas con retraso

Otros retrasos que irritan a los pacientes son los que se refieren al tiempo
prometido y no cumplido para la conclusién de un servicio. Cuando
contratamos algo, iniciamos un proceso de expectativa y cuenta regresiva
para ver el resultado final. Si el plazo pasa, aumentamos nuestro criterio en
cuanto a lo que nos van a entregar, por imaginarnos que cuando tarda se
debe poner un mayor cuidado con lo que esta siendo elaborado. Buena
iniciativa para no incurrir en este error es no optimizar un plazo ofrecido,
mejor si en él sea incluida una conveniente margen de seguridad. Si muy
largo, acuérdese de dar una posicion en la fase inevitable del retraso, lo
mejor es avisarlo, justificando sus razones y poniendo un nuevo plazo, que

en ninguna hipotesis debera ser cambiado.

Compromiso con la calidad

La mala calidad de los servicios ofrecidos o realizados es ciertamente una de
las mayores razones para la pérdida de pacientes. S6lo no aparece mas
fuerte en las estadisticas, porque calidad hoy es requisito y no diferencial. Si
no hay calidad esté fuera del mercado o restringido a un mercado marginal
con poco valor agregado, en el cual los precios andan proximos a lo
miserable. En este caso se debe dar especial atencion al control de calidad,
de manera que un servicio iniciado en un determinado nivel, no decaiga a lo
largo del tiempo, haciendo con que los pacientes perciban que lo ofrecido
esta lejos del practicado. Atentar que en estos casos la migracién para los
concurrentes es lenta, larga, pero irresistible, que si no es percibida a tiempo

presentard pocas oportunidades de reversién del cuadro.

Alterar lo prometido



El grado de informacion de los pacientes ha aumentado mucho, llevandolos a
un discernimiento cada vez mayor de que les es propuesto con relacién a lo
que es efectivamente entregado. Cuando nos presentan algo como modelo
propuesto esperamos que aquel sea el resultado final, aunque tratdndose de
un servicio en que la precision no siempre pueda ser matematica. Si la
diferencia es gigante, la pérdida de pacientes es inaceptable, afuera los
perjuicios inherentes a los costos. Si es razonable una negociacion con
sesiones de parte a parte, se puede solucionar esa cuestiéon, pero siempre
con una mancha residual en la imagen de quien no ha entregado conforme lo
prometido. En todos casos, aunque con pérdidas, lo mas indicado es
entregar u ofrecer exactamente lo que fue prometido, pues no hay nada mas
positivo que la satisfaccion del paciente.

Mejor precio

En un mundo caracterizado por la competitividad como es el que vivimos,
invariablemente las cuestiones de precios de los servicios nos llevan a perder
pacientes, principalmente si consideramos el aspecto de la intangibilidad de
ellos. Dificil también es la comparacién entre los diferentes niveles de calidad
de los mismos servicios, propuestos por diferentes profesionales.
Necesitamos conocer cada vez mas los precios sugeridos por nuestra
entidad, los practicados por nuestros compafieros mas cercanos y mejor,
todavia, los nuestros, de manera a justificar con seguridad y buenos
argumentos eventuales discrepancias sin faltar con la ética, como hacen
algunos, desconociendo que con eso estan perdiendo pacientes. No
confundir con precio menor, pues este no siempre es el mejor, residiendo en
esa diferencia un grande diferencial a favor de los que trabajan con calidad,

en detrimento de los que trabajan sin calidad.

Inflexibilidad de precios



Son comunes hoy las rebajas y promociones en todos los segmentos.
Cuanto mayor es la competencia momentanea en un sector, mas necesaria
se hace alguna flexibilizacion con respeto a precios y condiciones de pago,
aunque por periodos cortos, sélo para compensar alguna accién aislada de
algun concurrente cercano. En segmentos con pocas variables de valores,
estas discrepancias son mas facilmente percibidas y concurren para la
decision por ese o0 aquel prestador de servicio. Los que no acompanan las
tendencias, momentaneas o definitivas, seguro que estaran perdiendo
pacientes. Es necesario estar atento para no equivocarse en los tiempos
actuales y terminar una promocioén, bien como encontrar los medios
apropiados para llevarla al conocimiento de los usuarios, si posible u

oportuno usando los mismo, si esta es la intencion de la promocion.

Restricciones de formas

Actualmente hay muchas modalidades de pago y dejar disponible la que mas
conviene a aquel paciente es forma de no sélo satisfacerle, como de
conquistarle. Intentar las conveniencias es buena practica, sin prescindir
ninguna de las formas de pago usadas hoy dia, pues eso limita el
crecimiento. Inclusive en cuanto al nimero de parcelas aceptadas para pago.
Pedir que la asistente o la secretaria tome nota de las opciones pretendidas y
no atendidas, con su conveniente estudio de posibilidades es forma de
ampliar el abanico de opciones para conquista de nuevos pacientes, puesto
que algunos hoy condicionan la aceptaciéon de esta o de aquella para
contratar servicios. Estar atento a las nuevas que estan surgiendo es forma

de anticipar y ofrecer la modernidad como atractivo.

Mala localizacion

Las dificultades de desplazamientos en las ciudades mayores son cada vez

mas un obstaculo a pacientes lejanos y llevan cada vez mas a buscar la



conveniencia en otros profesionales, mejor ubicados. Dificultades de acceso
por diversos medios de transporte, limitaciones o alto costo de
estacionamiento son otros factores restrictivos que deben ser considerados.
Si en las empresas industriales y comerciales la logistica de entrega es una
de las mayores atenciones para el éxito, en los servicios no puede ser
diferente, debiendo evaluar la procedencia del mayor porcentual de los
pacientes, medio de transporte utilizado, tiempo y costo de los mismos, para
tomar una decisién en cuanto a ser su actual direccién, la méas indicada para
atender los que actualmente lo buscan. Estudiar la caracteristica evolutiva o
decreciente del mismo y evaluar con criterio el oportunismo del cambio,
considerando inclusive disponibilidad de plazas en cantidades adecuadas
para el tamano de su numero de pacientes, hoy factor decisivo para ganar y
no perder pacientes.

Instalaciones adecuadas

Cada profesion requiere o exige instalaciones apropiadas. Normalmente
cuando empiezan, los recién formados por razones econémicas optan por el
minimo indispensable, para el ejercicio de la profesion. A medida que
evolucionan, pasan a atender pacientes mas exigentes y de mejor nivel,
ademas de atenderlos en mayor numero. Estas alteraciones de perfil de
pacientes estan siempre exigiendo un mejor nivel de las instalaciones,
cuando no de una localizacidbn mas coincidente. Los propios pacientes, con el
tiempo, van tornandose mas exigentes y el propio profesional al practicar una
tabla de precios mas diferenciada, sefala una posicion mas elevada. Todos
los indicadores deben ser considerados, para evaluar si lo que esta siendo
presentado para retribuir lo que es pago estd de acuerdo con las
expectativas de los que estan pagando. Ese aspecto es subjetivo, pero de

vital importancia en la conquista y manutencién de los pacientes.

Vestimenta inapropiada



Aparentemente de menor importancia, principalmente a los ojos del
profesional, ese caso es uno de los criterios evaluativos por parte de los
pacientes, inclusive en el uniforme del personal auxiliar. Si son en areas
relacionadas a la salud, ese aspecto asume contornos aun mas importantes,
pasando a ser considerados también los aspectos relacionados a la asepsia
y limpieza. En las de Administracién, Economia y Derecho, lo mismo ocurre
con relacién al uso de traje o correspondiente. Para no perder pacientes,
tenemos que tener en cuenta que son criterios subjetivos con relacion al que
el paciente ve y no objetivos como su calificacion, que lleva la mayoria a
elegir un determinado profesional liberal, de poco valiendo nuestros
esfuerzos en el sentido de una evaluacion mas amplia, propia de la mayoria,

que en la mayoria de las veces ya tiene su profesional elegido.
Atencién inadecuada

Coincidiendo con el item de mayor porcentual en la tabla presentada al inicio,
la mala atencién por parte del personal auxiliar, contratado para servir y
atender a los pacientes, la opinion de la mayoria mostré situaciones
semejantes, tales como: indiferencia en la atencién, falta de cortesia o
educacion, fallos en la atencién, demostraciones de descontentamiento
salarial, faltas o retrasos, tardar al teléfono, dar mucha atencién a cuestiones
particulares, leer durante el trabajo, recibir visitas de parientes, amigos o
novios, discriminacién a pacientes, cometer fallos graves al hablar o escribir,
cambiar fichas o nombres, olvido de recados, dejar pacientes esperando al
teléfono, desorganizacion interna, desmotivacion por la carrera o por el

trabajo del dentista, entre otras, fueron las recordadas en los testimonios.

La abundancia de inadecuaciones confirma la hipétesis de ser ésta la mayor
razén para la pérdida de pacientes, que por el porcentual elevado tiene que
merecer una atencion urgente y especial, el caso es que usted identifique

alguna de las hip6tesis mencionadas, como posibles de estar ocurriendo con



sus pacientes. No basta con admitir y contratar otra. Aunque pagando mas y
eligiendo mejor.

Lo importante es entrenar y llamar la atencién para cada uno de los detalles
que pueden llevar a la pérdida de pacientes. Demostrar como ellas deben
proceder de manera inversa y conquistar nuevos pacientes, ademas de
trabajar para mantener los antiguos.

Quiza proponer una participacion en el movimiento general (algo como 1%)
para estimular el envolvimiento en el proceso evolutivo de su trabajo.
Inclusive ayudando a identificar entre todos los puntos aqui analizados,
donde se puede estar perdiendo pacientes y participar en la reversién de

este cuadro, conquistando nuevos. ¥



.  JUSTIFICACION

Este estudio nos permitié6 ubicar a la mercadotecnia en la profesion
odontoldgica para que los cirujanos dentistas planeen y desarrollen los

servicios que ofrecen en su consultorio.

Los resultados en esta investigacion son de forma que considere como

producto el proporcionar un tratamiento de rehabilitacion bucal.

El estudio puede ayudar a crear nuevos procedimientos en la elaboracion
de cuestionarios para recolectar informacion en las actividades de los

servicios odontologicos de las diferentes especialidades.



II. OBJETIVOS

5.1 Objetivo general

Conocer la importancia de la mercadotecnia en la prestacion de servicio

aplicada en la practica de la especialidad de proétesis dental.

5.2 Objetivos especificos

o Disefar cuestionario para identificar el agrado de sus pacientes

en su prestacion de servicio.

o Identificar que ofrece el cirujano dentista para captar
pacientes en precios y forma de pago.

o Identificar que ofrece el cirujano dentista para captar
pacientes con sus tratamientos.

o Identificar que ofrece el cirujano dentista para captar
pacientes con las condiciones del consultorio dental.

o Identificar que ofrece el cirujano dentista para captar
pacientes con el tiempo empleado a su trabajo.

o Identificar que ofrece el cirujano dentista para captar
pacientes con los servicios que brinda.

o Identificar que ofrece el cirujano dentista para captar

pacientes con la amabilidad y preparacion académica.

a Sus

a sus

a Sus

a sus

a sus

a Ssus



IV. METODOLOGIA

6.1 Material y método:

e Computadora Dell con el paquete office 2003 (word y excel)

e Paquete estadistico SPSS 13.0

e Hoja de papel bond tamafio carta (cuestionario)

e 2 Boligrafos de tinta negra

e 3 Discos compactos grabables

e 3 Disquette’s 3 1/2

e Medio de transporte (automovil)

e Las preguntas se disefiaron con base en la escala de Likert que se
caracteriza por ser una escala de medicion que se conforma de un
conjunto de reactivos presentados en forma de afirmacion ante las
cuales el encuestado tiene que elegir una opcidon que se presenta
como posible respuesta, cada respuesta tiene un puntaje
predeterminado segun sea el sentido del enunciado. Nunca 1, casi
nunca 2 casi siempre 3 y siempre 4.

e (Cada una de las preguntas cont6 con cuatro opciones para responder.

e Se les pidi6 a los cirujanos dentistas que contestaran con tinta negra y
siguieran las instrucciones especificas colocadas en la parte superior
del formato, también senalaran la opcidon que mejor describiera su
reaccion de acuerdo a sus experiencias.

e Realizamos encuestas a 51 cirujanos dentistas que laboren en
consultorio o clinica privada, en la facultad de odontologia del campus
de ciudad universitaria.

e Se recogieron los cuestionarios y posteriormente se tabularon los
valores obtenidos.



6.2 Tipo de estudio

Exploratorio establecido por la definiciéon de Reyes “...Es el que se realiza
para estudiar los factores contribuyentes a la ocurrencia de un problema
cuando estos no estan bien definidos a fin de determinar si es aconsejable

desarrollar un estudio descriptivo o analitico” '¥

6.3 Muestra

Elegimos el muestreo por cuota que se utiliza en mercadotecnia y en
estudios de opinidon cuando los encuestadores reciben instruccion de aplicar
cuestionarios con sujetos.

Obteniendo en base al disco compacto estadistico del libro “metodologia de
la investigacion” de Herndndez Sampieri y nos arrojo una muestra de 51

cirujanos dentistas. '

6.4 Criterio de inclusion

e Cirujano dentista que labore en las clinicas de la facultad de
odontologia y en la division de estudios de posgrado con titulo
profesional ciudad universitaria.

e (Cirujanos dentistas que laboran en clinicas privadas.

e (Cirujanos dentistas que laboran en sector publico.

e (Cirujanos dentistas que laboran en consultorio privado.



6.5

6.6

6.7

6.8

Criterio de exclusion

Profesionales que no ejercen la carrera

Profesionales que tengan problemas de lectura

Profesionales menores de 25 afnos

Profesionales que no estudien o laboren en facultad de odontologia o
division de estudios de posgrado en ciudad universitaria.

Variable dependiente

Mercadotecnia aplicada en la practica de la especialidad de proétesis
dental

Variable independiente

Cuestionario aplicado a los cirujanos dentistas en la facultad de

odontologia 6 division de estudios de posgrado

Operacionalizacion de variables

Mercadotecnia: Es lograr identificar aquello que la gente desea
comprar por que lo necesita y consiste en el arte de ponerlo a su
entera disposicion en el lugar correcto, en el momento adecuado y a

un precio conveniente. ©

Cuestionario: Documento impreso o mecanografiado donde se

recogen opiniones de los encuestados.



e Cirujano Dentista: Al profesional de la salud dedicado a la prevencion
y tratamiento de enfermedades y trastornos bucodentales. Puede
enfocar sus actividades en las areas de atencion clinica, investigacion

y docencia. ("



Vil. RESULTADOS

Descripcion de las necesidades del paciente para asistir al
odontologo. “SUS PACIENTES ACUDEN A SU CONSULTA POR”

1. ¢ Estar ubicado el consultorio cerca de ellos?
Tabla A1

| ubicacion1 | 51 | 1 ‘ 4 ‘ 2.65 |
Tabla # 1
Frecuencia | Porcentaje
casi siempre 33 64.7
Grafica # 1
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Considerando la pregunta “estar ubicado en el consultorio cerca de ellos” la
consideramos variable ubicacion 1 con una muestra de 51 cirujanos dentistas
que manifestaron en el cuestionario de acuerdo con los niveles 1 nunca, 2
casi nunca, 3 casi siempre y 4 siempre con una media de 2.65.

Nos referimos a la frecuencia con una representatividad de 33 cirujanos
dentistas con un nivel 3 y un porcentaje de 64.7%.

La grafica nos muestra lo anterior descrito en el que si consideran los
pacientes la ubicacion de los consultorios dentales. Se manifiesta la

necesidad de la cercania del consultorio al paciente.



2. ¢Proporcionar estacionamiento sin importar la distancia

del consultorio?

Tabla A2
| ubicacion2 | 51 1 4 2.31
Tabla # 2
Frecuencia Porcentaje
Nunca 17 33.3
Grafica # 2
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En la pregunta “Proporciona estacionamiento sin importar la distancia del
consultorio” la consideramos como variable ubicacion 2 con una muestra de
51 cirujanos dentistas que manifestaron en el cuestionario de acuerdo a los
niveles nunca 1, casi nunca 2, casi siempre 3 y siempre 4 con una media de
2.31.

La frecuencia nos arrojé datos de 17 dentistas con nivel 1 y un porcentaje de
33.3%.

La grafica nos muestra que los dentistas en su consulta privada no se

interesan por brindar estacionamiento a sus pacientes



3. ;Ser el unico especialista en el entorno?

Tabla A3
| Ubicacion3 | 51 1 4 2.94
Tabla #3
Frecuencia | Porcentaje
casi nunca 28 54.9
Grafica # 3
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Tomando en cuenta la pregunta “ser el Unico especialista en el entorno” se
consideré como variable de ubicacion 3 con una muestra de 51 cirujanos
dentistas que manifestaron en el consultorio de acuerdo a los niveles nunca
4, casi nunca 3 casi siempre 2 y siempre 1 con una media de 2.94.

La frecuencia nos manifesté datos en 28 dentistas con nivel 3 y un porcentaje
del 54.9%.

La grafica nos muestra que los pacientes “casi nunca” asisten al consultorio
por ser el Unico especialista en su entorno.



4. ¢Sus precios los cuales, estan de acuerdo a la economia

de ellos?
Tabla A4
| precios1 | 51 1 4 3.16
Tabla #4
Frecuencia | Porcentaje
casi siempre 33 64.7
Grafica #4
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Refiriéndonos a la cuestion “sus precios estan de acuerdo a la economia de
ellos” se tom6 como una variable de precios 1 con una muestra de 51
cirujanos dentistas que mostraron resultados en su consultorio de acuerdo a
los niveles nunca 1, casi nunca 2, casi siempre 3 y siempre 4 con una media
de 3.16.

La frecuencia fue 33 cirujanos dentistas con nivel 3 y un porcentaje del
64.7%.

La grafica anteriormente descrita refiere que los cirujanos dentistas “casi

siempre” se preocupan por adecuar sus precios con los de sus pacientes.



5. ¢ Permite pagar a plazos?

Tabla A5
| precios2 | 51 |1 |4 3.12
Tabla # 5
Frecuencia | Porcentaje
casi siempre 20 39.2
siempre 20 39.2
Grafica #5
¢ Permite pagar a plazos?
50
38 | | m Frecuencia
20 1 o Porcentaje
e . I= IS
0- ‘
nunca casi casi siempre
nunca siempre

En la pregunta “permite pagar a plazos” se tomé como variable precios 2 con
una muestra de 51 cirujanos dentistas que manifestaron resultados en su
consultorio de acuerdo a los niveles nunca 1, casi nunca 2, casi siempre 3y
siempre 4 con una media de 3.12

La frecuencia nos manifesto 20 cirujanos dentistas para “casi siempre” y 20
para “siempre” con un nivel de 3-4 porcentaje del 39.2% para cada uno.

La grafica nos muestra que los cirujanos dentistas se inclinan en permitir que

el pago de sus honorarios sea a plazos.



6. ¢, Disponer de descuentos, promociones y ofertas?

Tabla As
[ precios3 [ 51 E [ 4 [ 2.37 |
Tabla # 6
Frecuencia | Porcentaje
casi nunca 17 33.3
Grafica #6
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Considerando la pregunta “disponer de descuentos, promociones u ofertas”
considerada como variable precios 3 con una muestra de 51 cirujanos
dentistas que manifestaron resultados en su consultorio de acuerdo a los
niveles nunca 1, casi nunca 2, casi siempre 3 y siempre 4 con una media de
2.37.

La frecuencia nos aport6 17 cirujanos dentistas con nivel 2 y un porcentaje
del 33.3%.

La grafica anterior nos arroja datos significativos referentes a que casi nunca
disponen de descuentos en su consulta, pero tomando en cuenta que el nivel

3 nos arroj6 datos muy similares al nivel 2.



7. ¢ Agradarles el resultado final estético y cosmético de sus

tratamientos?

Tabla A7
| tratamiento1 | 51 3 4 3.5
Tabla # 7
Frecuencia | Porcentaje
siempre 26 51.0
Grafica# 7
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Tomando en cuenta la pregunta “agradarles el resultado final estético y
cosmético de sus tratamientos” considerandola como variable tratamiento 1
con una muestra de 51 cirujanos dentistas que manifestaron resultados en su
consultorio de acuerdo a los niveles nunca 1, casi nunca 2 casi siempre 3 y
siempre 4 con una media de 3.51.

La frecuencia nos refirié en 26 cirujanos dentistas con nivel 4 y un porcentaje
del 51%.

La grafica denota que los cirujanos dentistas se interesan por dejar
satisfechos a sus pacientes sobre el resultado estético de sus tratamientos.



8. ¢ Contar con diversos tipos de tratamientos?

Tabla Ag
| tratamiento2 | 51 | 3 | 4 3.63
Tabla # 8
Frecuencia |Porcentaje
siempre 32 62.7
Grafica# 8
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Refiriéndonos a la pregunta “contar con diversos tipos de tratamientos” vy la
tomamos como variable fratamiento 2 con una muestra de 51 cirujanos
dentistas que manifestaron resultados en su consultorio de acuerdo los
niveles nunca 1, casi nunca 2, casi siempre 3 y siempre 4 con una media de
3.63.

La frecuencia nos refirié en 32 cirujanos dentistas con nivel 4 y un porcentaje
del 62.7%.

La grafica nos demuestra que “siempre” asisten sus pacientes a su

consultorio por contar con distintos tipos de tratamientos.



9. ¢(¢Emplear tecnologia de punta en la elaboracion de sus

tratamientos?

Tabla Ag
| tratamiento3 | 51 3 4 3.59
Tabla #9
Frecuencia | Porcentaje
siempre 30 58.8
Grafica # 9

¢Emplear tecnologia de punta en la
elaboracion de sus tratamientos?

80

60
B Frecuencia

40 '
O Porcentaje
L -
0

casi siempre siempre

En la pregunta “emplear tecnologia de punta en sus tratamientos” se
considero como variable tratamiento 3 con una muestra de 51 cirujanos
dentistas que manifestaron resultados en sus consultorios como de acuerdo
a los niveles nunca 1, casi nunca 2, casi siempre 3 y siempre 4 con una
media de 3.59.

La frecuencia nos aporté 30 cirujanos dentistas con nivel 4 y un porcentaje
del 58%.

La grafica nos refiere que los cirujanos se interesan por estar a la vanguardia

con la tecnologia de sus tratamientos.



10. ¢Las condiciones de pulcritud con las que cuentan su
recepcion y area de trabajo?

Tabla Aqo
| consultoriol | 51 | 3 | 4 3.73
Tabla #10
Frecuencia |Porcentaje
Siempre 37 72.5
Grafica # 10
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Considerando la pregunta “Las condiciones de pulcritud con las que cuenta
su recepcién y area de trabajo” se tomd como variable consultorio 1 con una
muestra de 51 cirujanos dentistas que expresaron resultados en sus
consultorios de acuerdo a los niveles nunca 1, casi nunca 2, casi siempre 3y
siempre 4 con una media de 3.73.

La frecuencia nos refirié 37 cirujanos dentistas con nivel 4 y un porcentaje del
72.5%.

La grafica nos demuestra que a los cirujanos dentistas les es muy importante

la imagen de pulcritud en su consultorio.



11. ¢ Considerar comodo el inmobiliario de su consultorio?

Tabla A11
| consultorio? | 51 1 4 3.65
Tabla #11
Frecuencia | Porcentaje
Siempre 35 68.6
Grafica 11
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Tomando en cuenta “Considerar cdmodo el inmobiliario de su consultorio” se
tomo como variable consultorio 2 con una muestra de 51 cirujanos dentistas
que expresaron resultados en sus consultorios de acuerdo a los niveles
nunca 1, casi nunca 2, casi siempre 3 y siempre 4 con una media de 3.65.

La frecuencia nos arrojé datos de 35 cirujanos dentistas con nivel 4 y un
porcentaje del 68.6%.

La gréfica nos muestra que los cirujanos dentistas se interesan por tener un

inmobiliario cobmodo en su consultorio.



12 Realizar sus tratamientos con rapidez?

Tabla Aq2
| tiempot | 51 1 4 [ 3.31
Tabla # 12
Porcentaje | Frecuencia
casi siempre 29 56.9
Grafica 12
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En la pregunta "Realizar sus tratamientos con rapidez” se tomdé como
variable tiempo 1 con una muestra de 51 cirujanos dentistas que expresaron
resultados en sus consultorios de acuerdo a los niveles nunca 1, casi nunca
2, casi siempre 4 siempre 3 con una media de 3.31.

La frecuencia nos aport6é datos de 29 cirujanos dentistas con un nivel 4 y un
porcentaje de 56.9%

La gréfica nos muestra que los cirujanos dentistas intentan “casi siempre”

trabajar con rapidez en la realizacion de sus tratamientos.



13. ¢ Programar un tiempo considerable para cada paciente?

Tabla A13
| tiempo?2 | 51 | 2 | 4 | 3.59 |
Tabla # 13
Frecuencia |Porcentaje
Siempre 34 66.7
Grafica # 13
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Refiriéndonos a la pregunta “Programar un tiempo considerable para cada
paciente” utilizamos como variable tiempo 2 con una muestra de 51
cirujanos dentistas que expresaron resultados en sus consultorios de
acuerdo a los niveles nunca 1, casi nunca 2, casi siempre 3 y siempre 4 con
una media de 3.59.

La frecuencia nos refirié 34 cirujanos dentistas con un nivel 4 y un porcentaje
del 66.7%.

La gréfica nos describe que los cirujanos dentistas tienden a programar sus

citas con un tiempo considerable para sus tratamientos.



14. ¢Proporcionar la publicidad constantemente en medios
informativos?

Tabla A14
| serviciot | 51 1 4 2.24
Tabla # 14
Frecuencia | Porcentaje
casi nunca 22 43.1
Grafica # 14
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Considerando la pregunta “Proporcionar la publicidad constantemente en
medios informativos” la usamos como variable servicio 1 con una muestra de
51 cirujanos dentistas que expresaron resultados en sus consultorios de
acuerdo a los niveles nunca 1, casi nunca 2, casi siempre 4 y siempre 3 con
una media de 2.24.

La frecuencia nos manifestd 22 cirujanos dentistas con un nivel 2 y un
porcentaje 43.1%.

La grafica denot6 que los cirujanos dentistas no se interesan por

proporcionar la publicidad de sus consultorios constantemente.



15 Agradarles su trato y forma de comunicacion hacia ellos?

Tabla A15
[ amabilidad [ 51 3 4 3.78
Tabla # 15
Frecuencia |Porcentaje
Siempre 40 78.4
Grafica # 15
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En la pregunta “Agradarles el trato y forma de comunicacion hacia ellos”
tomamos como variable amabilidad 1 con una muestra de 51 cirujanos
dentistas que expresaron resultados en sus consultorios de acuerdo a los
niveles nunca 1, casi nunca 2, casi siempre 3 y siempre 4 con una media de
3.78.

La frecuencia nos arrojo 40 cirujanos dentistas con nivel 4 y un porcentaje de
78.4%.

La grafica nos demostré que los cirujanos dentistas se preocupan de manera

considerable por el trato y comunicacién con sus pacientes.



16 Tener especialidad en prétesis dental?

Tabla A+
[amabilidad2 [ 51 [ 1 [4 [ 271 |
Tabla # 16
Frecuencia | Porcentaje
casi siempre 18 35.3
Grafica # 16
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Refiriéndonos a la pregunta "Tener especialidad en prétesis dental” se tomo
como variable amabilidad 2 con una muestra de 51 cirujanos dentistas que
expresaron resultados en sus consultorios de acuerdo a los niveles nunca 1,
casi nunca 2, casi siempre 3 y siempre 4 con una media de 2.71.

La frecuencia nos mostrd 18 cirujanos dentistas con nivel 3 y un porcentaje
del 35.3%.

La grafica nos demuestra que la especialidad de prétesis dental es

importante en la decision de sus pacientes para asistir a su consultorio.



VIIl. DISCUSION

Los odontélogos se preocupan poco por la mercadotecnia externa la
publicidad y la publicaciéon de articulos para dar a conocer las actividades
que realiza, son una herramienta muy importante para que el cirujano
dentista se distinga de otros, esta opcidn nos permite atraer a los pacientes y
dependera del trato y la confianza que transmitamos a nuestro paciente para

convertirlo en paciente activo.

Los pacientes siempre van por una necesidad y si el cirujano dentista
no es capaz de identificar dicha necesidad el paciente no percibira el interés

de usted por la salud del paciente y es posible perderlo.



IX. CONCLUSIONES

La gran mayoria de los cirujanos dentistas se valen de mercadotecnia
interna y del aspecto que su consultorio irradia a sus pacientes, de los
resultados finales de sus tratamientos, de la comunicacion y trato para que
estos los recomienden el proporcionar estacionamiento no es factor que le

interese al profesional para atraer pacientes.

De manera importante se interesan por dar facilidades de pago, como
pagar a plazos o adecuar sus precios a la economia de cada uno de ellos.

Pero pocos cirujanos buscan hacer publicidad de los tratamientos que
realiza ni de la tecnologia que usa para dichos procedimientos si disminuyen
el tiempo de trabajo y de estrés del paciente o si tienen especialidad. Todo

esto solo lo saben los pacientes activos y gracias a la mercadotecnia interna.
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Estimado doctor especialista en prétesis dental me es grato dirigirme a usted y
solicitar me responda el siguiente cuestionario para identificar el agrado de sus
pacientes hacia su prestacion de servicio. Con fines de investigacion en el
desarrollo de la tesina “Mercadotecnia aplicada en la préctica de la especialidad
de proétesis dental” que estoy realizando.

NOMBRE

(DR.)
DIRECCION(consultorio)

ESTE CUESTIONARIO SE REALIZA EN 10 MINUTOS
APROXIMADAMENTE. Gracias.

SUS PACIENTES ACUDEN A SU CONSULTA POR:

UBICACION:

1. Estar ubicado el consultorio cerca de ellos.
Siempre casi siempre casi nunca nunca

2. Proporcionar estacionamiento sin importar la distancia del consultorio.
Siempre casi siempre casi nunca nunca

3. Ser el tnico especialista en el entorno.
Siempre casi siempre casi nunca nunca

PRECIOS Y FORMA DE PAGO:

4. Sus precios, los cuales estdn de acuerdo a la economia de ellos.
Siempre casi siempre casi nunca nunca

5. Permite pagar a plazos.
Siempre casi siempre casi nunca nunca

6. Disponer de descuentos, promociones y ofertas.
Siempre casi siempre casi nunca nunca

TRATAMIENTOS:

7. Agradarles el resulto final estético y cosmético de sus tratamientos.
Siempre casi siempre casi nunca nunca

8. Contar con diversos tipos de tratamientos.
Siempre casi siempre casi nunca nunca

9. Emplear tecnologia de punta en la elaboracién de sus tratamientos.
Siempre casi siempre casi nunca nunca



CONDICIONES DEL CONSULTORIO DENTAL
10. Las condiciones de pulcritud con las que cuenta su recepcién y area de
trabajo.
Siempre casi siempre casi nunca nunca
11. considerar cémodo el inmobiliario de su consultorio

Siempre casi siempre casi nunca nunca

CARACTERISTICAS DEL TIEMPO EMPLEADO A SU TRABAJO

12. Realizar sus tratamientos con rapidez.
Siempre casi siempre casi nunca nunca

13. Programar un tiempo considerable para cada paciente.
Siempre casi siempre casi nunca nunca

SERVICIOS QUE BRINDA

14. Proporcionar la publicidad constantemente en medios informativos
Siempre casi siempre casi nunca nunca

AMABILIDAD Y PREPARACION ACADEMICA

15. Agradarles su trato y forma de comunicacién hacia ellos.
Siempre casi siempre casi nunca nunca

16. Tener especialidad en protesis dental.
Siempre casi siempre casi nunca nunca

Por su tiempo y participacion GRACIAS.

Firma del entrevistado
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