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Capitulo 1

Mercado

#01. En Espaiia conviven tres tipos de clinicas denta-
les: las que subsisten como pueden, las que sobresalen
por encima de las demas y las que tienen éxito. Situarse
dentro de un grupo u otro depende, en primer lugar, de
la autocritica, de ser sincero con uno mismo y con su en-
torno, de forma que se conozca cual es el punto de parti-
da y el objetivo al que se desea llegar. ¢En qué lugar se
encuentra tu clinica?

Precisamente, y con el objetivo de crear un observato-
rio respecto a la situacion de las clinicas dentales espafio-
las, VP20 Consultores desarrolla desde hace mas de veinte
anos el Estudio nacional de situacion comercial de clinicas
dentales, el cual forma parte, a su vez, del Estudio Nacio-
nal VP20, que tiene entre sus principales objetivos el ana-
lisis permanente de la situacién actual del sector odontol6-
gico en cuanto a la atencién y calidad del servicio que
prestan la red de clinicas existentes. Este analisis permite,
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a su vez, disenar previsiones y tendencias futuras para di-
cho mercado.

Se pretende analizar el conocimiento del entorno comer-
cial de las clinicas a través de los profesionales que realizan
in situ su labor con alguna responsabilidad comercial y como
de alejadas se encuentran de la clinica dental de éxito. Para
ello, se analiza un universo compuesto por trescientos indivi-
duos, profesionales pertenecientes a los distintos formatos
de clinica dental y en distintas localizaciones geograficas. En
este sentido, a continuacion, se muestra un resumen de las
cuestiones analizadas y de los resultados obtenidos.

En primer lugar, es necesario resaltar que aun hoy es
habitual que el propietario de una clinica dental, especial-
mente si ademas es odontélogo, no tenga conocimientos ni
formacion para poder analizar en profundidad la situaciéon
comercial de su clinica. Ten en cuenta que, aunque esta si-
tuacion sea habitual, ello no indica que sea correcto. Al con-
trario, cualquier clinica es una empresa y, como tal, debe
contar con un sistema que permita obtener los datos y su
correspondiente analisis para tomar las mejores decisiones
estratégicas. Sin embargo, el hecho de no dedicarle el tiem-
po que le corresponde a la gestion supone pagar un peaje
muy alto, pues es muy dificil, por no decir imposible, obte-
ner buenos resultados basados en objetivos que surgen del
analisis citado con anterioridad. Es decir, es imprescindible
conocer previamente la situacion de partida.

Este fue el planteamiento filoséfico que propicio la reali-
zacion del estudio, siendo llamativo el nimero de propieta-
rios de clinicas dentales que no cuentan con una base sobre
la que construir la oferta de valor de su clinica. Debido a esto,
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han ido perdiendo la conciencia de cual es su filosofia empre-
sarial con el paso de los afios y no tienen claro qué pueden
ofrecer a sus pacientes; por lo que, en muchos casos, la oferta
de servicios esta basada en un valor residual como es el pre-
cio, con lo que esto supone de negativo y fluctuante.

#02. Misién empresarial.

La mision empresarial es definida por Philip Kotler y Gary
Armstrong como «un elemento importante de la planifica-
cion estratégica». Al fin y al cabo, la misién describe el rol
que desempena actualmente la organizacion para el logro
de su vision, es decir, es la razon de ser de la empresa. En
definitiva, es contestar a la pregunta {por qué y para qué
creé mi clinica dental?

De esta manera, al ser preguntados acerca de si la clini-
ca en la que trabajaban contaba con una mision empresa-
rial, el 64 por ciento de los encuestados manifesté que si, el
22 por ciento que no y el 14 por ciento no sabia si en su cli-
nica existia ese concepto empresarial.

#03. La primera visita.

Cualquier clinica que quiera subsistir, y mas aun si desea
sobresalir o tener éxito, necesita conseguir un nimero acep-
table de pacientes nuevos efectivos cada mes, lo que se co-
noce como primera visita.

Es comtn que una de las principales preocupaciones sea
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conseguir mas primeras visitas. Cabe destacar que, reali-
zando una inmersion en el proceso comercial de una clini-
ca, en muchas ocasiones, el problema no esta en la cantidad
de primeras visitas, sino en como se gestionan. Por tanto, es
logico pensar que el conocimiento del volumen de negocio
a través de las primeras veces que acuden los pacientes a la
clinica es de vital importancia. Sin embargo, como demues-
tra el grafico 1, s6lo un 61 por ciento de los encuestados re-
conoce medir el nimero de primeras visitas mensuales y el
porcentaje desciende hasta un 38 por ciento si la pregunta
se refiere al nimero de revisiones en las que se ejecuta un
nuevo plan de tratamiento.

Grafico 1. (Mides el namero de primeras visitas
mensuales en tu clinica dental?

mSi mNO

Sélo un 61 por ciento de los encuestados reconoce medir el niimero de pri-

meras visitas mensuales.
Fuente: VP20 Consultores.
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#04. Presupuesto medio. Existen otros parametros
como, por ejemplo, el presupuesto medio emitido por pa-
ciente y el presupuesto medio aceptado.

Es decir, una vez que un paciente nuevo llega a la clinica, se
procede al diagnostico de la patologia que pueda tener y,
posteriormente, se presenta el presupuesto que el paciente
ha de aceptar. En esta valoracion inciden factores como son
la destreza de los dentistas para diagnosticar, la impresion
generada en el paciente o la ubicacion y el disefio de la cli-
nica, siendo estos factores clave para el futuro econémico
de la empresa.

En este sentido, cuando se ha preguntado si se conoce el
presupuesto medio emitido en su clinica dental, un 55 por
ciento de los individuos participantes en el estudio recono-
ci6 que no; y si la pregunta se refiere al presupuesto medio
aceptado por los pacientes, el resultado negativo aumenta
hasta un 64 por ciento, como acredita el grafico 2. No anali-
zar estas circunstancias puede desembocar en un desconoci-
miento generalizado del escenario que impida al responsa-
ble tomar las medidas adecuadas para revertir la situacion.
Lo que no se mide no se controla, y lo que no se controla no
se puede mejorar.
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Grafico 2. ¢Conoces cual es el presupuesto medio
aceptado por los pacientes en tu clinica dental?

64%

msSi mNO

Un 64 por ciento de los encuestados reconoce no conocer el presupuesto

medio aceptado por los pacientes en su clinica dental.
Fuente: VP20 Consultores.

Por tanto, si la captacion de pacientes no es satisfactoria
o sila conversion de esos potenciales pacientes en pacientes
en tratamiento no se da en los términos pretendidos, se de-
termina que existen deficiencias en el protocolo comercial.
Para evitarlo hay que tener en cuenta que, ademas del nivel
de éxito de la clinica, en el escenario hay otros agentes como
son los competidores que tienen los mismos objetivos.

#05. Valor competitivo. Ser una empresa competitiva
podria definirse como la capacidad que tienes de hacer
las cosas mejor que tu competencia, ya sea en términos
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de producto o servicio, costes, calidad..., de manera que
al final suponga una ventaja a la hora de hacer el nego-
cio mas rentable.

Es decir, lo primero es hacerse la pregunta: ¢en qué somos
buenos?, para, a continuacion, plantearse la siguiente
cuestion: é¢en qué son buenos mis competidores? Es facil
encontrarse con clinicas dentales que viven muy preocu-
padas por la competencia, pero son incapaces de mirar
dentro de si mismas para conocerse, medir y plantearse en
qué pueden mejorar. Ademas, existen clinicas diametral-
mente opuestas y que sélo se preocupan de lo que ellas ha-
cen, sin importarles a quién tienen enfrente. Ninguna de
las dos posturas es la correcta. Cualquier empresario debe
conocerse muy bien a si mismo y también a su competen-
cia, pues esto le permitira saber en qué es mejor y qué co-
sas puede hacer para seguir creciendo y ser cada vez mas
competitivo.

Por eso es imprescindible compararse con los demas, de
manera que se puedan extraer cuales son los criterios dife-
renciadores de la clinica, o, dicho de otra forma, qué ofrece
a sus pacientes para que la escojan como su primera opcion
y no la vean simplemente como una mas de todas las opcio-
nes que existen al buscar una clinica que tenga un mejor
precio.

En este sentido, s6lo el 65 por ciento cree conocer cuales
son sus criterios o valores diferenciadores. Si bien es cierto
que, entrando a analizar en profundidad las respuestas, se
descubre que esos criterios que aspiraban a ser diferencia-
dores no eran otra cosa sino criterios compartidos, pues prac-
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ticamente la totalidad de los individuos encuestados hacian
referencia al trato cercano, amabilidad, profesionalidad,
experiencia, adaptabilidad, empatia, etcétera, es decir, va-
lores universales. Esto arroja una conclusion evidente: no
se analiza detenidamente a la competencia como para saber
qué ofrece.

Esto sucede porque hay mucho empresario, y también
mucho empleado, que cree que estar al tanto de su compe-
tencia pasa inicamente por saber cuantos son, quiénes son
y donde estan. Asi pues, el 71 por ciento afirma conocer
cuantas clinicas de la competencia tiene en su area de in-
fluencia, pero desconoce datos mas reveladores como qué
hacen, qué precios tienen o como de satisfechos estan sus
pacientes.

#06. Plan estratégico de marketing. El sector esti en
un proceso de cambio y, donde antes el dentista espera-
ba en su gabinete a que los pacientes llamaran a su clini-
ca para ser atendidos, ahora la clinica que no hace mar-
ketingy desarrolla actividades para captar alos pacientes
esta viviendo en la incertidumbre.

Es cierto que no resulta sencillo y que, muchas veces, los
propietarios de clinica dental que se lanzan a la aventura
del marketing sélo realizan acciones esporadicas carentes
de planificacion y criterios técnicos. Asi pues, al analizar
los resultados ofrecidos por los encuestados, descubrimos
que en el 73 por ciento de los casos si se hace publicidad.
Ante la pregunta de si se realizan actividades de marke-
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ting, lo que supone ya una mayor planificacion y conoci-
miento del ambito empresarial, el porcentaje desciende
hasta un 43 por ciento. Pero yendo mas alla, si lo que se
plantea es conocer el porcentaje de clinicas que no se con-
forman con acciones o campanas de marketing, sino que se
preocupan por desarrollar un plan estratégico de marke-
ting anual, lo cual requiere fijar unos objetivos y una estra-
tegia, decidir qué acciones acometer, asignar un presu-
puesto, conocer a los agentes participantes y establecer un
timing, en este caso, tan solo el 25 por ciento de los consul-
tados reconoce contar con un plan de estas caracteristicas
en su clinica dental, tal y como se muestra en el grafico 3.
Este dato arroja luz sobre la necesidad de la profesionaliza-
cion de las areas del negocio.

Logicamente, las personas no saben hacer de todo,
por lo que no existe una unica persona que coloque un
implante, desarrolle un proceso de seleccion y planifique
un plan estratégico de marketing. Suele ser habitual que las
clinicas que son conscientes de las necesidades que tienen
en este sentido opten por la contratacion de expertos en cada
una de las materias que las ayuden a alcanzar los resulta-
dos deseados y les garanticen su consecucion.
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Grafico 3. ¢Dispone tu clinica de un plan

estratégico de marketing?

ms| mNO

Sélo un 25 por ciento reconoce contar con un plan estratégico de marketing

en su clinica.
Fuente: VP20 Consultores.

Al finy al cabo, el marketing, como cualquier otra disci-
plina, requiere de un estudio y dominio perfecto en toda su
extension. Asi pues, los planes estratégicos de marketing
pueden contar con innumerables acciones que ayuden a la
clinica dental a captar un mayor nimero de pacientes a tra-
vés de la comunicacion de sus valores y hagan interesante
su oferta al publico objetivo.

El 82 por ciento de las clinicas consultadas cuenta con
pagina web. Por su parte, el porcentaje es algo menor (76 por
ciento) en lo relativo a las clinicas que tienen un perfil en re-
des sociales.
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#0'7. Escaparate digital. El problema se presenta
cuando los propietarios de clinicas dentales creen que
una web o un perfil de redes sociales es algo estatico y
los mantienen inalterados durante semanas o incluso
meses.

Aunque, créeme, es peor si la gestion de las redes y los per-
files la realiza un sobrino al que se le da bien o un commu-
nity manager que lleva tu clinica, un restaurante y una aca-
demia de idiomas; es decir, alguien no especializado en el
sector dental. Asi pues, poco mas de una tercera parte
(84 por ciento) de los individuos encuestados declara tener
su pagina web actualizada. Si se parte de la premisa de que
una pagina web es el escaparate digital de la clinica dental,
y esta desactualizada, poco valor afiadido va a poder ofrecer
a tus clientes. Al contrario, es una primera muestra del poco
interés por mantenerte a la vanguardia y por resultar atrac-
tivo para tus pacientes. Puede ser que la clinica dental tenga
la mejor y mas innovadora tecnologia o que el doctor ten-
ga una experiencia y profesionalidad sin parangon, pero el
primer nput no va a ser positivo.





