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RESUMEN 

El  mercadeo  es  un  p roceso  soc i a l  y  ad min i s t ra t i vo  por  e l  que  

l os  i ndi v i duos  ob t i enen  l o  que  neces i tan  y  desean a  t ravés  

de  l a  c reac ión  y  e l  i n te rca mbio  de  p roduc tos  con  o t ro s .  La s  

es t ra teg ias  de  mercad eo de  serv i c i os  abarcan  a l  mercade o  

i n te rno ,  e xte rno  e  i n te rac t i vo  para  c rear  va l o r  y  sa t i s facc i ón  

para  l os  c l i en tes  a l  p ro me ter  un  va l o r  super i o r ,  y  conserv ar  

y  au ment ar  a  l os  c l i en tes  ac tua les  med ian te  l a  en t rega  de  

sa t i s facc i ón .  E l  mercadeo de  serv i c i os  odonto l óg i cos  

co mprende ac t i v i dades  y  p rogra ma s d i señados  para  re tener  

a  l os  pac ien tes  ac tu a les  y  a t raer  pac i en tes  nuevo s  par a  

sa t i s facer  sus  ne ces idades  de  sa l ud  buca l .  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



I . - INT RODUCCIÓN 
 

 En  p r i nc i p i os  de  1960,  con  e l  i nc remento  de  l a  

pob lac i ón ,  aumentó  l a  de manda  púb l i ca  de  l os  serv i c i os  

odon to l óg i cos .  Lo  que  o r i g i nó un  mayor  deseo  d e  

t ra ta mien to  y  cu i dado p rev en t i vo  de  l a  sa l ud  buca l ,  es to  h i zo  

que  l a  e xi genc ia  de  l os  cons u midores  e xced ie ra  l as  

a l te rna t i vas  que  l os  odontó l ogos  pod ían  sa t i s facer .  

 

 E l  i nc remento  de l  nú mero  de  odon t ó l ogos  ha  c reado  l a  

co mpete nc ia  por  l os  pac ien tes ,  l o  que  p rodu jo  e l  i n te rés  por  

e l  mercadeo,  que  no  es  más  que  e l  p roduc to  secundar i o  

l óg i co  de  l a  co mpeten c ia  en  una  so c i edad de  mercado l i b re .  

S i n  e mbargo ,  a l gunos  p ro fe s i ona les  desconocen e l  

mercadeo  e  i nc l uso  es  re chazado  por  qu ienes  i gnoran  s u  

s i gn i f i cado ,  sus  ap l i cac i ones  y   sus  ven ta jas .  

 

En  con t ras te ,  e l  mercad eo se  co mi enza  a  ap l i ca r  en  l a  

odon to l og ía  duran te  l a  ú l t ima déca da c reando con t rovers i a  

den t ro  de  l os  mie mbros  de  l a  p ro fes i ón .  A l gunos  

odontó l ogos  c reen  que  l os  p ro fe s i ona les  no  se  deber ían  

imp l i ca r  en  e l  mercadeo porq ue  f recuen te mente  s e  

ma l i n te rp re ta  e  i gua la  con  l os  anunc ios  pub l i c i ta r i os .  



 Uno  de  l os  p rob lemas más d i f í c i les  que  en f ren ta  e l  

odon tó l ogo  ac tua l  es  conven cer  a l  púb l i co  en  genera l  de  l a  

neces idad  de l  t ra tamien to  od on to l óg i co  regu la r .  La  

p rob lemá t i ca  cons i s te  en  a t raer  y  conservar  a  l os  pac ien tes  

nuevos .  

 

E l  mercadeo es  tod o  aque l l o  que  se  hace  para  a t rae r  

pac i en tes  y  para  consegu i r  que  s i gan  consu l tando  para  su s  

t ra ta mien tos  den ta l es .  Su  p r i nc i pa l  ob je t i vo  es  i gua la r  l a 

ca l i dad  y  e l  éxi to  con  l as  p rop ias  h ab i l i dades .  S i n  e mbargo ,  

l a  l oca l i zac i ón ,  l a  decorac i ón  del  se rv i c i o  odonto l óg i co ,  l a 

fo r ma de  ves t i r  de l  odon tó l ogo  y  de  su  persona l ,  l a  ca l i dad  y  

e l  n i ve l  del  se rv i c i o  es  merc adeo.   

 

 Conocer  l as  carac te r í s t i cas  de l  con su l to r i o ,  có mo deb e  

func i onar ,  desar ro l l a r  y  c recer ,  l as  re l ac i ones  que  se  deben 

es tab lecer  en t re  e l  p ro fes iona l  y  su  persona l  as i s ten te ,  

co mo e fec tuar  l a  p l an i f i cac i ón  de  gas tos ,  co s tos  e  i ngresos  

y   l os  honorar i os  p ro fes i ona les ,  as í  có mo  e l  man e jo  de  l a s  

deudas ,  c ó mo  l ogra r  una  buena i mp lemen tac i ón  de  equ ipos ,  

mater i a l  e  i ns t ru menta l  y  muchos  o t ros  aspec to s ,  debe n  

es ta r  regu lados  por  un  co noc i mien t o  gerenc ia l  de l  e je r c i c i o  

p ro fes i ona l  de  l a  odon to l og ía .  No tener  l a  fo r mac ión  o  e l  



conoc i mien to ,  p robab le mente ,  no  per mi t i rá  ob tener  buenos  

resu l tados  en  l a  p rác t i ca  odonto l óg ica .  

 

E l  e je rc i c i o  de  l a  odonto l og ía  exi ge  c i enc i a ,  des t rez a  

manua l ,  her ra mien ta s  de  ges t i ón ,  a d min i s t rac i ón  y  mercadeo ,  

s i n  l as  cua les  t raba ja r  se  hace  men os  e f i c i en te .  Para  e l l o ,  e l  

p ro fes i ona l  debe  en tender  e l  merc adeo co mo u n  con cep t o  

e mpresar i a l  g l oba l ,  y  no  se  debe  o l v i dar  que  l a  verdadera  

razón  de  ser  de l  se rv i c i o  de  odont o l og ía  es  l a  sa t i s facc i ón  

de l  pac i en te ,  y  es ta  se  encuent ra  es t recha mente  l i gada  con  

e l  c r i te r i o  de  ca l i dad ,  por  es ta  razó n  e l  mercadeo o f rece  l as  

es t ra teg ias  que  con l l evan  a l  éxi to  p ro fes i ona l .  

 

 De  a l l í  l a  impor ta nc ia  de  conocer  e l  ob je t i vo  genera l  de  

es te  t raba jo  e spec ia l  de  g rado  que  es  de f i n i r  l as  es t ra teg ia s  

de l  mercadeo para  e mpresa s  de  ser v i c i os  odonto l óg i cos .   

 

 
 

 
 
 
 

 



I I . -  REVIS IÓN DE L A L IT ERAT URA 

1 . -  EL  MERCADEO 
1 .1 . -  Def i nic ió n de  me rcadeo  

 Ko t l e r  de f i ne  e l  Mercadeo  co mo  u n  p roceso  soc i a l  y  

ad min i s t ra t i vo  por  e l  que  l os  i nd i v i duos  ob t i enen  l o  que 

neces i tan  y  de sean a  t ravés  de  l a  c reac ión  y  e l  i n te rca mbio  

de  p roduc tos  co n  o t ros ( 1 , 2 ) .  

 

 E l  Mercade o hace  re fe renc ia  a l  aná l i s i s ,  p l an i f i cac i ón ,  

imp le mentac i ón  y  con t ro l  de  p rogra ma s fo r mu lado s  

cu i dadosa mente ,  d i señado s  para  d ar  o r i gen  a  i n te rcambios  

vo l un ta r i os  de  va l o res  con  mercado s  ob je t i vos ,  con  e l  f i n  de  

a l canzar  l os  p ropós i tos  de  l a  o rgan i zac i ón .  Se  bas a  

p r imord i a l mente  en  e l  d i seño  de  o f e r tas  de  l a  o rgan i zac i ón  

en  té r mino  de  l as  neces idades  y  deseos  de  l os  mercado s  

ob je t i vos  y  en  l a  u t i l i zac i ón  de  po l í t i cas  de  p rec i o ,  

co mun i cac i ones  y  d i s t r i buc i ón  e f i caces  para  i n fo r mar ,  

mot i va r  y  ser v i r  a  l os  mercados ( 3 ) .     

 

 Mercadeo  es  l og ra r  i den t i f i ca r  aque l l o  que  l a  gen te  

desea  co mprar  porque  l o  nece s i ta  y  cons i s te  en  e l  a r te  de  

poner l o  a  su  en te ra  d i spos i c i ón  en  e l  l ugar  cor rec to ,  en  e l  

mo mento  adecua do y  a  un  p rec i o  conven ien te .  E l  mercade o  



ap l i cado  a  l os  serv i c i os  de  odonto l og ía  es tá  o r i en tado  h ac ia  

l a  sa t i s facc i ón  de  l as  neces idades  de  sa l ud  buca l  de  l os  

pac ien tes ( 4 ) .  

 

Go lds te i n  de f i ne  e l  mercadeo co mo e l  es tud io  de l  

mercado,  que  cons i s te  en  i den t i f i ca r  l as  neces idades  de  l a  

co mun idad  y  ver  có mo l os  se rv i c i os  c l ín i cos  pueden  

sa t i s facer  y  a tender  ta l es  neces i dades  y  deseos ,  por  l o  

tan to ,  se  re f i e re  a  todo s  aque l l os  p roced i mien tos  a  ser  

e je cu tados ,  con  e l  f i n  de  l ogra r  que  un  seg men to  de  l a  

pob lac i ón  adquie ran  benef i c i os a  t ravés  de  l os  serv i c i os  

p ro fes i ona les ( 5 ) .  

  

 E l  mercadeo se  ha  ca l u mn iado  y  ma l i n te rp re tado  

duran te  l a  mayor  par te  de  su  e xi s t enc i a .  A l gunas  persona s  

l o  ven  co mo man ipu lador ,  i nú t i l ,  i n t ruso  y  no  p ro fes i ona l ,  y  

l o  equ iparan  p r imord i a lmente  con  l a  pub l i c i dad  o  l as  ven ta s .  

Es tas  c reenc ias  ha cen que  su  ac e p tac i ón  fuera  de l  mundo  

de  l os  negoc ios  convenc iona les  sea  muy d i f í c i l ( 6 , 7 ) .   

 

 Mucha s personas  p i ensan  q ue  e l  mercadeo  es  so l o  

vender  y  anunc ia r .  No  obs tan te ,  l a  ven ta  y  l a  pub l i c i dad  son  

só lo  l a  pun ta  de l  i ceberg  de l  mercadeo.  Aun que so n  



impor tan tes ,  son  so l o  dos  de  l as  var i adas  func i ones  de l  

mercadeo,  y  en  mu chos  c as os  no  son  l as  más  

impor tan tes ( 1 , 2 ) .  

 

 Más  que  una  func i ón  de  negoc ios ,  e l  mercad eo s e  

ocupa de  l os  pac ien tes .  La  f i l oso f ía  de l  mercadeo es  c rea r  

va l o r  y  sa t i s facc i ón  para  l os  c l i en tes ;  con  l a  en t rega  de  

sa t i s facc i ón  a  l os  c l i en tes  y  ob ten iendo una  u t i l i dad ,  t i ene 

una  meta  dob le ,  que  con s i s te  en  a t raer  nuevos  c l i en tes  a l  

p ro meter  un  va l o r  super i o r  y  con servar  y  au menta r  a  l os  

c l i en tes  ac tua les  med ian te  l a  en t reg a  de  sa t i s facc i ón ( 1 , 2 ) .  

 

 E l  mercadeo  se  ha  co nver t i do  en  un a  fuerza  persuas i v a  

e  i n f l uyen te  en  todas  l as  p ro fes i ones .  De jó  a t rá s  l a  v i e ja  

imagen de  ser  a l go  poco  é t i co  e  i nnecesar i o y  en  l a  

ac tua l i dad  se  cons idera  un i ngred ien te  esenc ia l  para  

cons t ru i r  y  mantener  un  e je rc i c i o  p ro fes i ona l  re munera t i vo  y  

p roduc t i vo ( 3 ) .  

   

 En  es tos  ú l t i mos  años  e l  mercadeo ha  evo luc i onado;  en  

l a  década pasada  l a  p reocupa c ión  es taba  en  e l  p roduc to  o  

serv i c i o .  Se  c re ía  que  s i  se  ten ía  un  buen p rodu c to  o  

serv i c i o ,  l os  c l i en tes  acud i r ían na tu ra lme nte .  Hoy ,  e l  



enfoque es tá  en  e l  c l i en te ,  o  se a ,  para  hacer  un  buen  

mercadeo e s  necesar i o  saber  que  e s  l o  que  e l  c l i en te  qu iere  

de  verdad  y  cuán to  es tá  d i spues to  a  pagar  por  e s to .  O  sea ,  

pasó  a  ser  má s  i mpor tan te  i nves t i g ar  l as  neces idades  y  l os  

deseos  de l  c l i en te ,  que  l o  que  se  o frece  en  l os  serv i c i os  que  

no  s i e mpre  es  l o  que  é l  busca ( 8 ) .  

 

A  l o  l a rgo  de  l a  década de  1990 ,  hab la r  de  mercade o  

en  odonto l og ía  generaba  c i e r to  rec hazo  en  l os  odon tó l ogo s  

más  o r todo xos  o  t rad i c i ona les .  Co n e l  paso  de l  t i e mpo ,  s e  

d i vu l garon  y  comprend ie ron  me jo r  l as  carac te r ís t i cas  y  l os  

benef i c i os  que  b r i nda  a l  e je rc i c i o  p ro fes i ona l ,  de  modo qu e  

es te  con cepto  pau la t i na mente  de jó  de  c ons iderarse  

ext raño ( 9 ) .  

 

 Mercadeo  en  odonto l og ía  e s  un  nue vo  en foque  de  có mo  

e je r cer  l a  p ro fes i ón ,  donde l a  ec ono mía  e s tá  en  re l ac i ón  

opues ta  a  l a  sobrepob lac i ón ( 4 ) .  

 

 Es prec i so  en tender  e l  mercadeo  en  e l  sen t i do  de  

sa t i s facer  l as  nece s idades  de l  c l i en te .  Para  e xp l i ca r  es t a  

de f i n i c i ón  se  deben rev i sar  los  s i gu i en tes  té r minos  

impor tan tes .  



1.2 . -  Fundame ntos de  Me rcadeo  

1.2 .1 . -  Necesidades,  Deseos y De ma ndas 

 E l  concepto  más  bás i co  en  e l  que  se  apoya  e l  

mercadeo  es  e l  de  l as  n eces idades  hu manas .  La  ne ces idad  

hu mana es  aque l l a  cond i c i ón  en  qu e  se  perc i be  una  carenc ia .  

Inc l uyen  neces idades  f í s i cas  bás i cas  de  a l i mentos ,  ropa ,  

ca l o r  y  segur i dad ;  neces idades  so c i a l es  de  per tenenc ia  y  

a fec to ,  y  ne ces idades  i nd i v i dua les  de  conoc i mien to  y  au to  

expre s i ón ;  es tas  neces idades  son  u n  co mponente  bás i co  de l  

se r  hu mano ( 1 , 2 , 1 0 , 1 1 ) .  Grá f i co  1 .  

  

 Los  deseos  son  l a  fo r ma  que  adopt an  l as  neces idade s  

hu manas  mo ldeadas  por  l as  cu l tu ras  y  l a  persona l i dad  

i nd i v i dua l .  Los  deseos  son  mo ldea dos  por  l a  soc i edad y  se  

descr i ben  en  té r minos  de  sa t i s facer  l as  neces idades ( 1 , 2 , 1 1 ) .  

 

 Las  personas  t i enen  deseo s  ca s i  i l imi tados  per o  

recursos  l imi tados ;  por  l o  tan to ,  requ ie re  escoger  l os  

p roduc tos  que  l e  p rovean  de  va l o r  y  sa t i s facc i ón  mayor  a  

ca mbio  de  su  d i nero .  Cuando l os  deseos  es tán  respa ldado s  

por  e l  poder  de  co mpra ,  se  con v ie r ten  en  de mandas .  Lo s  

consu midores  v en  l os  p roduc to s  co mo paquetes  de  

benef i c i os  y  escogen e l  paquete  má s  co mple to   que   pueden    



 ob tener  a  ca mbio  de  su  d i nero ( 1 , 2 ) .  

  

 Las  co mp añías  de  mercadeo hace n  l o  impos ib l e  por  

conocer  y  en tender  l as  neces i dades ,  deseos  y  de mand as  de  

sus  c l i en tes .  Rea l i zan  i nves t i gac i ones  acerca  de  l o  que  l es  

gus ta  y  l es  d i sgus ta  a  l os  consu mi dores ;  ana l i zan  da tos  d e  

i ndagac iones ,  garan t ías  y  serv i c i o  de  c l i en tes ;  ob servan  a  

l os  c l i en tes  mien t ras  u t i l i zan  sus  p roduc tos  y  l os  de  l a  

co mpete nc ia ,  y  capac i tan  a  sus  ve ndedores  para  que  es tén  

pend ien te  de  l as  neces idades  i nsa t i s fechas  de  l os  

c l i en tes ( 1 , 2 , 1 1 ) .  

 

 Mucha s personas  desean una  sonr i sa  b l anca  y  per fec ta ,  

pero  só l o  a l gunos  es tán  d i spues to s  y  son  cap aces  de   gas ta r  

e l  d i nero  necesar i o  en  l a  odo n to l og ía  es té t i ca  para  l ogra r l o .  

Cons iderando es ta s  d i s t i nc i ones  en t re  l as  n eces idades ,  

deseos  y  de mandas ,  se  deben a c l a ra r  que  e l  mer cadeo  

genera  f recuente s  c r í t i cas  con  re spec to  a  l a  c reac ión  de  

de manda,  o  có mo cons igue  que  l as  personas  co mpren  a l go  

que  no  qu ie ren ( 1 1 ) .  

 

 E l  mercadeo por  s í  só l o  no  c rea  l as  neces idades ,  é l  

jun to  con  o t ros  f ac to res  en  l a  soc i edad,  i n ten tan  i n f l uenc ia r  



y  qu ie ren  i den t i f i ca r  un  segmento  de  co mpradore s  

po tenc ia l es  para  l a  odonto l og ía  es té t i ca ,  p ro mov iendo l a  

i dea  de  unos  d i en tes  b l ancos  y   p er fec tos ,  l o  que  sa t i s fac e  

l as  neces idades  de  una  persona por  c rear  es ta tus  soc i a l .  E l  

mercadeo no  c rea  l a  neces idad  por  e l  es ta tus  soc i a l  pero  ha  

i n ten tado  i n f l u i r  en  l a  demanda  o f rec i endo  p roduc tos  o  

serv i c i os  que  son  aprop iados ,  a t rac t i vos ,  econó micos  y  

fác i lmente  d i spon ib l es  a  l os  c l i en tes ( 1 1 ) .  

   

1.2 .2 . -  P roductos ,  Se rvic ios  y Exp erie ncias  

 Las  persona s  sa t i s facen  sus  ne ces idades  y  deseo s  co n  

p roduc tos  y  serv i c i os .  Un  p roduc to  es  cua lqu ie r  b i en  o  

serv i c i o  que  se  puede o f recer  en  un  mercado  para  sa t i s face r  

un  deseo o  una  neces idad .  E l  concepto  de  p roduc to  no  es tá  

l imi tado  a  l os  ob je t os  f í s i cos ;  cu a lqu ie r  cosa  que  pueda 

sa t i s facer  una  neces idad  se  pued e l l amar  p roduc to ( 1 , 2 , 1 1 ) .  

Grá f i co  1 .  

 

La  impor tan c ia  funda menta l  de  l os  p roduc tos  no  so n  

sus  p rop iedades  i n t r ínsecas  s i no  los  serv i c i os  o  benef i c i os  

que  e l l os  dan , l o  que e l l os  pueden hacer  para  e l  des t i na ta r i o .  

Ade más de  l os  b i enes  tang ib l es ,  l os  p roduc tos  i ncl uyen  

serv i c i os ,  que  son  ac t i v i dades  o  be nef i c i os  que  se  o f recen  a  



l a  ven ta  y  que  son  bá s i ca ment e  i n ta ng ib l es  y  no  t i enen  co mo  

resu l tado  l a  p rop iedad  de  a l go ( 1 , 2 , 1 1 ) .  

 

 En  su  de f i n i c i ón  más a mpl i a ,  l os  p roduc tos  ta mb ién  

i nc l uyen  o t ras  en t i dades  co mo  exper i enc i as ,  persona s ,  

l ugares ,  o rgan i zac i ones ,  i n fo rmac i ón  e  i deas .  As í  pues ,  e l  

té r mino  p roduc t o  i nc l uye  más  que  l as  s i mp les  p rop iedade s  

f í s i cas  de  un  b i en  mater i a l  o  serv i c io ,  i nc l uye  toda  una  ser i e  

de  med ios  que  pueden sa t i s fa cer  l as  neces idades  y  l os  

anhe los  de  l os  consu midores ( 1 , 2 , 1 1 ) .  

 

 En   e l   e je rc i c i o   p ro fes i ona l   de   l a  odon to l og ía   l os    

p roduc tos   pueden  se r   una   bo ca   l i b re   de   dol o r   y   una  

sonr i sa  a t rac t i va ;   es tos  son   l os   med ios   para   

p roporc i onar   bene f i c i os ,   sa t i s facc i ón  y  va l o r  a  l os  

pac ien tes .  E l   pape l   del    merca deo   es    l l evarnos   a  

t ravés  de l   p roceso   de     i den t i f i ca r   a l   púb l i co   para   un   

p roduc to   p or   l a  tende nc ia  par t i cu l a r  de   l os   ben e f i c i os   

que   é l   o f rece ,   y  en ton ces  de scr i b i r  esos   benef i c i os   de   

una   manera  i nc i tadora ,  y   no  só l o   des cr i b i r   l os   rasgo s   

f í s i cos  de l  p roduc to ( 1 1 ) .  

 

 



1.2 .3 . -  Va lo r ,  Sat is facc ió n y Ca l idad  

 Los  consu midores  p or  l o  regu la r  se  en f ren tan  a  un a  

a mpl i a  ga ma de  p roduc to s  y  serv i c i os  que  podr ían  sa t i s face r  

una  neces idad  de te r minada.  To ma n dec i s i ones  de  co mprar  

con  base  en  l a  percepc ión  de l  va lo r  que  p roporc i onan  l os  

d i s t i n tos  p roduc tos  y  ser v i c i os ( 1 , 2 , 1 1 ) .  Grá f i co  1 .  

 

 E l  va l o r  para  e l  c l i en te  es  l a  d i fe renc ia  en t re  l os  

va l o res  que  e l  c l i en te  ob t i ene  al  poseer  y  usar  un  p roduc to  y  

l os  cos tos  de  ob tener  e l  p roduc to .  No  e s  co mún que  l os  

c l i en tes  ju zguen l os  va l o res  y  l os  cos tos  de  l os  p rodu c to s  

con  e xac t i tud  y  ob je t i v i dad ,  e l l os ac túan  según e l  va l o r  

perc i b i do ( 1 , 2 , 1 1 ) .  

 

 E l  va l o r  del  c l i en te  es tá  es t imado p or  l a  capac idad  que  

t i ene  cada p roduc to  para  sa t i s face r  sus  ne ces idades .  Es te  

p roceso  co mienza  i mag inando un  p roduc to  i dea l .  E l  c l i en te  

va l o ra  d i fe ren tes  p roduc tos  y  l e  as igna  un  va l o r  de  acuerdo  

a  cuan  cercano es té  de  su  p r oduc to  i dea l ;  e l  c l i en te  

rea l i za rá  l a  escogenc ia  de  és te  por  l a  impor tan c ia  de  cada  

una  de  sus  ne ces idades ( 1 2 ) .  

 



 La  sa t i s facc i ón  de  l os  c l i en tes  depende de l  dese mpeñ o  

que  se  perc i be  en  un  p roduc to  en  cuan to  a  l a  en t rega  d e   

va l o r  en  re l ac i ón  con  l as  e xpec t a t i vas  de l  co mprador .  S i  e l  

dese mpeñ o de l  p roduc to  no  a l canza  l as  expec ta t i vas ,  e l  

co mprador  quedará  i nsa t i s fecho .  S i  e l  dese mpeño  co inc i de  

con  l as  e xpec ta t i vas ,  e l  co mprador  quedará  sa t i s fecho .  S i  e l  

dese mpeñ o rebasa  l as  e xpec ta t i va s ,  e l  co mprador  quedar á  

encantado ( 1 , 2 , 1 1 , 1 2 ) .  

 

 Los  pac ien tes  sa t i s fechos  so n  l os  que  má s  

co mún mente  re f i e ren  o t ros  pac ien te s .  La  c l ave  es  hacer  qu e  

l as  expe c ta t i vas  de l  c l i en te  co i nc i dan  con  e l  dese mpeño de  

l a  empresa ( 1 , 2 , 1 1 , 1 2 ) .  

  

 Para  l a  Soc iedad Amer i cana  de  Ca l i dad ,  l a  ca l i dad  se  

de f i ne  co mo l as  carac te r ís t i cas  de  un  p roduc to  o  serv i c i o  

que  a fec tan  su  capa c idad  para  sa t i s facer  l as  neces idades  de  

l os  c l i en tes ( 1 , 2 ) .  Es to  t i ene  un  i mpac to  d i rec to  sobre  e l  

dese mpeñ o de l  se rv i c i o  odon to l óg i co .  Es tá  l i gada  

es t recha mente  con  e l  va l o r  para  l os  pac ien tes ( 1 1 , 1 2 ) .  

 

 E l  concepto  de  merca deo co mo  ca l i dad  to ta l  par te  de l  

en foque  en  e l  que  todo  e l  persona l  de  l a  empresa  par t i c i pa  



en me jo ra r  l a  ca l i dad  de  l os  p roduc tos ,  se rv i c i os  y  p rocesos .  

La  ca l i dad  debe ser  perc i b i da  por  l os  pac ien tes  y   se  debe  

re f l e ja r  en  c ada  una  de  l as  ac t i v i dades ,  no  so l o  en  l os  

p roduc tos  o  serv i c i os  que  son  p rov i s tos .  As í  mi s mo,  l a  

ca l i dad  se  debe re f l e ja r  en  l a  pub l i c i dad ,  serv i c i os  y  fo l l e tos  

p rác t i cos .  La  ca l i dad  requ ie re  que  todo  e l  persona l  es t é  

co mpro met i do  con  és ta ,  mot i vado  y  en t renado par a  

en t regar l as ( 1 1 , 1 2 ) .  En  l as  o rgan i zac i ones  exi tosas  l os  

e mpleados  t raba jan  co mo un  equ ipo  y  es tán  concent rado s  

en  sa t i s facer  a  l os  c l i en tes ( 1 2 ) .   

   

1.2 .4 . -  Interca mbio ,  T ransac cione s y Relac io nes 

 El  i n te rcambio  es  e l  concepto  ce n t ra l  de l  mercadeo .  

Hay  mercadeo  cuando  se  dec ide  sa t i s facer  nece s idades  y  

deseos  med ian te  e l  i n te rca mbio .  Es te  es  e l  ac to  de  ob te ner  

de  a l gu ien  un  ob je to  dese ado med ian te  e l  o f rec imien to  d e  

a l go  a  cambio  y  es  só l o  una  de  l as  mucha s fo r ma s que  t i ene  

l a  gen te  de  ob tener  un  ob je to  desea do ( 1 , 2 , 1 1 ) .  Grá f i co  1 .  

  

 Co mo  fo r ma de  sa t i s facer  l as  neces idades ,  e l  

i n te rca mbio  o f rece  mu chas  ven ta ja s .  Las  personas  pueden  

hacer  cosas  e  i n te rca mbia r l as  por  cosas  nece sar i as  hecha s  



por  o t ras  personas .  As í ,  e l  i n te rca mbio  per mi te  a  l a  

soc i edad p roduc i r  sa t i s facc i ón  a  l as  neces idades ( 1 , 2 , 1 1 ) .  

 

 Una  t ransacc ión  es  l a  un idad de  med ida  de l  merca deo .  

Una t ransacc ión  cons i s te  en  un  i n terca mbio  de  va l o res  en t re  

dos  par tes ,  con  cond i c i ones  p rev i a mente  acordadas  en  u n  

mo mento  y  l ugar  adecuado.  La  re spues ta  podr ía  ser  a l go  

más q ue  l a  s i mp le  co mpra  o  i n te rca mbio  de  b i enes  y  

serv i c i os .  E l  mercade o cons i s te  en  acc i ones  que  se  rea l i zan  

para  ob tener  una  respues ta  dese ada de  un  púb l i co  met a  

hac ia  a l gún  p roduc to ,  se rv i c i o ,  i dea  u  o t ro  ob je to ( 1 , 2 , 1 1 ) .  

  

 E l  mer cadeo de  re l ac i ones  es  e l  p roceso  de  c rear ,  

mantener  y  fo r ta l ecer  re l ac i ones  f i r mes ,  ca rgadas  de  va l o r ,  

con  l os  c l i en tes  y  o t ras  p ar tes  i n te resadas .  Qu ie re  c rear  

v íncu los  econó micos  y  s oc i a l es  fuer tes  a l  p rometer  y  

en t regar ,  de  fo r ma cons i s ten te ,  p roduc tos  de  a l ta  ca l i dad ,  

buen serv i c i o  y  p rec i os  jus tos ( 1 , 2 , 1 1 ) .  

 

Más  a l l á  de  a t raer  c l i en tes  nuevos  y  c rea r  

t ransacc iones ,  l a  meta  e s  conserva r  pac i en tes  y  l ogra r  que  

rea l i cen  más t ran sacc iones  con  l a  e mpresa  de  serv i c i o  



odonto l óg i co .  Una buena  re l ac i ón  con  e l l os  se  i n i c i a  con  l a  

en t rega  de  un  va l o r  super i o r ( 1 , 2 , 1 1 ) .  

 

1.2 .5 . -  Mercados 

 Los  conceptos  de  i n te rca mbio  y  re l ac i ones  nos  l l evan  

a l  concepto  de  mercad o.  E l  té r mino  mercad o se  d e f i ne  co mo  

e l  l ugar  donde l os  co mpradores  y  l os  vendedores  se  reúne n  

para  i n te rca mbia r  b i enes  y  serv i c i os ( 1 , 2 , 1 1 ) .  Grá f i co  1 .  

 

 Los  econo mi s tas  usan  e l  té r mi no  mer cado par a  

re fe r i r se  a  un  con jun to  de  co mpra dores  y  vendedores  que  

rea l i zan  t ransacc iones  con  una  c l ase  de te r minada  d e  

serv i c i os  o  p roduc to s .  L a  meta  de l  mercadeo  es  en tender  l as  

neces idades  y  deseos  de  mercados  espec í f i cos  y  

se l ecc i onar  l os  mercados  a  l os  que  pueden serv i r  

me jo r ( 1 , 2 , 1 1 ) .  

 

 Para  l os  esp ec ia l i s tas  en  mer cade o,  un  mercado  es  e l  

con jun to  de  t odos  l os  co mpradores  rea les  y  po tenc ia l es  de  

un  p roduc to  o  serv i c i o .  Es tos  co mpradores  co mpar ten  un a  

neces idad  o  de seo de te r minado que  se  puede sa t i s face r  

med ian te  i n te rca mbios  y  re l ac i one s ( 1 , 2 , 1 1 ) .  S i n  e mbargo ,  e l  

ta maño de l  mercado  depende de  l a  can t i dad  de  co mpradore s  



que puede haber  para  una  o fe r ta  par t i cu l a r  en  e l  mercado .  

Los  co mpradore s  en  po tenc ia ,  t i enen  t res  carac te r ís t i cas :  e l  

i n te rés ,  e l  i ng reso  y  e l  acceso ( 1 , 2 ) .  

 

 E l  mer cado en  po ten c ia  es tá  co mpu es to  por  l a  ser i e  d e  

consu midores  que  man i f i es tan  c i e r to  g rado  de  i n te rés  p or  u n  

p roduc to  o  serv i c i o .  Para  de te r mi nar  un  merc ado  hay  que  

es t i mar  l a  can t i dad  de  consu mi d ores  que  pueden  tener  

i n te rés  en  poseer  c i e r to  p roduc to  o  serv i c i o ,  es te  i n te rés   no  

bas ta  para  de f i n i r  e l  mer cado.  

 

Los  consu midore s  en  po ten c ia  deben tener  i ng reso s  

su f i c i en tes  para  tener  l a  capac idad de  co mpra  para  adqu i r i r  

e l  p roduc to .  Cuanto  mayor  es  e l  p rec i o ,  meno s  

consu midores  po drán  rea l i za r  l a  t ransacc ión .   En tonces ,  e l  

ta maño de l  merca do depende tan to  de l  i n te rés  como de l  

i ng reso ( 1 , 2 ) .  

 

 E l  mercado e xi s ten te  es tá  co mpue s to  por  l a  ser i e de  

consu midores  que  t i enen  l os  i n te reses ,  e l  i ng reso  y  e l  

acceso  a  un  p roduc to  y  serv i c i o  dado ( 1 , 2 ) .  

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1 .3 . -  El  p roceso  de l  Merc adeo 

 E l  p l an  es t ra tég i co  de f i ne  l a  mi s i ón ,  v i s i ón  y  l o s  

ob je t i vos  genera l es  de l  se rv i c i o  odonto l óg i co  co mo una  

e mpresa .  E l  mercadeo  dese mpeña  un  pape l  funda menta l  en  

l a  consecuc ión  de  l os  ob je t i vos  es t r a tég i cos  genera l es ( 1 , 2 ) .  

 

E l  pape l  y  l as  ac t i v i dades  de l  mercadeo en  l a  

o rgan i zac i ón  resumen e l  p roceso  d e l  mercadeo y  l as  fuerzas  

Grá f i co  1 .  Concepto s  
cen t ra l es  de l  mercadeo.  
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que i n f l uyen  en  l a  es t ra teg ia  de  me rcadeo en  l a  e mpresa .  La  

e mpresa  i den t i f i ca  e l  mercado t o ta l ,  l o  d i v i de  en  seg mento s  

más  pequeños ,  se l ecc i ona  l os  seg mentos  más  p ro metedore s  

y  se  concen t ra  en  serv i r  y  sa t i s f acer  d i chos  seg mentos .  

Ade más d i seña  una  mezc la  de  mercadeo fo r ma da po r  

fac to res  que  es tá n  ba jo  su  con t ro l  c o mo  es :  Produc t o ,  p rec i o ,  

p l aza  y  p ro moc ión ( 1 , 2 , 1 3 ) .  

 

 La  e mpresa ,  para  encon t ra r  l a  me jo r  me zc la  de  

mercadeo y  poner l a  en  p rác t i ca ,  ana l i za ,  p l an i f i ca ,  

imp le menta  y  con t ro l a  e l  mercad eo.  A t ravés  de  e s ta s  

ac t i v i dades ,  l a  e mpre sa  ob serva  a  l os  a c to res  y  a  l as  

fuerzas  de l  en to rno  de l  mer cadeo y  se  adapta  a  e l l os ( 1 , 2 ) .  

 

1.3 .1 . -  Co nexión con los  co ns umi dores  

 Para  tener  é xi to  en  e l  mercado  ac t ua l  tan  co mpet i t i vo ,  

l as  e mpresa s  de  serv i c i os  odonto l óg i cos  se  de ben cen t ra r  

en  l os  c l i en tes ,  a t raer  pac i entes  y  conservar l os  y  

desar ro l l a r l os  med ian te  l a  en t reg a  de  ma yor  va l o r .  S i n  

e mbargo ,  para  poder  sa t i s facer  a  sus  c l i en tes ,  l a  e mpresa  

debe en tender  p r i mero  su s  nece s idades  y  sus  deseos ( 1 , 2 , 1 2 ) .  

  



 Se  de f i ne  co mo consu midore s  meta  a l  con jun to  d e  

co mpradores  que  t i enen  neces i dades  o  carac te r ís t i cas  

co mune s ,  a  l os  cua les  l a  empresa  dec ide  serv i r .   Exi s te n  

de mas iadas  c l ases  de  cons u midore s  con  much as  

neces idades  d i s t i n tas ,  y  a l gunas  e mpresas  es tán  en  una  

pos i c i ón  me jo r  para  a tender  c i e r tos  seg mentos  de l  

mercado ( 1 , 2 ) .  

 

Ba l l ,  a f i rma que  en  l a  p rác t i c a  odonto l óg i ca  se  

i den t i f i can  var i as  opor tun idades  ta l es  co mo  l a  c l ín i ca  de l  

bebé  y  de  l a  madre  que  deben  tener  co mo requ i s i to  l a  

a tenc ión  i nmed ia ta  de  e mergenc ia s ,  se rv i c i o  de  v i s i ta  a l  

anc i ano ,  y  un  serv i c i o  de  odontól ogos  espec ia l i s tas  en  l as  

d i versas  ra mas ,  co mo or todo n c ia ,  p ró tes i s ,  es té t i ca ,  

per i odonc ia ,  endodonc ia ,  e tc . ( 1 0 , 1 4 ) .    

 

 As í  que  ca da  e mpresa  debe d i v i d i r  en  seg mentos  e l  

mercado  to ta l ,  es coger  l os  me jo re s ,  y  d i señar  es t ra teg ia s  

para  serv i r  con  p rovecho  y  me jo r  qu e  sus  co mpet i dores  a  l os  

mercados  que  escog ió .  Es te  p roc eso  i mp l i ca  t res  p asos :  

seg ment ac i ón  de l  mer cado,  de te r minac ión   y  se l ecc i ón  d e  

mercados  meta  y  po s i c i ona mien to  en  e l  mercado ( 1 - 3 , 1 0 , 1 4 - 1 6 ) .  

 



1.3 .1 .1 . -  Seg me ntac ión  de l  me rcad o 

Se de f i ne  co mo  e l  p roceso  d e  d i v i d i r  un  mer cado e n  

g rupos  d i s t i n tos  de  co mprador es  con  base  en  sus  

neces idades ,  carac te r ís t i cas  o  co mpor ta mien to ,  y  qu e  

podr ían  requer i r  p roduc tos  o  mezc las  de  mercade o   

d i s t i n to ( 1 - 3 , 1 0 , 1 4 - 1 6 ) .  

 

 E l  mercado con s i s te  en  var i os  t i pos  de  c l i en tes ,  

p roduc tos  y  neces idades ,  se  d ebe de te r minar  cu á les  

seg ment os  o f recen  l a  me jo r  o por t un idad  para  a l canzar  l os  

ob je t i vos  de  l a  e mpresa ( 1 - 3 , 1 0 , 1 4 ) .  Los  consu midore s  se  

pueden agrupar  y  a tender  de  d i ve rsas  maneras  con  base  e n  

fac to res  geográ f i cos ,  de mográ f i cos ,  ps i cográ f i cos  y  

conduc tua les .  Cua lqu ie ra  de  es t as  var i ab l es  se  puede  

u t i l i za r  para  seg mentar  e l  mercado ( 1 - 3 , 7 , 1 0 , 1 4 - 1 6 ) .  

 

 La  seg menta c i ón  geográ f i ca  requ ie re  l a  d i v i s i ón de l  

mercado en  d i fe ren tes  un idades  geográ f i cas  ta l es  co mo  

nac iones ,  es tados ,  reg i ones ,  c i udades  u rban i zac i ones  o  

bar r i os .  La  o rgan i zac i ón  debe dec id i r  s i  va  a  operar  en  un a  

o  var i as  á reas  geográ f i cas  o  s i  opera  en  todas ,  pero  deb e  

p res ta r  a tenc ión  a  l as  var i ac i ones  de  l as  ne ces idades  y  

p re fe renc ias  geográ f i cas ( 1 - 3 , 7 , 1 0 ) .  



La seg menta c i ón  de mográ f i ca  con s i s te  en  d i v i d i r  e l  

mercado en  g rupos  sobre  l a  base  de  l as  var i ab l es  

de mográ f i cas  ta l es  co mo  edad,  se xo ,  ta maño,  c i c l o  de  v i da ,  

ocupac ión  i ndus t r i a ,  educac ión ,  re l i g i ón ,  raza  y  nac iona l i dad .  

Las  var i ab l es  de mográ f i cas  son  l a  base  más  popu la r  par a  

d i s t i ngu i r  l os  g rupos  de  co mprad ores ( 1 - 3 , 7 , 1 0 ) .  

 

 La  seg menta c i ón  ps i cográ f i ca  d i v i de  a  l os  c l i en tes  e n  

d i fe ren tes  g rupos  con  b ase  en  su  c l ase  soc i a l ,  es t i l o  de  v i da ,  

va l o res  benef i c i os ,  mot i vac i ones  o  carac te r ís t i ca s  

persona les .  La  gen te  den t ro  de l  mi s mo  grupo  de mográ f i c o  

puede mo s t ra r  per f i l es  ps i cográ f i cos  d i fe ren tes ( 1 - 3 , 7 , 1 0 ) .  

 

 En  l a  seg mentac i ón  por  co mpor t a mien t o ,  l os  c l i en tes  

se  d i v i den  en  g rupos  con  ba se  en  sus  conoc i mien to s ,  

ac t i tudes ,  u t i l i zac i ón  o  respues ta  a  un  serv i c i o  rea l  o  sus  

a t r i bu tos .  Mu chas  p ersonas  re sp onsab les  de l  mercad eo  

co menta n  que  l as  var i ab l es  del  compor ta mien to  son  e l  me jo r  

pun to  de  par t i da  para  c ons t ru i r  seg ment os  de l  merca do  

s i gn i f i ca t i vos ( 1 - 3 , 1 0 ) .  

 

 Todo  mercado t i ene  seg men tos ,  pero  no  todas  l a s  

fo r mas  d e  seg mentar  un  merc ado s on  i gua lmente  ú t i l es .  Un  



seg ment o  de  mercado  cons i s te  en  consu midores  qu e  

responden de  fo r ma s i mi l a r  a  un  con jun to  dado  de  

ac t i v i dades  de  mercadeo.  Las  e mpresas  de  serv i c i os  

odonto l óg i cos  deben concent ra r  su s  es fuerzos  e n  sa t i s face r  

l as  neces idades  b i en  de f i n i das  de  uno  o  más  seg mentos  d e  

mercado ( 1 - 3 , 1 0 )  

 

 La  seg mentac i ón  de l  mercado e s  e l  ac to  de  i den t i f i ca r    

e l  per f i l  de  d i s t i n tos  g rupos  de  pac ien tes ,  qu i enes  requ ie ren  

t i pos  espec í f i cos  de  t ra ta mien to  de n ta l ;  pero  de f i n i t i vame nte  

requer i rán  d i fe ren tes  mensa je s  de  mercadeo ( 1 0 , 1 4 ) .  

  

 De  es ta  fo r ma ,  en  l a  p rác t i ca  l os  espec ia l i s tas  e n  

odon to l og ía  res tauradora ,  requ ie re  de  un  ob je t i vo  por  s í  

mi s mo en  e l  seg men to  de l  mercado.  E l  pac i en te  

p robab lemente  neces i ta  un  t ra ta mien to  odonto l óg i co  

espec ia l i zado ,  co mo es  e l  caso  de  l os  adu l tos  que  pueden  

a f ron ta r  e l  pago  ya  que  cor responden a l  g rupo  de  más  a l to  

poder  adqu i s i t i vo .  E l  se rv i c i o  odonto l óg i co  que  neces i ta  

p roporc i onar  odon to l og ía  fami l i a r ,  neces i ta  es ta r  ub i cado  

cerca  de  l as  á reas  donde v i ven  l as  fa mi l i as .  La  p rác t i ca  que  

neces i ta  a t raer  a  l os  adul tos  jóv enes ,  se  neces i ta  d i r i g i r  



hac ia  es te  g rupo  y  se  deben  ub i car  ce rca  de  l ugares  d e  

t raba jo  y  rec rea c ión ( 1 4 ) .  

   

 E l  s i gn i f i cado  de  l a  segme ntac i ón  de l  mercado e n  

odonto l og ía  es  t r i p l e :  Pr i mero ,  e l  odon tó l ogo  puede dec id i r  

cua l  se rv i c i o  p res ta rá  ba sado  en  l a s  p re fe renc ias  persona les ,  

e l  en t rena mien to  o  l a  de manda  de l  mercado ( 1 6 ) .  

 

 Segundo,  e l  odon tó l ogo  puede  des ar ro l l a r  un  per f i l  de  

pac ien tes  po tenc ia l es  basados  en  l a  seg men tac i ón .  Para  

i den t i f i ca r  l os  usuar i os  de l  se rvi c i o  de  odonto l og ía  e l  

odon tó l ogo  debe saber  que  l as  conduc tas  de  consu mo so n  

ra ra mente  deduc ib l es  co mo ún i co  f ac to r  para  seg mentar  e l  

mercado.  La  seg mentac i ón  ú t i l  se  rea l i za  a l  i nc l u i r  va r i as  

var i ab l es  de  d i fe ren tes  bases  co mo por  sus  i ngresos ,  l a  

ocupac ión ,  e l  c í rcu l o  fa mi l i a r ,  l a  c l ase  soc i a l ,  l as  

p re fe renc ias  a l  comprar ,  l a  mot i vac i ón  y  e l  bene f i c i o  

so l i c i tado ( 1 6 ) .  

 

Tercero ,  después  de  de f i n i r  e l  púb l i co ,  e l  odon tól ogo  

puede recoger  i n fo r mac ión  sobre  l a  pob lac i ón  y  cond i c i ones  

econó micas  para  de te r minar  l a  me jo r  ub i cac i ón  del  se rv i c i o 

odonto l óg i co ( 1 6 ) .  



1.3 .1 .2 . -  Se lecc ión  de  me rcados metas   

 Una  vez  que  una  e mpre sa  ha  de f i n i do  seg mentos  d e  

mercado,  pu ede i ngresar  en  uno  o  var i os  seg mento s  de  u n  

mercado  dado.  La  de te r minac ión  d e  mer cados  me ta  i mp l i ca  

eva luar  que  tan  a t rac t i vo  e s  c ada  seg ment o  de l  mercado  y  

escoger  e l  o  l os  seg mento s  en  l os  que  se  i ngresará .  La s  

e mpresas   se  deben en focar  hac i a  seg mento s  en  l os  que  

puedan generar  e l  mayor  va l o r  pos i b l e  para  l os  c l i en tes  de  

manera  ren tab le  y  mant ener l o  a  t ravés  de l  t i e mpo ( 1 - 3 , 1 0 , 1 4 , 1 5 ) .  

 

 Una  e mpre sa  con  recursos  l i mi tado s  podr ía  dec id i r  que  

só lo  a tenderá  a  uno  o  unos  cuanto s  seg mentos  espec ia l es ,  o  

“n i chos  de  merca do” .  Una e s t ra teg ia  as í ,  l imi ta  l as  ven ta s  

pero  puede ser  muy  ren ta b le .  O b i en ,  una  e mpresa  podr ía  

op ta r  por  serv i r  a  var i os  seg ment os  re l ac i onados ,  ta l  ve z  

aque l l os  que  t i enen  di fe ren tes  t i pos  de  c l i en tes  pero  con  l as  

mi s ma s neces idades  b ás i cas ( 1 - 3 , 1 0 , 1 4 ) .  

 

E l  mercado  ob je to  o  meta ,  e s  abar cado  para  ayudar  a  

i den t i f i ca r  l as  opor tun idades  de  mercado.  Es to s  p r i nc i p i os  

se  ap l i can  en  l a  odonto l og ía ,  y  para  a l gunos  pac ien tes  e l  

desar ro l l o  de  es te  t i po  de  en foque de  mercadeo en  l a  

p rác t i ca  den ta l  deber ía  conduc i r  a  u n  serv i c i o  super i o r .  ( 1 - 3 )   



 La  se l ecc i ón  de l  mercado  meta  es  e l  ac to  de  e scoge r  

seg ment os  de l  merca do  para  en t ra r  en  e s te .  És t a  

escogenc ia  se  ve  a fe c tada  por  un a  co mbinac ión  de  cosas ,  

que  i nc l uyen  e l  t i po  de  odonto l og ía  que  e l  odon tó l ogo  dese a  

rea l i za r ,  l a  pos i c i ón  que  ocupa e l  s e rv i c i o  en  l a  mente  de  l os  

pac ien tes ,  l a  co mpe tenc ia  l oca l  de  serv i c i os  odonto l óg i cos  y  

l os  serv i c i os  que  se  o f recen  en  l a  m i sma área ( 1 4 ) .  

 

 Una vez  que  se  escoge e l  mercado  ob je t i vo ,  i nc l uso   s i  

se  o f recen  todos  l os  serv i c i os  a  to dos  l os  seg men tos  de  l a  

pob lac i ón ,  en tonces  se  neces i ta  ver  co mo se  va  pos i c i onar  

por  s í  mi s ma  en  e l  mercad o,  y  co mo  co mun i car  su  pos i c i ón  a  

t ravés  de  l a  cor rec ta  mez c la  p ro mo c iona l  de l  mercadeo ( 1 4 ) .  

 

1.3 .1 .3 . -  Posic iona mie nto  e n e l  mercado 

 Cons i s te  en  hac er  que  un  p rodu c to  ocupe u n  l ugar  

c l a ro ,  d i s t i n t i vo  y  deseab le ,  en  re l ac i ón  con  l os  p roduc to s  d e  

l a  co mpeten c ia ,  en  l as  mentes  de  l o s  consu midores  meta .  Es  

l a  fo rma en  que  l os  consu midores  de f i nen  e l  p roduc to  con  

base  en  sus  a t r i bu tos  i mpor tan te s ;  e l  l ugar  que  e l  p roduc to  

ocupa en  l a  mente  de  l os  c onsu mid ores ,  en  re l ac i ón  con  l o s  

p roduc tos  de  l a  co mp etenc ia .  As í ,  se  p l anean pos i c i ones  

que  d i s t i nguen sus  p roduc tos  de  l os  de  l a  co mpetenc ia  y  l e s  



con f i e ren  l a  ma yor  ven ta ja  es t ra t ég i ca  en  sus  mercado s  

meta ( 1 - 3 , 1 0 , 1 5 ) .  

 

 A l  pos i c i onar  e l  p roduc to ,  l a  e mpre sa  p r i mero  i den t i f i ca  

l as  pos ib l es  ven ta jas  co mpet i t i vas  en  l as  cua les  podr ía  

a r ra i gar  su  pos i c i ón .  Para  ob tene r  ven ta ja  c o mp et i t i va  l a  

e mpresa  debe o f recer  un  va l o r  may or  a  l os  seg mentos  meta  

que  escog ió ,  sea  med ian te  e l  cobro  de  p rec i os  más  ba jo s  

que  sus  co mpet i dores  o  med ia n te  e l  o f rec i mien to  de  

mayores   bene f i c i os   para    jus t i f i ca r     p rec i os    más   

a l tos ( 1 - 3 , 1 0 , 1 4 - 1 6 ) .  

  

 En tonces  s i  l a  empres a  pos i c i ona  su  serv i c i o  co mo  

a l go  que  o f rece  may or  va l o r  de berá  en t regar  ese  va l o r  

mayor .  Por  l o  tan t o ,  un  pos i c i onamien t o  e f i caz  par te  de  l a  

d i fe renc iac i ón  de  l a  o fe r ta  de  merc adeo de  una  e mpresa  d e  

modo qu e  b r i nde  a  l os  con su midor es  más  va lo r  que  e l  que  

o f rece  l a  co mpetenc ia .  Una v ez  qu e  l a  empresa  h a  escog ido  

una  pos i c i ón  deseada,  deberá  to mar  med idas  f i r mes  para  

co mun i car  y  en t regar  esa  pos i c i ón  a  l os  consu midore s  

meta ( 1 - , 3 , 1 0 , 1 4 ) .  

 



 En  odonto l og ía  e xi s ten  dos  t i pos  de  aud ienc ias ,  e l  

púb l i co  p r imar i o  es tá  fo r mado por   l os  pac ien tes  an t i guos  y  

ac tua les  y  e l  púb l i co  secundar i o  es  una  fuen te  po t enc ia l  de  

re fe renc ias  hechas  por  o t ros  p ac ien tes  y  odon tó l ogos  

i nc l uyendo l os  odontó l ogos  gener a l es ,  o t ros  espe c ia l i s tas  

i nc l uyendo per i odonc i s tas ,  c i ru ja nos  buca les ,  au x i l i a res  

den ta l es ,  y  o t ros  p ro fe s i ona les  de l  cu i dado de  l a  sa l ud  

buca l ( 1 4 ) .  

 

La  de f i n i c i ón  del  mercado  meta  e s  una  par te  i n tegra l  

de  l a  es t ra teg ia  de  pos i c i onamien to  en  e l  púb l i co ,  en  e l  cual  

l a  ca l i dad ,  e l  val o r  y  e l  se rvi c i o  es tán  es t recha men te  

co mun i cados .  Pues ,  e l  pa c i en te  t i ene  d i f i cu l tad  para  juzga r  

l a  ca l i dad  c l ín i ca   de  l os  serv i c i os ,  e l l os  basan sus  ju i c i os  

en  o t ros  aspec tos  de  l a  p rác t i ca ( 1 4 ) .  

 

1.3 .2 . -  Desa r ro l lo  de  la  mezcla  de l  me rcadeo 

 Una vez  que  l a  e mpresa  ha  de c id i do  cuá l  es  su  

es t ra teg ia  genera l  co mpe t i t i va  de  mercadeo,  es tá  l i s ta  par a  

co men zar  a  p l anear  l os  de t a l l es  de  l a  mez c la  de  mercadeo ,  

que  es  uno  de  l os  concepto s  más  i mpor tan te s  de l  mer cadeo  

moderno .  La  mezc la  de l  mercad eo se  de f i ne  co mo  e l  

con jun to  de  her ra mien tas  tác t i cas  c on t ro l ab l es  de l  merca deo  



que l a  e mpresa  co mbina  para  p rodu c i r  l a  respues ta  de sead a  

en  e l  merca do meta .  (Grá f i co  2 ) .  La  me zc la  de l  mercade o  

i nc l uye  todo  l o  que  l a  e mpre sa  pued e hacer  para  i n f l u i r  en  l a  

de manda de  su  p roduc to ( 1 - 3 , 1 0 ) .   

 

En  1960 ,  Je ro me Mc Car thy  fu e  e l  p r imero  q u e  

deno minó  l as  cua t ro  P ’s .  Las  d i versas  pos ib i l i dades  se  

pueden reun i r  en  cua t ro  g rup os  de  var i ab l es  que  se  conoce n  

co mo  l as  cua t ro  “Ps” :  p roduc t o ,  p rec i o ,  p l aza   y   

p ro moc ión ( 1 - 3 , 1 0 ) .  

 

1.3 .2 .1 . -  Producto  

 Se  re f i e re  a  l a  co mbinac ión  de  b i enes  y  serv i c i os  qu e  

l a  empre sa  o f rece  a l  mercado  met a .  Se  de f i ne  un  p roduc t o  

co mo  cua lqu ie r  cosa  que  se  pued a o f recer  a  un  mercad o  

para  su  a te nc ión ,  adqu i s i c i ón ,  uso  o  consu mo  y  que  pud ie ra  

sa t i s facer  un  deseo o  una  nece s idad ( 1 , 2 ) .  Grá f i co  2 .  

 

Dada su  impor tanc ia  en  l a  economí a  mund ia l  se  p res ta  

espec ia l  i n te rés  a  l os  serv i c i os  que  son  una  fo r ma  de  

p roduc to  que  cons i s te  en  ac t i v i dades ,  benef i c i os  o  

sa t i s facc i ones  que  se  o f re cen  a  l a  ven ta  y  que  so n  

bás i ca mente  i n tang ib l es  y  que  no  t i enen  co mo  resu l tado  l a  



obtenc ión  de  l a  poses ión  de  nada ( 1 , 2 ) .  Es  e l  se rv i c i o  

p ro fes i ona l  p rop iamente  d i cho ( 1 7 ) .  

 

 Los  consu midores  p re f i e ren  l os  p r oduc tos  que  o f rece n  

l a  me jo r  ca l i dad ,  dese mpeño y  car ac te r ís t i cas  i nnovadoras .  

Por  l o  tan to ,  l as  o rgani zac i ones  deben ded i car  sus  

es fuerzos  en  me jo ra r  con t i nua mente  sus  p roduc tos  o  

serv i c i os ( 1 , 2 ) .   

 

1.3 .2 .2 . -  P rec io  

 Todas  l as  o rgan i zac i ones  con  f i nes  de  l uc ro  y  mucha s  

s i n  f i nes  de  l uc ro  deben f i ja r  l os  p rec i os  de  sus  p roduc tos  o  

serv i c i os .  Es  l a  can t i dad  de  d i ner o  que  l os  c l i en tes  deben  

pagar  para  ob tener  e l  se rv i c i o ,  es  d ec i r  l os  honorar i os .  Es  e l  

monto  de  i n te rca mbio  asoc iado  a  l a  t ransacc ión ( 1 , 2 , 1 7 ) .  

Grá f i co  2 .  

 

E l  p rec i o  no  t i ene  re l aci ón  con  n i nguno de  l os  cos tos  

asoc iados  a l  p roduc to  a l  que  se  l e  f i je ,  s i no  que  debe tene r  

su  o r i gen  en  l a  cuan t i f i cac i ón  de  l os  benef i c i os  que  e l  

p roduc to  s i gn i f i ca  para  e l  merca do,  y  l o  que  é s te  es t é  

d i spues to  a  pagar  por  esos  benef i c i os .  S i n  per ju i c i o  de  l o  

an te r i o r ,  para  l a  f i jac i ón  de l  p rec i o se  cons idera  l os  p rec i os  



de l a  competen c ia ,  e l  pos i c i ona mien to  deseado y  l os  

requer imien tos  de  l a  e mpresa .  Ad i c i ona lmente ,  co mo mot i v o  

de  eva luac ión  de  l a  conven ienc ia  de l  negoc io ,  se  co mpara  

l os  p rec i os  con  l os  cos tos  un i ta r i os  i nc l uyendo en  e l l os ,  l os  

de  p roducc ión ,  operac i ón ,  l og ís t i ca  y  cua lqu ie r  o t ro  

agen te ( 1 , 2 ) .  

 

En  té r mi nos  más  a mpl i os ,  un  p rec i o  es  l a  su ma  de  l o s  

va l o res  que  l os  consumidores  dan  a  ca mbio  de  l os  

bene f i c i os  de  tener  o  usar  e l  p rodu c to  o  serv i c i o .   E l  p rec i o  

es  só l o  una  de  l as  her ramien tas  de  l a  mez c la  de l  mercadeo,  

que  una  e mpresa  u t i l i za  para  a lcanzar  sus  ob je t i vos  d e  

mercadeo ( 1 , 2 ) .   

 

1 .3 .2 .3 . -  P laza  

 Inc l uye   l as  ac t i v i dades  de  l a  e mpresa  que  ponen  e l  

p roduc to  a  d i spos i c i ón  de  l os  con su midores  meta ( 1 , 2 ) .  Por  

e je mp lo ,  e l  consu l to r i o  o  l ugar  donde se  p res ta n  l os  

serv i c i os ( 1 7 ) .  Grá f i co  2 .  

 

 La  ub i cac i ón  es  c l ave  para  poder  a t raer  a  l os  c l i en tes ,  

por  e l l o ,  l as  dec i s i ones  de  ub i cac ión  se  cuen tan  en t re  l as  

más  i mpor tan tes  de  l a  o rgan i zac i ón .  Of recer  l a  co mod ida d  



de l oca l i zac i ón  en  un  l ugar  que  p rovea  un  adecuado s i s te ma  

de  acceso  a l  se rv i c i o ,  co mo serv i c i o  de  t ranspor te  púb l i co ,  

es tac i ona mien to ,  se gur i dad ,  banco s ,  en t re  o t ros  se  debe  

tener  p resen te  a l  escoger  l a  p l aza  de l  se rv i c i o  

odonto l óg i co ( 1 7 ) .   

 

1.3 .2 .4 . -  P ro moción 

 Son todas  l as  ac t i v i dades  que  co mun i can  l as  ven ta ja s  

de l  se rv i c i o y  convencen a  l os  consu midores  meta  de  

adqu i r i r l o ( 1 , 2 ) .  Grá f i co  2 .  

 

La  p ro moc ión  se  con c ib i ó  co mo to das  l as  ac t i v i dades  

que  t ra taban  de  es tab lecer  una  re l ac i ón  más  i n tensa  en t re  

l as  personas  y  l a  e mpresa ,  pero  en  l a  ac tua l i dad  den t ro  de l  

mundo  de  l a  co mun i cac i ón  e s ta  a cc i ón  se  c arac te r i za  po r  

l l evar  l a  p ro fes i ón  o  l a  sa l ud  hac ia  las  personas ( 1 7 ) .  

  

Un  p rogra ma de  mercadeo e f i caz  fus i ona  todos  l os  

e l emen tos  de  l a  mezc la  de l  mercadeo en  un  p rogra ma  

coord i nado,  d i señado para  a l canzar  l os  ob je t i vos  de l  

mercadeo de  l a  e mpresa  a l  en t regar  va l o r  a  l os  

consu midores .  La  mezc la  de l  me rcadeo es  e l  juego  d e  



her ra mien tas  tác t i cas  de  l a  e mpr esa  para  es tab lecer  un  

pos i c i onamien to  f i r me  en  l os  merca dos  me tas ( 1 , 2 ) .  

 

1.3 .3 .  Ad min is t rac ión de  la  d i recc ión de l  merc adeo 
 
 Para  que  l a  e mpresa  a l cance  sus  ob je t i vos   en  su s  

mercados  meta ,  debe d i señar  y  l l evar  a  l a  p rác t i ca  l a  mezc la  

de l  mer cadeo.  La  ad min i s t rac i ó n  de  l a  d i recc i ón  del  

mercadeo  re l ac i ona  l as  func i ones  de  mercadeo  es tas  son :  

aná l i s i s ,  p l an i f i cac i ón ,  imp le ment ac i ón  y  con t ro l ( 1 , 2 ) .    

  

 La  e mpresa  c rea  p l anes  es t ra té g i cos  genera l es ,  y  

l uego  l os  t raduce  en  p l anes  de  mer cadeo.  Med ian te  l a  

imp le mentac i ón  l a  e mpresa  conv ie r te  l os  p l anes  en  acc i ones .  

E l  con t ro l  con s i s te  en  med i r  y  e va luar  l os  resu l tados  y  l as  

ac t i v i dades  de  mercadeo y  to mar  med idas  cor rec t i vas  s i  son  

necesar i as .  Por  ú l t imo,  e l  aná l i s i s  proporc i ona  i n fo rmac ión  y  

eva luac iones  necesar i as  para  todas  l as  de más ac t i v i dades  

de  mercade o ( 1 , 2 ) .  Grá f i co  2 .  

 

1.3 .3 .1 . -  Anál is i s  

La d i recc i ón  de l  mercadeo i n i c i a con  un  aná l i s i s  de  l a  

s i tuac i ón  de  l a  empresa ,  es  l a  e tapa  de  conoc i mien to  de l  

consu l to r i o .  Debe ana l i za r  sus  me rcados  y  e l  en to rno  de l  



mercadeo para  encon t ra r  opor t un idades  a t rac t i vas  y  ev i ta r  

a menaza s e xte rnas ,  debe es tud ia r  sus  fuerzas  y  deb i l i dades  

para  de te r minar  cua les  opor tun idades  puede aprovecha r  

me jo r ( 1 , 2 ) .  Es  nece sar i o  adecuar  e l  p l an  de  merca deo d e  

manera  per i ód i ca  para  que  responda de  manera  

s i nc ron i zada  con  cada  mo mento  de l  mercado ( 1 8 ) .  Grá f i co  2 .  

 

1.3 .3 .2 . -  P lan i f icac ión 

I mp l i ca  dec id i r  l as  es t ra teg ias  de  mercadeo que  a yudarán  a  

l a  e mpresa  a  a l canzar  sus  ob je t i vo s  es t ra tég i cos  ge nera l es .  

E l  p l an  p resen ta  un  aná l i s i s  de ta l l ado  de  l a  s i tuac i ón  de  

mercadeo  ac tua l ,  ade más  de  l as  a mena zas  y  l as  

opor tun idades  po tenc ia l es ( 1 , 2 ) .  Grá f i co  2 .  

 

En   l a   p l an i f i cac i ón   se   de f i nen   l as   her ramien tas  a  

u t i l i za r  para  desar ro l l a r  p l anes  de mercadeo c o mo  e s   l a    

pub l i c i dad ,  l os  e l emen tos  p ro mo c iona les ,  l as  re l ac i ones  

púb l i cas ,   e l   mercadeo  d i rec to ,  l a   o rgan i zac i ón   i n te rna ,    

l os   recursos   hu manos   y   o t ras .  Se   rea l i za   una   

eva luac ión  de  l as  más   adecuad as   para   ca da   paso ,   

s i e mpre   en   respue s ta   a l   pe r f i l   pa r t i cu l a r   de l   

p ro fes i ona l ( 1 8 ) .  

 



1.3 .3 .3 . -  Impleme ntac ió n 

Es e l  p roceso  que  conv ie r te  l os  p l anes  en  acc i ones  de  

mercadeo  para  a l canzar  l os  ob je t i vos  es t ra tég i cos  de l  

mercadeo.  Las  e mpres as  pu eden l ogra r  ven ta ja s  

co mpet i t i vas  med ian te  una  imp lemen tac i ón  e f i caz  de  

es t ra teg ias .  No  obs tan te ,  l a  imp le mentac i ón  es  d i f í c i l ;  a  

menudo es  má s  fác i l  i dear  buenas  es t ra teg ias  que  l l evar l as  

a  cabo ( 1 , 2 ) .  Grá f i co  2 .  

 

E l  éxi to  en  l a  imp le mentac i ón  de l  mercadeo depend e  

de  l o  b i en  que  una  empresa  fus i one  su  persona l ,  es t ruc tu r a  

o rgan i za t i va ,  s i s temas de  dec i s i ones  y  reco mpensas ,  y  

cu l tu ra  de  l a  empresa ,  en  un  p rogra ma de  acc i ón  coheren t e  

que  apoye  sus  es t ra teg ias .  Para  poder  i mp le mentar  co n  

éxi to  l as  es t ra teg ias  de  mercade o de  l a  e mpre sa  debe n  

enca ja r  den t ro  de  l a  cu l tu ra  de  l as  mi s ma,  e l  s i s te ma de  

va lo res  y  c reenc ias  de  l os  mie mbro s  de  l a  o rgan i zac i ón ( 1 , 2 ) .  

 

En  es ta  e tapa  se  de te r mina  c ó mo a c tuar  an te  pac ien te s  

es tab lec i dos ,  pac i en tes  que  acud en por  p r imera  v ez ,  l os  

co l egas  que  re f i e ren  pac ien tes ,  en t re  o t ros ,  para  l a  

búsqueda de  pac ien tes  p ro spec tos ( 1 8 ) .  

 



1.3 .3 .4 . -  Co ntro l  

Es e l  p roce so  de  med i r  y  e va luar  l os  resu l tados  de  

es t ra teg ias  y  p l anes  de  merca deo,  y  to mar  med ida s  

cor rec t i vas  para  asegurar  que  se  a l cancen l os  ob je t i vos  de l  

mercadeo.  Per mi te  ver i f i ca r  que  todas  l as  metas  d e  

p roducc ión  se  cu mplan  den t ro  d e  l o  p rev i s to ,  en  un  per i odo  

re l a t i vamente  cor to ( 1 , 2 ) .  Grá f i co  2 .  

 

 E l  mercadeo odonto l óg i co  es  una  c i enc i a  que  abarca  

mucha s á reas ;  en t re  es to s  es tá n  l os  funda mentos  de l  

mercadeo,  l os  mensa jes  de  merc adeo e fec t i vos ,  e l  env ío  

e f i c i en te  de  sus  mensa jes ,  e l  mercadeo en  i n te rne t ,  e l  

mercadeo de  l os  pac ien tes  que  no  regresaron ,  l as  

p resen tac i ones  de  t ra ta mie n tos ,  e l  se rv i c i o  a l  c l i en te ,  

e tc . ( 1 8 ) .  

 

1 .3 .4 .  El  ento rno  de l  me rcadeo  

 E l  en to rno  de  mercadeo de  una  e mpresa  con s i s te  e n  

l os  ac to res  y  fuerzas  ext e rnos  a l  mercadeo que  a fec t an  l a  

capac idad  de  d i recc i ón  de l  mercad eo para  c rear  y  mantene r  

l as  t ransacc iones  p ro vechosa s  c on  sus  c l i en tes  meta .  

Presenta  tan to  a menazas  co mo  opor tun idades .  In c l uye  

fuerzas  cercanas  a  é s ta  que  a fe c tan  su  capa c idad  par a  



serv i r  a  l os  con su midores ,  p rove edores ,  co mpet i dores  y  

púb l i co ( 1 , 2 , 1 3 ) .  Grá f i co  2 .  

  

 

 
Grá f i co  2 .  Fac to res  que  i n f l uyen  en  l a  es t ra teg ia  de  

mercadeo d e  l a  e mpresa .  
Tomado de  Ko t le r ,  2003 .  

 

 



El  en to rno  de l  mer cadeo abarca  u n  mi c roen to rno  y  u n  

macroen to rno .  E l  mi c roen to rno  c ons i s te  en  l as  fuerzas  

cercanas  a  l a  e mpresa  l as  c ua l es  a fec tan  su  capac idad  par a  

serv i r  a  sus  c l i en tes :  p roveed ores ,  i n te r med ia r i os  d e  

mercadeo,  púb l i cos  y  co mpet i dores ( 1 , 2 , 1 3 ) .  

 

 E l  macroen to rno  i nc l uye  fuerza s  mayore s  de  l a  

soc i edad que  a fec tan  e l  mi c roen to rno  co mo l as  fuerza s  

de mográ f i cas  y  e conó micas ,  fuer zas  po l í t i cas  y  l ega les ,  

fuerzas  tecno lóg i cas  y  eco lóg i cas ,  y  fuerzas  cu l tu ra l es  y  

soc i a l es ( 1 , 2 , 1 3 ) .   

 

Se  neces i ta  tener  en  cuenta  toda s  es tas  fuerzas  a l  

desar ro l l a r  y  pos i c i onar  su  o fe r ta  an te  e l  merca do  meta ,  a  

f i n  de  conec ta rse  e f i caz mente  con  l os  consu midores ,  o t ros  

mie mbros  de  l a  e mpre sa ,  soc i os  y  e l  mun do e xte r i o r ( 1 , 2 ) .  

 

1 .4 . -  Me rcadeo para  emp resas de  servic io  

1.4 .1 . -Ca racter í s t icas  de  los  servic ios  y las  

impl icac io nes co n e l  me rcadeo  

 Un  serv i c i o  es  l a  ac t i v i dad  o  e l  bene f i c i o  que  una  par te  

puede o f recer  a  o t ra  y  en  esen c ia  es  i n tang ib l e  y  no  der i va  

en  l a  poses ión  de  nada ( 1 , 2 , 3 ) .  Aun que l a  odon to l og ía  t i ene  



produc tos  para  o f recer  co mo l as  res taurac i ones ,  l os  

t ra ta mien tos  de  conduc to s ,  l as  p r ó tes i s ,  e tc . ,  e l  p r i nc i pa l  

én fas i s  es tá  en  p roporc i onar  un  ser v i c i o ,  para  as í  poder  ver  

l as  carac te r ís t i cas  espe c ia l es  de l  mercadeo de  serv i c i o ( 1 9 ) .  

 

La  ven ta  de  un  serv i c i o  es  un  ac to  muy  par t i cu l a r ,  y a  

que  d i versos  fac to res  i n te rv i ene n  en  su  p res tac i ón .  A  

d i fe renc ia  de  vender  un  p roduc to  q ue  es  un  b i en  tang ib l e  y  

e l  co mprador  l o  puede p robar  an te s  de  adqu i r i r l o .  Con  l os  

serv i c i os  no  suced e l o  mi s mo,  y a  que  e l  c l i en te  deber á  

p r imero  p robar l o  para  l uego  d e te r minar  s i  l e  resu l t ó  

sa t i s fac to r i o  o  no .  S i  a l  f i na l ,  e l  c l ien te  se  s i en te  sa t i s fecho  

con  l o  que  rec i b i ó ,  tendrá  deseos  de  vo l ver  a  u t i l i za r  e l  

se rv i c i o  con  e l  mi s mo prove edor ( 2 0 ) .  

 

 En  l as  e mpresas  de  ser v i c i os  se  deben cons iderar  

cua t ro  carac te r ís t i cas  espec ia l es  d e  l os  serv i c i os  a l  d i señar  

p rogra mas de  mer cadeo;  és t as  son  l a  i n tang ib i l i dad ,  

i nseparab i l i dad ,  va r i abi l i dad  e  impe rdurab i l i dad ( 1 , 2 , 1 9 ) .   

 

1.4 .1 .1 . - Intang ib i l idad   

 La i n tang ib i l i dad  en  l os  serv i c i os  imp l i ca  que  és tos  n o  

se  pueden ver ,  degu s ta r ,  to car ,  o í r ,  n i  o l e r ,  an tes  de  ser  



co mprado s .  Para  reduc i r  l a  i ncer t idu mbre ,  l os  co mpradore s  

buscan seña les  que  l e  i nd i quen l a  ca l i dad  del  se rv i c i o .  

Pueden sacar  conc lus i ones  acerca  de  l a  ca l i dad  a  par t i r  del  

l ugar ,  e l  persona l ,  e l  p rec i o ,  e l  equ ipo  y  l a  co mun i cac i ó n  

que  pueden perc i b i r .  Por  l o  tan to ,  la  ta rea  de l  p res tador  de l  

se rv i c i o  es  hacer  que  é s te  sea  tang ib l e .  Mien t ras  que  

qu ienes  venden  p roduc tos  t ra tan  de  i nc l u i r  i n tang ib l es  a  su s  

o fe r tas  tang ib l es ( 1 , 2 , 1 9 ) .  Grá f i co  3 .  

    

1.4 .1 .2 . -  Inseparab i l idad   

 Los  b i enes  f í s i cos  se  p roducen,  l uego  se  a lma cenan ,  

pos te r i o r mente  se  venden y  f i na lmente  se  con su men.  En  

con t ras te ,  l os  ser v i c i os  p r imero  se  venden y  l uego  s e  

p roducen y  se  consu men a l  mi s mo t i e mpo.  La  

i nseparab i l i dad  imp l i ca  que  l os  serv i c i os  no  se  pueden  

separar  de  sus  p roveedores ,  s ean  es tos  personas  o  

máqu inas ( 1 , 2 , 1 9 ) .  Grá f i co  3 .  

 

S i  un  e mpleado p res ta  un   se rv i c i o ,  e l  e mp leado fo r ma  

par te  de l  se rv i c i o .  Ta mbién  e l  c l i en te  es tá  p resen te  cuando  

se  p roduce  e l  se rv i c i o ,  es ta  i n te rac c i ón  p roveedor -c l i en te  es  

una  carac te r ís t i ca  espe c ia l  de l  mer cadeo de  serv i c i os .  Tan to  



e l  p roveedor  como e l  c l i en te  a fec tan  e l  resu l tado  de l  

se rv i c i o ( 1 , 2 , 1 9 ) .  

 

1.4 .1 .3 . -  Va r iab i l idad  

 I mp l i ca  que  l a  ca l i dad  de  l os  serv i c i os  depende de  

qu ién  l os  p res ta ,  de  cuándo,  dónde  y  có mo se  p res tan .  Por  

e je mp lo ,  den t ro  de  un  de te r minad o serv i c i o  un  emplead o  

pude most ra rse  en tus i as ta  y  e f i c i en te ,  mien t ra s  que  o t r o  

podr ía  ser  seco  y  l en to .  Inc l uso ,  l a  ca l i dad  de  serv i c i o   de  

un   mi s mo e mpleado  den t ro  de  u n  serv i c i o ,  podr ía  var i a r  

depend iendo de  su  energ ía  y  e s tado  de  án i mo en  e l  

mo mento  de  tener  con ta c to  con  e l  c l i en te ( 1 , 2 , 1 2 , 1 9 ) .  Grá f i co  3 .  

 

 Las  e mpre sas  de  serv i c i os  pu eden to mar  v ar i as  

med idas  para  con t ro l a r  l a  c a l i dad .  La  fo r ma  en  que  l a  

e mpresa  ma ne je  l os  p rob le mas der i vados  de  l a  var i ab i l i dad  

de  l os  serv i c i os ,  puede repercu t i r  mu ch ís i mo en  l a  

percepc ión  de  l os  c l i en tes  en  cua n to  a  l a  ca l i dad  de  l os  

serv i c i os ( 1 , 2 , 1 2 , 1 9 ) .  

 

A l gunas  es t ra teg ias  para  con t ro l a r  l a  va r i abi l i dad  de l  

se rv i c i o  y  es tab lecer  un  con t ro l  de ca l i dad  son :  i nver t i r  en  

una  buena se lecc i ón  y  en t rena mien to  de l  persona l ,  



es tandar i za r  e l  rend imien to  de l  per sona l  de l  se rv i c i o  en  toda  

l a  o rgan i zac i ón  y  e l  mon i to reo  de  l a  sa t i s facc i ón  de l  c l i en te ,  

a  t ravés  de  en cues tas  de  sa t i s facc i ón ( 1 , 2 ) .     

  

1.4 .1 .4 . -  Imperd urab i l idad   

  Los  serv i c i os  no  pueden ser  a l macenados  para   se r  

vend idos  o  usados .  A l gunos  doc to r es  cobran  a  l os  pac ien te s  

que  fa l tan  a  una  c i ta ,  porque  e l  va l o r  de l  se rv i c i o  exi s t í a  

só l o  en  ese  mo mento  y  desapare c i ó  cuando e l  pac i en te  n o  

se  p resen tó .  La  i mperdurab i l i dad  de  l os  serv i c i os  no  es  un  

p rob lema  cuando  l a  de manda  es  cons tan te .  S i n  e mbargo ,  

cuando l a  dema nda f l uc túa ,  l as  empresas  de  serv i c i os  a  

menudo t i enen   g ra ves  p rob le ma s.  Grá f i co  3 .  

 

Grá f i co  3 .  Cuat ro  cara c te r ís t i cas  de  l os  serv i c i os .  
Tomado de  Ko t le r ,  2003 .  

 

Serv ic ios

I n t a n g i b i l i d a d  
 

L o s  s e r v i c i o s  n o  p u e d e n  
v e r s e ,  d e g u s t a r s e ,  

t o c a r s e ,  o í r s e  n i  o l e r s e  
a n t e s  d e  l a  c o m p r a  

I n s e p a r a b i l i d a d  
 

L o s  s e r v i c i o s  n o  
p u e d e n  s e p a r a r s e  d e  

s u s   
p r o e e d o r e s

V a r i a b i l i d a d  
 

L a  c a l i d a d  d e  l o s  
s e r v i c i o s  d e p e n d e  d e  

q u i é n  l o s  p r e s t a ,  c u á n d o ,  

I m p e r d u r a b i l i d a d  
 

L o s  s e r v i c i o s  n o  p u e d e n  
a l m a c e n a r s e  p a r a  
v e n d e r s e  o  u s a r s e  



1.4 .2 .  Est ra teg ias  de  me rcadeo para  e mpresas de  servi c io  

 A l  i gua l  que  l os  fabr i can tes ,  l as  buenas  e mpresas  d e  

serv i c i os  usan  e l  mercadeo para  a l canzar  una  pos i c i ón  

só l i da  en  l os  mercado s  meta  que  escogen.  S in  e mbargo ,  

dado  que  l os  serv i c i os  d i f i e ren  de  l os  p roduc tos  tang ib l es ,  a  

menudo requ ie ren  en foque s  de  mer cadeo ad i c i ona les ( 1 , 2 ) .   

 

En  una  e mpresa  d e  serv i c i o ,  e l  c l ien te  y  e l  e mp lead o  

de l  se rv i c i o  i n te rac túan  para  c rear  e l  se rv i c i o .  Por  l o  tan to ,  

l os  p res tadores  de  serv i c i os  deben  i n te rac tuar  e f i caz mente  

con  l os  c l i en tes  para  c rear  un  va l o r  super i o r  duran te  l os  

encuent ros  de  serv i c i o .  La  e f i cac i a  de  és ta  i n te racc i ón ,  

depende de  l a  hab i l i dad  de  l os  e mpl eados  de  p r i mera  l ínea  y  

de  l os  p rocesos  de  p roducc ión  y apoyo  de l  se rv i c i o  que  

respa ldan  a  es tos  e mpleados ( 1 , 2 , 1 2 , 1 9 , 2 0 ) .  

 

 Las  e mpresa s  de  serv i c i o  exi tosas  se  concent ran  e n  

sus  c l i en tes  y  en  sus  e mpleados ;  e l l as  en t i enden l a  cadena 

de  u t i l i dades  de l  se rv i c i o ,  que  v i ncu la  l as  u t i l i dades  de  una  

e mpresa  de  serv i c i os  con  l a  sa t i s facc i ón  de  l os  empleados  y  

de  l os  c l i en tes ( 1 , 2 ) .  

 



Esta  cadena cons ta  de  c i nco  es l abones :  Co mienza  po r  

l a  ca l i dad  i n te rna  del  se rv i c i o ,  donde se  rea l i za  l a  se l ecc i ón  

y  l a  capac i tac i ón  cu i dadosa  de  l os  e mpleados ,  e l  a mb ien te  

de  t raba jo  de  ca l i dad ,  un  fuer te  apoyo  para  qu ienes  t ra tan  

con  c l i en tes ,  l o  que  red unda en  e mpleados  de  serv i c i os  

p roduc t i vos  y  sa t i s fechos ,  es tos  e mpleados  más sa t i s fecho s ,  

l ea l es  y  t raba jadores ,  en t regan  un  mayor  v a l o r  de l  se rv i c i o ,  

en  l a  c reac ión  de  va l o r  para  e l  c l i en te  y  en t rega  de l  se rv i c i o  

más  e f i cace s  y  e f i c i en tes ,  por  l o  que  se  ob t i ene  c l i en tes  

sa t i s fechos  y  l ea l es ,  que  se  mant i enen f i e l es ,  repi ten  

co mpras  y  reco miendan e l  se rv i c i o a  o t ros  c l i en tes ,  l o  que  

resu l ta  en  u t i l i dades  y  c rec i mien tos  sa l udab les ,  en  un  

dese mpeñ o super i o r  de  l a  e mpresa  de  serv i c i o ( 1 , 2 ) .  

 

Hoy   en    d ía    a   med ida    que    l a   competenc ia   y    

l os    cos tos   au mentan ,   y    l a    ca l i dad    y    l a   

p roduc t i v i dad   d i s minuyen,   se    requ ie re    una   mayo r   

so f i s t i cac i ón   en   e l   mercadeo   de   se rv i c i os .   Las   

e mpresas   de   se rv i c i os   en f r en tan    t res    ta reas    

p r i nc i pal es ;    es tas   deben  me jo ra r    su    d i fe renc iac i ón     

co mpet i t i va ,     l a    ca l i dad    de   su   serv i c i o  y   su    

p roduc t i v i dad ( 1 , 2 ) .    

 



1.4 .2 .1 .  Di fe re nciac ió n de l  se rvic i o  

 La  i n tensa  co mpeten c ia  de  p re c i os ,  hacen d i f í c i l  

d i fe renc ia r  l os  serv i c i os  de  l os  d e  l a  co mpetenc ia .  En  l a  

med ida  que  l os  c l i en tes  cons ideren  s imi l a res  l os  serv i c i os  

de  d i fe ren tes  p roveedores ,  l e  impo r ta rá  menos  e l  p roveedor  

que  e l  p rec i o ( 1 , 2 , 1 9 ) .  

 

 La  so l uc i ón  a  l a  co mpetenc ia  por  p rec i os  es  c rear  un a  

o fe r ta ,  una  en t rega  y  una  i magen  d i fe renc iada .  La  o fe r ta  

puede i nc l u i r  ca rac te r ís t i cas  i nnovadoras  que  l as  d i s t i ngan  

de  l as  de  sus  co mpet i dores ( 1 , 2 , 1 9 ) .  

   

 Las  e mpre sas  de  ser v i c i os  pueden d i fe renc ia r  l a  

en t rega  de  su  serv i c i o ,  a l  con ta r  con  persona l  de  con tac t o  

más  capa z  y  con f i ab l e ,  a l  c rear  un  en to rno  f í s i co  super i o r  en  

e l  que  el  se rv i c i o  se  en t regue ,  o  a l  d i señar  un  p roceso  de  

en t rega  super i o r .  Por   ú l t imo ,  l as  e mpresas  de  serv i c i o  

ta mb ién  pueden t ra ta r  de  d i fe renc ia r  su  imagen med ian t e  

s í mbo los  y  marcas ( 1 , 2 , 1 9 ) .  

 

 Los  serv i c i os  odonto l óg i cos  son  una  de  mucha s  

o rgan i zac i ones  que  puede ganar  una  fuer te  ven ta ja  

co mpet i t i va  a  t ravés  de  con t ra t a r  y  en t renar  me jo r  a  l a s  



personas  que  co mo su s  co mpet i dores  l o  hacen.  En  e l  cas o  

de  un  consu l to r i o  odon to l óg i co ,  una  recepc ion i s ta  agradab le  

y  ú t i l  puede represen ta r  l a  d i fe renc ia  para  un  pac ien te  

escoger  as i s t i r  a l  consu l to r i o  en  l ugar  de  o t ro ( 1 2 ) .  

 

1.4 .3 .2 .  Ca l idad  de l  servi c io  

 Una  de  l as  fo r mas  más  i mpor tan te  e n  que  una   e mpre s a  

de  serv i c i o  se  puede d i fe renc ia r  es  med ian te  l a  en t rega  d e  

una  ca l i dad  cons i s ten temen te  más  a l ta  que  l a  de sus  

co mpet i dores .   

 

Co mo  h i c i e ron  an tes  l os  fabr i can tes ,  mu chas  i ndus t r i a s  

de  serv i c i os  se  han  un ido  al  mov i mien t o  de  ca l i dad  to ta l .  Y 

qu ienes  hacen mercadeo de  serv i c i os  neces i tan  i den t i f i ca r  l a  

expe c ta t i va  de  l os  c l i en tes  me ta  en  cuanto  a  l a  cal i dad  del  

se rv i c i o ( 1 , 2 , 1 2 ) .  

 

 Lo  ma lo  es  que  l a  ca l i dad  de  un  serv i c i o  es  más  d i f í c i l  

que  de f i n i r  y  de  juzgar  que  l a  ca l i dad  de  un  p roduc to .  La  

re tenc ión  de  c l i en tes  ta l  vez  sea  l a  me jo r  med ida  de  l a  

ca l i dad :  l a  capac idad  de  una  empresa  de  serv i c i o  para  

conservar  a  sus  c l i en tes  depende  de  l a  cons i s tenc i a  co n  l a  

que  l es  p roporc i ona  va lo r ( 1 , 2 , 1 2 ) .  



Las  e mpresas  de  serv i c i o  se  qu ie ren  asegurar  de  qu e  

l os  c l i en tes  rec i ban  un  serv i c i o  de  a l ta  ca l i dad  en  cada 

encuent ro .  S i n  e mbargo ,  l a  d i fe renc ia  de  l os  fabr i can tes  de  

p roduc tos ,  que  pu eden a ju s ta r  s u  maqu inar i a  e  i nsu mo s  

has ta  que  todo  es té  per fec to ,  l a  ca l i dad de  un  serv i c i o  

s i e mpre  var i a rá ,  depend iendo de  l as  i n te racc i ones  de  l os  

e mpleados  y  l os  c l i en tes .   Es  i nev i tab l e  que  se  p resen ten  

p rob lema s.  S in  e mbargo ,  has t a  l as  me jo res  e mpresas  no  

pueden ev i ta r  l os  p rob lemas en  e l  se rv i c i o ,  pero  se  pueden  

aprender  a  recuperar  de  e l l os ( 1 , 2 , 1 2 )  

 

 Una  buena recuperac i ón  de l  se rv ic i o  puede conver t i r  

c l i en tes  mo les tos  en  c l i en tes  l ea l es .  De  he cho,  una  buen a  

recuperac i ón  de l  se rv i c i o  puede l ogra r  consegu i r  más  l ea l tad  

de  l os  c l i en tes  que  s i  todo  hub ie ra  sa l i do  per fec to  desde e l  

p r i nc i p i o .  Por  e l l o ,  l as  e mpresa s  deben to mar  med idas  n o  

só l o  para  p res ta r  s i empre  un  bue n serv i c i o ,  s i no  tamb ién  

para  recuperarse  de  l os  e r ro res  de  l os  serv i c i os  cuand o  

es tos  ocur ran ( 1 , 2 , 1 2 )  

 

 E l  p r imer  paso  es  facu l ta r  a  l os  e mpleados  d e  

con fe r i r l e  l a  au to r i dad ,  responsab i l i dad  e  i ncen t i vos  que  



neces i tan  para  recono cer  l as  ne ce s idades  de  l os  c l i en tes ,  

i n te resarse  por  e l l as  y  sa t i s facer l as ( 1 , 2 , 1 2 )   

  

 La  sa t i s facc i ón  de l  c l i en te  y  l a  ren tab i l i dad  de  l a  

e mpresa  e s tán  es t recha mente  l i gadas  a  l a  ca l i dad  de l  

p roduc to  y  de l  se rv i c i o .  La  buena ca l i dad  p roduce  ma yor  

sa t i s facc i ón  de  l os  c l i en tes ,  a l  mi s mo t i e mp o que jus t i f i ca  

l os  p rec i os  más a l tos  y  con  f recuen c ia  d i sminuye  l os  cos tos .  

Por  l o  tan to ,  l os  p rogramas para  me jo ra r  l a  ca l i dad  sue len 

e l evar  l a  ren tab i l i dad .  Los  es tud ios  de l  impac to  e n  l a  

u t i l i dad  de  l as  es t ra teg ias  de  mer cadeo a r ro jan  una  g ran  

cor re l ac i ón  en t re  l a  ca l i dad  de l  p ro duc to  y  l a  ren tab i l i dad ( 1 2 ) .  

  

Las  e mpresa s  de  serv i c i os  deben v i g i l a r  de  cerca  e l  

dese mpeñ o,  tan to  e l  suyo  co mo e l  de  sus  co mpet i dores ,  

ade más deben co mun i car  a  l os  empleados  l as  

p reocupac iones  acerca  de  l a  ca l i dad  de l  se rv i c i o  y  

p roporc i onar  re t roa l imentac i ón  acer ca  de l  dese mpeñ o ( 1 , 2 ) .  

 

1.4 .4 .3 .  P rod uct i vidad  de  los  se rvi c ios  

 Las  e mpresa s  de  serv i c i os  es tán  su je tas  a  una  g ra n  

p res i ón  para  e l evar  su  p roduc t i v i dad .  Es to  l o  pueden hace r  

de  var i as  maneras ;  l os  p res tador es  de  serv i c i os  pueden  



preparar  me jo r  a  sus  e mpleados ,  o  pueden con t ra ta r  a  o t ro s  

nuevos  que  t raba jen  más  o  con  may or  hab i l i dad ( 1 , 2 , 2 1 ) .   

 

 Los  p res tadore s  de  serv i c i os  pue den i nc re mentar  l a  

can t i dad  de  sus  serv i c i os  y  aband onar  par te  de  l a  c a l i dad .  

Por  e je mp lo ,  l os  méd i cos  que  t raba jan  en  o rgan i zac i ones  d e  

med i c i na  p reven t i va  es tán  a tend iendo má s pac ien tes  y  

ded i can  menos  t i e mpo a  cada  u no .  E l  p res tador  puede  

i ndus t r i a l i za r  e l  se rv i c i o ,  a l  sumar  equ ipo  y  es tandar i za r  l a 

p roducc ión ( 3 , 1 2 ) .  

 

 As í  mi s mo ,  l os  p res tadores  de  serv i c i os  pueden  

au mentar  l a  p rodu c t i v i dad  d i señando serv i c i os  má s  e fec t i vos .  

S i n  e mbargo ,  l as  e mpresas  d eben  ev i ta r  impu l sar  tan to  l a  

p roduc t i v i dad ,  a l  hacer l o  cor ren  e l  r i esgo  de  reduc i r  l a  

ca l i dad  perc i b i da .  A l gunas  med idas  en  cuan to  a  l a  

p roduc t i v i dad  s i rven  para  es tandar i za r  l a  ca l i dad  y  au menta n  

l a  sa t i s facc i ón  de  l os  c l i en tes .  Per o  o t ras  med idas  para  l a  

p roduc t i v i dad  conducen a  un  exce so  de  es tandar i zac i ón  y  

pueden de f raudar  a  l os  c l i en tes  de  serv i c i os  

espec ia l es ( 1 , 2 , 1 2 , 2 1 , 2 2 ) .   

 



Las  e mpresa s  deben ev i ta r  dar  tan ta  impor ta nc ia  a  l a  

p roduc t i v i dad  que  e l l o  reduzca  l a  ca l i dad .  Los  i n ten tos  d e  

i ndus t r i a l i za r  un  serv i c i o  o  reduc i r  cos tos  puede n hacer  a  l a  

e mpresa  de  serv i c i o  más  e f i c i en te  a  cor to  p l azo ,  pero  pued e  

reduc i r  su  capac idad  a  l a rgo  p l a zo  para  ser  i nnovadora ,  

mantener  l a  ca l i dad  de l  se rv i c io  o  responder  a  l as  

neces idades  y  deseo s  de  l os  consu midore s ( 1 , 2 , 3 ) .   

 

 Los  p roveedores  de  serv i c i os  acep t an  una  reducc ión  en  

l a  p roduc t i v i dad  de l  se rv i c i o  a  f i n  de  c rear  una  ma yor  

d i fe renc iac i ón  del  se rv i c i o  o  me jo ra r  l a  ca l i dad  de  

a tenc ión ( 1 , 2 ) .  

 

2 . -  Est ra teg ias  de  me rcade o en los  serv ic ios  

odonto lóg icos  

 Desde l os  años  70 ’s ,  l os  odontó l ogos  mo st ra ron  u n  

c rec i en te  i n te rés  en  con ver t i r  l as  neces idades  i nsa t i s fecha s  

de l  cu i dado  den ta l  en  de mand as  para  sus  serv i c i os  

p ro fes i ona les .  E l  mercade o es  un  en foque que  ha  rec i b i do  

una  g ran  a tenc ión  por  l os  serv i c i os  odonto l óg i cos ( 2 3 ) .   

  
 E l  mercad eo de  serv i c i os  odont o l óg i cos  co mprend e  

ac t i v i dades  y  p rogra mas d i señad os  para  re tener  a  l os  



pac ien tes  ac tua les  y  a t raer  pac i en t es  nuevos  para  sa t i s facer  

sus  ne ces idades ( 3 7 ) .  A l go  más  q ue  e l  mercadeo  e xte rn o  

t rad i c i ona l  usando l as  “cua t ros  P ’s ” ,  requ ie re  de l  mercadeo  

i n te rno  y  de l  mercadeo i n te rac t i vo ( 1 , 2 , 2 3 , 2 6 ) .  

 

 E l  mercadeo  i n te rno  i mp l i ca  todas  l as  ac t i v i dades  qu e  

se  rea l i zan  den t ro  de  l a  empresa  de  serv i c i os ,  para  dar  l a  

me jo r  a ten c ión  pos ib l e  y  conservar  a  todos  l os  pac ien tes  

que  han  ac ud ido  en  de manda  de l  se rv i c i o ,  con  e l  f i n  d e  

p roporc i onar  sa t i s facc i ón  a  l as  neces idades  de  l os  

c l i en tes ( 2 0 , 2 3 , 2 4 ) .  Grá f i co  4 .  

 

 La  i dea  de l  mercadeo i n te rac t i vo  se  re f i e re  a  que  l a  

ca l i dad  del  se rv i c i o  dependerá  en  gran  med ida  de  l a  ca l i dad  

de  l a  i n te racc i ón  de l  p res tador  y  de l  c l i en te  duran te  e l  

encuent ro  de  serv i c i o .  La  ca l i dad  d e l  se rv i c i o  depende tan t o  

de l  p res tador  de l  se rv i c i o  como  de  l a  ca l i dad  de  l a  

p res tac i ón .  Los  p res tadores  de  s erv i c i o  no  sa t i s facen  a l  

c l i en te  con  só lo  p roporc i onar l e  un  buen serv i c i o  técn i co ;  

deben ta mb ién  do minar  l as  es t ra teg ias  de l  mercadeo  

i n te rac t i vo ( 1 , 2 ) .  Grá f i co  4 .  

 



 E l  mer cadeo de  l os  serv i c i os  odon to l óg i cos  i nvo luc ran  

a  men udo l a  pub l i c i dad  y  se  h an  p l aneado l os  métodos  par a  

l a  p ro moc ión  de  l a  consu l ta  odon t o l óg i ca .  A l gunos  au to re s  

reco miendan l os  fo l l e tos ,  l as  ho jas  i n fo rma t i vas ,  l os  p re mios ,  

l os  cupones ,  y  l os  o bsequ ios ,  o t ros  cons ideran  l as  

ac t i v i dades  a  l a  co mun idad  o  v i s i tas  ru t i nar i as  a  l a  casa  

hogar .  Qu ienes  o f rezcan l as  me jo r es  so l uc i ones  técn i cas  a  

l os  p rob lema s de  sa lud  de  l os  pa c ien tes  y  ade más  l es  d é  

t ra to  p re fe renc ia l ,  podrá  d i s f ru ta r  de  l os  bene f i c i os  de  un  

éxi to  duradero ( 1 6 , 2 0 , 2 5 , 2 6 ) .  

 

  
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
Grá f i co  4 .  T res  t i pos  de  mercadeo d e  serv i c i os .  

Tomado de  Ko t le r ,  2003 .  
 

2 .1 . -Me rcadeo i nterno:  

 Se re f i e re  que  l a  empres a  de  ser v i c i os  odon to l óg i cos  

debe capac i ta r  y  mot i va r  en  fo r ma  e f i caz  a  l os  empleados  

 

Empresa

Mercadeo 
interno 

Mercadeo
   externo  

Cl ientesMercadeo 
interactivoEmpleados 



que t i enen  con t ac to  con  l os  pac ien tes ,  as í  co mo  a  todo  e l  

persona l  de  apoyo  a  l os  serv i c i os ,  para  que  t raba jen  e n  

fo r ma de  equ ipo  a  f i n  de  p roporc i onar  sa t i s facc i ón  a l  

pac i en te .  Para  que  l a  e mpresa  pu eda p roveer  serv i c i os  de  

g ran  ca l i dad ,  en  fo r ma cons i s ten te ,  se  debe  l ogra r  que  todo s  

l os  mie mbro s  de  l a  o rgan i zac i ón  se  o r i en ten  ha c ia  l os  

c l i en tes ( 1 , 2 , 2 5 ) .   

 

E l  mercadeo i n te rno  debe  p rec eder  a l  mercade o  

exte rno ,  ya  que  no  t i ene  sen t i do  anunc ia r  un  serv i c i o  

exce len te ,  s i  e l  persona l  de  l a  empr esa  no  es tá  en  con d i c i ón  

de  o f recer l o ( 1 ) .   

 

 El  mer cadeo i n te rno  se  en foc a  en  l o  que  l o s  

odon tó l ogos  y  su  equ ipo  de  t raba jo  pueden hacer  con  sus  

ac tua les  pac ien tes  para  me jo ra r  su  ju i c i o  sobre  e l  se rv i c i o  y  

co i nc i d i r  con  sus  neces idades ,  l os  e je mplos  i nc l uyen  

me jo ra s  en  e l  á rea  de  recepc ión ,  ve r  a  l os  pac ien tes  en  

horar i os  p rograma dos  por  c i tas ,  exp l i ca r  c l a ra mente  l os  

t ra ta mien tos  y  l as  fo r ma s de  pago ,  para  que  e l  pac i en te  se  

s i en ta  có modo ( 2 3 - 2 5 ) .   

 



 S i l ve rs te i n  a f i rma que  e l  ob je t i vo  de  mercadeo i n te rn o  

es  mo t i va r  a  l os  pac ien tes  ac tua les  para ( 2 3 ) :  

•  acud i r  a  c i tas  regu la res  para  mante ner  l a  sa l ud  buca l .  

•  acepta r  l os  t ra ta mien tos  que  nece s i tan .  

•  re fe r i r  a  o t ros  pac ien tes  a  l a  consu l ta  

 

 Los  s i s te mas de  mercadeo i n te rno  se  u t i l i zan  en  l os  

serv i c i os  odonto l óg i cos  para  conservar  ac t i vos  a  l os  

pac ien tes  es tab lec i dos  y  a t raer  pa c i en tes  nuevos  c on  e l  f i n  

de  mot i va r l os  a  que  se  conv ie r tan  en  en tus i as tas  fuen tes  d e  

re fe renc ias .  E l  mercadeo i n te rno  es  e l  funda mento  d e  

cua lqu ie r  p rograma para  es t ruc tu ra r  e l  se rv i c i o  odon to l ógi co  

y  co mprende una  a mpl i a  var i edad de  técn i cas  y  ac t i v i dades  

que  i nc l uyen  al  odon tó l ogo  y  a l  persona l  co mpro met i do ( 2 3 - 2 5 ) .  

 

 La  odon to l og ía ,  t rad i c i ona lmente  s e  une  a  l a  en t rega  

de  p roduc tos ,  ta l  es  e l  caso  de  l as  res taurac i ones ,  l os  

t ra ta mien tos  de  con duc tos ,  l as  p ró t es i s ,  e tc . ,  as í  es  co mo l a  

odonto l og ía ,  en  l os  o jos  de  l os  pa c ien tes ,  se  puede pe nsar  

co mo  un  p roduc to  en  l ugar  de  un  serv i c i o ,  porque  l as  

personas  e speran  l os  a r t í cu l os  re c i b i dos  de  l os  t ra ta mien tos  

en  base  a  su  d i nero ( 1 9 )  



La percepc ión  de  l a  cal i dad  del  serv i c i o ,  que  para  un  

odontó l ogo  puede s i gn i f i ca r  cosas  co mo l os  márgenes  de  l a s  

res taurac i ones ,  l a  func i ón  oc l usa l  adecuada o  l os  con to rno s  

cor rec tos ;  l o  que  es  i mpor tan te  p ara  é l  no  s i empre  l o  e s  

para  e l  pac i en te .  Los  pac ien tes  es tán  i n te resados  en  l a  

ca l i dad ,  pero  su  percepc ión  puede ser  muy  d i fe ren te  a  l a  de l  

odon tó l ogo ( 2 0 , 2 5 )  

 

 Lo  que  a l  pac i en te  l e  i n te resa  y  a grada ,  l o  co mpra  y  

ob t i ene  l as  ven ta jas  q ue  se  l e  p rop orc i ona  a l  haber  rec i b i do  

un  t ra ta mien to  de  a l to  tecn i c i s mo;  por  e je mp lo ,  l a  co r rec t a  

res taurac i ón  de  un  d i en te  que  l e  per mi ta  co mer  b i en  y  

có moda ment e ,  s i n  do lo res  n i  mo les t i as  y  s i n  tener  res tos  d e  

a l imentos  en t re  l os  d i en tes ( 2 0 ) .   

 

Los  pac ien tes  no  pue den juz gar  l a  ca l i dad  de l  se rv i c i o  

técn i co ,  e l l os  juzgan l a  c a l i dad  en  e l  n i ve l  de  l os  aspec tos  

no  c l ín i cos ( 1 5 ) .  Para  l os  pac ien tes ,  l a  ca l i dad  puede 

re f l e ja rse  en  l a  l imp ieza  de l  consu l to r i o ,  e l  p ro fes i onal i smo  

de l  odon tó l ogo  y  su  personal ,  o  la  buena d i spos i c i ón de l  

odon tó l ogo  para  d i scu t i r  l os  p roble mas i nd i v i dua les  de  su  

sa l ud  buca l .  Los  odontó l ogos  deben reacc i onar  a  l as  



neces idades  y  percep c iones  de  l as  personas ,  para  que  e l  

consu l to r i o  p rospere ( 2 0 , 2 5 ) .  

  

  Para  Go lds te i n ( 5 ) ,  e l  mercadeo i n te rno  en  l os  serv i c i os  

de  odonto l og ía  e mpieza  tan  p ron to  co mo e l  pac i en te  l l ega  a l  

consu l to r i o .  Sus  ob je t i vos  i n med ia t os  deber ían  ser  aver i guar  

l as  neces idades  y  l os  p r i nc i pa l es deseos  de l  pac i en te  y  

e mpezar  a  i n fo r mar l e  sobre  l os  d i fe ren tes  t ra ta mien tos  

odonto l óg i cos  que  se  o f recen .  

 

Las  no tas  to madas  por  l a  recepc ion i s ta ,  son  

impor tan tes ,  ya  que  per mi ten  i den t i f i ca r  por  qué  e l  pac i en te  

qu ie re  acud i r  a  l a  consu l ta  y  cuá les  son  sus  e xpec ta t i vas .  E l  

p rogra ma de  mercadeo  i n te rno  con t i núa  e l  p roces o  

i n fo rman do a  l os  pac ien tes  acerca  de  l os  t ra ta mien to s  

odonto l óg i cos  y  reco mendando  l a  exper i enc i a  y  l a s  

hab i l i dades  de l  odon tó l ogo ( 5 ) .  

 

E l  mer cadeo i n te rno  de be  e mp ezar  con  un  p l a n  

cu i dadosa mente  e l aborado ,  que  co ns i s te  en  l as  s i gui en tes  

ca tegor ías : ( 5 )  

 1 )  Progra mas de  fo r mac ión  de l  pers ona l .  

 2 )  Ambien te  de  l a  consu l ta .  



 3 )  Ac t i v i dades  d i r i g i das  a l  paci en te .  

 4 )  Aspec to  y  ac t i tud .  

 

2.1 .1 .  Progra mas de  fo rmac ión de l  personal   

 E l  desar ro l l o  de  una  f i l oso f ía  y  un  p rogra ma d e  

fo r mac ión  es tandar i zado  para  e l  persona l ,  en  e l  cua l  se  

debe  p r imero  i ncu l car  e l  en foque  de  l a  odon to l og ía ,  desde  e l  

pun to  de  v i s ta   de l  cu i dado d e l  pac i en te ,  e l  func i ona mien t o  

de  l a  consu l ta  y  l as  re l ac i ones  i n te rpersona les .  Una vez  qu e  

co mprendan  es ta  f i l oso f ía  se  t raba ja rá  me jo r  par a  

desar ro l l a r  un  p rograma de  fo r mac ión  más  e f i caz ( 5 ) .   

 

Los  va l o res  juegan un  pape l  impor tan te  en  de te r mina r  

e l  t i po  de  odon to l og ía  q ue  se  qu ie re  en t regar .  Lo s  

p rob lema s surgen  s i e mpre  que  ha ya  una  i ncongruenc ia  en t re  

l os  va l o res  de  c ua lqu ie ra  de  l os  i n tegran tes  de l  pers ona l ,  

es to  co mpl i ca  l a   en t rega  y  l a  cob e r tu ra  de l  se rv i c i o ,  y  só l o  

s i  se  i den t i f i can  l a  fuen te  y  l a  na tu ra l eza  de  ta l es  desa ju s te s  

es tos  p rob le ma s  pueden s er  ev i tados ( 2 8 )   

  

E l  p r i nc i pa l  i ng redien te  en  l a  p rác t i ca  odon to l óg i ca  e s  

e l  persona l  de l  consu l to r i o .  E l  p rogra ma de  fo r mac ión  par a  

e l  persona l ,  es  e l  p r imer  paso  pa ra  p roduc i r  un  poderoso  



progra ma d e  mercadeo  i n te rno ,  que  i nc l uyen  reun iones  

per i ód i cas  con  e l  persona l  para que  se  en foque en  e l  

desar ro l l o  y  en  l a  e jecu c ión  de  l as  d i versas  técn i cas  de  

mercadeo a  e mplear ( 5 , 2 5 , 2 8 ) .  

 

 Las  reun iones  regu la res  con  e l  persona l  l e  dará n  

es t ruc tu ra  a l  p rogra ma y  se  r esa l ta rá  l a  func i ón  de l  

mercadeo i n te rno  para  e l  p rogr eso  de l  consu l to r i o .  Es  

p rec i so  de te r minar  l a  func i ón  d e  cada  i nd i v i duo  en  e l  

p rogra ma y  se  t i enen  que  seña la r  l as  ta reas  a  cu mpl i r  en  

p l azos  espec í f i cos ( 2 5 , 2 8 , 2 9 ) .  

 

A  f i n  de  p roduc i r  todo  e l  p rogra ma de  merca deo i n te rno ;  

se  debe  a s i gnar  a  cada  mie mbro  de l  equ ipo  ta reas  

espec í f i cas  que  e l  odon tó l ogo  v i g i la rá ,  rev i sará  y  recordar á  

l a  impor ta nc ia  de l  es fuerz o  de l  mercadeo en  equ ipo  y  

mot i va r l os  a  conver t i r se  en  apoyo  de l  p rograma enca mi nado  

a  l a  fo r mac ión  de  l a  p rác t i ca ( 2 5 , 2 8 - 3 1 ) .  

    

La  ves t i men ta  y  e l  aspec to  f í s i co  de l  persona l  resu l ta  

ser  má s  i mpor tan t e  de  l o  que  pare ce ,  porque  l os  pac ien te s  

dec iden  o to rgar  su  con f i anza  a l  odon tó l ogo  en  par te ,  se  

debe a  su  aspe c to  f í s i co ( 5 ) .   



El  aspec to  f í s i co  de l  persona l  deb e  ser  pu l c ro ,  es ta r  

p resen tab les  y  b i en  un i fo r mad os ( 1 6 ) .  Grá f i co  6 .  Es  

impor tan te  l l evar  su  no mbre  en  un  l ugar  v i s i b l e  de  su  

un i fo rme ,  a  l a  a l tu ra  de l  pecho ,  par a  que  e l  pac i en te  sep a  e l  

no mbre  de  l a  persona  con  qu ien  es t á  hab lando ( 2 5 ) .  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Grá f i co  5 .  Persona l  
un i fo rma do.  

Tomado de  Go lsd te in ,  2003 .



Las  re l ac i ones  de l  persona l  con  los  pac ien tes  debe n  

ser  a migab les ,  para  q ue  es to  se  l ogre ,  l a  recepc ion i s ta  se  

debe encont ra r  ce rca  de  l os  pac ie n tes ,  para  que  teng an l a  

conv i cc i ón  de  sen t i r se  a tend idos ( 5 , 2 5 , 2 6 ) .  Grá f i co  6 .  

 

 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Grá f i co  6 .  La  recepc ion i s ta  debe se r  a migab le  y  gen t i l .  
Tomado de  Go lds te in ,  2003 .  

 

En  cuan to  a  l a  i mpor ta nc ia  de  una  buena re l ac i ón  co n  

e l  pac i en te ,  és tas  se  e xt i enden a  l as  i n te racc i ones  en t re  e l  

odon tó l ogo  y  e l  personal  auxi l i a r .  Por  l o  tan to ,  és tos  pueden 

co mun i car  c o mpren s ión ,  respe to ,  p reocupac ión  e  i n te rés  a l  



pac ien te ,  a  t ravés  de l  con tac to  v i sua l ,  a l  asen ta r  con  l a  

cabeza  aprop iada mente ,  por  l as  po s tu ras  f í s i cas  re l a jadas  y  

a ten tas ,  y  por  l a  i n te racc i ón  verba l ( 2 6 , 2 8 ) .   

 

E l  persona l  as i s ten te  debe  saber  ha cer  un  buen uso  de l  

te l é fono .  E l  te l é fono  es  un  á rea  v i ta l  para  l as  p r imera s  

impres i ones ,  puede s i gn i f i ca r  l a  d i fe renc ia  en t re  a t raer  o 

ahuyentar  a  l os  pac ien tes ,  ya  qu e  es ,  en  muchos  casos  e l  

p r imer  con tac to  con  e l  se rv i c i o  odonto l óg i co ( 2 5 ) .  

 

 Se  reco mienda qu e  l a  persona  que  con tes ta  deba  da r  

en  p r i mer  l ugar ,  e l  no mbre  de l  co nsu l to r i o ,  l uego  se  deb e  

i den t i f i ca r  para  f i nalmen te  p regun ta r  en  qué  pue de ayudar l e .  

Es ta  e s  una  de  l as  manera s  más s enc i l l as  y  econó mica s  d e  

anunc ia r  e l  consu l to r i o ( 2 5 , 3 2 , 3 3 )       

 

E l   uso    de    una    máqu ina    g rabadora    o  

con tes tadora    de   mensa jes   de be   a c t i va rse   en    l a s    

horas   de   descanso  de    l a   r ecepc ion i s ta ,   se   debe   

responder     l os     men sa jes   de    l os   paci en tes    que   

l l aman  para    so l i c i ta r    e l    se rv i c i o   o   en   caso   de   

u rgenc ias ( 3 3 ) .  

 



2.1 .2  Ambiente  de  la  cons ul ta  

  Es  fác i l  para  l os  odontó l ogos  a i s la rse  en  su  cub ícu l o  

de  t ra ta mien to  y  pa sar  por  a l to  l o  que  sucede en  e l  res to  de l  

consu l to r i o .  Los  pac ien tes  obs ervan  cada  par te  de l  

consu l to r i o  y  l a  i mpre s i ón  que  ob t i enen  es  l a  que  se  l l evan  a  

casa  y  co mpar te n  con  o t ro s ( 2 5 ) .  

 

La  gen te  se  fo r ma op in i ones  só l i das   acerca  de  o t ro s  

con  base  en  e l  con ta c to  i n i c i a l ,  no  só l o  con  l a  persona,  s i no  

con  e l  a mb ien te  y  l os  conoc idos  d e l  su je to .  S i  un  pac ien t e  

nuevo  no  l e  gus ta  l o  que  ve ,  s i en te ,  oye  o  hue le ,  e l  

odon tó l ogo  puede no  l l egar  a  tener  opor tun idad  de  mos t ra r  

su  e xce len te  hab i l i dad  c l ín i ca ( 2 0 )   

 

 La  imag en que  e l  odon tó l ogo  qu ie ra  p royec ta r  se  deb e  

ver  p royec tada  en  todo  e l  con t e xto  de l  se rv i c i o  odon to l óg i co .  

Una v ía  de  acceso  c l a ra  y  de f i n i da ,  comod idad  para  

es tac i onar  e l  veh ícu l o  y  e l  t i emp o  que  debe esperar  en  l a  

sa l a  de  recepc ión  c rea  una  exce len te  percepc ión  a l  paci en te  

nuevo ( 5 , 3 2 ) .  

 

La  p r imera  á rea  que  e xper i menta  e l  pac i en te  a l  en t ra r  

a l  consu l to r i o den ta l  es  l a  sa l a  de  recepc ión ,  e l  té rmino  



“sa l a  de  espera”  t i ene  una  obv ia  c onnotac i ón  negat i va  y  s e  

debe  ev i ta r .  La  recepc ión  debe  ten er  un  a mbien te  hogareño ,  

debe ser  có mod a,  con  var i as  s i l l as  i ndi v i duales ,  para  

qu ienes  p re f i e ren  p r i vac i dad  te r r i to r i a l ,  y  so fás  para  l os  

padres  que  qu ie ren  mantener  a  su s  n i ños  ba jo  con t ro l ( 2 0 , 2 5 ) .  

Grá f i co  7 .  

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Grá f i co  7 .  Sa la  de  recepc ión .  
Tomado de  Go lds te in ,  2003 .  

 

Se  debe tener  p re cauc ión  que  e l  mob i l i a r i o  de mas iad o  

ba jo  puede represen ta r  una  mo les t i a  para  l os  adu l tos  

mayores .  La  i l uminac ión  debe ser  s uave  y  a mor t i guada,  pero  



su f i c i en te  para  poder  l ee r  en  cua lqu ie r  pos i c i ón  cuando es tá  

sen tado ( 2 2 ) .  Los  consu l to r i os  deben  ser  agradab les  y  l i mp ios ,  

de  buen d i seño ,  de  co l o res  c l a ros  y  re l a jan tes ,  para  qu e  

todos  se  s i en tan  agradado s ( 2 5 , 3 4 ) .  G rá f i co  8 .  

 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
     
 
 
 
 
 
 
 

Grá f i co  8 .  Sa la  de  recepc ión .  
    Tomado de  Untha nk ,  1999 .  

 
 

Mucho s e xper tos  op inan  que  e l  pac i en te  no  se  deb e  

sen t i r  apar tado  de l  per sona l  de  re cepc ión  por  bar re ras  d e  

d i seño ,  co mo es cr i to r i os  o  mos t rad ores .  E l  a i s l amien to  en  l a  

sa l a  de  recepc ión  aumenta  l a  ans i edad  y  p roduce  un  

sen t i mien to  de  a l i enac ión ,  se  debe hacer  l o  pos i b l e  por  



e l iminar  l os  obs tácu los  que  a ís l en  a  l os  pac ien tes  de l  

persona l ( 5 , 2 5 ) .  

 

 O t ra  par te  d e l  consu l to r i o  que  p rovee  una  p r i mer a  

impres i ón  muy  i mpor tan te  es  e l  cub ícu l o  de  t ra tamien to ,  s e  

reco mienda e l iminar  de l  camp o v i sua l  del  pac i en te  

i ns t ru mentos  de  asp ec to  a te mor i zan te ,  co mo je r i ngas  y  

exp lo radores ( 2 5 ) .   

 

2.1 .3 .  Act i vidades d i r ig idas  a l  pac iente  

 Es l a ment ab le  e l  hecho  que  mu ch a de  l a  i n fo rma c ión  

que  e xi s te  sobre  l a  sa l ud  buca l ,  s u rge  de  fuen tes  a jenas  a  

l a  p ro fes i ón ,  por  l o  que  todo  consu l to r i o  debe  hacer  de  l a  

educac ión  de  sus  pac ien tes ,  l a  p iedra  funda menta l  de  s u  

p rogra ma de  merca deo i n te rno .  Lo  que  l os  pac ien tes  

co mpran  e s  l a  con f i anza  y  l a  segur i dad  y  s i  a l gunas  

personas  no  l l egan  a  comprender  n i  se  i n te resan  en  e l  

co mple jo  l engua je  téc n i co ,  se  de be i ns i s t i r  en  b r i ndar  l a  

i n fo rma c ión  que  l os  pac ien te s  deseen  rec i b i r  o  

neces i ten ( 2 5 , 3 5 , 3 6 ) .  

 

Las  co mun i cac i ones  escr i tas  con  l os  pac ien tes  es  un a  

manera  e f i caz  de  co mun i cac i ón  en  e l  se rv i c i o  odonto l ógi co .  



Mucho s es tud ios  de muest ran  qu e  l as  personas  desea n  

rec i b i r  i n fo rmac ión  i mpresa  de  l os  p ro fes i ona les  de  á rea s  

méd i cas .  Una vez  que  e l  odon tó l og o  en t i ende  e l  per f i l  de  l a  

co mun idad ,  puede  hacer  de  l a  co mun i cac i ón  escr i ta  u n  

poderoso  recurso  den t ro  de  s u  p rá c t i ca  c l ín i ca .  Un  t i po  de  

co mun i cac i ón  escr i ta  es  l a  car ta  p ara  e l  pac i en te ( 2 5 , 3 2 ) .  

 

La  car ta  de  b i enven ida  para  e l  pac i en te   nuevo  es  un a  

exce len te  fo r ma de  hacer  saber  a  l as  personas  que  e l  

odon tó l ogo  es ta  p reocupado por  l a  sa l ud  buca l  de l  paci en te  

y  que  e spera  su  p ró xi ma  v i s i ta .  Es ta  car ta  ta mb ién  es  una  

fo r ma de  i n fo r mar  a  l os   nuevos  pa c ien tes  sobre  l a  f i l oso f ía  

y  l as  p r i nc i pa l es  po l í t i cas  de l  se rv i c i o  odonto l óg i co  de  ta l  

manera   que  l as  personas  se  s i en tan  más  có modas ( 2 5 , 3 2 ) .  

 

 Ade más,  debe  ser  nor ma de l  con su l to r i o  env i a r  una  

car ta  de  agradec imien to  a  l os  pac ien tes  que  te rminan  su s  

t ra ta mien tos ,  en  p ar t i cu l a r  s i  es tos  son  e xten sos .  Es ta  car ta  

no  só l o  da  l as  g rac i as  a l  pac i ente ,  s i no  que  ta mb ién  l e  

recuerda  su  s i gu i en te  c i ta ( 2 5 , 3 2 ) .   

 

O t ro  buen  recurso  de l  mercadeo i n te rno  es  un   fo l l e to ,  

donde se  e xp l i can  a  l os  pac ien tes  l os  serv i c i os  y  nor mas  de l  



consu l to r i o  odon to l óg i co .  És te  debe  ser  una  gu ía  qu e  o r i en te  

a  l os  pac ien tes  sobre  e l  consu l to r i o  desde su  perspe c t i va ,  

debe  con tener  respues tas  d e  p reguntas  hechas  

f recuente mente  a l  odon tó l ogo  y  a l  p ersona l ( 5 , 2 0 , 2 5 ) .  

 

Un  buen fo l l e to  debe  con tener  tener  co mo propós i t o  

reduc i r  e l  número  de  l l a madas  te l e fón i cas  de  so l i c i tud  

i n fo rma c ión ,  con tes tando l as  p reguntas  usua les  acerca  de l  

consu l to r i o ,  as í  co mo,  i n fo r mar  a  l os  pac ien tes  acerca  de  

l os  p roced imien tos .  De  es ta  mane ra ,  p resen ta r  un  métod o  

o rgan i zado  y  congruen t e ,  para  t ra t a r  a  l os  pac ien tes  y  su s  

p reguntas .  E l  con ten ido  debe  i nc l u i r  un  pár ra fo  i n t roduc to r i o  

b reve  sobre  l a  f i l oso f ía  de l  consu l to r i o ;  l uego ,  debe  tocar  

te mas  co mo l a  var i edad  de  serv i c i os  d i spon ib l es ,  l as  horas  

de  consu l ta ,  l os  s i s te ma s de  pago  y  l os  p ro ced i mien tos  d e  

l as  c i tas ( 2 0 , 2 5 ) .  

 

Los  bo le t i nes  i n fo rma t i vos  para  e l  pac i en te  son  o t ra  

fo r ma de  co mun i cac i ón  escr i ta .  Es ta  c i rcu l a r  puede ser  un  

med io  e xce len te  de  edu car  a  l os  pa c ien tes .   

 

E l  con ten ido  de  l a  c i rcu l a r  debe  tocar  te mas  co mo  

nu t r i c i ón ,  p roced imien tos  de  te rapéut i ca  den ta l ,  no t i c i as  de l  



consu l to r i o  y  p reguntas  y  respue s tas  para  l os  pac ien tes ,  

es te  puede  ser  un  med io  ú t i l  y  de  buen  gus to  para  e l  

mercadeo i n te rno ( 2 0 , 2 5 ) .  

 

Uno de  l os  aspec tos  más i mpor ta n tes  de l  mercad e o  

i n te rno  es  l a  p resen tac i ón  de  l os  c asos ;  e l  odon tó l ogo  y  e l  

persona l  deben edu car  a l  pa c i en te  sobre  sus  neces idade s  

i nd i v i dua les  de  sa l ud  buca l  y  mo t i va r l o  a  acep ta r  y  pagar  e l  

t ra ta mien to  requer i do ( 2 0 , 2 5 , 3 2 ) .  

 

Se  debe ana l i za r  e l  per f i l  psi co l ógico  de l  pac i en te ,  as í  

se rá  mucho má s sen c i l l o  e l aborar  l a  p resen tac i ón  de l  cas o  

en  l a  med ida  de  su s  p rop ias  nec es idades  y  e xpec ta t i vas .  

En tender  e l  per f i l  de  l a  persona l i dad  de  un  pac ien te  es  par te  

muy  i mpor tan te  para  p l anear  un a  p resen tac i ón  conv incen t e  

de l  caso ,  l a  cua l  es ,  e l  a l ma f i na nc ie ra  de  l a  e mpresa  de  

serv i c i o ( 2 5 , 3 2 ) .  

 
 Una encue s ta  de  sa t i s facc i ón  ap l i cada  a  l os  pac ien te s  

que  acuden a  l a  consu l ta ,  se  u t i l i za  co mo un  i ns t ru ment o  

que  ayuda a l  odon tó l ogo  a  i den t i f i ca r  deb i l i dades  y  

fo r ta l ezas  de l  serv i c i o ,  y  a  con oce r  l as  expec ta t i vas  de  l os  

pac ien tes ( 2 0 ) .  



Ejemplo  de  una e nc uesta  de  sat is facc ión para  lo s  
pac ientes  q ue ac uden a  un se rvic i o  odonto lóg ico .   
1. -  ¿Có mo ud .  l l egó  a  nues t ro  serv i c i o?  

 ___por  e l  av i so  

 ___ fue  re fe r i do  

 ___ lo  reco mendó un  a migo  

 ___por  no tas  de  p ren sa  

 
2 . -  ¿Có mo ca l i f i ca  l as  i ns ta l ac i ones de l  se rv i c i o?  

 ___exce len tes  

 ___buenas  

 ___regu la res  

 ___ malas  

 

3 . -  ¿Có mo fue  l a  a tenc ión  d i spensa da? 

 ___exce len te  

 ___buena 

 ___regu la r  

 ___ mala  

 

4 . -  ¿Có mo ca l i f i ca  l a  p resen tac i ón  de l  persona l?  

 ___exce len te  

 ___buena 

 ___regu la r  

 ___ mala  

 

5 . -  ¿Có mo ca l i f i ca  l a  sa l a  de  recepc ión?  

 ___exce len te  

 ___buena 

 ___regu la r  

 ___ mala  



6. -  ¿En cuán to  a l  t i e mpo que  ta rdo  e l  t ra ta mien to ,  có mo  

ca l i f i ca  a l  se rv i c i o?  

 ___ráp ido    

 ___ len to            

___aprop iado  

 

7 . -  ¿Có mo ca l i f i ca  e l  cos to  de  l os  serv i c i os?  

 ___a l tos  

 ___ba jos  

 ___aprop iados  a  l a  can t i dad  de  serv i c i os  e jecu tados  

 

8 . -  ¿Cuá l  es  su  op in i ón ,  en  cuan to  a  l a  i n fo r mac ión  que  s e  

l e  d i o?  

 ___escasa  

___sa t i s fac to r i a  

 ___exced ie ron  l as  exp ec ta t i vas  

 

9 . -  ¿Có mo cons idera  e l  t i e mpo d e  espera  en  l a  sa l a  d e  

recepc ión  para  ser  a tend ido?  

 ___poco  

 ___aprop iado   

 ___ mucho 

 

10 . -  ¿Có mo  ca l i f i ca  según l as  expe c ta t i vas  ud .  esperaba ,  e l  

t raba jo  p ro fes i ona l   

 ___no a l canzó  mis  e xpec ta t i vas   

___era  co mo i mag inaba  que  debe  s er  

___supero  l as  e xpec ta t i vas  

 



11. -  En  genera l ,  us ted  re co mend ar ía  l os  serv i c i os  a  su s  

a migos  o  par i en tes?   

 ___s i  

 ___no 

 

 2 .1 .4 .  Aspecto  y act i t ud  
 
 Todo  e l  persona l  debe  ayudar  a  de f i n i r  e l  t i po  de  

persona que  i ngresa  co mo pa c ien te .  Es  conven ien te  

p regunta r  a l  pac i en te ,  cuá l  es  e l  mot i vo  p r i nc i pa l  de  l a  

consu l ta ,  l a  razón  de  su  p reocup ac ión  con  respe c to  a  s u  

sa l ud  buca l ( 5 , 2 5 ) .  

 

Es  i mpor tan te ,  l l amar  s i e mpre  a  l os  pac ien tes  por  s u  

no mbre ,  con  l as  cons iderac i ones  y  l imi tac i ones  de l  caso .  Se  

debe hacer  a migo  de  l os  pac ien tes  pero  s i n  excesos  d e  

con f i anza  que  puedan  l acerar  l as  re l ac i ones .  Hay  qu e  

conocer  a  l os  pac ien tes  l o me jo r  pos i b l e  y  se  debe tener  

de te r minado e l  per f i l  de  pac ien tes  que  acuden a  l a  consu l ta .  

No  obs tan te ,  e l  consu l to r i o  debe  te ner  persona l i dad ,  acorde  

con  e l  t i po  de  pac ien tes  que  acuden  a  é l ( 5 , 2 5 ) .   

 

2 .2 .  Me rcadeo exte rno  

 Es tá  de f i n i do  co mo e l  con jun to  ac t i v i dades  en focadas  a  

l os  pac ien tes ,  qu i enes  no  es tán  ac t ua lmen te  a tend idos  en  l a  



consu l ta  odon to l óg i ca .  Por  l o  tan to ,  cons i s te  en  una  ser i e  de  

acc i ones  que  t i enden a  cap ta r  nu evos  pac ien tes  para  ser  

a tend idos  en  e l  se rv i c i o  odonto l óg i co .  Los  p r i nc i pa les  

med ios  para  l ogra r l o  son  l a  pub l i c i dad  y  l a  p ro moc ión  a  

t ravés  de  l a  co mun i cac i ón ( 2 0 , 3 7 ) .  

 

 La  de te r minac ión  de l  mercad o meta ,  cons i s te  e n  

observar  l as  c arac te r ís t i cas  de  l a  pob lac i ón  a  qu ien  

desear ía  a t raer .  Son  mucho s l os  d i fe ren tes  t i pos  d e  

consu midores :  n i ños ,  jó venes ,  ad u l tos ,  adu l tos  mayores .  

A l gunos  qu ie ren  e l  me jo r  se rv i c i o  pos i b l e  y  pagarán  

cua lqu ie r  p rec i o .  Ot ros  son  compr adores  por  co mparac ión ,  

buscan  an te s  de  es coger  a  un  odo ntó l ogo ;  después  es tá  l a  

gen te  que  só lo  acud e  a  l a  cons u l ta  por  do lo r  o  en  una  

s i tuac i ón  de  u rgenc ia ( 2 0 , 3 7 ) .  

 

 E l  seg men to  de  l a  pob lac i ón  que  e l  odon tó l ogo  l e  

i n te resa  a t raer  a  sus  serv i c i os  rec i be  e l  no mbre  de  “ mercad o  

meta” ,  y  es  p re c i so  que  en foque  su  es t ra teg ia  s i  qu i e re  

resa l ta r  l a  economía .  S i  e l  odon tó logo  se  encuent ra  en  un a  

co mun idad  de  mu chas  fa mi l i as  debe  resa l ta r  p romoc ione s  

fa mi l i a res  o  d i r i g i das  a  g rupos  esco la res ( 3 7 ) .  

 



 E l  odon tó l ogo  t i ene  que  ana l i za r  l os  pun tos  fuer tes  y  

déb i l es  de  sus  co l egas ,  ade má s de  tener  c l a ras  su s  

hab i l i dades ,  ya  que  debe c rear  e s t ra teg ias  de  có mo  sus  

serv i c i os  pueden l l enar  l as  neces idades  no  sa t i s fechas  p or  

o t ros  odontó l ogos ,  con s igu iendo  resa l ta r  sus  hab i l i dades  y  

consegu i r  de  es ta  manera  un  po s i c i ona mien to ( 3 7 ) .  

 

Mucho s odontó l ogos  toda v ía  t i enen  p re ju i c i os  con t ra  l a  

pub l i c i dad  y  no  har ían  mercadeo  e xte rno .  De  hech o ,  e l  

es t i g ma v i ncu lado  a  l a pub l i c i dad den ta l  ca rece  de  base  

rac i ona l .   En t re  tan to ,  l o  que  se  ob je ta  de  l a  pub l i c i dad  no  

es  su  esenc ia ,  s i no  sus  ap l i cac i ones  caren tes  de  é t i ca  y  de  

buen  gus to .  De  modo  rec íp roco ,  l a  pub l i c i dad  i n fo rmat i va  y  

de  buen  gus to  puede ser  tan  e f i caz  para  e l  odon tól ogo  como  

l o  ha  s i do  para  l as  co mpañías  má s p res t i g i osas ( 3 7 ) .  

 

2.2 .1 .  Pub l ic idad  y Promoció n 

 En  l a  so c i edad ac tua l  c o mp et i t i va  y  o r i en tada  a l  

consu midor ,  para  que  c ua lqu ie r  odon tó l ogo  a t ra i ga  un  f l u jo  

cons tan te  de  nuevos  pac ien tes ,  cas i  es  p rec i so  que  se  

anunc ie .   

 



El  odon tó l ogo  que  s e  g radúa  ac tua lment e  aprende  qu e  

l a  pub l i c i dad  e  i n fo r mar  a l  púb l i co  sobre  sus  serv i c i os ,  e s  

funda ment a l  en  su  e je rc i c i o  p ro fes i ona l ( 3 7 ) .  

 

 S i n  e mbargo ,  l a  de f i n i c i ón  de  pub l i c i dad  se  co n f i na  e n  

e l  ca mpo de  l os  med ios  de  co mun i cac i ón ;  o  sea ,  l as  rev i s tas ,  

l os  per i ód i cos ,  l a  rad i o ,  l a  te l ev i s i ón ,  o  i nc l uso  l os  bo le t i nes  

i n fo rma t i vos ,  para  t rans mi t i r  e l  men sa je ( 3 , 2 0 , 3 7 ) .  

 

 La   i nves t i gac i ón  represen ta   e l   p r imer   paso   en  

cua lqu ie r   es fuerzo   pub l i c i ta r i o .   An tes   de   e mpez ar   a  

anunc ia rse ,   e l   odon tó l ogo   debe   ded i car   un   poco   d e  

t i emp o  en   i nves t i gar ;   e s   p rec i so   que   e mp iece   

i n ten tando  seña la r   con   p rec i s ión   su   mercado  meta .  

Debe  es tud ia r   l as   h i s to r i as   c l ín i cas   y   se   d ebe   

p regunta r  ¿De  qué   á rea   su rgen   más   pac i en tes? ,   ¿Qué  

edades   es tán   só l i da mente   repr esen tadas? ,  ¿Cuá l  es  e l  

se xo  p redo min ante?  ¿Cu á l  es  e l  es tado  c i v i l  de  l os  

pac ien tes? ,  ¿Es tán   cub ie r tos   co n  seguros  den ta l es?  ¿Cuá l  

es    l a    f recuenc ia   de   sus    v i s i tas    y    qué    c l ase    de   

t raba jo  l es   rea l i za   en   l a   consu l ta ?  ¿Cuá l   es   su   n i ve l   de  

educac ión   den ta l ? ( 3 7 ) .  

 



Una es t ra teg ia  pub l i c i ta r i a  cons ta  de  dos  e l e mento s  

p r i nc i pal es :  c rear  me nsa jes  pub l i c i ta r i os  y  se l ecc i onar  l os  

med ios  pub l i c i ta r i os ( 3 , 3 7 ) .   

 

 La  esenc ia  de  l a  co mpeten c ia  es ta  en   l a  d i fe renc iac i ón ;  

o f recer  a l go  d i s t i n to  y  dar l o  me jo r  que  e l  co mpet i dor .  En  

ocas iones  n i  s i qu i e ra  una  obv ia  d i fe renc ia  func i ona l  vende,  

a  men os  que  se  co l oque  de  manera  d i fe ren te .  La  pub l i c i dad  

debe ser  espec í f i ca  a  l a  me d ida  d e  l a  i magen  persona l  de l  

odon tó l ogo  y  s u  mercado  ob je to .  Con f recuenc ia ,  l a  p r i mera  

impres i ón  que  e l  púb l i co  t i ene  de l  odon tó l ogo   su rge  an te  un  

anunc io  pub l i c i ta r i o ( 3 7 ) .   

 

 Con  e l  f i n  de  pos i c i onar  e l  se rv i c i o  odon to l óg i co ,  e l  

odon tó l ogo  debe observar  e l  merc ado y  de f i n i r  cuá les  so n  

l as  neces idades  i nsa t i s fechas .  Deb e resa l ta r  l as  cua l i dades  

que  d i s t i ngan  a  su  consu l to r i o  de  los  de  sus  co l egas .  Pued e  

rea l i za r  una  encues ta  den t ro  de l  c onsu l to r i o  para  descubr i r  

sus  fo r ta l ezas  y  conver t i r l as  en  un  anunc io  pub l i c i ta r i o ( 3 7 ) .  

 

 Una  ve z  de f i n i dos  e l  pos i c i ona mien to  de l  odon tó l ogo  y  

su  mercado meta ,  es  p rec i so  dec id i r  l o  que  qu ie re  l ogra r .  

Por  e je mp lo ,  a l gunos  ob je t i vos  pueden ser  l a  mayor  



penet rac i ón  de l  mercado e xi s ten te ,  i nc i d i r  en  o t ros  nuevos ,  

a t raer  pac i en tes  de  zonas  ce rca nas ,  o  i n fo rmar  que  e l  

consu l to r i o  a mpl ía  sus  serv i c i os ( 3 7 ) .  

 

 Para  a t raer  l a  a tenc ión ,  cuando se  e l abora  un  anunc i o   

se  debe l ogra r  que  sea  o r i g i na l  y  l la mat i vo .  En  es te  caso  l o s  

med ios  de  co mun i cac i ón  o f recen  d i fe ren tes  recursos  par a  

hacer  que  es te  an unc io  resa l te ( 3 7 , 3 8 ) .  

 

Es  neces ar i o  que  cuando l a   persona  l ea  e l  anunc io  

ob tenga   respues ta   a   una  p regun t a   no   ve rba l i zada ,  “¿qué  

hay  aqu í   para   mí ?”  l os   anunc ios   que  me jo r  func i onan  son  

l os  que  p ro meten  un   bene f i c i o   y   re sponden  a   l as  

neces idades  de  l a  persona.   De  hec ho,   según  Dav id   Og i l y ,   

c i tado   por  As cher ,  “ l os   anunc ios  con   encabe zados   qu e   

p ro meten  un  ben ef i c i o  son   l e ídos   cua t ro   veces  más  que  

l os  que  no  son  as í ” .  Se   deb e me nc ionar  có mo  con tes ta  y  

sa t i s face  e l  odontó l ogo  esas   nece s idades .  Una vez  que  s e  

toca  una  cuerda  e moc iona l  de l  pac i en te  y  e l  t ra tamien to  

odonto l óg i co  sa t i s face  s us  e xpec ta t i vas ,  l a   pers ona s egu i rá  

s i endo  l ea l   y   comentará   a   o t ros   l os   se rv i c i os   

espec ia l es  de l  odontó l ogo ( 3 7 ) .  

 



 O t ra  cosa  que  e l  fu tu ro  pac ien te  d esea  saber  sobre  e l  

odon tó l ogo ,  es  que  garan t i ce  su  capac idad  técn i ca .  E l  

odon tó l ogo   se  debe asegurar  menc ionar  su  a f i l i ac i ón  a 

o rgan i zac i ones  p ro fes i ona les .  Las  cua l i dades  que  má s  

i n te resan  a l  púb l i co  son  e l  t ra ta mien to ,  l a  capac idad  y  l a  

exper i enc i a .  Lo  an te r i o r  da  c red i b i l i dad  a l  odon tó l ogo  y  

a t raerá  a  l as  personas  que  busquen a l  p ro fes i ona l  

reconoc ido ( 5 , 2 0 , 3 7 ) .  

 

 O t ro  bene f i c i o  impor tan te  co mpren de l a  o fe r ta  de  l os  

c réd i tos  y  l os  s i s temas de  pago.  Anunc ia r  l os  s i s tema s de  

pago  a t raerá  a  c i e r to  púb l i co  e n  de manda de l  se r v i c i o  

A lgunos  pac ien tes  no  pueden mane ja r  en  un  pago una  

cuen ta  g rande,  y  es to  p ud ie ra  de tener l os  a  en t ra r  a l  

consu l to r i o  odonto l óg i co .  Co mo l as  ta r je tas  d e  c réd i to  so n  

tan  popu la res ,  a l gunas  persona s  en cuent ran  que  p s i co l óg i ca  

y  econó mica mente  es  más sen c i l l o  usar l as  para  pagar  cada  

mes que  de  una  so la  ve z ( 3 7 ) .  

 

 Es  con ven ien te  anunc ia r  e l  hora r i o  de  a tenc ión  a  l o s  

pac ien tes ,  y  o f recer  hora r i os  e xten d idos  aunque sea  un  d ía  

de  l a  se mana,  ade má s de  l a  fác i l  l oca l i zac i ón  de l  consu l to r i o .  

En  c onsecuen c ia ,  debe  ser  c o l ocado en  e l  anunc io  y  



as i mi s mo,  subray ar  l a  es tupenda ub i cac i ón  de l  

consu l to r i o ( 2 0 , 3 7 ) .  

 

 La  c rea t i v i dad ,  l os  t í tu l os  y  l as  g rá f i cas  de l  odontó l ogo  

deben hab la r  por  é l .  Debe i n ten ta r  se l ecc i onar  un  en foque 

só l i do  para  su  anunc io .  Por  supue s to ,  e l  odon tó l ogo  ta l  vez  

no  se  pueda l imi ta r  a  dos  pa labras ;  s i n  e mbargo ,  deb e  

conservar  s i mp le  y  l l ama t i vo  su  an unc io  para  que  l e  red i túe  

l os  me jo res  re su l tados ( 5 , 2 0 , 3 7 ) .   

 

Se   hace   necesar i o   cons idera r   la   p l aneac ión   con   

l os  med ios   de    co mun i cac i ón   y  co mo ha cer  l l egar  e l  

anunc io  a   a l   ma yor   nú mero   de    personas  aprop iadas ,  co n  

l a   menor   c an t i dad    de   d i nero  p os ib l e .  D i cha  p l aneac ión  

cons i s te   en   escoger   dó nde  poner   e l  anunc io ,  y  se  l l eva  a  

cabo  med ian te  adecuac ión  de mográ f i ca ;  se l ecc i onar  e l  

med io   para   e l   mercado   i den t i f i cado   como  mercad o   

ob je t i vo .   De  hec ho,  l os  me d ios   de   co mun i cac i ón   

v i r tua lmente   ayudarán   a l  odon tó l ogo   a   sel ecc i onar   e l   

más   con ven ien te ,  p roporc i onándo le   un   es t imado  de l   

púb l i co ,   por   edad ,  se xo ,   i ng resos   y    n i ve l   

educac iona l ( 2 0 , 3 7 - 3 9 ) .  

 



 Una vez  l oca l i zado  e l  me jo r  veh ícu l o ,  ya  sea  i mpreso  o  

e l ec t rón i co ,  e l  odon tó l ogo  se  debe co mpro meter  en  cuan to  a  

l a  f recuenc ia .  La  mayor ía  de  l as  personas  t i enen  ma la  

me mor i a  y  no  s i e mpre  rea cc i onan  l a  p r imera  vez  que  ve  un  

anunc io .  La  fa l ta  de  con t i nu i dad  de  l os  anunc ios  hace  que  

has ta  l os  me jo re s  no  func i onen,  l a  repe t i c i ón  es  mu y  

impor tan te ( 3 7 ) .   

 

Las  pág inas  a mar i l l as  y  d i rec to r i os  te l e fón i cos  es  e l  

p r imer  med io  que  e l  odon tó l ogo  debe  e mplear .  Aunque l a  

gen te  no  l os  l ee  regu la r ment e ,  e l  anunc io  l l ega  a  l os  

p rospec tos  en  e l  mo mento  e xac to  e n  que  l o  nece s i tan ,  o  s ea  

cuando se  p re sen ta  una  u rgenc ia .  Los  es tud ios  mue st ran  

que  l a  ma yor ía  de  l os  i nd i v i duos  se l ecc i onan a l  odon tó l ogo 

en  un  rad io  de  8  K i l ómet ros  de  su  hogar .  Por  l o  que  e l  

p ro fes i ona l  debe  i n ten ta r  anunc ia rse  en  es pac ios  que   s e  

p roporc i onan  en  l as  por tadas ( 3 , 2 0 , 3 7 ) .  

 

Los  per i ód i cos  se  d i s t r i buyen  en  un  mercado l oca l  qu e  

l e  per mi te  a l  odon tó l ogo  i den t i f i ca r  su  á rea  e spec í f i ca .  E l l os  

p roveen de  pub l i c i dad  opor tuna ,  o  l a  emis i ón  de  no t i c i as  

sobre  a l gún  ade lan to  en  mater i a  d e  sa l ud  buca l  rec i en tes .  



Ade más l os  per i ód i cos  a l canzan a  una  g ran   par te  de  l a  

esca la  pob lac i ona l ( 3 , 2 0 , 3 7 ) .  

 

Las  rev i s tas  son  o t ro  med io  impreso  ú t i l  pa ra l a  

pub l i c i dad  de l  odon tól ogo .  Una de  sus  ven ta jas  es  que  l l ega  

a  un  mer cado c l a ra mente  de f i n i do .  Ac tua l mente  se  pub l i can  

rev i s tas  para  todo  t i po  de  púb l i co ,  per mi t i endo  a l  odon tó l ogo  

p rec i sar  e l  g rupo  espec ia l  de  i n te rés  que  des ea  cau t i va r .  Se  

reco mienda u t i l i za r  es te  med io  depend iendo  de  l a  

c i rcu l ac i ón  que  al canza  y  a  l a  poblac i ón  que  el  odon tó l ogo  

qu ie re  l l egar ( 3 , 2 0 , 3 7 ) .  

 

 Es ta  t i ene  l a  ven ta ja  de  reprod uc i r  l as  fo togra f ía s  

me jo r  q ue  l os  per i ód i cos ;  l os  anunc ios  a  co l o r  son  má s  

l l amat i vos  qu e  l os  de  b l anco  y  ne g ro .  Deb ido  a  su  te mát i ca  

c i e r tas  rev i s tas  dan  p res t i g i o a l  anunc ian te .  Se  reco miend a  

usar  l as  rev i s tas  so bre  sa l ud .  S i n  e mbargo ,  l as  de  modas  y  

soc i edad  pud ie ran  p roveer  buen  ro ce  para  l as  p rác t i cas  con  

o r i en tac i ón  es té t i ca .  Ade más,  l os  l ec to res  de  l as  rev i s tas  

genera lme nte  son  consu midores  r e f i nados ,  y  l as  rev i s tas  

t i enen  l a cua l i dad de  pasar  de  ma no en  ma no;  l o  que  l e da  

mayor  e xpos i c i ón  a l  odon tó l ogo ( 3 , 2 0 , 3 7 ) .   

 



El  poder  de  l a  rad i o  es  que  se  es cu cha  en  todas  par tes ;  

y  con  l os  apara tos  por tá t i l es  pue de segu i r  a  l a  perso na  

donde qu ie ra  que  vaya .  La  rad io  es  muy  se lec t i va ,  pues  l os  

púb l i cos  son  l ea l es  a  una es tac i ón  par t i cu l a r .  S i  e l  

odon tó l ogo  l ogra  ser  e l  asesor  de  sa l ud  buca l  de  a l gún  

no t i c i e ro  rad ia l ,  e l  e fec to  p ro moc iona l  que  tendrá  

benef i c i a rá  su  p rac t i ca  c l ín i ca ( 3 , 2 0 , 3 7 ) .  

 

La  te l ev i s i ón  t i ene  l a  g ran  ven t a ja  de  l l egar  co n  

fac i l i dad  a  una  buena par te  de l  púb l i co .  S i  l og ra  ser  i nv i tado  

con  c i e r ta  regu la r i dad  a  en t rev i s ta s  o  o t ras  p resen ta c i ones ,  

ob tendrá  mu chos  bene f i c i os ( 3 , 2 0 , 3 7 ) .  

 

E l  men sa je  p ub l i c i ta r i o  de  un  p ro f es i ona l  debe  l l egar  

de  manera  muy  se lec t i va  a l  merc ado ob je t i vo  que  desea  

l l amar  l a  a tenc ión .  Se  debe  tener  p resen te  que  l a  pub l i c i dad  

no  es   l a  panacea  n i  se  deben  espe rar  resu l tados  i n med ia tos .  

La  repe t i c i ón  y  l a  cons tanc ia  son  e senc ia l es  para  cua lqu ie r  

es fuerzo  pub l i c i ta r i o  sea  e f i caz ( 3 , 2 0 , 3 7 ) .   

 

2.2 .2 .  Inno vac iones tec nológ icas  e  Inte rnet   

Hoy,  más  que  nunca  e xi s te  l a  nece s idad  de  expans ió n  

en  l a  tecno log ía  odonto l óg i ca .  Mien t ras  observa mos u n  



descenso  en  l as  e n fe r medades  de  pa c ien tes  jó venes ,  

ta mb ién  se  en f ren ta  a  una  po b lac i ón  enve jec i da ,  que  

de manda  mantener  sus  d i en tes  pa ra  toda  su  v i da .  Por  l o  

tan to ,  se  neces i tan  serv i c i os  cada vez  ma s espec ia l i zados ,  

donde l a  tecno log ía  debe  evo luc i onar  para  en f ren ta r  es tos  

ca mbios  en  l os  t ra ta mien tos  den ta l es ( 4 1 - 4 3 ) .  

 

Aunque ahora  se  usan  nor ma l men t e  l as  co mputadora s  

en  e l  consu l to r i o  odontol óg i co ,  sus  ap l i cac i ones  se  en focan  

en  l as  func i ones  de  l a  gerenc ia  de l  se rv i c i o .   

 

Las  ap l i cac i ones  c l ín i cas  para  la  tecno log ía  de  l a  

co mputa dora  se  han  desar ro l l ando ,  y  mien t ras  muchas  no  

es tán  d i se minadas ,  nuevos  us os  p ara  l a  computa dora  en  e l  

consu l to r i o  es ta rán  d i spon ib l es  en  un  fu tu ro  cercano ( 4 1 , 4 2 , 4 4 ) .  

 

 E l  t raba jo  co mputar i zado  puede  pe r mi t i r  a l  odon tó l ogo  

o  a l  h i g i en i s ta  den ta l  i n t roduc i r  l os  da tos  d i rec ta ment e  

duran te  e l  e xa men  den ta l ,  to ma r  l os  a rch i vos  de  l o s  

pac ien tes  para  ver i f i ca r  e l  p rogreso  de  t ra ta mien to  o  par a  

c rear  l as  imág enes  en  l a  co mputad ora  para  que  e l  pac i en te  

pueda observar  e l  t ra tamien to  r ea l i zado .  Muchas  o t ras  



tecno log ías  basada s  en  l a  co mputadora  ta mb ién  será n  

co mune s  en  e l  consu l to r i o  den ta l ( 4 1 ) .    

 

Los  ade lan tos  tecno lóg i cos  co mo  és tos  harán  de  l a  

odonto l og ía  más  e f i caz  para  e l  od on tó l ogo  y  má s  có mod o  

para  e l  pac i en te ( 4 1 ) .  Para  1997,  F r eyberg ,  co mentó  que  l as  

personas  pensaban  que  e l  i n te rne t  no  es  un  fenó men o  

pasa je ro  que  se  pueda i gnorar  t ranqu i l amente ,  de  hecho ,  

ráp i damen te  se  es t á  conv i r t i endo  en  l a  manera  de  hace r  

negoc ios  en  un  mundo t ecn i f i cado ,  y  e s tá  ganand o i mpu l s o  

co mo fuerz a  de  merca deo.  As i mi s mo,  e l  d i seño  de  un  s i t i o  

web  puede  o f recer  a  l os  pa c ien tes  i n fo rma c ión  de l  se rv i c i o ,  

p rec i sar  sus  opc iones  o  per mi t i r l es  concer ta r  c i tas  y  ahor ra r  

t i emp o a l  p roveedor  de l  se rv i c i o ( 4 1 , 4 4 ) .  

 

E l  i n te rne t  es  e l  l ugar  i dea l  para  p ro moc ionar  l os  

serv i c i os  odonto l óg i cos ,  ade más d e  ser  co mpara t i va mente  

más  econó mico ,  que  un  anu nc io  te l ev i s i vo ,  s i endo  

re l a t i vamente  fác i l  de  mantener  y  ac tua l i za r .  En  l a  pág ina  

web ,  se  puede  p resen ta r  a l  person a l ,  exp l i ca r  l os  s erv i c i os  

o f rec i dos ,  mos t ra r  e l  desar ro l l o  de  a l gunos  casos  co mo  

e je mplos  y  anun c ia r  l os  horar i os  y  o t ros  da tos  de  

ub i cac i ón ( 4 4 , 4 5 ) .  



Otro  bene f i c i o  de l  mercadeo en  i n te rne t  son  l o s  

por ta l es  den ta l es  en   l a  red ,  e l l os  s on  un  desar ro l l o  rec i en te .  

Una de f i n i c i ón  genera l  de  por ta l ,  e s  un  s i t i o  we b que  o f rec e  

una  ser i e  de  serv i c i os  espec ia l i zados  a  un  g rupo  de  i n te rés  

par t i cu l a r .  Por  l o  tan to ,  l os  por ta les  den ta l es  son  aque l l os  

que  o f recen  d i chos  serv i c i os  ade cuados  a  l os  i n te reses  

par t i cu l a res  de  l os  odontó l ogos ( 4 5 ) .  

 

En  un  e s tud io  de  c i nco  por ta l es  i mp or tan tes  de  i n te rne t ,  

se  de te r minó  que  l os  s erv i c i os  que   pueden o f recer  a  l o s  

p ro fes i ona les  de  l a odonto l og ía  son  l os  s i gui en tes :  co mpr a  

de  p roduc tos ,  educac ión  c on t i nua  en  l ínea ,  serv i c i os  d e  

gerenc ia  de  consu l ta ,  no t i c i as ,  a r t í cu l os ,  pág ina  web  

persona l i zada  de l  se rvi c i o  odonto lóg i co ,  fo ros  y  sa l as  de  

d i scus iones ,  ca l endar i o  de  eve n to s ,  o fe r ta s  de  t raba jo s  y  

c l as i f i cados  e  i n fo rmac ión  para  l os  pac ien tes .  Los  

odon tó l ogos  se  deben mantener  ac t ua l i zados ,  para  tomar  l as  

dec i s i ones  aprop iadas  en  el  uso  de  l a  tecno log ía  de  pun ta  

( 4 1 , 4 5 ) .   

 

2.3 .  Me rcadeo Inte ract i vo  

 La  ca l i dad  perci b i da de l  se rvi c i o dependerá  de  l a  

ca l i dad  de  l a  i n te racc i ón  en t re  e l  c o mprador  y  e l  vended or .  



En l a  co merc i a l i zac i ón de  p roduc tos ,  l a  ca l i dad  del  p roduc to  

cas i  nunca  depende de  l a  fo r ma en  que  se  ob t i ene  d i cho  

p roduc to .  S i n  e mbargo ,  en  l a  co me rc i a l i zac i ón  de  serv i c i os ,  

l a  ca l i dad  del  se rv i c i o  depende tan to  de l  p res tador  de l  

se rv i c i o  co mo de  l a  ca l i dad  de l  se rv i c i o  p res tado ,  sobre tod o  

en  e l  caso  de  serv i c i os  p ro fes i ona les ( 1 - 3 ) .   

  

 E l  c l i en te  no  só l o  juzga  l a  ca l i dad  de  l os  serv i c i os  por  

su  ca l i dad  técn i ca ,  co mo e l  caso  d e l  éxi to  d e  una  operac i ón  

qu i rú rg i ca ,  s i no  ta mb ién  por  su  ca l i dad  func i ona l ,  s i  e l  

odon tó l ogo  man i fes tó  i n te rés  e  i nsp i ró  con f i anza .  Por  l o  

tan to ,  l os  p ro fes i ona les  no  pueden p resuponer  que  e l  c l i en te  

quedará  sa t i s fecho  só lo  con  un  buen ser v i c i o  técn i co .  

Ade más,  t i enen  que  do minar  l as  ca pac idades  o  l as  func i one s  

de l  mercadeo i n te rac t i vo ( 1 3 , 2 0 ) .    

 

 En  té r minos  de  mercadeo,  e l  se rv i c i o  odon to l ógi co ,  

neces i ta  conver t i r  su  p rov i s i ón  de  odonto l og ía  c l ín i ca  en  

ob je t i vos  es t ra t ég i cos  que  re f l e jen  su  hab i l i dad  de  sa t i s facer  

l a  neces idad  de l  pac i en te .  As í  e l  p roceso  es t ra tég i c o  

i nvo luc ra  l as  á reas  que  ayudarán  a  en focar  e l  se rv i c i o  

odon to l óg i co  en  hacer  l o  que  neces i te  para  i den t i f i ca r  



ant i c i padamen te  y  sa t i s facer  l a s  neces idades  de  l os  

pac ien tes  co mo un  benef i c i o ( 1 3 ) .    

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



I I I . -  D ISCUSIÓ N 
 
 

El  Mercadeo se  de f i ne  co mo un  p roceso  soc i a l  y  

ad min i s t ra t i vo  por  e l  que  l os  i nd i v i duos  ob t i enen  l o  que 

neces i tan  y  de sean a  t ravés  de  l a  c reac ión  y  e l  i n te rca mbio  

de  p roduc tos  co n  o t ros ( 1 , 2 ) .   

 

E l  Mercade o hace  re fe renc ia  a l  aná l i s i s ,  p l an i f i cac i ón ,  

imp le mentac i ón  y  con t ro l  de  p rogra ma s fo r mu lado s  

cu i dadosa mente ,  d i señados  para  o r i g i nar  i n te rca mbios  de  

va l o res  con  mercados  ob je t i vos ,  c on  e l  f i n  de  a l canzar  l os  

p ropós i tos  de  l a  o rgan i zac i ón .  Se  basa  en  e l  d i seño  de  

o fe r tas  en  té r mino  de  l as  neces idades  y  deseos  de  l os  

mercados  ob je t i vos  y  en  l a  u t i l i zac ión  de  po l í t i cas  de  p rec i o ,  

co mun i cac i ones  y  d i s t r i buc i ón  e f i caces  para  i n fo r mar ,  

mot i va r  y  ser v i r  a  l os  mercados ( 3 ) .     

 

E l  mercadeo por  s í  só l o  no  c rea  l as  neces idades ,  é l  

jun to  con  o t ros  f ac to res  en  l a  soc i edad,  i n ten tan  i n f l uenc ia r  

y  qu ie ren  i den t i f i ca r  un  segmento  de  pac ien tes  po tenc ia l es  

para  l os  serv i c i os  odonto l ógi cos ,  a l  p romo ver  l a  i dea  de  

sa l ud  buca l ,  l o  que  sa t i s fa ce  l as  neces idades  de  l a s  

personas .  E l  mer cadeo no  c rea  l a  neces idad ,  pero  ha  



i n ten tado  i n f l u i r  en  l a  demanda  o f rec i endo  p roduc tos  o  

serv i c i os  que  son  aprop iados ,  a t rac t i vos ,  econó micos  y  

fác i lmente  d i spon ib l es  a  l os  c l i en tes ( 1 , 2 , 1 2 ) .  

 

En es tos  ú l t i mos  años  e l  mercadeo ha  evo luc i onado,  en  

l a  década pasada l a p reocupac ión  es taba  en  e l  se rv i c i o .  Se  

c re ía  que  s i  se  ten ía  un  buen  serv i c i o ,  l os  pac ien tes  

acud i r ían  na tu ra l mente .  Ho y ,  e l  en f oque es tá  en  e l  pac i en te ,  

o  sea ,  para  hacer  un  buen mercade o es  ne cesar i o  saber  qu e  

es  l o  que  e l  pac i en te  qu ie re  de verdad  y  cuán to  es t á  

d i spues to  a  pagar  por  es to .  Por  l o  tan to ,  pasó  a  ser  más  

impor tan te  i nves t i gar  l as  neces idades  y  sus  deseo s ,  que  l o  

que  se  o f rec e  en  l os  serv i c i os  que  no  s i e mpre  es  l o  que  é l  

busca ( 7 , 8 ) .  

 

A l gunas  es t ra teg ias  para  con t ro l a r  l a  va r i abi l i dad  de l  

se rv i c i o  odonto l óg i co  y  es tab lecer  un  con t ro l  de  ca l i dad  son :  

i nver t i r  en  una  buena se lecc i ón  y  en t rena mien to  de l  

persona l ,  es tandar i za r  e l  rendimien to  de l  persona l  de l  

se rv i c i o  en  toda  l a  o rgan i zac i ón y  e l  mon i to reo  de  l a  

sa t i s facc i ón  de l  c l i en te ,  a  t ra vés  de  encues ta s  d e  

sa t i s facc i ón ( 1 , 2 , 1 2 , 1 9 ) .     

 



Mucho s odontó l ogos  toda v ía  t i enen  p re ju i c i os  con t ra  l a  

pub l i c i dad  y  no  har ían  mercadeo  e xte rno .  De  hech o ,  e l  

es t i g ma v i ncu lado  a  l a pub l i c i dad den ta l  ca rece  de  base  

rac i ona l .   En t re  tan to ,  l o  que  se  ob je ta  de  l a  pub l i c i dad  no  

es  su  esenc ia ,  s i no  sus  ap l i cac i ones  caren tes  de  é t i ca  y  de  

buen  gus to .  De  modo  rec íp roco ,  l a  pub l i c i dad  i n fo rmat i va  y  

de  buen  gus to  puede ser  tan  e f i caz  para  e l  odon tól ogo  como  

l o  ha  s i do  para  l as  co mpañías  má s p res t i g i osas ( 1 , 2 , 1 8 , 2 2 )  

 

E l  pape l  y  l as  ac t i v i dades  de l  mercadeo en  l a  

o rgan i zac i ón  resumen e l  p roceso  d e l  mercadeo y  l as  fuerzas  

que  i n f l uyen  en  l a  es t ra teg ia  de  me rcadeo en  l a  e mpresa .  La  

e mpresa  i den t i f i ca  e l  mercado t o ta l ,  l o  d i v i de  en  seg mento s  

más  pequeños ,  se l ecc i ona  l os  seg mentos  más  p ro metedore s  

y  se  concen t ra  en  serv i r  y  sa t i s f acer  d i chos  seg mentos .  

Ade más d i seña  una  mezc la  de  mercadeo fo r ma da po r  

fac to res  que  es tá n  ba jo  su  con t ro l  c o mo  es :  Produc t o ,  p rec i o ,  

p l aza  y  p ro moc ión ( 1 , 2 ) .  

 

Se hace  nece sar i o  cons idera r  l a  p l aneac ión  con  l os  

med ios  de  co mun i cac i ón  y  co mo  ha cer  l l egar  e l  anunc io  a  e l  

mayor  nú mero  de  personas  apr op iadas ,  con  l a  menor  

can t i dad  de  d i nero  pos ib l e .  D i cha p l aneac ión  cons i s te  en  



escoger  dónde poner  e l  anunc io ,  y  se  l l eva  a  cabo  med ian te  

adecuac ión  de mográ f i ca ;  se l ecc i onar  e l  med io  para  e l  

mercado i den t i f i cado  co mo mercado  ob je t i vo ( 2 0 , 3 7 , 3 8 , 3 9 ) .  

 

  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



IV . -CO NCLUSIONES 
 

1. -   E l  mercadeo l ogra  i den t i f i ca r  aque l l o  que  l a  gen te  desea  

co mprar  porque  l o  nece s i ta  y  c o ns i s te  en  poner l o  a  su  

en te ra  d i spos i c i ón  en  e l  l ugar  co r rec to ,  en  e l  mo ment o  

adecuado y  a  un  p rec i o  conven ien te .  E l  mercadeo ap l i cado  a  

l os  serv i c i os  de  odonto l og ía  es tá  o r i en tado  hac ia  l a  

sa t i s facc i ón  de  l as  neces idades  de  sa l ud  buca l  de  l os  

pac ien tes .  

 

2 . -  E l  co noc i mien to  de  l os  fund a mentos ,  e l  p roce so  de l  

mercadeo,  y  l as  cara c te r ís t i cas  de  l os  serv i c i os ,  de f i nen  l as  

es t ra teg ias  de  mercadeo para  l as  e mpresa s  de  serv i c i os  

odonto l óg i cos .  Es ta s  es t ra teg ias  s e  c l as i f i can  en  mercad eo  

i n te rno ,  ex te rno  e  i n te rac t i vo ,  l as  cua les  t i enen  co mo  

f i na l i dad  conocer  l as  neces idades  y  deseos  de  l os  pac ien te s  

para  l ogra r  su  co mple ta  sa t i s fa cc i ón  de  sa l ud  buca l .  

 

 
3. -  Los  pac ien tes  pueden  e l eg i r  en t re  una  a mpl i a  gama de  

serv i c i os  odonto l óg i cos ;  s i  l os  p ro f es i ona les  no  o f recen  s us  

serv i c i os  de  ca l i dad  acep tab le ,  no  ta rdarán  en  perder  

pac i en tes  en  ma no de  l a  co mpe tenc ia .  Por  l o  que  l a s  

e mpresas  de  l os  serv i c i os  de  odon to l og ía  deben des ta car  y  



me jora r  su  d i fe renc iac i ón ,  ca l i dad  de  serv i c i o  y  s u  

p roduc t i v i dad ,  para  l ogra r  e l  éxi to  de l  e je rc i c i o  p ro fes i ona l .  

Los  pac ien tes  t i enen  más  conoc i mi en tos  y  cada d ía  son  más  

exi gen tes ,  ade más l a  ca l i dad  que esperan  es  mayor .  Po r  

es to ,  l as  e mpre sas  de  ser v i c i os  odonto l óg i cos  se  deben  

cen t ra r  en  e l  pac i en te ,  para  p roporc i onar l e  más  ca l i dad  de  

serv i c i o  y  sa t i s facer  l as  neces idade s  me jo r  que  an te s .  

 

4 . -  La  sa t i s facc i ón  de l  pac i en te  y  l a  ren tab i l i dad  de  l os  

serv i c i os  es tán  es t re cha mente  l i gadas  a  l a  ca l i dad  de l  

se rv i c i o .  La  buena ca l i dad  p roduce  mayor  s a t i s facc i ón .  La  

u t i l i dad  en  l as  es t ra teg ias  de  mercadeo t i ene  una  g ran  

cor re l ac i ón  en t re  l a  ca l i dad  de l  se rv i c i o  y  l a  ren tab i l i dad .  La  

ta rea  de  me jo ra r  l a  ca l i dad  de  l os  serv i c i os  de  odonto l og ía  

deber ía  se r  p r i o r i ta r i a .   

 

5. -  Aprove char  l a  e xper i enc i a  p rop ia  en  favor  de  l o s  

pac ien tes  para  co nsegu i r  su  sa t i s facc i ón ,  l og ra r  l a  

p res tac i ón  ca l i f i cada  de  l os  servi c ios  y  que  muchos  tenga n  

acceso  a  e l l os ,  co mo ob tener  l a  re co menda c ión  a  te rcero s ,  

es tab lecer  una  adecuad a car te ra  de  pac ien tes ,  su  e xi tos a  

u t i l i zac i ón  y  aprovecha mien to  para  dar  una  b uena a t enc ión  a  



todos ,  en  s ín tes i s  l a  e fec t i va  ven ta  de  l os  serv i c i os  

odon to l óg i cos  es  dada  a  cono cer  po r  e l  mercadeo.  

 

6 . -  La  razón  impor ta n te  por  l a  cua l  dos  p ro fes i ona les  con  

capac idad  c i en t í f i ca  se me jan te ,  se  d i s t i nguen en t re  s í ;  es  

que  uno  de  e l l os  l ogra  i den t i f i ca r  l as  neces idades  de l  

pac i en te ,  l o  que  puede  generar  ten er  un  g ran  f l u jo  pac i en te s  

y  desar ro l l a rse  exi tosa mente  y  e l  o t ro  no .  

 

7 . -  Lo  más  i mpor tan te  de l  mercadeo  i n te rno  es  cen t ra r  t oda s  

l as  ac t i v i dades  en  l a  sa t i s facc i ón  de  l os  pac ien tes ,  ten i endo 

en  cuenta  sus  nece s idades  y  des eos .  En  e s te  s en t i do ,  e l  

mercadeo i n te rno  se  conv ie r te  en  una  f i l oso f ía  para  

re l ac i onarse  con  l os  pac ien tes  de  manera  e f i caz  y  má s  

s i gn i f i ca t i va .  

 

8 . -  Las  e mpresas  de  serv i c i os  od onto l óg i cos ,  exh iben  un a  

ser i e  de  carac te r ís t i cas ,  que  re qu ie ren  cons iderac i ones  

espec ia l es  en  e l  desar ro l l o  del  mer cadeo.  Co mo un  serv i c i o  

no  puede ser  v i s to  co mo un  p roduc to  f í s i co ,  su s  

carac te r ís t i cas  d eben ser  “ tang ib l es ” .  Es to  puede  l ogra rse  

en  l os  serv i c i os  de odonto l og ía  i nc rementando l a  

d i fe renc iac i ón  compet i t i va  y  l a  ca l i dad  de  serv i c i o ,  tan to  que  



e l  pac i en te  aprec i e e l  va l o r  tangib le  de l  cu i dado  bucal  y  se  

s i en ta  con fo r tab l e  con  l a  ca l i dad  de ese  cu i dado,  basado e n  

l a  ev i denc ia  de l  en to rno  de  l a  o rgan i zac i ón  de  serv i c i os  

odonto l óg i cos .   

 

9 . -  Las  espec ia l es  d i f i cu l tades  que  e xi s ten  en  odonto l og í a  

surgen  de l  hecho  que  l os  pac ien tes  desean  ob tene r  

“un i dades  den ta l es  de  t ra ta mien to ”  en  vez  de  no ta r  que  e s  

par te  de  l a  es t ra teg ia  de co mu n i cac i ón  para  i den t i f i ca r  

seg ment os  de  mercado  y  desar ro l l a r  mensa jes .  

 

10. -  La  te cno log ía  ayuda  a l  man e jo  más  e f i c i en te  de  l a  

consu l ta  odonto l óg i ca .  Los  odontó l ogos  se  deben  ma ntener  

ac tua l i zados ,  para  to mar  l as  dec i s i ones  aprop iadas  en  e l  

uso  de  l a  tecno log ía  de  pun ta .  Se  neces i tan  serv i c i os  cada  

vez  más  i n tegra l es ,  donde l a  tecn o log ía  debe evo luc i onar  

para  en f ren ta r  ca mbios  en  l os  t ra ta mien tos  den ta l es ;  

as i mi s mo,  p royec ta r  l a  p ro moc ión  de  l os  serv i c i os  para  

me jo ra r  l a  sa t i s fac c i ón  de  l os  pac ien tes .  
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