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Mystery patient en una clinica dental
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“Cuanto mejor pueda aprender un profesional a pensar
come sus clientes, mas facil le serd hacer y decir las cosas

apropiadas para que lo contraten”

David Maister (Profesor de la Harvard Business School)

on demasiada frecuencia fas clinicas
desconocen cudl es la apinion real de
sus pacientes acerca del paso por la chi-
mica demal. A veces, se llevan a cabo
encuestas de satisfaccion, aungue &s5tas no sue-
len ser relleénadas v créemos due son poco repre-
sentativas, Por ello, generalmente nos perdemos
el punio de vista del gran grueso de los pacien-
tes, Para conocer la verdadera opinion de un pa-
cienta, segin nuestra experiencia. el méwodo mds
eficaz es levar a cabo un mystery patient,

En realidad, este servicio se ha inspirado en el
mystery shopper, que es una herramienta utili-
zalda por las empresas en una amplia pama de
indugtrias para medir la cabidad de sus produe-
sy servicios. Los mystery shoppers se presen-
tan come clientes normales para recopilar infor-
mackdn acercd de las experfencias reales de los
clientes ante un servicio concretr. Con el mys-
tery-shopper se pucde valorar de forma realisia si
los empleados estan Hevando a cabo los procesos
die forma adecuada, ajustandose a los estandares
establecidos, do forma rigorosa v fable. Se eva-
htam aspectos como la actitud, 1a imagen de és-
e v tambien del establecimients, los conoclmien-
1os gque tienen los empleados sobre el prodacio o
servicio v el cumplimiento de protecoles concre-
pos de actiactn.

® jCamo habéis logrado adaplar este servicio
al de una clinica dental?

En Enfoque dential, nos hemos detenido a ana-
lizar cudles son los momentos claves en la rela:
cidn del personal de una clinica dental con el pa-
ciente. Posteriormente hemos definido cudl es el
protocole ideal para @208 momentos de la verdad
segin los cuales el paciente juzga de una forma
consciente o inconsciente su paso por la clini-
ca denial.
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En Enfeque demial adaptamos pues el concepto
de mystery shopper al entorno dental haciéndo-
nos pasar por pacientes [mystery patient] y asi
minler evaluar 1a calidad del trato dispensado por
parte de las personas de la clinica (recepcionis-
tag. higienisias, asistentes dentales v doctores).
Aparte del andlisis de aspectos obvios como |3
amabilidad v empaiia del personal de la clinica
dental, estado de las instalaciones, deceracion,
limpieza, estado del box... prestamos especial
alencion & lo que previamente definimos como
momentos de la verdad.

B ;Dud son los momentos de la verdad?

En realidad, este es un téerming acufiadd por Jan
Carlzon {ex CEQ Scandinavian Airlines]) v con-
sistit en una de las estrategias mas audaces ja-
s wistas: crear uing compalid “humanisia”
que empatiza con las necesidades reales de ios
clientes ¥ cumple con su nivel de expectativa de
SErVICI,

U momenta de la verdad, e un episodio en el
cual el cliente entrg en contacto con cualguber
aspecto de la empresa y 82 Crea una impresion
sobre la calidad del servicio. Asi nuestro maode-
lo de trabajo e basa en analizar; evaluar y pro-
praner acciones correctivas para cada uno de los
momentos de fa verdad del paso de un paciente
por una clinica dencal.

Se trata de recabar informacion en el estado mds
puro posible intentando que jos “supelos pasivos”
de la accion, es decir. los empleados de la empre-
za anallzada, se comporten como lo hacen habi-
lualmenie en su paesio de [rabajo sin estar in-
fluenciados por ninglin agente exierno.

Lo que es realmente revolucionario-a la par que
eficaz es que al dia siguiente de hacer el mystery
patlent, mos convertimos en formadores v duran-
te dos dias repasamos cada uno de los 292 aspec-



“Una de las estrategias mas
audaces jamds vistas: crear
una compania “humanista”
que empatiza con las
necesidades reales de los
clientes y cumple con su nivel
de expectativa de servicio”

tes de valoracion en cada una de los momentos
de la verdad, De esta manera, l0gramos Consen-
suar e implementar un protecolo de atencion ex-
celente de paciente,

Las calificaciones ARENAS expuestas responden a
la catiBeacion NP5 (Met Promater Score). El Net
Prommer Score 5 basa €n una sola pregunta:
#iCudl ¢s la probabilidad gue un paciente reco-
miende el serviciy de su clinica a un famihar o
amignds, Para ello se les pude califivar en una es-
cala de 0 a 5, dongde 0 es aMuy improhables v 5 es
sDefinitivamente lo recomendarias,

Segiin esta herramienta, una nifa entre 0 ¥ 6 s0-
e que nuestros pacientes serian detractores de
los servicins de nuesira elinica dental, Una calif-
cacion de b o 7 caugaria indiferencia v los pacien-
tes no emitieian al juicios positivas ol negativos v
solamente notas de 9 o 10 generarian la voluntad
de comentar positivamente la experiencia vivida
en 14 clinbea dereal.

B ;Oomo se obtiene una nota precisa en cada
ung de los momentos de la verdad?

En nweestra I!['.IZ-I|.l-'iI‘Z'. Ej [J.-}LZJE“IIII.-! ITLISE CA S '|'d|.lr-
ra del 0 al 5 hasta un total de 292 proguntas que
anallzan pormencrizadamente todos los aspectos
que tienen que ver con su experiencla de pacien-
(e v log comparan Con nuestra protocolo excelen-
{e de atencion al pacienie, Los aspectos a valoras
ne thenen la mbsma importancia por o que henos
dizenado un algoriimo estadistico gue categoriza
adecuadamente las diferentes vivencias del mys-
tery patient para poder concluir la nota final de
cada moemento de la verdad.

Sin mads dilaclones pasamos a explicar los siete
momentos de 12 verdad:

1.- EXPERIENCIA IMGITAL PREVIA

DEL PACIENTE

Generalmente el proceso de toma de decision de
acudir a una ciinica denial comienza cuando el

paciente potencial recibe la recomendacion de ir
a la misma dinica demal de un familiar o ami-
go. A partir de ese momento, s¢ suele pedir una
segunda opinidn y también por supuesio se in
vestiga en internel acerca de la clinica dental. El
paciente evalta la posicion ¥ lo arractivo de Ia pa-
gina web, el interés que le susciia las noticias det
blog v las publicaclones en las redez soclales (20
bre todo Facebook v Youtube)

2.- ATENCION TELEFONICA

El hecho de descolgar un teléfono y responder a
nuestro interlocutor puede parecer un acto ba
nal que repetimos decenas de veces, muchas ve
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Evperisncia digital previa

Venta tratamigntoy

despedids Atencin telefonica

Recapcidn

“Incido siempre en la importancia de la
lectura de médicos humanistas como el

Dr. Lain Entralgo, Dr. Tornico Linares, Dr.
Bueno, Dr, Gregorio Maraiion, etc., que hablan
precisamente de la importancia de mejorar la
conexion del doctor con su paciente”

ces de manera inconscients, a lo largo de un dia
cualquiera,

La primera lamada de un paciente puede marcar
dosde el mminuig cero, la diferencia de su percep-
cion fmepor o peer) fante de la clinica como de los
profesionales que en ella trabagan.

3.- EXPERIENCIA EN LA RECEPCION

DEL PACIENTE

La mayoria de las veces noestra estancia en re-
cepeiin paede ser de apenas wnos sepundos, pe-
ro-de nuevo, al igual que ocurria con la atencidn
releténica, este acto sencillo v aparentemente sin
demasiada importancia puede hacer valer aquel
vieio dicho de que "la primera impresion es la
gue cuenta”

4.- TOMA DE DATOS

Latoma de datos o5 de nuevo unad excelents opor-
tunidad para ahondar en quién es el cliente v que
pecesidades tiere, ala vez que de nuevo, al igual
que acurria durante 1a llamada telefdnica v la re-
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cepoidn, éste se sienla acogido en un amblente de
confianza,

Dedicar 10 minutos en exclusiva al paciente en
un ambiente aparie, relajado v completando juin-
tes el formulario de preguntas, nog proporciong-
rd una excelente fuente de mformachdn para co-
necerlo en profundidad v oen definitiva entender
mejar come poder satisfacerio. El objetivo Gl
mo serd hacerle sentirse 1an bien gue lermina-
rd stendo un paclente leal, que ademds hablara
Blen de nosotios ¥ que funchonaid como elemen-
e multiplicador al recomendarmoes nuevos: pa-
clentes.

5.- SALA DE ESPERA

El tiempo que pasan los pactentes en la sala de
ezpera les proporciona lambién informacion y
sensaciones sobre nuestra clinica. Comao 3 ob-
vio, la espera ha de ser corta (no mas de 20 min)
L sala espera. como el resto de la clinica tiene
ina decoracidn acorde a la imagen corporativa de
la clipica v los sillones son comodos.



6i.- EXPERIENCIA EN EL GABINETE

Ef gran momenio de la verdad es coandoe el pa-
clepte conoce al doctor v a la higienizsta que e va
a atender.

Este paso es el mdas Importante, Cuandd on in-
dividuo Hega a una clinica dental, se slenta en
un silicdn, con un foeo encima de la cabeza, tiene
que abrir la boca v dejar gue se le Introduzcan
objetos en la misma, aspiradores, agujas, espe-
jos.ser observado pot personas que oo cono-
ci, este ritoal previo adquiere una tremenda im-
portancia.

Segln mi experiencia como mystery patient, el
ejercicio de la escacha real, activa, compromeii-
da es muy poca habitual.

En las formaciones que Hevo a cabo después del
mystery patient, incido siempre en la importancia
de fa tectura de médicos humanistas como el Dr.
Lain Emtralgo, Dr. Tornico Linares, Dr. Bueno, Dr.
Gregorio Marandn, etc., que hablan precisamente
de la impartancia de mejorar [a conexidn del doc-
foT Con sU paciente.

“El gran momento de la verdad
es cuando el paciente conoce
al docior y a la higienista que
le va a atender. Este paso es el
mas importante”

7.- CIERRE, VENTA DEL TRATAMIENTD

Y DESPEDIDA

Llegamos al altimo hito del viaje del paciente por
nuestra clinica dental. Aungue todos 105 momen-
105 tienen su impartancia, consideramos que es-
e ultimo posee una relevancia especial. Ademas.
en cierto modo, condiciona todoe lo demas ya que
de poea habrd seevido un excelente trabajo me-
dico v un impecable trato humana, si al Anal no
somas capaces de descubric v t0car esos resortes
gue hardn o facilitaran gque el paciente finalmente
se decula a realizar el tratamiento con nosoiros,

W ;Camo te aseguras que, tras el mystery pa-
tient v la formacion en una clinica denlal, se
implementan las mejoras?

Me alegro que me hagas esta preguanta poggue pa-
fd nasmns es |I.'IIL}' I:]'I'Ii.'l{.l!’l.a[!lt" 1]1]1.’ nwesiras [I,]]'-
maciones sean alge mds gue un rato en el au-
la. Ademds de consensuar con todo el eguipo de
la clinica dental lo que ha de ser mejorado en la
experiencia del paclente basdndonos e la expe-
riencia del mystery patlent, impartimas oiros dos
mddulos sobre marketing v coaching de equipos
pata detectar cuales son 105 frenos para trabajar
en un verdaden) escenario de excelencia. Parale-
lamente a la formacidn, Uevamos un proceso de
coaching al gerente de la clinica dental para ayu-
darle en la implantacion del cambio que supone
dejar vieias praxis v enirar en una nueva mane-
ra de entender la relacidn con los pacientes v con
¢l staff de la clinica dental. El liderazpo shtuacio-
nal es-en ma opinion el verdadero maotor del cam-
bio hacia la excelencia total de una clinica dental.

Conclusion

La Slow Dentlstry prioriza la calidad sobre la
caniidad, favoreciendo el bienesiar y la calma, la
creacion de vinculos emocionales con el equipo
v el paciente, la buena gestion, el orden v el con-
irol. Eza, posiblemente, £5 hoy la mejer receta pa-
ra ser aiin mds felices y en definitiva mejores den-
Tisras.
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