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;COMO Y POR QUE

TOMA EL PACIENTE
SUS DECISIONES?

EN ESTE ARTICULO SE ILUSTRAN LOS MECANISMOS Y CIR-
CUNSTANCIAS QUE LLEVAN AL PACIENTE A DECIDIRSE POR
UN TRATAMIENTO O RECHAZARLO, MARCANDO ADEMAS AL
PROFESIONAL QUE CUESTIONES ATENDER PARA LOGRAR QUE
EL PACIENTE TOME LA MEJOR DECISION.

0 primero que convie-
ne senalar es que el
PACIENTE toma nume-
rosas decisiones antes
durante y después del
TRATAMIENTO, pero no todas
ellas son del mismo nivel de
complejidad. No es equiva-
lente tomar una decision en
cuanto al dia y hora de aten-
cioén que optar por realizarse o
no una cirugia estética gingival
para obtener una sonrisa mas
radiante.
Quizas en donde méas debemos
prestar atencion son en aque-
llas DECISIONES COMPLEJAS,
las mismas que requieren un
gran INVOLUCRAMIENTO DEL
PACIENTE, tanto fisicamente
como emocionalmente, e in-
clusive en lo que respecta a la
inversion de su dinero.
En estos ejemplos, actian AL-
GORITMOS mas complejos, en
donde participan componentes
del LOBULO FRONTAL mas
mecanismos del COMPLEJO
HIPOCAMPICO AMIGDALINO,
combinando la zona del RAZO-

NAMIENTO con las EXPERIEN-
CIAS, MEMORIAS y EMOCIO-
NES jugando éstas dltimas un
papel clave en su conducta y
comportamiento. Estas areas
cerebrales interactdan entre
si, mediante CONEXIONES
NEURONALES liberando, de
acuerdo al estimulo que se
acontezca, diferentes sus-
tancias quimicas como los
NEUROTRANSMISORES.

En la TOMA DE DECISION de
un paciente intervienen in-
numerables variables, tanto
internas como externas, co-
mo pueden ser sus MOTIVOS
PERSONALES —necesidades y
gustos— sus EXPERIENCIAS,
sus PERCEPCIONES, sus ME-
MORIAS, el ESTATUS SOCIAL,
la CULTURA v el ESTILO DE VI-
DA que lleva esa persona, los
ASPECTOS DEMOGRAFICOS,
los VALORES SIMBOLICOS
que involucran al producto o
servicio que ofrecemos y por
sobre todo es muy importante
la OPINION DE LOS GRUPOS
DE REFERENCIA y las PROMO-

CIONES o PUBLICIDADES que
le llega a través del marketing.
Por esa razén, cuando un pa-
ciente decide no atenderse en
el consultorio o elige el trata-
miento mas simple y econd-
mico, pensemos y repasemos
cuales pueden ser sus moti-
vos, que incluso pueden ser
mas de uno.

Cuando tomamos cualquier de-
cision de compra —un ejemplo
en nuestra profesién puede ser
la aceptacion de un determi-
nado tratamiento— el cerebro
repasa una cantidad asom-
brosa de recuerdos, hechos y
emaociones, y los comprime en
una respuesta: un atajo espe-
cial que nos permite ir de la A
ala Z en un par de segundos
y que dictamina finalmente esa
decision, favorable o no.

Si ademas se tiene en cuen-
ta que la toma de decision es
un ACTO EMOCIONAL e IN-
CONSCIENTE —estimaciones
publicadas refieren que las
decisiones de compra se to-
man en 2.5 segundos, de las

cuales entre el 80% y el 90% se
toman de manera inconsciente
que luego justificamos racional
y conscientemente (GERALD
ZALTMAN, HOW CUSTOMERS
THINK: ESSENTIAL INSIGHTS
INTO THE MIND OF THE MAR-
KET)- cuantas mas asocia-
ciones implicitas sea capaz un
profesional de crear en torno
a su propuesta, mayores po-
sibilidades tendrd de que el
paciente se realice sus trata-
mientos alli.

Los MARCADORES SOMATI-
COS son esenciales en este
proceso permitiendo maximi-
zar las recompensas y dismi-
nuir los costos de nuestra ex-
periencia. En definitiva, éstas
son EXPERIENCIAS EMOCIO-
NALES (positivas y negativas)
que el cerebro asocia y archiva
junto al ESTADO FISIOLOGI-
CO que se experimentd en un
momento determinado. Por
ejemplo, si un paciente llega a
la guardia con su cara hincha-
da, con miedo y que ademas
presenta temblor corporal por
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su elevada temperatura, son
sefales que quedan guardadas
para siempre en su cerebro y
seran de gran influencia en la
préxima toma de decisiones.
Un dato para destacar es que
ante la presentacion de un
tratamiento y su precio, un
paciente puede establecer dis-
tintas disyuntivas de acuerdo
al GRADO DE SATISFACCION
o DE RECHAZO que éste le
ocasiona, influyendo directa y
proporcionalmente en la toma
de decision. Asi es que cuan-
do algo le gusta y le atrae lla-
mando la atencién, se activa
el NUCLEO ACCUMBENS de
su CEREBRO EMOCIONAL o
LIMBICO concibiendo un sen-
timiento de gratificacion, re-
compensa, adhesion por trata-
miento y una prediccion posi-
tiva por la compra. Otro acon-
tecimiento sucede cuando ob-
serva que lo que le ofrecemos
es a un precio menor del espe-
rado; en este caso se activa la
CORTEZA PREFRONTAL ME-
DIA, donde habitualmente se
genera el célculo mas racional
brindando la impresion de que
“va a ser un buen negocio” y
serd mayor cuanto menor sea
el precio que estaba dispuesto
a gastar. Pero cuando hay algo
que no le complace, le genera
rechazo y decide no aceptarlo,
se activa la INSULA, generan-
do un sentimiento de pérdida o
la anticipacion del dolor por la
pérdida monetaria.

Muchos autores clasifican a
la decision de compra como
un proceso de cinco etapas
en las cuales el consumidor
identifica la NECESIDAD, rea-
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liza una BUSQUEDA DE IN-
FORMACION acerca de cémo
puede satisfacerla, evalia las
ALTERNATIVAS, toma la DE-
CISION DE COMPRA y asume
una CONDUCTA POSTERIOR A
LA COMPRA.

En el consultorio odontoldgico,
antes de que un paciente se
embarque en un tratamiento
determinado, debe reconocer

una NECESIDAD FUNCIONAL
o EMOCIONAL NO SATISFE-
CHA. Ese es el primer desen-
cadenante en el proceso de la
toma de decision por parte del
paciente. A partir de ese mo-
mento, de forma consciente
0 inconsciente, esa persona
selecciona un determinado ni-
vel de participacién y decide
entre otros temas por ejem-
plo que tiempo y esfuerzo le
va a dedicar a satisfacer esa
necesidad. En este sentido,
podemos discutir cuando una
toma de decision es de alta
y/o baja participacion. Como
se menciond con anterioridad,

aqui también, en el caso del
paciente, se da ese escenario
que a mayor complejidad del
tratamiento existente, por ra-
zones légicas habrd un mayor
involucramiento del paciente,
sea tanto este fisico como
emocional, y esto ocurre por
el aumento en cantidad de se-
siones, por el tiempo aplicado,
por la entrega corporal y como

consecuencia por el dinero
invertido.

A raiz de esta situacion y otras
mas que influyen definitiva-
mente en la toma de decision
en el paciente, se sabe que no
toma una decision simplemen-
te porque el tratamiento que
quiere realizarse esta de “mo-
da” o por que obtiene un be-
neficio econdmico al hacerlo,
una toma de decision es mas
compleja que eso. Por ese mo-
tivo cuando se presentan estos
casos mas complejos, debe-
mos tener un discurso claro y
conciso a la hora de argumen-
tar un tratamiento haciendo
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hincapié especialmente en
los LOGROS y BENEFICIOS
que el paciente va a obtener
al finalizar el mismo, asf co-
mo también los RIESGOS vy
DESVENTAJAS que llevan a
no realizarlos.

Debemos tener presente que
los pacientes no necesaria-
mente necesitan recordar
que trabajos le realizamos,
sino como los hacemos sen-
tir, y por sobre todo que va a
ganar con eso, es ahi donde
podra descubrir su BENEFI-
CIO EMOCIONAL y tomar la
decision acertada. 1
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