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INTRODUCCIÓN 
 

Ejercer actualmente la Odontología, implica enfrentar un mecanismo 

complejo para lograr el éxito profesional, ya que la situación económica y 

social del País enfrenta una crisis grave, tanto en lo económico, como en lo 

social. Las circunstancias han obligado al Cirujano Dentista a buscar nuevas 

y diversas alternativas para ejercer su profesión. 

 

Aplicar conceptos de Mercadotecnia a nuestra consulta puede dar resultados 

sumamente positivos, aunque cabe aclarar que si los conceptos o elementos 

no se utilizan de forma adecuada, pueden ser contraproducente. Aplicar 

Mercadotecnia a nuestra práctica diaria es explicar una forma distinta de 

pensar y ver las cosas para obtener los logros deseados y esto se agudiza si 

analizamos que en la actualidad todo individuo que adquiere un servicio, sea 

cual fuere su naturaleza ya tiene una forma de ver y aceptar aquello que 

piensa adquirir, todo esto por conductas guiadas o preestablecidas por los 

medios actuales de comunicación. 

 

No se debe perder de vista el hecho que al "promocionarnos" no se trata de 

obtener únicamente un beneficio individual sino que al hacerlo hablamos de 

lo que representa la Odontología en General, informar de una manera 

incorrecta perjudica enormemente la imagen del Odontólogo ya que se 

originan vicios que finalmente obligan al fracaso, y por supuesto representan 

deshonestidad, hacerlo de esta manera implicaría graves faltas éticas y 

morales obviamente inaceptadas por cualquier sociedad. 
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El utilizar la Mercadotecnia significa un intercambio benéfico para ambas 

partes, al Odontólogo como "prestador de un servicio" necesario por una 

parte y al paciente "consumidor" de este servicio por la otra. 

 

Si lo que deseamos es atraer nuevos pacientes por medio de campañas de 

mercadotecnia, es recomendable dirigir nuestros principios de manera 

adecuada, la primera regla será, honestidad y hablar únicamente de aquellos 

tratamientos que aplicamos a la perfección y nunca exagerar sus bondades. 

Pretender engañar por medio de la publicidad repercute en una campaña 

negativa y contraproducente, ya que en cuanto se descubre que es mentira 

lo que ofrecemos, en lugar de ser recomendados, el paciente se dedicará a 

hablar negativamente de nosotros. 
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1. MERCADOTECNIA 

 
Mercadotecn ia . -  Es  aque l la  ac t i v idad  

humana  d i r ig i da  a  sa t i s facer  

neces idades  y  deseos  med ian te  

p rocesos  de  in te rcambio .   

 
La mercado tecn ia  es  una  f i l oso f ía ,  

una  o r ien tac ión  hac ia  e l  consumidor  

y  un  revu ls ivo  pa ra  la  ges t ión  

san i ta r ia ,  que  imp l i ca  una  c reac ión  de  un  es tado  de  máx ima 

sens ib i l i zac ión  hac ia  e l  c l ien te  (pac ien te ) .  

 

Las  o rgan izac iones  que  emplean  la  mercadotecn ia  no  so lo  

son  las  empresas  de  sa lud  comerc ia les .  Las  técn icas  

mercado lóg icas   son  u t i l i z adas  en  acc iones  po r  los  

gob ie rnos ,  las  ins t i t uc iones  de  sa lud  púb l i ca  y  los  

o rgan ismos  no  gubernamenta les . 1  

 

Ex is ten  dos  fo rmas en  las  que  podemos  c las i f i car  la  

mercadotecn ia  en  la  a tenc ión  odonto lóg ica :  soc ia l  y  
comerc ia l .  2  
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1.1.  Mercadotecn ia  Soc ia l  

 

La  mercado tecn ia  soc ia l  p rocura  la  me jo r ía  de  la  ca l idad  de  

v ida  ba jo  un  en foque  é t i co  y  co lec t i vo .  E l  té rmino  

mercadotecnia  socia l  f ue  acuñado  por  Ko t le r  y  Za l tman en  

1971 para  descubr i r  e l  uso  de  los  p r inc ip ios  y  técn icas  de  la  

comerc ia l i zac ión  encaminada a l  apoyo  de  una  causa ,  idea  o  

conduc ta  soc ia l  (ve r  f igu ra  1 ) .   

 

La  mercadotecn ia  soc ia l  busca  aumentar  la  acep tab i l i dad  de  

una  idea  o  causa soc ia l  e  induc i r  a  compor tamien tos  en  ese  

sen t ido .  Inc luye  a  la  vez  las  in te rvenc iones  que  requ ie ren  de  

la  par t i c ipac ión  ac t i va  de  los  pac ien tes  y  las  in te rvenc iones  

para  las  cua les  es ta  ú l t ima  no  t iene  que  imp l i ca rse 

d i rec tamente .  Por  cons igu ien te  en  una  es t ra teg ia  para  e l  

cambio  soc ia l ,  que  en  un  marco  de  p laneac ión-acc ión ,  

combina  las  técn icas  de  comerc ia l i zac ión  con  la  tecno log ía  

comun ica t i va .  Es ta  her ramien ta  se  ha  usado 

fundamenta lmente  en  la  comun icac ión  y  adecuac ión  de  los  

p rogramas  de  sa lud ;  tamb ién  se  ha  u t i l i zado  en  la  

inves t igac ión  y  adecuac ión  de  los  p rogramas a  las  

neces idades  san i ta r ias  de una  de te rminada pob lac ión . 2  

 

E l  ob je t i vo  ú l t imo de  la  mercadotecn ia  soc ia l  es  benef i c ia r  a l  

i nd iv iduo  o  a  la  soc iedad  y  no  a  la  en t idad  que  lo  ap l i ca .  

Es to  lo  d is t ingue  de l  marke t ing  comerc ia l ,  pero  lo  equ ipa ra  

con  marke t ing  s in  án imo de  luc ro .  S in  embargo  se  d is t ingue   
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de  es te  ú l t imo e l  que  es tá  d i rec tamente  en focado a  me jo ra r  

e l  b ienes tar  soc ia l .  

 

E l  p roduc to  soc ia l  puede ser  una  idea ,  p rác t i ca  u  ob je to  

tang ib le  en  tan to  es te  ú l t imo se  asoc ia  con  un  cambio  de 

conduc ta .  

 

La idea ,  puede asumi r  la  fo rma de  una  c reenc ia ,  ac t i t ud  o  

va lo r .  La  c reenc ia  es  una  p reocupac ión  que  se  sos t iene  

sobre  un  asun to  de  hecho y  no  supone eva luac ión  a lguna  

(por  e jemp lo  f rases  que  se  usan  en  campañas  de  lucha  

con t ra  e l  cáncer  como " fumar  puede  ocas ionar  cáncer " ,  por  

menc ionar  a lguna) .  Las  ac t i t udes  son  eva luac iones  pos i t i vas  

o  nega t i vas  en  to rno  a  personas ,  ob je tos  e  ideas  (por  

e jemp lo  expres iones  u t i l i zadas  en  la  p laneac ión  fami l ia r  

como " la  fami l ia  pequeña  v ive  me jo r " ) .  Un  va lo r  es  una  idea 

genera l  de  lo  que  es  jus to  o  in jus to  (por  e jemp lo  la  

renuenc ia  a  p rác t i cas  de  abor to  como método  de  

p lan i f i cac ión  fami l ia r  o  la  tan  famosa “sonr isa  co lga te ” ) . 2  
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La  práct ica  como produc to  soc ia l  puede ser  la  rea l i zac ión  

de  un  ac to  (Por  e jemp lo ,  L levar  a  los  n iños  con  e l  

odon tó logo  para  la  ap l i cac ión  de  f luoru ro ) .  O e l  

es tab lec im ien to  de  un  pa t rón  mod i f i cado  de  conduc ta  (por  

e jemp lo  e l  cep i l l ado  den ta l  para  ev i ta r  car ies  y  en fe rmedad 

per iodon ta l ) .  

 

Los  usos  de  la  mercadotecnia  ap l icada  a  la  práct ica  
odonto lógica  pueden se r  ex te rnos  e  in te rnos  a  la  empresa  

de  sa lud  ( consu l to r io  den ta l )  según  a  la  pob lac ión  a  la  que 

se  d i r i j a  e l  es fue rzo  mercado lóg ico .  Se  puede ap l i ca r  

mercadotecn ia  ex te rna  para  me jo ra r  la  imagen  de l  p roduc to  

o  t ra tamien to ,  a t raer  recursos  y  pe rsonas  hac ia  e l  

consu l to r io ,  y   regu la r  e l  n ive l  de  la  demanda,  es t imu lándo la  

o  rev i ta l i zándo la .  

 

La  mercadotecnia  in terna  p rocura  e l  buen  desempeño de  la  

o rgan izac ión .  Se ap l i ca  pa ra  hacer  un  me jo r  uso  de  los  

recursos  ex is ten tes ,  en  e l  desar ro l lo  de  nuevos  serv ic ios  y  

p rogramas  de  sa lud ,  pa ra  mot iva r  y  comprometer  a  los  

empleados  con  la  m is ión  y  e l  ob je t i vo  de  la  o rgan izac ión ,  

p rocurando la  me jo r ía  en  los  aspec tos  humanos  o  

in te rpersona les  de  la  ca l idad . 1  
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FIGURA 1 :  Mercado tecn ia  Soc ia l  

 

1.2.  Mercadotecn ia  Comerc ia l  
 
 La  mercadotecn ia  comerc ia l  med ia  un  in te rés  ne tamente  

económico .   

La  mercadotecn ia  in te rna  debe  en tenderse  como un 

"a t rayen te  o  incen t i vador  que  re t iene  a  unos  c l ien tes  

in te rnos  por  med io  de  unos  p roduc tos - t raba jos  

( t ra tamien tos )  des t inados  a  sa t is facer  sus  neces idades  y  

ape tenc ias " .  A l  respec to  es  conven ien te  cons idera r  que  una  

empresa de  sa lud  (consu l to r io  den ta l )  aumenta  su  capac idad  

pa ra  sa t i s face r  las  neces idades  y  deseos  de  sus  c l ien tes  

ex te rnos  (consumidores ,  usuar ios ,  aseguradoras) ,  s i   

sa t is face p rev iamente  la  de  sus  c l ien tes  in te rnos . 2  

USOS DE LA MERCADOTECÑIA 
SANITARIA. 

I 

I I 
MERCADOTECNIA MERCADOTECNIA 

EXTERNA. INTERNA. 

I I 
I I I I I l 

Mejorar la Atraer Regular el Errplear Desarrollar M:>tivar y 
irregen de recursos y nivel de la rrejor los nuevos corrprometer 
la salud. personas. derranda. recursos seNicios y a las 

existentes. prograrres. errpleados. 

FUENTE: Priego-Álvarez Heberto. Mercadotecnia en Salud: Aspectos básicos 
y operativos. Villahermosa, México:Universidad Juárez Autónoma de Tabasco, 
1995. 
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1 .3 .  Mercadotecn ia  y  Código De Ét ica 

 

An tes  de  pensar  en  ap l i ca r  conceptos  de  

Mercadotecn ia  a  nues t ra  p rác t i ca ,  es  

recomendab le  rev isar  e l  Cód igo  de  É t i ca  

P ro fes iona l  de l  C i ru jano  Dent is ta ,  en  todos  sus 

cap í tu los ,  ya  que  es te  enunc ia  las  normas que  

deben o r ien ta r  las  conduc tas  de l  e je rc ic io  de  

nues t ra  p ro fes ión . 1   

 

Espec í f i camente  e l  Capí tu lo  V I  que  se  re f ie re  a  p ropaganda  

y  p roc lama tex tua lmente  lo  s igu ien te :  

 

Ar t ícu lo  33 :    En  a tenc ión  a l  decoro  y  a  la  d ign idad  de  su  

p ro fes ión ,  e l  C i ru jano  den t is ta  ev i ta rá  los  med ios  vu lgares  

de  p ropaganda :  per iód icos ,  rad io ,  te lev i s ión ,  le t re ros  

os ten tosos ,  e tc . ,  que  desd icen  de  es ta  d ign idad .  Su  me jo r  

p ropaganda se rá  e l  t í t u lo  p ro fes iona l  y  la  competenc ia  y  

decoro  con  que  a t ienda  a  su  c l ien te la .  

 

Ar t icu lo  34 :  Deberá   usar  en  su  le t re ro  e l  nombre ,  t í tu lo ,  la  

Un ive rs idad  o  Un ive rs idades  en  que  rea l i zó  sus  es tud ios ,  

f igu rando en  p r imer  lugar  la  de  Méx ico ,  su  reg is t ro   y  en  su  

caso  la  espec ia l idad ,  pud iendo usar  e l  g rado   o  d ip loma que  

lo  ampara .  
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Ar t ícu lo  35 :  Su  ún ico  med io  de  darse  a  conocer  se rán  las  

pub l i cac iones   de  carác te r   c ien t í f i co .  

Con la  deb ida  d isc rec ión   podrá  dar  par te  a  su  c l ien te la  de  

la  aper tu ra  de  su  consu l to r io  y  de  cambios  de  d i recc ión  

cuando es tos  ocur r ie ren .  

Art ícu lo  36 :  Podrá   pub l i ca r   esc r i t os  con   f i nes  de  

educac ión  popu la r ;  pero  no  podrá  hacer  aparecer  su  nombre  

cons tan temente  en  los  pe r iód icos  o  pub l i cac iones   con  

p re tex to  de  ca rác te r   soc ia l  o  de  o t ra  índo le .  

La def in ic ión  rea l  de  Ét ica:  Es  

la  par te  de  la  f i l oso f ía ,  que  t ra ta  

de  la  mora l  y  de  las  ob l igac iones  

de l  hombre .  

Su or igen e t imológico  es  de l  
la t ín  Ethos  que  s ign i f i ca  Norma 

 e   I ca  que  s ign i f i ca  C ienc ia  de .  

 

Mora l :  En  una  soc iedad  y  en  una  

época  de te rm inadas ,  las  reg las  

aceptadas  soc ia lmente  acerca  de 

lo  que  es ta  b ien   y  lo  que  es ta  mal .  

S i  se  ana l i za   de ten idamente  es tos  conceptos ,  la  conc lus ión  

será  que  en  c ie r ta  med ida  se  puede ap l i ca r  conceptos  de  

Mercado tecn ia ,  s iempre y  cuando no  se  vu lgar i cen  los  

med ios ,  o  b ien  las  tendenc ias  de  in fo rmar  no  sean   
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de fo rmando  la  rea l idad  o  exagerando  nues t ras  capac idades  

p ro fes iona les .  Resu l ta  cada vez  más  común encon t ra r   en  

los  med ios  c i tados  con  an te r io r idad ,  anunc ios  p romoc iona les  

de  d iversos  p ro fes ion is tas ,  y  se  puede no ta r  que  no  todos  

necesar iamente  resu l tan  vu lga res ,  los  med ios  s ino  la  

redacc ión  de  los  m ismos  lo  que  los  vu lgar i za .  

La  idea  de  que  se  p romoc ione  so lamente  med ian te  e l  T í tu lo  

P ro fes iona l  t iende  a  se r  un  tan to  obso le ta ,  ya  que  la  

soc iedad  ac tua l  requ ie re  de  mas in fo rmac ión   en  cuan to  a  

avances  tecno lóg icos  se  re f ie re  as í  como,  que  dadas  las  

d is tanc ias  te r r i t o r ia les  y  la  dens idad  de  pob lac ión  en  c ie r tas  

á reas  y  los  med ios  hab i tua les  de  in fo rmac ión  en  las  g randes  

c iudades  imponen  mecan ismos  d is t in tos  para  hacer  l l egar  

in fo rmac ión  a  nues t ros  pac ien tes ,  tan to  cau t i vos  como 

po tenc ia les . 1  
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Es  recomendab le  no  perder  de  v is ta  que  e l  Cód igo  de  É t i ca  

P ro fes iona l  que  fue  esc r i to  y  pub l i cado  hace  mas de  25  

años ,  cuando  se  en f ren taba  a  una  soc iedad  to ta lmente  

d is t in ta ,  y  aunque hay  que  reconocer  que  los  concep tos  que   

d ic ta  e l  Ju ramento  H ipoc rá t i co  se  conservan  v igen tes ,  es  

innegab le  que  es  mucho  más  benéf i co  en  la  ac tua l idad  para  

la  soc iedad  en  genera l  rec ib i r  i n fo rmac ión  por  cua lqu ie r  

med io  que  s imp lemente  ignorar  los  avances  o  bene f i c ios  que  

o f rece  la  c ienc ia  ac tua lmente .  Las  conduc tas  soc ia les   

ac tua les  d is tan  mucho  de  ser  como la  e ran  hace  20  años  o  

más ,  la  soc iedad  ac tua l  so lo  acep ta  o  hace  lo  que  la  

te lev is ión  recomienda,  no  se  puede nega r  que  todos  es tos  

med ios  o f recen   una  cober tu ra  mucho más  ampl ia  que  e l  

t í tu lo  por  s i  so lo .  

 

No  se  debe  perde r  de  v is ta  e l  hecho  que  a l  

"p romoc ionarnos"  no  se  t ra ta  de  ob tener  ún icamente  un  

benef i c io  ind iv idua l  s ino  que  a l  hacer lo  hab lamos  de  lo  que  

representa  la  Odonto log ía  en  Genera l ,  i n fo rmar  de  una  

manera  inco r rec ta  per jud ica  enormemente  la  imagen  de l  

Odontó logo  ya  que  se  o r ig inan  v ic ios  que  f i na lmente  ob l igan  

a l  f racaso ,  y  po r  supues to  represen tan  deshones t idad ,  

hacer lo  de  es ta  manera  imp l i ca r ía  g raves  fa l tas  é t i cas  y  

mora les  obv iamente  inacep tadas  por  cua lqu ie r  soc iedad. 1  
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La  mercadotecn ia  es  una  func ión  t rascenden ta l  ya  que  a  

t ravés  de  e l la  se  cump len  a lgunos  de  los  p ropós i tos  

ins t i t uc iona les  de  la  empresa .  Su  f ina l idad  es  la  de  reun i r  

los  fac tores  y  hechos  que  in f luyen  en  e l  mercado,  para  c rear  

lo  que  e l  consumidor  qu ie re ,  desea  y  neces i ta ,  

d is t r ibuyéndo lo  en  fo rma ta l ,  que  es te  a  su  d ispos ic ión  en  e l  

momento  opor tuno ,  en  e l  luga r  p rec iso  y  a l  p rec io  más  

adecuado. 3   

 

T iene  como func iones :  

 

1 .  Inves t igac ión  de  mercados .  

a )  Segmentac ión  en  sa lud .  

b )  Segmento  de  mercado 

c )  Se lecc ión  de l  mercado meta .  

 

1 .4 .  Segmentac ión en Salud 

 

Es  e l  p roceso  de  c las i f i ca r  a  la  pob lac ión  o  c l ien tes  en  

g rupo  con  neces idades  de  sa lud ,  ca rac ter ís t i cas  o  

compor tamien tos  p rop ios .  D icho  de  o t ra  manera ,  la  

segmentac ión  de l  mercado agrupa  personas  con  

carac ter ís t icas  pa rec idas  con  e l  ob je to  de  reconocer  sus  

ex igenc ias  san i ta r ias .  
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Segmentar  e l  mercado  es  d iv id i r  en  g rupos  s ign i f i ca t i vos  a  

los  usuar ios  de  serv ic ios  de  sa lud  ac tua les  o  po tenc ia les ,   

cons iderando una  o  var ias  carac te r ís t icas  parec idas  con  e l  

ob je to  de  reconocer  sus  ex igenc ias  san i ta r ias .  Para  

segmentar  se  requ ie re  de  un  máx imo de  he te rogene idad  

en t re  segmentos . 2  

 

1.4.1 .   Segmento de Mercado 

 

Un segmento  de  mercado represen ta  un  g rupo  de  

consumidores  o  pob lac ión  que  responde de  manera  s im i la r  

an te  un  de te rminado es t imu lo  de l  mercado san i ta r io .  

Segmentar  e l  mercado s ign i f i ca  d iv id i r lo  pa ra  comprender lo  

me jo r . 2  

 

1.4.2 .  Se lecc ión de l  Mercado Meta 

 

La  se lecc ión  de l  mercado meta  ( tamb ién  

conoc ido  como pob lac ión  ob je t i vo ,  pob lac ión  

b lanco  o  pob lac ión  d iana) ,  es  e l  p roceso  de  

eva luac ión  de l  a t rac t i vo  que  o f rece  cada  

segmento  de l  mercado y  la  e lecc ión  de  uno  o  

mas  de  e l los  como ob je t i vos  de  p resen tac ión ,   
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o  de  la  p r io r i zac ión  de  la  pob lac ión  ob je t i vo  cuya  neces idad  

o  expec ta t i va  de  sa lud  se  p re tende cubr i r  o  sa t is facer .   

 

En  e l  caso  de  la  o r todonc ia  e l  mercado  meta  ser ían  todos  

aque l los  pac ien tes  con  ma loc lus iones .  

 

En  las  ins t i t uc iones  de  sa lud ,  la  segmentac ión  s i rve  pa ra  

de tec ta r  que  la  pob lac ión  es ta  me jo r  o  peor  a tend ida  pa ra  

as í  d is t r ibu i r  l os  recursos .  En  consecuenc ia ,  e l  mercado-

meta  de  la  pob lac ión  ab ie r ta  y  los  derechohab ien tes  de  la  

segur idad  soc ia l ,  so lo  será  una  se lecc ión  de  p r io r idades  

de te rm inadas  por  la  admin is t rac ión .   

 

La  acc ión  de  de f in i r  y  segmentar  e l  mercado  (Cobra  y  Zwarg  

1991:12) ,  puede  hacerse  a  t ravés  de  los  s igu ien tes  pasos :  

 

a )  Iden t i f i ca r  g rupos  homogéneos  de  pac ien tes  o  pos ib les  

pac ien tes  que  posean las  m ismas  neces idades  a  

sa t i s facer  con  los  serv ic ios  o f rec idos .  

E jemplo  pac ien tes  en t re  12  y  25  años  

de  edad con  ma loc lus iones .  

 

b )  Iden t i f i ca r  e l  pos ib le  uso  de l  se rv ic io  

que  perm i ta  sa t i s facer  las  neces idades   
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l a ten tes  de  los  pac ien tes  /  

consumidores  que  dependerá  de  la  

cond ic ión  económica ,  la  impor tanc ia  de  

la  es té t i ca  en  las  personas  as í  como la  

d ispos ic ión  de  usar  los  apara tos  

o r todónc icos  pa ra  me jo ra r  su  sa lud  y  

aspec to .  

 

c )  Iden t i f i ca r  la  tecno log ía  de l  serv ic io  que  debe emp learse  

para  p rovocar  la  sa t is facc ión  de  uso  as í  como las  nuevas  

técn icas  y  mater ia les  para  me jo ra r  e l  t ra tamien to  de  la  

o r todonc ia  como ser ia  los  b rackets  es té t i cos .  

 

La  ta rea  de  la  iden t i f i cac ión  de  g rupos  homogéneos  pa ra   

consumidores  de  p roduc tos  san i ta r ios  requ ie re  un  aná l i s i s  a  

t ravés  de  a lgunas  bases  de  segmentac ión  de l  mercado 

( f igu ra  1 ) .  Se  puede  segmentar  de  acuerdo  a  las  

carac ter ís t icas  persona les  de l  consumidor  o  po r  su  re lac ión  

a l  p roduc to .  En t re  las  p r imeras  es tán  las  demográ f i cas ,  

soc ioeconómicas ,  geográ f i cas  y  ps icogra f i cas .  En t re  las  

segundas  los  benef i c ios ,  usos  y  la  lea l tad .  

 

E l  conoc im ien to  de  las  carac te r ís t i cas  de  los  consumidores  

cuyas  neces idades  se  desea  cubr i r  (mercado-meta)  se  log ra  

c reando den t ro  de  e l los  subgrupos  homogéneos  por  med io  

de  de te rm inadas  var iab les  (edad ,  sexo ,  e tc . ) .  Conv iene  no   
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t ra ta r  de  segmentar  e l  mercado con  más  de  t res  var iab les  de  

todos  los  grupos  porque  se  compl i ca  e l  p roceso .  

 

Hay ocas iones  en  que  la  segmentac ión  de l  mercado  no  es  

aconse jab le  (Namakforoosh  1985:579) ,  hacer  inves t igac ión  

para  de te rminar  la  s i tuac ión  de l  mercado  en  caso  de  que  

es ta  sea  muy  pequeño o  cuando e l  ún ico  ob je t i vo  

in te resan te  de l  mercado lo  cons t i t uyan  pocos  c l ien tes  o  

“ fuer tes ”  en  re lac ión  a  la  p roducc ión  de  vo lumen de  ven tas ,  

y  cuando la  marca  o  empresa de  sa lud  que  se  es te  

es tud iando sea  la  que  domine  e l  mercado,  ta l  inves t igac ión  

resu l ta r ía  inú t i l  y  s ign i f i ca r ía  un  der roche  económico  (ver  

f igura  2 ) . 2  

 

Maloclusíón 
y perfíl facial 
desequilibrado 

fiADAM. 
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F igura  2 :  Selecc ión Del  Mercado Meta  

 

E l  p roceso  de  segmentac ión  in ic ia  iden t i f i cando a l  mercado   

po tenc ia l  ( la  suma de  todos  los  consumidores  que  adqu ie ren  

los  p roduc tos  o  pueden hacer  uso de  los  serv ic ios  

ac tua lmente  o  en  e l  fu tu ro ) .  Pos te r io rmente  se  iden t i f i ca  a l  

mercado rea l  o  mercado prop io  ( los  consumidores  o  usuar ios  

de  nues t ros  p roduc tos-serv ic ios ) .   
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F ina lmen te  se  de te rm ina  e l  mercado  meta  (pob lac ión  

ob je t i vo  o  des t ina ta r ios  de  los  p rogramas soc ia les  de  sa lud) .  

Aqu í  conv iene  de f in i r  l a  capac idad  p roduc t i va  de  los  

serv ic ios ,  dado  que muchas  veces  e l  mercado meta  es  igua l  

a  la  capac idad  que  se  tenga  que  genera r  p roduc tos -

serv ic ios .   

 

E l  mercado meta  puede  ser  s imp le  (una  so la  pob lac ión  

ob je t i vo  con  una  mezc la  de te rm inada  de  mercadotecn ia )  o  

un  mercado  meta  comb inado (var ias  pob lac iones  ob je t i vo ,  

cada  una  con  una mezc la  de  mercadotecn ia  d i fe ren te ) .   

 

Los  p rogramas soc ia les  de  sa lud  pueden  u t i l i za r  es t ra teg ias  

d i fe renc ia les  de  cap tac ión  y  segu im ien tos  de  a lgunos  

segmentos  pob lac iona les  para  ser  e fec t i vos  en  sus  

p ropós i tos  2  
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1 .4 .3 .   Ortodonc ia  
 

La  o r todonc ia  es  una  rama 

odonto lóg ica  in te resan t ís ima ,  

s imp le  y  comp le ja  a  la  vez ,  de  

acuerdo  a  la  anomal ía ,  que 

compar te  e l  ámb i to  pecu l ia r  de  

la  c ienc ia  y  e l  a r te ,  po r  lo  

de l i cado  de  su  d iagnos t i co  y  la  

espec ia l  manua l idad  técn ica  

requer ida ,  po r  su  repercus ión  

en  la  a rmonía  fac ia l ,  que  

imp l i ca  un  ex tenderse  de l  in te rés  c ien t í f i co  no  so lo  a l  

p rob lema denta r io  en  s i  m ismo,  s ino  a l  p roceso in tegro  de 

c rec im ien to  y  desar ro l lo ,  que  desp ie r ta  un  ex t raord ina r io  

en tus iasmo en  aque l los  que  la  e jecu tan  o  b ien  se  in ic ian  en  

su  p rác t i ca  y  es tud io :  ta l  es  la  o r todonc ia ,  y  se  desprende 

de  es tos  concep tos ,  la  enorme d i f i cu l tad  ex is ten te  pa ra  

poder  s in te t i za r  toda  su  impor tanc ia  y  vo lumen en  una  

de f in ic ión . 4  

 

De f in imos  la  o r todonc ia  como la  rama de  la  odon to log ía  que  

t iene  po r  ob je to  e l  es tud io ,  la  p revenc ión  y  la  co r recc ión  de  

las  anoma l ías  de  pos ic ión  de  los  d ien tes  y  a l te rac iones  de 

la  oc lus ión  de  las  max i l a res  y  por  ende  de  la  a rmonía  den to -

max i lo  fac ia l ,  duran te  la  época  de  c rec im ien to ,  con  e l  f in  de  

res tab lecer  la  oc lus ión  y  func iones  buca les  norma les ,  que   
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conduc i rán  a l  equ i l i b r io  de  las  p roporc iones  y  la  es té t i ca  

fac ia l .  

 

La  o r todonc ia  comprende p r imero  e l  es tud io  de l  su je to  

no rma l  en  las  d ive rsas  épocas  de  su  c rec im ien to ,  desar ro l lo  

y  evo luc ión  para  poder  es tab lecer  que  ta l  pac ien te  t iene  un  

desar ro l lo  anormal  o  p resen ta  ta l  o  cua l  anomal ía .  Se  debe 

conocer  per fec tamente  lo  norma l ,  sob re  bases  c ien t í f i cas .  

Nos  in te resa  conocer  las  e tapas  de l  c rec im ien to ,  pues  

tomamos a l  n iño  en  una  época  p ro longada  de  su  v ida  que  

puede ser  desde  los  p r imeros  años  has ta  las  25  o  más  años .  

La  c rono log ía  de  la  oc lus ión  ya  tempora r ia ,  que  va  desde  los  

t res  años  has ta  los  se is  años  hay  que  conocer  su  re lac ión  y  

desar ro l lo  norma l .  4  

 

Es tud iamos  las  causas  que  p roducen  

las  anomal ías ,  pa ra  tener  una  

o r ien tac ión  c ien t í f i ca  de  las  mismas,  es  

dec i r ,  e l  mecan ismo de l  porque  se  

p rodu je ron ,  es  dec i r  la  e t io log ía ;  

remontándonos  a  sus  an tecesores  

(he renc ia )  causas  hered i ta r ias ;  o  

p roduc idas  en  e l  pe r iodo  de  ges tac ión  

en  e l  c laus t ro  materno  (p rena ta les )  o  causas  congén i tas  

adqu i r idas .  Sab iendo o  conoc iendo las  más  impor tan tes  

causas  e t io lóg icas ,  será  una  fo rma de  poder  de tec ta r  

fac to res  p red isponentes  de  muchas  anoma l ías ,  rea l i zando  
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una  p revenc ión  o  in te rcepc ión  de  las  m ismas.  

 

Es tud iamos y  va lo ra remos los  fac to res  que  in te rvendrán  en  

e l  p ronós t ico  de la  ma l  oc lus ión  que  debemos t ra ta r ,  que  

será  de  muy favo rab le  a  to ta lmente  des favorab le ,  de  

acuerdo  a :  

  

1 )  la  edad,  fac to r  tan  impor tan te  pe ro  que  depende de l  

momento  en  que  se  nos  p resen te  e l  pac ien te  a  la  consu l ta .  

 

2 )  la  anomal ía  que  observamos  o  que  p resenta  e l  pac ien te ,  

g rado  de  la  m isma,  c las i f i cac ión ,  más  todas  las  demás 

a l te rac iones  c i rcundantes .  

 

3 )  e l  t e r reno ,  sobre  e l  que  debemos  de  ac tua r :  car ies  o  

p ropens ión  a  las  m ismas ,  h ig iene ,  ob tu rac iones ,  enc ías ,  

lab ios ,  car r i l l os ;  p rox ima l :  resp i rac ión ,  a r t i cu lac ión  

temporomand ibu la r  (ATM)  múscu los ,  háb i tos ,  e tc . ,  y  te r reno 

de  o rden  genera l :  desar ro l lo  genera l  de l  pac ien te ,  según su  

edad:  n iñez ,  p reado lescenc ia ,  ado lescenc ia ,  puber tad ,  

juven tud  has ta  los  22  años  que  en t ra  en  la  adu l tez ;  sa lud  

genera l  de l  pac ien te ,  t ipo  de  a l imentac ión  que  puede ser  

exce len te ,  buena o  de f i c ien te  en  su  ba lanceo :  p ro te ínas  

h id ra tos  de  carbono,  g rasas  m inera les ,  v i tam inas ,  e tc .   

 

4 )  la  p red ispos ic ión ,  fac to r  impor tan t í s imo en  es ta  

espec ia l idad ,  no  so lamente  de l  pac ien te  s ino  de l  núc leo   
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f am i l ia r ,  res idenc ia ,  o t ro  fac to r  impor tan te  en  la  ac tua l idad  

por  la  d is tanc ia  a  recor re r ,  cond ic ión  soc ia l ,  sexo ,  

co laborac ión  du ran te  e l  t ra tamien to  y  o t ros  fac to res  que  

g rav i tan  en  e l  resu l tado  ex i toso  o  no  de  nues t ro  

t ra tamien to . 4  
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2  EL CONSULTORIO COMO EMPRESA 

 
2.1.  Func iones bás icas de la  empresa.  

 

2 .1 .1  Prec io  
 

Va mas a l lá  de l  s imp le  va lo r  económico  para  la  

adqu is ic ión  de l  se rv ic io ,  inc luye :  3  

 

Cos tos  

 
F i jos :  Var iab les :  

Renta .  

Luz .  

Agua.  

 

Ma te r ia les  den ta les .  

Ins t rumenta l .  

 

 



 
 

 6

 

  2 .1 .2 .  Ven tas   

¿E l  odon tó logo  es  un  vendedor?  

Es  fundamenta l  la  neces idad  de  que  e l  odontó logo  conozca 

las  técn icas  pa ra  o f recer  mas  opc iones  de  t ra tamien to  y  lo  

impor tan te  que  es  es ta r  en  e l  mercado de  serv ic ios  que  

requ ie re  e l  pac ien te .  

 

Duran te  muchís imos  años  en  que se  ha  

e je rc ido  la  p ro fes ión  de  odontó logo ,  

s iempre  ha  ex is t ido  la  idea  de  que  e l  

p ro fes iona l  de  la  odon to log ía  nunca  

deber ía  de  tocar  con  sus  pac ien tes  los  

aspec tos  de  cos tos  por  la  p res tac ión  de  

serv ic ios  p ro fes iona les .  Es te  campo 

deber ía  con ta r  con  persona l  ca l i f i cado 

para  e l  mane jo  de  p romoc ión ,  ven ta  y  

c ie r re  de  con t ra to  por  t ra tamien to ,  

acuerdo  de  pago in i c ia l  y  fo rmas  consecu t i vas  de  pagos .  

Lóg icamente  es te  aspec to  imp l i ca  caer  en  con t ra tac ión  de  

es te  p ro fes iona l  en  ven tas ,  con  su  p rob lemát ica  labora l  y  de  

cos tos .  

 

S i  cons ideramos que  no  todos  los  odon tó logos  pueden  

con ta r  con  es te  serv ic io ,  podemos en tender  que  e l  que  

rea l i za  es ta  ac t iv idad  es  e l  odon tó logo  mismo,  por  eso  es  

impor tan te  que  cambiemos  nues t ra  op in ión  con  respec to  a  

es te  tema.  
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N ingún  odontó logo  es  mas  o  menos  p ro fes iona l ,  s i  e l  t i ene  

que  in fo rmar  a l  pac ien te  de  las  d i fe ren tes  pos ib i l i dades  de  

t ra tamien to  que  se  puedan ap l i ca r  en  cada caso ,  dándo le  

toda  la  in fo rmac ión  de  los  cos tos  y  e l  numero  de  c i tas  que 

requer i rá  para  la  cu lm inac ión  de  d icho  t ra tamien to ,  as í  como 

la  fo rma de  pago y  de  ser  pos ib le  has ta  la  f i rma de  es te  

conven io  de  p res tac ión  de  serv ic ios . 5  

 

Hoy e l  odon tó logo  que  no  sepa  t ra ta r  es tos  temas y  o f recer  

d i fe ren tes  opc iones  para  que  e l  pac ien te  las  conozca ,  tendrá  

seguramente  una  consu l ta  l im i tada .  En  es tos  t iempos  de  

aper tu ra  comerc ia l  nues t ro  campo no  se  puede quedar  

cer rado  en  e l  s ig lo  pasado,  hoy  es  necesar io  vender  la  

d ive rs idad  de  serv ic ios  odon to lóg icos  que  pueden  o f recer  a  

los  pac ien tes ,  ya  que  cada vez  son  menos  los  que  l l egan  

exc lus ivamente  po r  emergenc ias ,  d ía  a  d ía ,  son  mas  los  que  

acuden en  búsqueda de  t ra tamien tos  es té t i cos  o  de  

conservac ión  y  p revenc ión ,  es  ya  mas  común que  nos  

p regunten  sobre  como tener  los  d ien tes  mas  b lancos  o  de  un  

aspec to  mas  juven i l ,  as í  como de  reponer  los  ó rganos  

den ta r ios  fa l tan tes  s in  la  neces idad  de  que  se  no ten  los  

ganchos  de  re tenc ión  y  meta les ,  as í  como los  apara tos  de  

o r todonc ia  es té t i cos ,  Hoy  los  m ismos  pac ien tes  nos  ind ican  

e l  camino  que  tenemos  que  tomar ,  para  es tar  en  e l  mercado  

de  los  serv ic ios ,  que  nues t ras  comun idades  desean.  

 

 



 
 

 8

 

E l  odon tó logo  deberá  de  es ta r  convenc ido  de  que  sus  

pac ien tes  merecen  opc iones ,  hay  que  aprender  nuevas  

técn icas  y  mecan ismos para  hacer  p regun tas  que  nos  

ayuden  a  conver t i r nos  en  soc ios  de  los  sueños  y  p royec tos  

odon to lóg icos  de  nues t ros  pac ien tes ,  es to  hará  de  nues t ros  

consu l to r ios  un  lugar  muy d i fe ren te .  

 

Hay que  cambia r  la  h is to r ia  de  que  noso t ros  no  vendemos 

odonto log ía ,  y  que  nues t ros  pac ien tes  so lo  neces i tan  

qu i ta rse  e l  do lo r ,  o  que  so lo  acep ta ran  lo  que  les  cubra  e l  

seguro .  

 

La  mayor ía  de  los  den t i s tas  c reen  que  las  ven tas  no  pueden 

l levarse  a  cabo  en  e l  consu l to r io ,  y  que  nunca  qu is ie ran ,  

que  e l  pac ien te  s in t ie ra ,  que  se  le  es ta  vend iendo  a lgo ,  todo   

es to  se  ev i ta ,  s ino  se  e je rce  pres ión  sobre  e l  pac ien te  para  

que  compre ,  s imp lemente  abra  e l  aban ico  de  opc iones  pa ra  

que  sea  e l  qu ien  dec ida .  5  

 

2 .1 .3 .  Comunicac ión 

 

¿Cuá l  es  e l  compor tamien to  a l  no  

poder  sa t i s face r  las  demandas  de  

nues t ro  c l ien te?  Y  ¿Cómo podemos  

me jo ra r  nues t ra  comun icac ión  para  

lo  que  se  nos  p ide?  
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Cuando  no  podemos  sa t is face r  una  neces idad  o  dar  lo  que  

queremos  dar ,  an tes  que  nada ,  es  fundamenta l  e l  acep ta r  

nues t ra  responsab i l i dad ,  ya  sea  ind iv idua l  o  como empresa .  

No  podemos  evad i r ,  n i  da r  excusas  o  peor ,  ex ig i r le  a  nues t ro  

c l ien te  que  par t i c ipe  en  la  fa l ta  d ic iéndo le  “  ¿Qué qu ie re ,  no  

es  m i  cu lpa? ,  ¿Qué qu ie re  que  yo  haga?,  es  e l  labora to r io  o  

la  computadora  la  que  fa l lo ” ,  e tc . ,  l o  es tamos cu lpando por  

e l  p rob lema.  Hacer  que  e l  c l ien te  (para  f ines  d idác t i cos  es ta  

pa labra  se  sus t i tu i rá  po r  pac ien te )  ver i f ique  la  i n fo rmac ión  

sobre  lo  que  es ta  requ i r iendo ,  es  no  acep ta r  nues t ra  

responsab i l i dad .  Es  común que  den t ro  de  nues t ros  negoc ios  

no  de tec temos  o  no  se  nos  in fo rme de  a lguna  fa l la  o  pos ib le  

incumpl im ien to  hac ia  nues t ros  pac ien tes ,  y  es to  haga,  que  

a l  momento  de  surg i r  una  anomal ía ,  no  sepamos  o  podamos 

serv i r  a l  pac ien te  como deber íamos.  

 

Debemos  ana l i za r  cua l  es  nues t ro  

compor tamien to ,  a l  no  poder  sa t i s facer  

a  nues t ro  pac ien te ,  También  es  común 

que  den t ro  de  una  o rgan izac ión  se  

n iegue la  ex igenc ia  de l  p rob lema has ta  

que  es te  sur ja .  

 

A l  encont ra r  o  tener  conoc im ien to  de  un  p rob lema,  es  muy  

impor tan te  e l  med i r  la  ser iedad  de l  m ismo,  pa ra  

inmed ia tamente  tomar  las  med idas  necesar ias  a  t ravés  de  la   
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comun icac ión ,  tan to  in te rna  como ex te rna ,  y  poder  p reven i r  

la  s i tuac ión  y  la  ve loc idad  con  que  hay  que  ac tua r .  S iendo  e l  

p r imer  paso  e l  acep ta r  la  responsab i l i dad  de l  p rob lema o  

s i tuac ión .  

 

Una vez  que  hayamos  acep tado  la  responsab i l i dad ,  hay  que  

iden t i f i ca r  e l  p rob lema y  repar t i r lo  equ i ta t i vamente  en t re  los  

que  es tén  in te rnamente  invo luc rados ,  para  que  es te  sea  

resue l to  mas  ráp idamente  y  dar  p r io r idad  a  los  m ismos de  

acuerdo  a  su  n i ve l .  Hay  que  escuchar  lo  que  e l  pac ien te  

demanda  y  buscar  la  manera  de  dar le  lo  que  qu ie re .  Es  muy 

impor tan te  e l  invo luc ra r  a l  pac ien te ,  muchas  veces  no  

escuchamos  la  a l te rna t i va  que  e l  nos  da  para  sa t i s facer  su  

neces idad ,  e  ins is t imos  en  lo  que  nues t ra  percepc ión ,  

c reemos debemos dar le .  6  

 

Es  por  es to ,  la  impor tanc ia  que  se  t iene  en  la  c la ra  

comun icac ión ,  que  se  der iva  de  saber  no  o í r  a l  pac ien te ,  

s ino  en  e l  saber  escuchar lo ,  y  de  lo  impor tan te  de  invo luc ra r  

a  nues t ro  pac ien te  en  l as  dec is iones  que  es tamos  tomando o  

po r  tomar ,  y  compar t i r  la  so luc ión  que  en  un  de te rminado  

momento  es temos  sug i r iendo ,  No o lv idemos que  en  una  

s i tuac ión  de  c r i s is ,  cuando e l  n ive l  de  p res ión  es  muy a l to ,  

e l  me jo r  a l iado  que  tenemos  es  e l  m ismo pac ien te ,  la  

pe rsona que  me jo r  sabe  sa t is facer  a l  pac ien te ,  es  e l  

pac ien te  mismo.  
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Una  comun icac ión  en  un  n ive l  con fo r tab le ,  es  dec i r  a l  m ismo 

n ive l ,  nos  ayudara  en  la  dec is ión  a  tomar ,  Por  lo  genera l ,  e l   

 

pac ien te  es tab lece  c la ramente  sus  neces idades .  A l  escuchar  

lo  que  e l  pac ien te  nos  d ice ,  es ta remos  mas ce rca  de  

encon t rar  una  so luc ión ,  Por  lo  tan to ,  debemos  escuchar  a  

nues t ro  pac ien te ,  hay  que  invo luc ra r lo .  

 

E l  se r  f lex ib le  es  una  cua l idad  

necesar ia  para  sa t i s facer  a  

nues t ros  pac ien tes .  Cada s i tuac ión  

que  aparece  como un  p rob lema,  es  

rea lmente  una  opor tun idad .  Cuando 

se  p resen ta  un  p rob lema y  un  

pac ien te  es ta  insa t is fecho ,  

noso t ros  tenemos  p r imero  que  escuchar  a l  pac ien te ,  

reso lver  e l  p rob lema y  luego  compensar lo  ráp idamente  pa ra  

que  se  s ien ta  que  se  le  es ta  tomando  en  cuen ta .  Hay  var ias  

maneras  de  hacer lo ,  pero  lo  impor tan te  es  que  e l  pac ien te  

s ien ta  que  se  le  es ta  a tend iendo  con  la  impor tanc ia  deb ida  y  

hac iéndo le  saber  que  es  nues t ra  responsab i l i dad .  T ra temos 

de  o f rece r  una  so luc ión  y  vayamos tan le jos  como sea  

necesar io  para  dar le  la  a tenc ión  a  nues t ro  pac ien te .   

 

Escuchemos  a  nues t ro  pac ien te  y  respondamos  a  sus  

p rob lemas ,  s iendo  f lex ib les  en  la  so luc ión  y  as í  recobra r  e l   
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t e r reno  que  en  un  momento  podr íamos perder  an te  una  

de te rm inada s i tuac ión .  6  

 

Nosot ros  como personas  responsab les  debemos  de  

p romover  la  m isma ca l idad  en  nues t ro  se rv ic io ,  

pe rmanec iendo ab ie r tos  y  f lex ib les ,  en  cuan to  a  las  

neces idades  de  los  pac ien tes .  Recordemos  también  que  

debemos  se r  un  jugador  de l  equ ipo .  Nues t ro  equ ipo  inc luye  

a  nues t ros  co laboradores ,  comun icándonos  s iempre  con 

e l los ,  buscando so luc iones  jun tos  y  t raba jando  como una  

un idad ,  la  cua l  nos  represen te  como organ izac ión .  

 

También  tomemos en  cuen ta  que  nues t ro  pac ien te  es ta  en  

nues t ro  equ ipo ,  t raba jemos jun to  con  e l ,  imp l iquémos lo  en  la  

s i tuac ión  de l  p rob lema,  nues t ro  pac ien te  t iene  mucho que  

o f recernos ,  pe ro  so lamente  s i  l o  sabemos escuchar .  

Imp l iquemos  a  todos  aque l los  que  pud ie ran  dar  una  so luc ión  

y  de  qu ienes  neces i tamos ayuda .  Of rezcamos  nues t ras  

p rop ias  so luc iones  y  u t i l i cemos  nues t ra  c rea t i v idad  pa ra  

inc rementar  nues t ra  ca l idad  en  e l  se rv ic io ,  seamos  un  

jugador  de l  equ ipo .  A l  acep ta r  es tas  responsab i l i dades ,  

podremos  compar t i r  l as  so luc iones  en t re  todos .  

 

Reacc ionemos ráp idamente  de  una  manera  f lex ib le  y  

es temos consc ien tes  que  noso t ros  somos par te  de l  equ ipo ,   
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De  es ta  manera  es ta remos dando un  se rv ic io  de  ca l idad  que  

se  ve ra  re f le jado  en  la  sa t i s facc ión  de  nues t ro  c l ien te  y  

como resu l tado ,  noso t ros  c recemos  an te  los  o jos  de  

nues t ros  pac ien tes .  6  

 

2 .2 .  F inanzas 

 

En la  ac tua l idad  es tamos  en un  

cons tan te  re to   po r  sobrev iv i r  en  

nues t ros  consu l to r ios ,  emp leos ,  

empresas ,  e tc .   

 

Es  po r  es to  que  an te  la  cons tan te  

amenaza  de  mayor  competenc ia ,  se  requ ie re  de  una  

cu idadosa  p laneac ión  f inanc ie ra  de  nues t ras  consu l tas  y  

acos tumbrarnos  a  c rear  un  p resupues to  anua l ,  con  e l  t i empo 

su f ic ien te  para  p reparar lo  y  poder lo  imp lementar  a  

p r inc ip ios  de  año .  Logrando  as í  e l  mantener  una  acep tab le   

ren tab i l i dad  en  nues t ro  consu l to r io  po r  med io  de  la  

p laneac ión .   

 

Debe tenerse  en  cons iderac ión  e l  no  e l im ina r  n ingún gas to  

que  nos  haga  mas  p roduc t i vos  y  que  es temos seguros  que  

es te  genere  u t i l i dades .  Inc rementemos  a l  máx imo nues t ro  

n ive l  de  p roduc t iv idad ,  que  es  más  impor tan te  que  de ja r  de  

adqu i r i r  equ ipo  y  her ramien tas  que  nos  ayudaran  

d i rec tamente  para  inc rementa r  e l  f l u jo  de  pac ien tes .  7  
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La  u t i l i zac ión  de  empleados  de  med io  t iempo o  e l  pago de 

ho ras  de t raba jo ,  con t ra tando a l  menos  a lguno  de  nues t ros  

empleados ,  de  es ta  manera ,  nos  dará  mayor  p roduc t i v idad  

por  ho ra ,  mayor  f lex ib i l i dad  en  e l  t raba jo  y  un  menor  cos to  

en  sa la r ios  y  bene f i c ios .  Es to  tamb ién  reduce  e l  cos to  

labora l ,  ya  que  se  les  con t ra ta  por  e l  t i empo rea l  t raba jado .  

Hoy en  d ía ,  ya  hay f l ex ib i l i dad  para  poder  hacer  es tas  

con t ra tac iones  y  los  emp leados  son  más  p roduc t ivos ,  pues to 

que  saben que  se  les  es ta  con t ra tando  

po r  una  obra  de te rminada.  

 

La  as ignac ión  de  responsab i l i dades  

juega  un  fac to r  impor tan te .  Para  es to ,  

hay  que  tener  una  jus t i f i cac ión  de l  

pues to  y  la  descr ipc ión  de l  m ismo.  

 

Tenemos que  ev i ta r  e l  pago  de  horas  

ex t ras  y  es to  se  logra  manten iendo las  

ho ras  de  t raba jo  as ignadas ,  buscando  

que  se  cumplan  las  c i t as  lo  mas  

pun tua lmente  pos ib le ,  pa ra  que  no  nos  excedamos de  

t iempo.  Es  de  suma impor tanc ia  e l  respe to  a  los  hora r ios  de  

t raba jo ,  mas  aún ,  v iv iendo  en  las  c iudades  donde p reva lezca 

la  insegur idad .  Es to  logra ra  que  nues t ros  empleados  se  

s ien tan  a  gus to  en  sus  t raba jos  y  va lo ren  es te  pun to  en  su  

e jecuc ión  d ia r ia  y  los  conv ie r ta  en  personas  más  e f i c ien tes  

y  responsab les .  
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Buscar  que  nues t ro  pe rsona l  tenga f lex ib i l i dad  en  sus  

func iones ,  en t renándo los  o  que  sean mu l t iusos ,  que  puedan  

e jecu ta r  e l  t raba jo  de  o t ro ,  s i  es te  no  se  p resen ta  o  es ta  de  

vacac iones ,  e tc .  Es to  es  me jo r  que  la  angus t ia  de  no  tener   

qu ien  lo  sup la ,  o  buscar  a  a lgu ien  tempora l  pa ra  l l enar  e l  

espac io ,  lo  cua l  puede a fec tar  en  nues t ra  p roduc t i v idad  a l  

igua l  que  nues t ra  economía .  7  

 

Busquemos  e l  con t ra ta r  a  la  persona  adecuada para  e l  

pues to ,  hac iendo  la  se lecc ión  me jo r  pos ib le ,  aunque es ta  

cues te  un  poco  más;  recordemos que  lo  bara to  a l  f i na l  sa le  

caro .  Mot ivemos a  nues t ro  pe rsona l  y  superv isémos lo  muy  

de  cerca .  Cont ra ta r  a  qu ien  no  sea  adecuado nos  genera ra  

una  ba ja  p roduc t i v idad  y  una  a l ta  ro tac ión  de  empleados ,  

que  podr ía  de te r io ra r  en  p r imera  ins tanc ia  nues t ra  imagen ,  

a l  i gua l  que  nues t ra  ren tab i l i dad .  No  con t ra temos  has ta  

es ta r  seguros  que  e l  persona l  que  tenemos es ta  dando su  

máx ima p roduc t iv idad .  

 

Busquemos  que  nues t ros  cubícu los  

es tén  en  uso  lo  más  pos ib le .  Cada  

cub ícu lo  debe  es ta r  en  uso  todo  e l  

t iempo.  S i  nos  sobra  t iempo o  espac io ,  

busquemos e l  ren ta r lo  o  innovemos  

a lgún  nuevo  t ra tamien to  o  se rv ic io  que  

nos  l l ene  ese  espac io .  Dete rminemos e l  

cos to  de  los  t ra tamien tos  por  un idades   
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de  t iempo,  cons ide rando un idades  de  t i empo cada  15  

m inu tos .  Es  dec i r ,  cuan to  debe  de  p roduc i r se  cada 15  

m inu tos  para  sa l i r  tab las ,  inc luyendo  en  es te  aná l i s is  

nues t ros  honorar ios  mensua les .  Es to  nos  ayudará  a  

de te rm inar  e l  cos to  rea l  y  e l  p rec io  mín imo que  deberá  de  

tener  un  de te rm inado t ra tamien to .  Cua lqu ie r  p rec io  que 

sobrepase  nues t ro  pun to  de  re fe renc ia  o  de  equ i l i b r io ,  se  i ra  

d i rec tamente  a l  porcen ta je  excedente  a  fo rmar  par te  de  la  

u t i l i dad  de  operac ión .   

 

Cu idar  nues t ros  ins t rumentos  y  equ ipos ,  démos les  e l  

t ra tamien to  y  t ra to  adecuado,  leamos  b ien  los  ins t ruc t i vos  

pa ra  ev i ta r  descompos turas  que  causen un  gas to  que  se  

pudo  p reven i r .  Demos  las  ins t rucc iones  adecuadas  a  nues t ro  

pe rsona l  para  es to .  Ev i temos  e l  quedarnos  s in  a lgún  equ ipo  

que  sea  fundamenta l  para  nues t ro  e je rc ic io  p ro fes iona l .  

 

Mon i to reemos  e l  gas to  de l  te lé fono ,  veamos  s i  l as  l l amadas  

son  jus t i f i cadas ,  as í  como e l  t iempo que  tomamos en  e l las .   

 

Hay una  tendenc ia  de  sobre  u t i l i za r  e l  te lé fono ,  t i empo que  

da  a lguna  o t ra  ac t i v idad  es tamos qu i tando .  Buscar  e l  

imponer  una  d isc ip l ina  para  e l  uso  de l  te lé fono ,  resu l ta ra  un  

buen ahor ro .  

 

As í  como es tos  e jemp los ,  se  pueden e laborar  una  l i s ta  de  

aspec tos ,  en  los  cua les  podemos ahor ra r  d inero .  Es te   
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mon i to reo  nos  l l evara  a  con t ro la r  gas tos  y  de  es ta  manera ,  

in i c ia r  un  p resupues to  rea l  de  gas tos  que  se rv i rá  de  base  

pa ra  e laborar  p resupues tos  con  a l te rac ión  y  as í  tener  un  

con t ro l  de  nues t ros  negoc ios . 7  
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2.3.  ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA 

 
Hay que  recordar  que  la  p r imera  

impres ión  es  la  más  impor tan te ,  

cuando una  persona  es  in t roduc ida  

a  nues t ro  en to rno  o  med io ,  

noso t ros  y  nues t ro  pe rsona l  

debemos  hacer  de  es to  una  

exper ienc ia  pos i t i va .  

 

Es to  es  lo  que  e l  pac ien te  

compar t i rá  con los  demás cuando sa lga  de  nues t ros  

consu l to r ios .  Por  es to ,  debemos  hacer  e l  máx imo es fuerzo  

pa ra  que  es te  se  vaya  sa t is fecho  y  a  gus to ,  para  que  a l  

desped i rse  le  podamos suger i r  que  s i  t iene  amigos  o  

pa r ien tes  tan  amab les  como e l ,  nos  gus ta r ía  que  e l los  

también  fo rmaran par te  de nues t ra  consu l ta .   

 

En  la  ac tua l idad  ya  encon t ramos  consu l to r ios  que  cuen tan  

con  car tas  de  b ienven ida ,  donde exp l i can  qu ienes  son  y  que 

serv ic ios  b r indan  para  pac ien tes  de  p r imera  vez .  Es to  c rea  

una  exce len te  p r imera  impres ión .  Suger imos  añad i r  a  es ta  

es t ra teg ia ,  que  cuando  un  pac ien te  te rm ine  su  t ra tamien to  

se  le  env íe  una  car ta  o  t a r je ta  persona l i zada  

agradec iéndo les  e l  habernos  escog ido  como su  den t i s ta  y ,  

ah í  m ismo,  menc ionar  que  s i  f uera  de  su  sa t i s facc ión   
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nues t ro  serv ic io ,  le  agradecer íamos se lo  comun icara  a  

fami l ia res  y  amigos ,  pues  nos  ser ia  de  nues t ro  agrado  

también  a tender los .  8  

 

Es  impor tan te ,  no  o lv idar  la  neces idad  de  recordar les  a  

nues t ros  pac ien tes ,  acerca  de  nues t ros  se rv ic ios  y  las  

innovac iones  que  se  vayan  añad iendo  a  nues t ras  consu l tas .  

E l  tener  una  comun icac ión  escr i ta  senc i l l a ,  con  la  

iden t i f i cac ión  de  nues t ra  p rác t ica ,  en focándonos  en  lo  que  

sabemos  hacer  me jo r  o  de  a lgún  nuevo  t ra tamien to  que  

queremos  dar  a  conocer .  E l  tener  tes t imon ios  de  

sa t is facc ión  de  pac ien tes  t ra tados  se rá  de  g ran  ayuda,  as í  

como menc ionar  que  tenemos la  capac idad  de  a tender  a  más  

pac ien tes .  

 

Es  impor tan te  hacer  de l  conoc imien to  de l  pac ien te  nues t ra  

p reparac ión ,  as í  como la  cons tan te  capac i tac ión .  La  

comun icac ión ,  ya  sea  verba l  o  escr i ta ,  es  una  her ramien ta  

s imp le  y  sumamente  e fec t i va .  Dar les  a  conocer  las  opc iones  

y  d i fe ren tes  a l te rna t i vas  en  los  t ra tamien tos ,  hacen a  los  

pac ien tes  más  consc ien tes  y  con f iados  de  lo  que  o f recemos.  

 

Demos la  impres ión  de  que  somos  o rgan izados ,  pun tua les ,  

l imp ios ,  se r ios  y  que  es tamos  compromet idos  con la  

sa t is facc ión  to ta l  de  nues t ros  pac ien tes .  Busquemos apoyo  

de  d iseñadores  para  c rear  una  imagen  moderna  que  

iden t i f ique  a  nues t ras  consu l tas ,  Hagamos de  es te ,  un   
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r eco rda to r io  permanen te  en  la  mente  de  nues t ros  pac ien tes ,  

hac iéndo les  saber  que  noso t ros  somos  su me jo r  opc ión  para  

los  se rv ic ios  que  e l los  requ ie ren . 9  

 

Eduquemos a  nues t ros  pac ien tes  en  la  neces idad  de 

v is i ta rnos  per iód icamente ,  es to  con  una  exce len te  

opor tun idad  para  c rear  más  negoc io  de l  m ismo negoc ia r ,  no  

necesar iamente  porque  e jecu temos  mas t ra tamien tos ,  s ino  

po rque  tendremos  opor tun idad  de  ac tua l i za r  a l  pac ien te  

sobre  nues t ros  se rv ic ios  y  aprovechar  es ta  comun icac ión  

pa ra  ped i r les  que  nos  re f ie ran  nuevos  pac ien tes .  

 

Nues t ro  pe rsona l  debe  de  es ta r  a  tono  en  

es te  con tex to  de  comun icac ión  y  de  se rv ic io .  

S i  noso t ros  no  med imos  e l  t i po  de  serv ic io  

que  b r indamos ,  d i f í c i lmente  podemos  ver  e l  

resu l tado  de  es tas  es t ra teg ias ,  Es  

ind ispensab le  en focarnos  en  sa t i s facer  las  neces idades  de  

nues t ros  pac ien tes ,  para  poder  log rar  que  es tos  sean  

nues t ros  me jo res  y  más  lea les  p romotores .  Pero  ins is to ,  s i  

no  sabemos como nos  perc iben ,  se rá  muy  d i f í c i l  avanzar  en  

la  c reac ión  de  nuevos  pac ien tes .  9  
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No  tengamos  miedo  en  conocer  e l  n ive l  de  sa t is facc ión  de  

nues t ros  c l ien tes ,  esa  es  la  ún ica  manera  de  saber  en  que  

debemos  me jo ra r ,  en  una  cons tan te  ta rea  es  en  donde e l  

t raba jo  de  equ ipo  es  fundamenta l  y  no  hay o t ra  fo rma de  

saber lo  más  que  “p reguntando” .  

 

Los  consu l to r ios  en  la  ac tua l idad  no  c recerán  m ien t ras  los  

den t i s tas  no  se  invo luc ren  a  fondo  en  la  o rgan izac ión  y  

admin is t rac ión  de  sus  fuen tes  de  t raba jo .  No  hay  que  o lv ida r   

que  e l  c rear  una  nueva  cu l tu ra  en  nues t ras  p rac t icas ,  

ta rdaran  en  dar  resu l tados  en t re  2  o  3  años  para  que  se  

pueda dec i r  que  es  permanente . 9  

 

2.3.1 .  Publ ic idad Apl icada 

a la  Odonto logía   

 

 Def in ic ión  de  Publ ic idad:  

Es una  d isc ip l ina  c ien t í f i ca  

cuyo  ob je t i vo  es  persuad i r  

a l  pub l i co  meta  con  un  

mensa je  comerc ia l  para  que  

tome la  dec is ión  de  compra  

de  un  p roduc to  o  se rv ic io  

que  una  o rgan izac ión  

o f rece . 1  
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D i ferencia  ent re  Propaganda y  Publ ic idad:  

 

La  Pub l i c idad  t iende a  la  ob tenc ión  de  benef ic ios  

comerc ia les ,  en  tan to  que  la  Propaganda t i ende  a  la  

p ropagac ión  de  ideas  po l í t i cas ,  f i l osó f i cas ,  mora les ,  

soc ia les  o  re l ig iosas ,  es  dec i r ,  comun icac ión  ideo lóg ica .  

 

Comunicac ión:  

1.  Emisor :  Quien  emi te  un  mensa je  (e l  o r todonc is ta ) .   

2 .  Receptor :  Quien  rec ibe  un  mensa je  (mercado  meta) .   

3 .  Mensaje:  La p ieza  pub l i c i t a r ia .   

4 .  Canal :  Por  donde se  comun ican  los  mensa jes  (Los  

Med ios ) .   

5 .  Código:  La fo rma de  comun icar  (Como es tá  hecha la  

p ieza  pub l i c i t a r ia ) .   

6 .  Feed-back:  La respues ta  ob ten ida  ( feed-back  pos i t i vo :  

Compra  -  feed-back  nega t i vo :  no  compra) .   

7 .  Fuente:  Es la  generadora  de l  mensa je :  Empresa  

anunc ian te ) .   

Públ ico:  

Es un  té rm ino  co lec t ivo  u t i l i zado  para  des ignar  a  un  

con jun to  de  personas  es t rechamente  re lac ionadas  en t re  s í ,  

po r  in te reses  y  a f in idades  que  le  son  comunes ,  y  que  

compar ten  un  sen t im ien to  de  so l idar idad . 1  
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E l  públ ico  puede ser  rea l  o  potencia l :  

1.  Real :  Este  púb l i co  es  e l  que  consume un  de te rminado 

produc to .  Se  debe logra r  que  sea  f ie l  a l  p roduc to ,  

dándo le  lo  que  desea ob tener ,  y  me jo rando 

carac te r ís t icas  de l  m ismo.  En  o r todonc ia  ser ian  los  

pac ien tes  que  es tán  ba jo  t ra tamien to  de  o r todonc ia .  

2 .  Potencia l :  Es e l  pos ib le  comprador .  (Pac ien tes  con  

ma loc lus iones ) .  1  

 

E l  "Es tud io  de  Mercado"  es ta  d i r ig ido  a l  reconoc im ien to  de l  

pub l i co  po tenc ia l .  
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N icho de Mercado:  

 

Es  un  segmento  de l  mercado en  e l  que  se  encuent ra  una  

neces idad  insa t i s fecha .  

 

Venta ja  d i ferenc ia l :  

 

Es  lo  que  hace  d is t in to  a  un  p roduc to  de  o t ro .  Puede ser  e l  

p rec io ,  la  sensac ión  de  p lacer ,  e tc .  

 

Disc ip l inas  que se  ut i l i zan  en Publ ic idad:  

1.  Ps ico log ía .   

2 .  Soc io log ía .   

3 .  Comun icac ión  Soc ia l .   

4 .  Economía .   

5 .  Es tad ís t ica .   

6 .  An t ropo log ía .   

7 .  Semio log ía .   

Cienc ias  de  la  comunicac ión soc ia l :  

1.  Re lac iones  Púb l i cas .   

2 .  Per iod ismo ( in fo rmac ión)   

3 .  Propaganda :  t iene  un  f in  ideo lóg ico .  Comun ica  y  

persuade sobre  una  imagen  
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Necesidades 

Es e l  es tado  ps ico f ís i co  que  nos  marca  lo  que  nos  fa l ta  pa ra  

ob tener  lo  que  deseamos.  

 

Las  neces idades  no  se  c rean ,  s ino  que  son  p rop ias  de  cada  

ind iv iduo ,  y  la  pub l i c idad  las  rea lza  para  poder  vender .   

1 .  Necesidades básicas:  tamb ién  l lamadas  f i s io lóg icas .  

Son  e l  hambre ,  la  sed ,  la  neces idad  de  abr igo  y  sueño .  

Son  las  p r imeras  que  se  buscan  sa t i s facer .   

2 .  Necesidades de  segur idad:  sa t i s facer  la  sensac ión  de  

pe l ig ro .   

3 .  Necesidades soc ia les:  es tar  en  grupo  y  re lac ionarse .   

4 .  Necesidades de l  YO:  autoes t ima,  ser  uno  m ismo.   

5 .  Necesidades de  autorrea l izac ión:  cumpl i r  con  todos  

los  ob je t i vos  que  se  t ienen  en  la  v ida .  Superarse .   

Mot ivac ión:  

 

Es  e l  es tado  que  nos  

mueve  para  ac tuar  

hac ia  la  sa t is facc ión .  MandíbuLa inferior normaL 

MandíbuLa inferior prognática tfÁDAM. 
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F ina l idad de  la  Publ ic idad:  

Most ra r  que  se  puede  sa t i s facer  una  neces idad  con  e l  

p roduc to  o  serv ic io  que  se  es ta  vend iendo .  

 

La  pos ib i l i dad  de  a rmar  una  pub l i c idad  se  ges ta  en  e l  

depar tamento  de  Market ing  de  una  empresa,  que  es  e l  

encargado de  es tud ia r  a l  consumidor ,  e l  n icho  de  mercado ,  

e tc .  

 

Obtener  un  porcen ta je  de  conoc im ien to  de l  p roduc to .   

 

Comun icac ión  de  la  ven ta ja  d i fe renc ia l .  

 

Los  pos ib les  p rob lemas que  puede tener  e l  consu l to r io  

respec to  a l  p roduc to  a  pub l i c i t a r  son :  

1 .  presupuesto:  un  ba jo  p resupues to  para  la  

comun icac ión .   

2 .  mala  comunicac ión:  debe t ransmi t i r  l a  in fo rmac ión  de  

manera  o rdenada.  

La in formación puede darse  de  2  maneras:  

1.  Publ ica:  es ta  puede aparecer  pub l i cado .  INDEC,  

per iód icos ,  e tc .   
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2 .  Pr ivada:  l o  que  e l  consu l to r io  posee.  Los  t ipos  de  

t ra tamien tos ,  por  e jemplo .  1  

Medio  de  comunicac ión 

 

Son  un  ó rgano de  d i fus ión  de  apar ic ión  regu la r  y  per iód ica  

que ,  med ian te  una  técn ica  aprop iada ,  reproducen  en  fo rma 

mú l t ip le  los  mensa jes  pub l i c i ta r ios  de l  anunc ian te  

hac iéndo los  l l ega r  a  una  aud ienc ia  espec í f i ca  y  rec ib iendo  

una  re t r ibuc ión  es t ipu lada  por  ta l  serv ic io .  

Cuando  más  espec i f i ca  sea  la  aud ienc ia ,  mas  bara to  en  e l  

mensa je .  

1.  D iar ios  (per iód icos) : la  in fo rmac ión  es  ac tua l ,  fugaz .  

Mañana,  e l  d ia r io  de  hoy  no  s i r va  para  nada .  In fo rmac ión  

mas iva .  Son  fundamenta lmente  no t i c ias .   

Reader  Sh ip :  can t idad  de  personas  que  leen  

e l  m ismo e jempla r .  

 

La  pau ta  en  d ia r ios  se  rea l i za  por  cen t ímet ro  

de  co lumna o  modu lo . 1 0  
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D i fe renc ias  de  va lo r  por  sec to r :  

a .  con t ra tapa   

b .  re t i rac ión  de  tapa   

c .  re t i rac ión  de  con t ra tapa   

d .  pág ina  cen t ra l   

Las  pág inas  impares  sa len  más  caras  porque  son  las  que  e l  

lec to r  ve  p r imero .  

 

E l  ta r i f a r io  es  d is t in to  en cada  d ia r io ,  e  ind ica  e l  va lo r  de l  

módu lo  o  cm de  co lumna según la  pág ina  en  que  se  ub ique .  

También  se  cobra  por  e l  co lo r  de l  av iso .  

 

Los  agrupados  y  c las i f i cados  no  se  cobran como pub l i c idad .  

2.  Revistas:  l a  in fo rmac ión  es  más  espec í f i ca  ya  que  es  

más  es tab le  que  en  los  d ia r ios .  La  aud ienc ia  también  es  

espec í f i ca .   

Se  compra  por  co r tes  de  pág ina .  

Los  inser ts  son  fo l le tos  adosados  a  las  rev is tas .  
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V ía  públ ica:  

Se vende por  c i rcu i to  y  po r  t iempo.  

2 .  a f i ches  ca l le je ros   

3 .  pan ta l las  mun ic ipa les  y  chupe tes   

Es tas  dos  se  venden por  t res  d ías  y  por  

c i rcu i tos  que  se  separan  por  zonas .  

4 .  re fug ios  (paradas  de  co lec t i vos ) .   

5 .  ca r te les  lum inosos :  pueden se r  de  i l um inac ión  f ron ta l  o  

t ras  luminados .  E l  tamaño va r ía .   

6 .  med ianeras :  son  las  paredes  de  los  ed i f i c ios .   

 

Los  dos  an te r io res  se  con t ra tan  por  año .  

7 .  ru tas  y  au top is tas :  se  con t ra tan  de  un  año  en  ade lan te .   

8 .  t ranspor tes :  pueden se r  tan to  en  e l  bo le to ,  a t rás  o  a l  

cos tado  de l  co lec t i vo  o  " in fo t rans" .  

Telev is ión  

Se vende por  segundo.  

9 .  canales  abier tos:  l a  in fo rmac ión  es  de ta l lada ,  cons tan te ,  

ráp idamente  as im i lab les  y  se  d i r ige  a  c ie r ta  se lecc ión  de 

la  aud ienc ia .   
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10 .  canales  de  cable :  es  menos  mas ivo  y  mucho más  

espec í f i co  en  cuan to  a  la  aud ienc ia .   

Horar ios:   

11 .  ro ta t ivo:  con  e lecc ión  de  d ía  y  s in  e lecc ión  de  d ía .   

12 .  ci rcu lar :  con  e lecc ión  y  s in  e lecc ión  de  d ía  y  con  

f i j ac ión  de  horar io .   

Cuando  se  e l ige  en  que  momento  de  

la  tanda  se  desea pau ta r ,  o  se  e l ige  

e l  p rograma de  te lev is ión  e l  va lo r  

aumenta  en t re  un 15  y  un  20%.  

 

PNT:  publ ic idad no t radic ional .  Es  la  que  se  da den t ro  de  

un  p rog rama.  

 

P rogramas espec ia les:  son  los  ausp ic ios  de  even tos  y  la  

t ransmis ión  de  par t idos  de  fú tbo l .  

En  e l  cab le  en  d i fe renc ia  que  en  los  cana les  de  a i re  e l  cos to  

es  más  ba jo ,  ya  que  e l  púb l i co  es  mucho mas  ob je t i vo  y  la  

aud ienc ia  es  menor .  1 0  
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Radios  

 

Se  pau ta  esenc ia lmente  por  segundo .  An te r io rmente  se  

hac ía  por  pa labras  o  por  s ing les .  También  se  pueden  pau ta r  

m ic roprogramas .  

Los  ausp ic ios  son  igua l  que  en  la  TV .  

Los  cos tos  son  más  ba jos  que  en  la  te lev is ión  y  la  ven ta ja  

es  que  apoyan  las  campañas  te lev is ivas .  La  in fo rmac ión  es  

fugas ,  ins tan tánea  y  repe t i t i va .  

 

C ine  

 

Es  espec í f i co .  Se  puede  

in fo rmar  muchas  cosas .  Los  

púb l i cos  son  súper  cau t i vos .  

 

Los  c i rcu i tos  son  l l amados  

c ines  semanas  y  son  de  

jueves  a  mié rco les .  

 

Por  lo  genera l  son  los  mismos  comerc ia les  que  en  la  TV o  e l  

o r ig ina l .  Las  pe l í cu las  que  se  en t regan  son  de  35mm,  y  la  

ca l idad  es  super io r  a  la  Be tacam que  se  u t i l i za  pa ra  

te lev is ión .  
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Muchos  Odontó logos  se  s ien ten  incómodos  con  la  idea  de  

p romover  su  consu l to r io ,  pero  después  de  todo ,  ¿No los  

co loca  en  e l  mundo insensa to  de  los  anunc ios  de l  pe r iód ico ,  

as í  como de  la  rad io  y  de  los  comerc ia les  de  te lev is ión?  En 

m i  op in ión ,  p ienso  que  es tos  med ios  pueden resu l ta r  

demas iado  cos tosos  y  es  p robab le  que  no  se  ob tenga  e l  

e fec to  deseado,  las  razones  son :  porque  no  van  d i r ig idos  a  

un  púb l i co  espec í f i co  que  nos   resu l te  en  pac ien tes  

cau t i vos ,  y  por  o t ro  lado  e l  t iempo de  expos ic ión  a l  

consumidor  es  demas iado   cor to ,  como para  poder  

in te rp re ta r  todas  nues t ras  ideas ,  además cabe menc ionar ,  

que  es te  t ipo  de  med ios  de  pub l i c idad  p re tenden  s iempre 

exagerar  todo  aque l lo  que  se  represen ta ,  buscando  

sensac iona l i smo y  espec tacu la r idad  y  como resu l tado  

podemos  comete r  e l  e r ro r  de  in fo rmar  de  manera  i nco r rec ta  

lo  que  deseamos  t ransmi t i r ,  aunque no  necesar iamente  

quedan  por  descar tados ;  recomendar ía  observar  

cu idadosamente  la  p roducc ión  de l  mensa je  y  para  es te 

e fec to ,  habrá  que  recur r i r  a  los  espec ia l i s tas ,  lo  que  da  

como resu l tado  un  cos to  aún  más  e levado . 1 1  

 

Desde  e l  momento  en  que  nues t ro  nombre  aparece  en  la  

Secc ión  Amar i l l a  anunc iando  nues t ro  te lé fono ,  o  b ien  a l  dar   
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una  rece ta ,  ca r ta  membre tada  o  un  recorda to r io  de  c i tas ,  

podemos  dec i r  que  es tamos  ap l i cando Mercadotecn ia .   

 

Es  recomendab le  que  se  observe  

cu idadosamente  s i  la  imagen que  se  es ta  

mane jando  en  es tos  med ios ,  re f le ja  sus  

in tenc iones  p ro fes iona les ,  debe  

observa rse  también ,  s i  l a  ac t i tud  de  e l  

pe rsona l  de l  consu l to r io  es  la  ap rop iada  

pa ra  los  f ines  que  se  desea  log ra r ,  hay  que  rev isar  e l  

a rch ivo  de  exped ien tes  y  c las i f i ca r  por  ca tegor ía  aque l los  

pac ien tes  que  resu l tan  a l tamente  pos i t i vos  para  la  p rác t ica ,  

es  dec i r  aque l los  con los  que  se  han  ten ido  logros  

impor tan tes ,  as í  como aque l los  con  los  que  no  se  ha  ten ido  

éx i to ,  ya  que  de  es tos  se  puede aprender  más ,  para  cor reg i r  

e r ro res  o  anomal ías  que  se  han  comet ido ;  no  es  lo  m ismo 

tener  a rch ivados  m i les  de  exped ien tes ,  que  tener  un  con t ro l  

abso lu to  de  los  m ismos ,  que  en  la  mayor ía  de  los  casos  son  

lo  menos ,  ¿cuántos  pac ien tes  han  reg resado  a  consu l ta? ;  

¿Cuántos  pac ien tes  me han  favorec ido  con  su  

recomendac ión? ;  ¿Cuán tos  pac ien tes  es tán  verdaderamente  

consc ien tes  de  la  Odon to log ía  que  se  p rac t ica  en  mi  

consu l to r io?  P reguntas  como es tas  nos  t razaran un  

panorama más exac to ,  para  d i r ig i r  co r rec tamente  una  

campaña  de  mercadotecn ia  en  nues t ros  pac ien tes  cau t i vos . 1   
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Logra r  una  recomendac ión  es  una  labor  sumamente  d i f í c i l ,  

ya  que  cuantas  veces  no  hemos escuchado :  "E l  doc to r  es  

muy  bueno pero  muy  ca re ro" ,  o  "E l  doc to r  es  sumamente  

in fo rma l  pero  cobra  muy  bara to" .  

 

 Ahora  deber íamos  p regunta rnos ,  s i  ¿us ted  acud i r ía  a  

a lguno de  es tos  consu l to r ios  a  consu l ta?  Seguramente  le  

pensar ía ,  pero  s i  ex is te  un  equ i l i b r io  en  todo ,  lo  más  seguro  

será  tener  una  consu l ta  de  éx i to  y  ob tener  recomendac iones  

s iempre .  

 

S i  lo  que  se  desea es  a t raer  nuevos  pac ien tes  por  med io  de  

campañas  de  mercadotecn ia ,  es  recomendab le  d i r ig i r  

nues t ros  p r inc ip ios  de  manera  adecuada ,  la  p r imera  reg la  

será ,  HONESTIDAD y  hab la r  ún icamente  de  aque l los  

t ra tamien tos  que  se  ap l i can  a  la  per fecc ión  y  nunca  

exagerar  sus  bondades .  Pre tender  engañar  por  med io  de  la  

pub l i c idad  repercute  en  una  campaña  negat iva  y  

con t raproducente ,  ya  que  en  cuanto  se  descubre  que  es  

ment i ra  lo  que  o f recemos,  en  luga r  de  se r  recomendados ,  e l  

pac ien te  se  ded icará  a  hab la r  negat ivamente  de  noso t ros ,  

po r  cada  pac ien te  insa t i s fecho se  p ie rden  10  pac ien tes  

po tenc ia les ,  y  e l  85% de los  pac ien tes  insa t i s fechos  no  

man i f ies tan  su  incon fo rm idad ,  para  es to  cabe  menc ionar  que 

la  idea  de  ins ta la r  un  buzón de  sugerenc ias  en nues t ro  

consu l to r io  resu l ta  a l tamente  pos i t i va ,  ya  que  nos   
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so rp renderá  saber  cua les  son  las  incon fo rm idades  más  

f recuen tes  de nues t ro  persona l  o  b ien  de  nues t ros  

pac ien tes ,  es te  buzón además apor ta  ideas  para  me jo ra r  

nues t ra  consu l ta .  

 

Ex is te  ac tua lmente  una  can t idad  de  ob je tos  que  pueden ser  

una  ayuda exce len te  para  p romoc ionarnos ,  desde e l  pun to  

de  v is ta  é t i co ,  e fec t i vo  y  económico ,  a  con t inuac ión  c i ta re  

so lo  a lgunos  e jemplos  ya  que  es tos  ob je t i vos  dependerán  de  

la  imag inac ión  p rop ia :   

 

Hacer  es tuches  de  p ro f i l ax is  con  nues t ro  nombre ,  d i recc ión  

y  te lé fono  g rabados ,  l l averos ,  engomados ,  ta r je tas  de  

ind icac iones  pos topera to r ias ,  que  en  mi  caso  persona l ,  me  

han  dado  un  resu l tado  exce len te ,  o  inc luso  imanes  pa ra  

co locar  en  e l  re f r ige rador  que  recuerdan  a l  pac ien te  su  

fecha  de  la  p róx ima rev is ión  per iód ica ,  e tc . ,  es tos  y  muchos  

ob je tos  más  se  pueden adqu i r i r  en  casa  comerc ia les ,  que  se  

ded ican  a  o f recer  a r t í cu los  p romoc iona les .  

 

Hay que  recordar  que  p romover  e l  consu l to r io  es  p romover  

la  imagen persona l  y  la  imagen p ro fes iona l  de  la  

Odonto log ía  en  genera l ,  ev i ta r  a r t í cu los  demas iado 

os ten tosos ,  o  b ien  demas iado  cor r ien tes  ya  que  todo  es to  va  

en  de t r imento  de  la  imagen  persona l .  
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Va le  la  pena dec i r ,  que  s i  e l  apor te  po r  med io  de  esc r i tos  u  

ob je tos  d ive rsos  es  meramente  c ien t í f i co  y  p ro fes iona l  e l  

resu l tado  será  aún  me jo r ,  y  tamb ién  p rop ic ia rá  que  e l  

ind iv iduo  conserve  es ta  in fo rmac ión  o  b ien  la  t ransmi ta  a  

o t ras   personas  que  son  pac ien tes  po tenc ia les . 1  

 

2.3.1 .1  Publ ic idad in terna:  

 

Esta  cons t i t u ida  por  toda  aque l la  acc ión  que  e  e jecu ta  

den t ro  de l  consu l to r io  con  e l  ob je to  de  logra r  una  a tenc ión  

de  los  pac ien tes  y  c rear  una  buena imagen .   

 

2.3.1 .2 .E l  Te lé fono:  

 

Otro  e lemento  impor tan te  para  comun icarse 

con  pac ien tes  y  co legas  es  e l  t e lé fono ,  

pe ro  recomiendo  observar  lo  s igu ien te  

an tes  de hacer  uso  de l  m ismo:  

 

 E l  te lé fono  debe  ser  u t i l i zado  para  hacer  con fe renc ias  

cor tas  y  por  lo  tan to  debemos pensar  muy b ien  lo  que  vamos 

a  dec i r  en  un  b reve  lapso  de  t iempo,  as í  como la  redacc ión 

de l  m ismo,  po r  e jemp lo :  No  es  lo  m ismo dec i r le  a l  pac ien te  

que  cance la  su  c i ta .  "Qué d ía  va  a  querer  su  p róx ima c i ta " ,   
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que  dec i r le :  "S i  a  us ted  le  pa rece  b ien ,  e l  doc to r  lo  pod rá  

rec ib i r  e l  d ía  ta l .  

 

E l  uso  de  te lé fono  es  un  med io  más  cos toso  que  e l  co r reo ,  

pe ro  s i  l o  u t i l i zamos b ien ,  puede se r  tan  e f i c ien te  o  más ,  

pe ro  cu ide  la  hora  que  ded ica  para  hacer  l l amadas  

te le fón icas ,  ya  que  a  mucha gen te  le  mo les ta  ser  

in te r rump ida  por  e l  t e lé fono  cuando es tá  rea l i zando ta res  

impor tan tes ,  y  por  lo  m ismo recomiendo  que  se  as igne  un  

ho rar io  cómodo para  us ted  y  la  pe rsona  a  qu ien  se  le  l l ama .   

 

En  vez  de  l lamar  a  cua lqu ie r  ho ra ,  e l  hora r io  puede se r  a l  

in i c ia r  e l  d ía  o  b ien  a l  f i na l  de l  m ismo.  

 

Para  cua lqu ie r  pac ien te ,  no  ex is te  nada  más  angus t ioso ,  que 

no  poder  loca l i za r  a  su  méd ico  en  casos  de  u rgenc ia ;  en  la  

ac tua l idad ,  g rac ias  a  la  te le fon ía  ce lu la r  o  b ien  los  rad ios  

loca l i zadores ,  que  aunque su  cos to  es  e levado,  s iempre  nos  

mantendremos d ispon ib les  para  a tender  cua lqu ie r  u rgenc ia .   

 

Es to  jus t i f i ca  su  cos to  por  la  u t i l i dad  que  representa .  P iense  

que  s i  us ted  no  pud iese  loca l i za r  a  su  méd ico  en  caso  de 

u rgenc ia  a l  ins tan te ,  b ien  podr ía  op ta r  por  acud i r  a  o t ro  

méd ico  o  b ien  a  o t ra  C l ín ica . 1 2  
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2 .3 .1 .3 .  La Computadora a  su Serv ic io :  

 

Ac tua lmente  la  mayor ía  de  los  

consu l to r ios  cuentan  con  s is temas  de  

cómputo ,  que  para  es tos  f ines  

resu l tan  de  g ran  u t i l i dad ,  por  e jemplo  

pa ra  a lmacenar  todo  t ipo  de  car tas ,  

como las  menc ionadas  con  an te r io r idad ;  po r  med io  de  la  

computadora  es  pos ib le  tamb ién  g ra f i ca r  y  tabu la r  nues t ros  

avances  tan to  de  ingreso  de  pac ien tes ,  como para  poder  

l l evar  una  con tab i l i dad  exac ta ,  e  inve r t i r  en  equ ipo  y  

capac i tac ión .  U t i l i ce  su  equ ipo  de  cómputo  para  ras t rear  

tan to  a  pac ien tes  para  rev is ión  per iód ica ,  como a  co legas  

re fe r idores ,  p rocure  s iempre  que  la  in fo rmac ión  sea  lo  más  

ac tua l i zada  pos ib le ,  o t ro  uso  b ien  podr ía  ser  la  pos ib i l i dad  

de  in te rcambio  de  nues t ro  acervo  cu l tu ra l  con  o t ros  co legas ,  

po r  med io  de  in te rcambio  de  d isque tes ,  In ternet  o  CDs que 

pueden  con tener  repor tes  de  casos  c l ín icos ,  avances  

tecno lóg icos ,  d i rec to r ios ,  e tc . ,  y  tan to  como la  imag inac ión  

pe rm i ta . 1  
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2.3.2 .  Publ ic idad externa:  

 
Este  cons t i tu ido  po r  todo  aque l lo  que  se  hace  fuera  de l  

ámb i to  de l  consu l to r io  con e l  f in  de  p royec ta r lo  en  la  op in ión  

de  la  comun idad  y  de  las  personas  que  son  nues t ros  

pac ien tes .  

 

2.3.2 .1 .  Fo l le tos  y  Tr íp t icos:  

 

Yo  d i r ía  que  es tos  han s ido  los  más  

u t i l i zados  con  f ines  de  p romoc ión ,  

p ienso  que  es  un  muy buen med io  de  

da r  a  conocer  nues t ro  consu l to r io ,  pero  

lamentab lemente ,  he  encont rado  que  la   

g ran  mayor ía  de  es tos  p romueven  pub l i c idad  engañosa  o  de  

dudosa  ca l idad ,  no  son  p rec isamente  bara tos ,  ya  que  en  

a lgunos  casos  se  inc luye  mate r ia l  f o tográ f i co  de  casos  

c l ín icos  y  su  impres ión  es  de  cos to  e levado ,  pero  b ien  va le  

la  pena  inver t i r  s í  dan  buenos  resu l tados ,  recomiendo  

p resen tar  casos  rea l i zados  por  noso t ros ,  as í  como p rocurar  

que  la  impres ión  y  e l  mater ia l  f o tog rá f i co  sean de  exce len te  

ca l idad ,  e l  apor te  educac iona l  que  b r inda  es  exce len te  y  po r  

lo  tan to  habrá  que  rev isar  que  e l  t ex to  con tenga in fo rmac ión  

ac tua l i zada  y  per fec tamente  redac tado . 1  
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2 .3 .2 .2  La cor respondenc ia  en la  prác t ica Odonto lóg ica:  

 

Se  cons idera  que  uno  de  los  med ios  

más  económicos ,  p rác t icos  y  d i rec tos  

que  podemos  usar  para  ap l i ca r  

mercadotecn ia  es  e l  co r reo ,  ya  que  

ex is te  una  g ran  can t idad  de  

mensa jes ,  que además  serán  

d i r ig idos  a  la  persona  que  se  desea ,  por  e jemp lo  a  nues t ros  

co legas ,  que  en  a lgunos  casos  son  qu ienes  remi ten  una  

g ran  can t idad  de  pac ien tes ,  es to  se  ve  más  marcado  en  los  

espec ia l i s tas .  

 

Nues t ros  re fe r idores  s iempre  nos  tendrán  en  mente ,  s i  

acos tumbramos env ia r  ca r tas  de  agradec im ien to ,  

fe l i c i t ac iones  por  logros  ob ten idos ,  e tc .  Por  med io  de  l a  

cor respondenc ia ,  podemos  hacer  de l  conoc im ien to  de  

pac ien tes  y  co legas  la  adqu is ic ión  de  equ ipo  y  tecno log ía  

avanzada ,  que  aunque  suene i rón ico ,  hay  pac ien tes  y  

co legas  que  desconocen c ie r tos  t ra tamien tos  que  se  

p rac t ican  en  nues t ro  consu l to r io .  

Ex is ten  también  un  s in  número  de  car tas ,  que  por  su  

redacc ión ,  resu l tan  in te resan tes  y  que  nos  perm i ten  

t ransmi t i r  i deas ,  avances ,  reco rda to r ios ,  in te rcamb ios  de  

in fo rmac ión ,  e tc .  1 2  



 
 

 5

 

Conclusiones: 

 
Una campaña de mercadotecnia es muy redituable, siempre y cuando esté 

bien dirigida, los resultados podrían ser inmediatos o bien, a corto,  mediano 

o largo plazo. 

 

No se debe perder de vista que no es necesario hacer grandes inversiones 

en mercadotecnia pues no existe mejor publicidad que la calidad de nuestra 

consulta y el resultado de los tratamientos que se realizan en el consultorio. 

 

La mercadotecnia no denigra la imagen del ortodoncista siempre y cuando no 

se exageren los resultados de nuestro producto (tratamientos ortodónticos). 

 

Propuesta: 

 
Se recomienda implementar una campaña de mercadotecnia en la consulta  

ortodóncica en base a la elaboración de  folletos que explique los 

tratamientos que se realizan en el consultorio, trípticos donde se explique en 

que consiste la ortodoncia así como mejorar la calidad de la consulta, la 

imagen, puntualidad, limpieza del odontólogo así como elaborar videos o 

utilizar el uso de multimedia para informar  en la sala de espera, el tipo de 

aparatología que se esta aplicando dentro de nuestros tratamientos. 
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