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INTRODUCCION

Ejercer actualmente la Odontologia, implica enfrentar un mecanismo
complejo para lograr el éxito profesional, ya que la situacién econémica y
social del Pais enfrenta una crisis grave, tanto en lo econémico, como en lo
social. Las circunstancias han obligado al Cirujano Dentista a buscar nuevas

y diversas alternativas para ejercer su profesion.

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 practica 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 comunicacion.

No se debe perder de vista el hecho que al "promocionarnos” no se trata de
obtener Unicamente un beneficio individual sino que al hacerlo hablamos de
lo que representa la Odontologia en General, informar de una manera
incorrecta perjudica enormemente la imagen del Odontélogo ya que se
originan vicios que finalmente obligan al fracaso, y por supuesto representan
deshonestidad, hacerlo de esta manera implicaria 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 Odontélogo 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 campafias de
mercadotecnia, es recomendable dirigir nuestros principios de manera
adecuada, la primera regla sera, honestidad y hablar Unicamente de aquellos
tratamientos que aplicamos a la perfeccion y nunca exagerar sus bondades.
Pretender engafar por medio de la publicidad repercute en una campafia
negativa y contraproducente, ya que en cuanto se descubre que es mentira
lo que ofrecemos, en lugar de ser recomendados, el paciente se dedicara a
hablar negativamente de nosotros.



1. MERCADOTECNIA

Mercadotecnia.- Es aquella actividad
humana dirigida a satisfacer
necesidades y deseos mediante

procesos de intercambio.

La mercadotecnia es una filosofia,

una orientacién hacia el consumidor

y un revulsivo para la gestidon
sanitaria, que implica una creacion de un estado de maxima

sensibilizaciéon hacia el cliente (paciente).

Las organizaciones que emplean la mercadotecnia no solo
son las empresas de salud comerciales. Las técnicas
mercadoldgicas son utilizadas en acciones por |los
gobiernos, las instituciones de salud publica y los

organismos no gubernamentales.!

Existen dos formas en las que podemos clasificar Ila
mercadotecnia en la atencion odontolégica: social vy

comercial. ?
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1.1. Mercadotecnia Social

La mercadotecnia social procura la mejoria de la calidad de
vida bajo un enfoque ético y colectivo. ElI término
mercadotecnia social fue acuifiado por Kotler y Zaltman en
1971 para descubrir el uso de los principios y técnicas de la
comercializacion encaminada al apoyo de una causa, idea o

conducta social (ver figura 1).

La mercadotecnia social busca aumentar la aceptabilidad de
una idea o causa social e inducir a comportamientos en ese
sentido. Incluye a la vez las intervenciones que requieren de
la participacién activa de los pacientes y las intervenciones
para las cuales esta dultima no tiene que implicarse
directamente. Por consiguiente en una estrategia para el
cambio social, que en un marco de planeacién-accion,
combina las técnicas de comercializacion con la tecnologia
comunicativa. Esta herramienta se ha usado
fundamentalmente en la comunicacion y adecuacién de los
programas de salud; también se ha utilizado en la
investigacion y adecuaciéon de los programas a las

necesidades sanitarias de una determinada poblacién.?

El objetivo altimo de la mercadotecnia social es beneficiar al
individuo o a la sociedad y no a la entidad que lo aplica.
Esto lo distingue del marketing comercial, pero lo equipara

con marketing sin animo de lucro. Sin embargo se distingue
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de este ultimo el que esta directamente enfocado a mejorar
el bienestar social.

El producto social puede ser una idea, practica u objeto
tangible en tanto este Ultimo se asocia con un cambio de

conducta.

La idea, puede asumir la forma de una creencia, actitud o
valor. La creencia es una preocupacion que se sostiene
sobre un asunto de hecho y no supone evaluacién alguna
(por ejemplo frases que se usan en campafias de lucha
contra el cancer como "fumar puede ocasionar cancer", por
mencionar alguna). Las actitudes son evaluaciones positivas
0 negativas en torno a personas, objetos e ideas (por
ejemplo expresiones utilizadas en la planeacién familiar
como "la familia pequefia vive mejor"). Un valor es una idea
general de lo que es justo o injusto (por ejemplo la
renuencia a practicas de aborto como método de

planificacién familiar o la tan famosa “sonrisa colgate”).?

27
& .



La practica como producto social puede ser la realizacion
de un acto (Por ejemplo, Llevar a los nifios con el
odontdélogo para la aplicacién de fluoruro). O el
establecimiento de un patron modificado de conducta (por
ejemplo el cepillado dental para evitar caries y enfermedad

periodontal).
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Los usos de la mercadotecnia aplicada a la practica
odontoldégica pueden ser externos e internos a la empresa
de salud (consultorio dental) segun a la poblacién a la que
se dirija el esfuerzo mercadolégico. Se puede aplicar
mercadotecnia externa para mejorar la imagen del producto
o tratamiento, atraer recursos Yy personas hacia el
consultorio, y regular el nivel de la demanda, estimulandola

o revitalizdndola.

La mercadotecnia interna procura el buen desempefio de la
organizacion. Se aplica para hacer un mejor uso de los
recursos existentes, en el desarrollo de nuevos servicios y
programas de salud, para motivar y comprometer a los
empleados con la mision y el objetivo de la organizacién,
procurando la mejoria en los aspectos humanos o

interpersonales de la calidad.!



UsOS DE LA MERCADOTECNIA
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2 Heberto. Mercadotecnia en Salud: Aspectos basicos

zo:Universidad Juarez Auténoma de Tabasco,

FIGURA 1: Mercadotecnia Social

1.2. Mercadotecnia Comercial

La mercadotecnia comercial media un interés netamente
economico.

La mercadotecnia interna debe entenderse como un
"atrayente o incentivador que retiene a wunos clientes
internos por medio de unos productos-trabajos
(tratamientos) destinados a satisfacer sus necesidades vy
apetencias". Al respecto es conveniente considerar que una
empresa de salud (consultorio dental) aumenta su capacidad
para satisfacer las necesidades y deseos de sus clientes
externos (consumidores, usuarios, aseguradoras), Si

satisface previamente la de sus clientes internos.?
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1.3. Mercadotecnia y Coédigo De Etica

Antes de pensar en aplicar conceptos de

Mercadotecnia a nuestra practica, es
recomendable revisar el Codigo de Etica
Profesional del Cirujano Dentista, en todos sus
capitulos, ya que este enuncia las normas que
deben orientar las conductas del ejercicio de

nuestra profesion.?

Especificamente el Capitulo VI que se refiere a propaganda

y proclama textualmente lo siguiente:

Articulo 33: En atencion al decoro y a la dignidad de su
profesion, el Cirujano dentista evitara los medios vulgares
de propaganda: periodicos, radio, televisién, letreros
ostentosos, etc., que desdicen de esta dignidad. Su mejor
propaganda sera el titulo profesional y la competencia y

decoro con que atienda a su clientela.

Articulo 34: Debera usar en su letrero el nombre, titulo, la
Universidad o Universidades en que realizé sus estudios,
figurando en primer lugar la de México, su registro y en su
caso la especialidad, pudiendo usar el grado o diploma que
lo ampara.

10
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Articulo 35: Su Unico medio de darse a conocer seran las

publicaciones de caréacter cientifico.

Con la debida discrecion podréa dar parte a su clientela de
la apertura de su consultorio y de cambios de direccidn

cuando estos ocurrieren.

Articulo 36: Podrd publicar escritos con fines de
educacion popular; pero no podra hacer aparecer su nombre
constantemente en los peridédicos o publicaciones con

pretexto de caracter social o de otra indole.

La definicion real de Etica: Es
la parte de la filosofia, que trata
de la moral y de las obligaciones

del hombre.

Su origen etimoldgico es del
latin Ethos que significa Norma

e lIca que significa Ciencia de.

Moral: En una sociedad y en una

época determinadas, las reglas

aceptadas socialmente acerca de

lo que esta bien y lo que esta mal.

Si se analiza detenidamente estos conceptos, la conclusidn
sera que en cierta medida se puede aplicar conceptos de
Mercadotecnia, siempre y cuando no se vulgaricen los

medios, o bien las tendencias de informar no sean

11
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deformando la realidad o exagerando nuestras capacidades
profesionales. Resulta cada vez méas comun encontrar en
los medios citados con anterioridad, anuncios promocionales
de diversos profesionistas, y se puede notar que no todos
necesariamente resultan vulgares, los medios sino la

redaccion de los mismos lo que los vulgariza.

La idea de que se promocione solamente mediante el Titulo
Profesional tiende a ser un tanto obsoleta, ya que la
sociedad actual requiere de mas informacién en cuanto a
avances tecnolégicos se refiere asi como, que dadas las
distancias territoriales y la densidad de poblacidon en ciertas
areas y los medios habituales de informacién en las grandes
ciudades imponen mecanismos distintos para hacer llegar
informacién a nuestros pacientes, tanto cautivos como

potenciales.!

12
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Es recomendable no perder de vista que el Codigo de Etica
Profesional que fue escrito y publicado hace mas de 25
afios, cuando se enfrentaba a una sociedad totalmente
distinta, y aunque hay que reconocer que los conceptos que
dicta el Juramento Hipocratico se conservan vigentes, es
innegable que es mucho mas benéfico en la actualidad para
la sociedad en general recibir informacion por cualquier
medio que simplemente ignorar los avances o beneficios que

ofrece la ciencia actualmente. Las conductas sociales

actuales distan mucho de ser como la eran hace 20 afios o
mas, la sociedad actual solo acepta o hace lo que la
television recomienda, no se puede negar que todos estos
medios ofrecen una cobertura mucho méas amplia que el

titulo por si solo.

No se debe perder de vista el hecho que al
"promocionarnos” no se trata de obtener Unicamente un
beneficio individual sino que al hacerlo hablamos de lo que
representa la Odontologia en General, informar de una
manera incorrecta perjudica enormemente la imagen del
Odontdlogo ya que se originan vicios que finalmente obligan
al fracaso, y por supuesto representan deshonestidad,
hacerlo de esta manera implicaria graves faltas éticas y

morales obviamente inaceptadas por cualquier sociedad.?

13
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La mercadotecnia es una funcion trascendental ya que a
través de ella se cumplen algunos de los propoésitos
institucionales de la empresa. Su finalidad es la de reunir
los factores y hechos que influyen en el mercado, para crear
lo que el consumidor quiere, desea Yy necesita,
distribuyéndolo en forma tal, que este a su disposicién en el
momento oportuno, en el lugar preciso y al precio mas

adecuado.?®

Tiene como funciones:

1. Investigacion de mercados.
a) Segmentacién en salud.
b) Segmento de mercado

c) Selecciéon del mercado meta.

1.4. Segmentacién en Salud

Es el proceso de clasificar a la poblacién o clientes en
grupo con necesidades de salud, caracteristicas o
comportamientos propios. Dicho de otra manera, la
segmentacion del mercado agrupa personas con
caracteristicas parecidas con el objeto de reconocer sus

exigencias sanitarias.

14



Segmentar el mercado es dividir en grupos significativos a

los usuarios de servicios de salud actuales o potenciales,

considerando una o varias caracteristicas parecidas con el
objeto de reconocer sus exigencias sanitarias. Para
segmentar se requiere de un maximo de heterogeneidad

entre segmentos.?

1.4.1. Segmento de Mercado

Un segmento de mercado representa un grupo de
consumidores o poblacién que responde de manera similar
ante un determinado estimulo del mercado sanitario.
Segmentar el mercado significa dividirlo para comprenderlo

mejor.?

1.4.2. Seleccion del Mercado Meta

La seleccién del mercado meta (también
conocido como poblacién objetivo, poblacidn
blanco o poblacién diana), es el proceso de
evaluacién del atractivo que ofrece cada

segmento del mercado y la eleccién de uno o

mas de ellos como objetivos de presentacion,

15




o de la priorizacién de la poblacion objetivo cuya necesidad

0 expectativa de salud se pretende cubrir o satisfacer.

En el caso de la ortodoncia el mercado meta serian todos

aquellos pacientes con maloclusiones.

En las instituciones de salud, la segmentacién sirve para
detectar que la poblacion esta mejor o peor atendida para
asi distribuir los recursos. En consecuencia, el mercado-
meta de la poblacion abierta y los derechohabientes de la
seguridad social, solo sera una seleccion de prioridades

determinadas por la administracion.

La accion de definir y segmentar el mercado (Cobra y Zwarg

1991:12), puede hacerse a través de los siguientes pasos:

a) ldentificar grupos homogéneos de pacientes o posibles
pacientes que posean las mismas necesidades a
satisfacer con los servicios ofrecidos.
Ejemplo pacientes entre 12 y 25 afos

de edad con maloclusiones.

b) ldentificar el posible uso del servicio

gue permita satisfacer las necesidades

16
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latentes de los pacientes /

consumidores que dependerad de Ia’

condicion econOomica, la importancia de
la estética en las personas asi como la
disposicion de usar los aparatos
ortodéncicos para mejorar su salud vy

aspecto.

c) Identificar la tecnologia del servicio que debe emplearse
para provocar la satisfacciéon de uso asi como las nuevas
técnicas y materiales para mejorar el tratamiento de la

ortodoncia como seria los brackets estéticos.

La tarea de la identificacion de grupos homogéneos para
consumidores de productos sanitarios requiere un analisis a
través de algunas bases de segmentacién del mercado
(figura 1). Se puede segmentar de acuerdo a Ilas
caracteristicas personales del consumidor o por su relacién
al producto. Entre las primeras estan las demogréficas,
socioeconOomicas, geograficas y psicograficas. Entre las

segundas los beneficios, usos y la lealtad.

El conocimiento de las caracteristicas de los consumidores
cuyas necesidades se desea cubrir (mercado-meta) se logra
creando dentro de ellos subgrupos homogéneos por medio

de determinadas variables (edad, sexo, etc.). Conviene no
17
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tratar de segmentar el mercado con mas de tres variables de

todos los grupos porque se complica el proceso.

Hay ocasiones en que la segmentacion del mercado no es
aconsejable (Namakforoosh 1985:579), hacer investigacion
para determinar la situacién del mercado en caso de que
esta sea muy pequeiio o cuando el Unico objetivo
interesante del mercado lo constituyan pocos clientes o
“fuertes” en relacion a la produccién de volumen de ventas,
y cuando la marca o empresa de salud gque se este
estudiando sea la que domine el mercado, tal investigacion
resultaria inatil y significaria un derroche econdmico (ver

figura 2).2

Maloclusion
.y perfil facial
A\ desequilibrado

FADAM.

18
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Figura 2: Seleccién Del Mercado Meta

El proceso de segmentacidon inicia identificando al mercado
potencial (la suma de todos los consumidores que adquieren
los productos o pueden hacer uso de Ilos servicios
actualmente o en el futuro). Posteriormente se identifica al
mercado real o mercado propio (los consumidores o usuarios

de nuestros productos-servicios).

19
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Finalmente se determina el mercado meta (poblacidén
objetivo o destinatarios de los programas sociales de salud).
Aqui conviene definir la capacidad productiva de los
servicios, dado que muchas veces el mercado meta es igual
a la capacidad que se tenga que generar productos-
servicios.

El mercado meta puede ser simple (una sola poblacién
objetivo con una mezcla determinada de mercadotecnia) o
un mercado meta combinado (varias poblaciones objetivo,

cada una con una mezcla de mercadotecnia diferente).

Los programas sociales de salud pueden utilizar estrategias
diferenciales de captacion y seguimientos de algunos
segmentos poblacionales para ser efectivos en sus

propoésitos ?
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1.4.3. Ortodoncia

La ortodoncia es wuna rama
odontolégica interesantisima,
simple y compleja a la vez, de
acuerdo a la anomalia, que
comparte el &mbito peculiar de
la ciencia y el arte, por lo
delicado de su diagnostico y la
especial manualidad técnica

requerida, por su repercusion '

en la armonia facial, que

implica un extenderse del interés cientifico no solo al
problema dentario en si mismo, sino al proceso integro de
crecimiento y desarrollo, que despierta un extraordinario
entusiasmo en aquellos que la ejecutan o bien se inician en
su practica y estudio: tal es la ortodoncia, y se desprende
de estos conceptos, la enorme dificultad existente para
poder sintetizar toda su importancia y volumen en una

definicién.?

Definimos la ortodoncia como la rama de la odontologia que
tiene por objeto el estudio, la prevencién y la correccion de
las anomalias de posicion de los dientes y alteraciones de
la oclusion de las maxilares y por ende de la armonia dento-
maxilo facial, durante la época de crecimiento, con el fin de

restablecer la oclusién y funciones bucales normales, que
21
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conduciran al equilibrio de las proporciones y la estética

facial.

La ortodoncia comprende primero el estudio del sujeto
normal en las diversas épocas de su crecimiento, desarrollo
y evolucién para poder establecer que tal paciente tiene un
desarrollo anormal o presenta tal o cual anomalia. Se debe
conocer perfectamente lo normal, sobre bases cientificas.
Nos interesa conocer las etapas del crecimiento, pues
tomamos al nifio en una época prolongada de su vida que
puede ser desde los primeros afios hasta las 25 o mas afios.
La cronologia de la oclusién ya temporaria, que va desde los
tres afios hasta los seis afios hay que conocer su relacién y

desarrollo normal. *

Estudiamos las causas que producen
las anomalias, para tener una
orientacion cientifica de las mismas, es
decir, el mecanismo del porque se
produjeron, es decir la etiologia;
remontandonos a sus antecesores
(herencia) causas hereditarias; o}

producidas en el periodo de gestacion

en el claustro materno (prenatales) o causas congénitas
adquiridas. Sabiendo o conociendo las mas importantes
causas etiologicas, serd una forma de poder detectar

factores predisponentes de muchas anomalias, realizando

22
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una prevenciéon o intercepcion de las mismas.

Estudiamos y valoraremos los factores que intervendran en
el prondstico de la mal oclusion que debemos tratar, que
sera de muy favorable a totalmente desfavorable, de

acuerdo a:

1) la edad, factor tan importante pero que depende del

momento en que se nos presente el paciente a la consulta.

2) la anomalia que observamos o que presenta el paciente,
grado de la misma, clasificacion, mas todas las demas

alteraciones circundantes.

3) el terreno, sobre el que debemos de actuar: caries o
propension a las mismas, higiene, obturaciones, encias,
labios, carrillos; proximal: respiracion, articulacion
temporomandibular (ATM) musculos, habitos, etc., y terreno
de orden general: desarrollo general del paciente, segun su
edad: nifiez, preadolescencia, adolescencia, pubertad,
juventud hasta los 22 afios que entra en la adultez; salud
general del paciente, tipo de alimentacion que puede ser
excelente, buena o deficiente en su balanceo: proteinas

hidratos de carbono, grasas minerales, vitaminas, etc.

4) la predisposicion, factor importantisimo en esta
especialidad, no solamente del paciente sino del nadcleo

23



familiar, residencia, otro factor importante en la actualidad
por la distancia a recorrer, condiciébn social, sexo,
colaboracién durante el tratamiento y otros factores que
gravitan en el resultado exitoso o no de nuestro

tratamiento.*

24



2.1.Funciones basicas de la empresa.

2.1.1 Precio

Va mas alld del simple valor econdmico para la

adquisicion del servicio, incluye:®

Costos

Fijos: Variables:

Renta. Materiales dentales.
Luz. Instrumental.

Agua.
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2.1.2. Ventas
¢ El odontdlogo es un vendedor?
Es fundamental la necesidad de que el odontdélogo conozca
las técnicas para ofrecer mas opciones de tratamiento y lo
importante que es estar en el mercado de servicios que

requiere el paciente.

Durante muchisimos afios en que se ha
ejercido la profesion de odontdlogo,
siempre ha existido la idea de que el
profesional de la odontologia nunca
deberia de tocar con sus pacientes los
aspectos de costos por la prestacién de
servicios profesionales. Este campo

deberia contar con personal calificado

para el manejo de promocion, venta y
cierre de contrato por tratamiento,
acuerdo de pago inicial y formas consecutivas de pagos.
Logicamente este aspecto implica caer en contratacion de
este profesional en ventas, con su problematica laboral y de
costos.

Si consideramos que no todos los odontdlogos pueden
contar con este servicio, podemos entender que el que
realiza esta actividad es el odontéologo mismo, por eso es
importante que cambiemos nuestra opinion con respecto a

este tema.
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Ningun odontdlogo es mas o menos profesional, si el tiene
que informar al paciente de las diferentes posibilidades de
tratamiento que se puedan aplicar en cada caso, dandole
toda la informacién de los costos y el numero de citas que
requerird para la culminacion de dicho tratamiento, asi como
la forma de pago y de ser posible hasta la firma de este

convenio de prestacién de servicios.>

Hoy el odontélogo que no sepa tratar estos temas y ofrecer
diferentes opciones para que el paciente las conozca, tendra
seguramente una consulta limitada. En estos tiempos de
apertura comercial nuestro campo no se puede quedar
cerrado en el siglo pasado, hoy es necesario vender la
diversidad de servicios odontolégicos que pueden ofrecer a
los pacientes, ya que cada vez son menos los que llegan
exclusivamente por emergencias, dia a dia, son mas los que
acuden en blOsqueda de tratamientos estéticos o de
conservacion y prevencion, es ya mas comin que nos
pregunten sobre como tener los dientes mas blancos o de un
aspecto mas juvenil, asi como de reponer los dérganos
dentarios faltantes sin la necesidad de que se noten los
ganchos de retencion y metales, asi como los aparatos de
ortodoncia estéticos, Hoy los mismos pacientes nos indican
el camino que tenemos que tomar, para estar en el mercado

de los servicios, que nuestras comunidades desean.
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El odontdlogo debera de estar convencido de que sus
pacientes merecen opciones, hay que aprender nuevas
técnicas y mecanismos para hacer preguntas que nos
ayuden a convertirnos en socios de los suefios y proyectos
odontolégicos de nuestros pacientes, esto hara de nuestros

consultorios un lugar muy diferente.

Hay que cambiar la historia de gque nosotros no vendemos
odontologia, y que nuestros pacientes solo necesitan
quitarse el dolor, o que solo aceptaran lo que les cubra el

seguro.

La mayoria de los dentistas creen que las ventas no pueden
llevarse a cabo en el consultorio, y que nunca quisieran,
gue el paciente sintiera, que se le esta vendiendo algo, todo
esto se evita, sino se ejerce presion sobre el paciente para
que compre, simplemente abra el abanico de opciones para

gue sea el quien decida.®

2.1.3. Comunicacion

¢ Cual es el comportamiento al no
poder satisfacer las demandas de
nuestro cliente? Y ¢Como podemos
mejorar nuestra comunicacioén para

lo que se nos pide?




Cuando no podemos satisfacer una necesidad o dar lo que
gueremos dar, antes que nada, es fundamental el aceptar
nuestra responsabilidad, ya sea individual o como empresa.
No podemos evadir, ni dar excusas 0 peor, exigirle a nuestro

cliente que participe en la falta diciéndole “ ¢ Qué quiere, no
es mi culpa?, ¢Qué quiere que yo haga?, es el laboratorio o
la computadora la que fallo”, etc., lo estamos culpando por
el problema. Hacer que el cliente (para fines didacticos esta
palabra se sustituira por paciente) verifique la informacién
sobre lo que esta requiriendo, es no aceptar nuestra
responsabilidad. Es comun que dentro de nuestros negocios
no detectemos o no se nos informe de alguna falla o posible
incumplimiento hacia nuestros pacientes, y esto haga, que
al momento de surgir una anomalia, no sepamos o podamos

servir al paciente como deberiamos.

Debemos analizar cual es nuestro
comportamiento, al no poder satisfacer
a nuestro paciente, También es comun

gue dentro de una organizacién se

niegue la exigencia del problema hasta

que este surja.

Al encontrar o tener conocimiento de un problema, es muy
importante el medir la seriedad del mismo, para

inmediatamente tomar las medidas necesarias a través de la
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comunicacién, tanto interna como externa, y poder prevenir
la situacion y la velocidad con que hay que actuar. Siendo el
primer paso el aceptar la responsabilidad del problema o

situacion.

Una vez que hayamos aceptado la responsabilidad, hay que
identificar el problema y repartirlo equitativamente entre los
gque estén internamente involucrados, para que este sea
resuelto mas rapidamente y dar prioridad a los mismos de
acuerdo a su nivel. Hay que escuchar lo que el paciente
demanda y buscar la manera de darle lo que quiere. Es muy
importante el involucrar al paciente, muchas veces no
escuchamos la alternativa que el nos da para satisfacer su
necesidad, e insistimos en |o que nuestra percepcion,

creemos debemos darle. ©

Es por esto, la importancia que se tiene en la clara
comunicacién, que se deriva de saber no oir al paciente,
sino en el saber escucharlo, y de lo importante de involucrar
a nuestro paciente en las decisiones que estamos tomando o
por tomar, y compartir la solucién que en un determinado
momento estemos sugiriendo, No olvidemos que en una
situacién de crisis, cuando el nivel de presidon es muy alto,
el mejor aliado que tenemos es el mismo paciente, la
persona que mejor sabe satisfacer al paciente, es el

paciente mismo.

10



Una comunicacién en un nivel confortable, es decir al mismo

nivel, nos ayudara en la decisioén a tomar, Por lo general, el

paciente establece claramente sus necesidades. Al escuchar
lo que el paciente nos dice, estaremos mas cerca de
encontrar una solucién, Por lo tanto, debemos escuchar a

nuestro paciente, hay que involucrarlo.

El ser flexible es wuna cualidad
necesaria para satisfacer a
nuestros pacientes. Cada situacién
que aparece como un problema, es
realmente una oportunidad. Cuando

se presenta un problema y un

paciente esta insatisfecho,
nosotros tenemos primero que escuchar al paciente,
resolver el problema y luego compensarlo radpidamente para
que se sienta que se le esta tomando en cuenta. Hay varias
maneras de hacerlo, pero lo importante es que el paciente
sienta que se le esta atendiendo con la importancia debida y
haciéndole saber que es nuestra responsabilidad. Tratemos
de ofrecer una solucion y vayamos tan lejos como sea

necesario para darle la atencién a nuestro paciente.

Escuchemos a nuestro paciente y respondamos a sus

problemas, siendo flexibles en la solucion y asi recobrar el

11
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terreno que en un momento podriamos perder ante una

determinada situacion. ®

Nosotros como personas responsables debemos de
promover la misma calidad en nuestro servicio,
permaneciendo abiertos y flexibles, en cuanto a Ilas
necesidades de los pacientes. Recordemos también que
debemos ser un jugador del equipo. Nuestro equipo incluye
a nuestros colaboradores, comunicdndonos siempre con
ellos, buscando soluciones juntos y trabajando como una

unidad, la cual nos represente como organizacion.

También tomemos en cuenta que nuestro paciente esta en
nuestro equipo, trabajemos junto con el, impliquémoslo en la
situacion del problema, nuestro paciente tiene mucho que
ofrecernos, pero solamente si lo sabemos escuchar.
Impliguemos a todos aquellos que pudieran dar una solucidn
y de quienes necesitamos ayuda. Ofrezcamos nuestras
propias soluciones y utilicemos nuestra creatividad para
incrementar nuestra calidad en el servicio, seamos un
jugador del equipo. Al aceptar estas responsabilidades,

podremos compartir las soluciones entre todos.

Reaccionemos rapidamente de wuna manera flexible vy

estemos conscientes que nosotros somos parte del equipo,

12
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De esta manera estaremos dando un servicio de calidad que
se vera reflejado en la satisfaccion de nuestro cliente y
como resultado, nosotros crecemos ante los o0jos de

nuestros pacientes. °

2.2. Finanzas

En la actualidad estamos en un =

~
W

constante reto  por sobrevivir en A =3 )
nuestros  consultorios, empleos, oO==
S —

empresas, etc.

Es por esto que ante la constante

amenaza de mayor competencia, se requiere de una
cuidadosa planeacién financiera de nuestras consultas vy
acostumbrarnos a crear un presupuesto anual, con el tiempo
suficiente para prepararlo y poderlo implementar a
principios de afio. Logrando asi el mantener una aceptable

rentabilidad en nuestro consultorio por medio de la

planeacién.

Debe tenerse en consideracion el no eliminar ningun gasto
gue nos haga mas productivos y que estemos seguros que
este genere utilidades. Incrementemos al maximo nuestro
nivel de productividad, que es mas importante que dejar de
adquirir equipo 'y herramientas que nos ayudaran
directamente para incrementar el flujo de pacientes. ’

13



La utilizacion de empleados de medio tiempo o el pago de
horas de trabajo, contratando al menos alguno de nuestros
empleados, de esta manera, nos dara mayor productividad
por hora, mayor flexibilidad en el trabajo y un menor costo
en salarios y beneficios. Esto también reduce el costo
laboral, ya que se les contrata por el tiempo real trabajado.
Hoy en dia, ya hay flexibilidad para poder hacer estas
contrataciones y los empleados son mas productivos, puesto

gue saben que se les esta contratando

por una obra determinada.

La asignacién de responsabilidades
juega un factor importante. Para esto,
hay que tener wuna justificacion del

puesto y la descripcion del mismo.

Tenemos que evitar el pago de horas
extras y esto se logra manteniendo las

horas de trabajo asignadas, buscando

gue se cumplan las citas lo mas
puntualmente posible, para que no nos excedamos de
tiempo. Es de suma importancia el respeto a los horarios de
trabajo, mas aun, viviendo en las ciudades donde prevalezca
la inseguridad. Esto lograra que nuestros empleados se
sientan a gusto en sus trabajos y valoren este punto en su
ejecucion diaria y los convierta en personas mas eficientes

y responsables.

14



Buscar que nuestro personal tenga flexibilidad en sus
funciones, entrenandolos o que sean multiusos, que puedan
ejecutar el trabajo de otro, si este no se presenta o esta de
vacaciones, etc. Esto es mejor que la angustia de no tener

quien lo supla, o buscar a alguien temporal para llenar el
espacio, lo cual puede afectar en nuestra productividad al

igual que nuestra economia. ’

Busquemos el contratar a la persona adecuada para el
puesto, haciendo la seleccion mejor posible, aunque esta
cueste un poco mas; recordemos que lo barato al final sale
caro. Motivemos a nuestro personal y supervisémoslo muy
de cerca. Contratar a quien no sea adecuado nos generara
una baja productividad y una alta rotaciéon de empleados,
gque podria deteriorar en primera instancia nuestra imagen,
al igual que nuestra rentabilidad. No contratemos hasta
estar seguros que el personal que tenemos esta dando su

maxima productividad.

Busquemos que nuestros cubiculos
estén en uso lo mas posible. Cada
cubiculo debe estar en wuso todo el
tiempo. Si nos sobra tiempo o espacio,
busquemos el rentarlo o innovemos

algun nuevo tratamiento o servicio que

nos llene ese espacio. Determinemos el

costo de los tratamientos por unidades

15
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de tiempo, considerando unidades de tiempo cada 15
minutos. Es decir, cuanto debe de producirse cada 15
minutos para salir tablas, incluyendo en este analisis
nuestros honorarios mensuales. Esto nos ayudarada a
determinar el costo real y el precio minimo que debera de
tener un determinado tratamiento. Cualquier precio que
sobrepase nuestro punto de referencia o de equilibrio, se ira
directamente al porcentaje excedente a formar parte de la

utilidad de operacion.

Cuidar nuestros instrumentos y equipos, démosles el
tratamiento y trato adecuado, leamos bien los instructivos
para evitar descomposturas que causen un gasto que se
pudo prevenir. Demos las instrucciones adecuadas a nuestro
personal para esto. Evitemos el quedarnos sin algun equipo

que sea fundamental para nuestro ejercicio profesional.

Monitoreemos el gasto del teléfono, veamos si las Ilamadas

son justificadas, asi como el tiempo que tomamos en ellas.

Hay una tendencia de sobre utilizar el teléfono, tiempo que
da alguna otra actividad estamos quitando. Buscar el
imponer una disciplina para el uso del teléfono, resultara un

buen ahorro.

Asi como estos ejemplos, se pueden elaborar una lista de

aspectos, en los cuales podemos ahorrar dinero. Este

16



monitoreo nos llevara a controlar gastos y de esta manera,
iniciar un presupuesto real de gastos que servira de base
para elaborar presupuestos con alteraciéon y asi tener un

control de nuestros negocios.’

17



2.3. ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA

Hay que recordar que la primera
impresion es la mas importante,
cuando una persona es introducida
a nuestro entorno o medio,
nosotros vy nuestro personal
debemos hacer de esto una

experiencia positiva.

Esto es I|o que el paciente

compartira con los demas cuando salga de nuestros
consultorios. Por esto, debemos hacer el maximo esfuerzo
para que este se vaya satisfecho y a gusto, para que al
despedirse le podamos sugerir que si tiene amigos o
parientes tan amables como el, nos gustaria que ellos

también formaran parte de nuestra consulta.

En la actualidad ya encontramos consultorios que cuentan
con cartas de bienvenida, donde explican quienes son y que
servicios brindan para pacientes de primera vez. Esto crea
una excelente primera impresion. Sugerimos afiadir a esta
estrategia, que cuando un paciente termine su tratamiento
se le envie una carta o] tarjeta personalizada
agradeciéndoles el habernos escogido como su dentista v,
ahi mismo, mencionar que si fuera de su satisfaccién

18



ad

g™
Fo

1904

nuestro servicio, le agradeceriamos se |lo comunicara a
familiares y amigos, pues nos seria de nuestro agrado

también atenderlos. ®

Es importante, no olvidar la necesidad de recordarles a
nuestros pacientes, acerca de nuestros servicios y las
innovaciones que se vayan afiadiendo a nuestras consultas.
El tener una comunicacion escrita sencilla, con Ila
identificacion de nuestra practica, enfocandonos en lo que
sabemos hacer mejor o de algun nuevo tratamiento que
gueremos dar a conocer. EI tener testimonios de
satisfaccion de pacientes tratados sera de gran ayuda, asi
como mencionar que tenemos la capacidad de atender a mas

pacientes.

Es importante hacer del conocimiento del paciente nuestra
preparacion, asi como la constante capacitacion. La
comunicacién, ya sea verbal o escrita, es una herramienta
simple y sumamente efectiva. Darles a conocer las opciones
y diferentes alternativas en los tratamientos, hacen a los

pacientes mas conscientes y confiados de lo que ofrecemos.

Demos la impresién de que somos organizados, puntuales,
limpios, serios y que estamos comprometidos con la
satisfaccion total de nuestros pacientes. Busquemos apoyo
de disefiadores para crear una imagen moderna que

identifique a nuestras consultas, Hagamos de este, un

19



- j
‘5

g 1904

recordatorio permanente en la mente de nuestros pacientes,
haciéndoles saber que nosotros somos su mejor opcién para

los servicios que ellos requieren.®

Eduquemos a nuestros pacientes en la necesidad de
visitarnos  periédicamente, esto con una excelente
oportunidad para crear mas negocio del mismo negociar, no
necesariamente porque ejecutemos mas tratamientos, sino
porque tendremos oportunidad de actualizar al paciente
sobre nuestros servicios y aprovechar esta comunicacion

para pedirles que nos refieran nuevos pacientes.

Nuestro personal debe de estar a tono en
este contexto de comunicacién y de servicio.
Si nosotros no medimos el tipo de servicio

gque brindamos, dificilmente podemos ver el

resultado de estas estrategias, Es
indispensable enfocarnos en satisfacer las necesidades de
nuestros pacientes, para poder lograr que estos sean
nuestros mejores y mas leales promotores. Pero insisto, si
no sabemos como nos perciben, serd muy dificil avanzar en

la creaciéon de nuevos pacientes. ®

20



No tengamos miedo en conocer el nivel de satisfaccién de
nuestros clientes, esa es la Unica manera de saber en que
debemos mejorar, en una constante tarea es en donde el
trabajo de equipo es fundamental y no hay otra forma de

saberlo mas que “preguntando”.

Los consultorios en la actualidad no crecerdn mientras los
dentistas no se involucren a fondo en la organizacién vy
administracion de sus fuentes de trabajo. No hay que olvidar
que el crear una nueva cultura en nuestras practicas,
tardaran en dar resultados entre 2 o 3 afios para que se

pueda decir que es permanente.’®

2.3.1. Publicidad Aplicada '-I ]

a la Odontologia

Definicion de Publicidad:

Es una disciplina cientifica
cuyo objetivo es persuadir
al publico meta con un
mensaje comercial para que

tome la decisién de compra

de un producto o servicio
que una organizacion

ofrece.?

21
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Diferencia entre Propaganda y Publicidad:

La Publicidad tiende a Ila obtencién de Dbeneficios
comerciales, en tanto que la Propaganda tiende a la
propagacién de ideas politicas, filosoficas, morales,

sociales o religiosas, es decir, comunicacion ideoldgica.

Comunicacioén:

Emisor: Quien emite un mensaje (el ortodoncista).
Receptor: Quien recibe un mensaje (mercado meta).

Mensaje: La pieza publicitaria.

A W N

Canal: Por donde se comunican los mensajes (Los

Medios).

5. Coédigo: La forma de comunicar (Como estd hecha la
pieza publicitaria).

6. Feed-back: La respuesta obtenida (feed-back positivo:
Compra - feed-back negativo: no compra).

7. Fuente: Es la generadora del mensaje: Empresa

anunciante).

Publico:

Es un término colectivo utilizado para designar a un
conjunto de personas estrechamente relacionadas entre si,
por intereses y afinidades que le son comunes, y que

comparten un sentimiento de solidaridad.?

22



El publico puede ser real o potencial:

1. Real: Este publico es el que consume un determinado
producto. Se debe lograr que sea fiel al producto,
dandole lo que desea obtener, y mejorando
caracteristicas del mismo. En ortodoncia serian los
pacientes que estan bajo tratamiento de ortodoncia.

2. Potencial: Es el posible comprador. (Pacientes con

maloclusiones). !

El "Estudio de Mercado" esta dirigido al reconocimiento del

publico potencial.

23
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Nicho de Mercado:

Es un segmento del mercado en el gqgue se encuentra una

necesidad insatisfecha.

Ventaja diferencial:

Es lo que hace distinto a un producto de otro. Puede ser el

precio, la sensaciéon de placer, etc.

Disciplinas que se utilizan en Publicidad:

. Psicologia.

. Sociologia.
Comunicacién Social.
Economia.
Estadistica.

Antropologia.

N O o B~ WON

Semiologia.
Ciencias de la comunicacién social:

1. Relaciones Publicas.
2. Periodismo (informacion)
3. Propaganda: tiene wun fin ideolégico. Comunica vy

persuade sobre una imagen
24



Necesidades

Es el estado psicofisico que nos marca lo que nos falta para

obtener lo que deseamos.

Las necesidades no se crean, sino que son propias de cada

individuo, y la publicidad las realza para poder vender.

1. Necesidades basicas: también llamadas fisioldgicas.
Son el hambre, la sed, la necesidad de abrigo y sueifio.
Son las primeras que se buscan satisfacer.

2. Necesidades de seguridad: satisfacer la sensacion de
peligro.

3. Necesidades sociales: estar en grupo y relacionarse.

4. Necesidades del YO: autoestima, ser uno mismo.

5. Necesidades de autorrealizacion: cumplir con todos

los objetivos que se tienen en la vida. Superarse.

Motivacion:

- f’ Wy
- A
PREE '..A’
Es el estado que nos LA
mueve para actuar ’
hacia la satisfaccion. Mandibula inferior normal o -
KU T e \
- &
=
» !
e v e
/
Mandibula inferior prognatica FADAM.
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Finalidad de la Publicidad:

Mostrar que se puede satisfacer una necesidad con el

producto o servicio que se esta vendiendo.

La posibilidad de armar una publicidad se gesta en el
departamento de Marketing de una empresa, que es el
encargado de estudiar al consumidor, el nicho de mercado,

etc.

Obtener un porcentaje de conocimiento del producto.

Comunicacién de la ventaja diferencial.

Los posibles problemas que puede tener el consultorio

respecto al producto a publicitar son:

1. presupuesto: un bajo presupuesto para la
comunicacion.
2. mala comunicacidon: debe transmitir la informacién de

manera ordenada.
La informacion puede darse de 2 maneras:

1. Publica: esta puede aparecer publicado. INDEC,

periddicos, etc.

26



2. Privada: lo que el consultorio posee. Los tipos de

tratamientos, por ejemplo. *

Medio de comunicacioén

Son un 6rgano de difusién de aparicion regular y periddica
que, mediante una técnica apropiada, reproducen en forma
multiple los mensajes publicitarios del anunciante
haciéndolos llegar a una audiencia especifica y recibiendo

una retribucion estipulada por tal servicio.

Cuando mas especifica sea la audiencia, mas barato en el

mensaje.

1. Diarios (periédicos):la informacién es actual, fugaz.
Mafiana, el diario de hoy no sirva para nada. Informacion

masiva. Son fundamentalmente noticias.

Reader Ship: cantidad de personas que leen

el mismo ejemplar.

La pauta en diarios se realiza por centimetro

de columna o modulo.!°

27
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Diferencias de valor por sector:

. contratapa
. retiracién de tapa

retiracion de contratapa

o O T

. pagina central

Las paginas impares salen mas caras porque son las que el

lector ve primero.

El tarifario es distinto en cada diario, e indica el valor del
modulo o cm de columna segun la pagina en que se ubique.

También se cobra por el color del aviso.

Los agrupados y clasificados no se cobran como publicidad.

2. Revistas: la informacién es mas especifica ya que es
mas estable que en los diarios. La audiencia también es

especifica.

Se compra por cortes de pagina.

Los inserts son folletos adosados a las revistas.

28



Via publica:

Se vende por circuito y por tiempo.

2. afiches callejeros

3. pantallas municipales y chupetes

Estas dos se venden por tres dias y por

circuitos que se separan por zonas.

4. refugios (paradas de colectivos).
5. carteles luminosos: pueden ser de iluminacién frontal o
tras luminados. EIl tamafio varia.

6. medianeras: son las paredes de los edificios.

Los dos anteriores se contratan por afo.

7. rutas y autopistas: se contratan de un afio en adelante.
8. transportes: pueden ser tanto en el boleto, atrds o al

costado del colectivo o "infotrans".

Television

Se vende por segundo.

9. canales abiertos: la informacidon es detallada, constante,
rapidamente asimilables y se dirige a cierta seleccién de

la audiencia.

29
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10. canales de cable: es menos masivo y mucho mas

especifico en cuanto a la audiencia.
Horarios:

11. rotativo: con eleccion de dia y sin eleccién de dia.
12. circular: con eleccién y sin eleccion de dia y con

fijacién de horario.

Cuando se elige en que momento de
la tanda se desea pautar, o se elige
el programa de television el valor

aumenta entre un 15y un 20%.

PNT: publicidad no tradicional. Es la que se da dentro de

un programa.

Programas especiales: son los auspicios de eventos y la

transmision de partidos de fatbol.

En el cable en diferencia que en los canales de aire el costo
es mas bajo, ya que el publico es mucho mas objetivo y la

audiencia es menor. 1°

30
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Se pauta esencialmente por segundo. Anteriormente se
hacia por palabras o por singles. También se pueden pautar

microprogramas.
Los auspicios son igual que en la TV.

Los costos son mas bajos que en la televisién y la ventaja
es que apoyan las campafas televisivas. La informacién es

fugas, instantanea y repetitiva.

Cine

Es especifico. Se puede
informar muchas cosas. Los

publicos son super cautivos.

Los circuitos son Illamados
cines semanas Yy son de

jueves a miércoles.

Por lo general son los mismos comerciales que en la TV o el
original. Las peliculas que se entregan son de 35mm, y la
calidad es superior a la Betacam que se utiliza para
television.

31



ad

g™
Fo

1904

Muchos Odontélogos se sienten incoOmodos con la idea de
promover su consultorio, pero después de todo, ¢No los
coloca en el mundo insensato de los anuncios del periddico,
asi como de la radio y de los comerciales de television? En
mi opinion, pienso que estos medios pueden resultar
demasiado costosos y es probable que no se obtenga el
efecto deseado, las razones son: porque no van dirigidos a
un publico especifico que nos resulte en pacientes
cautivos, y por otro lado el tiempo de exposicién al
consumidor es demasiado corto, como para poder
interpretar todas nuestras ideas, ademéas cabe mencionar,
gue este tipo de medios de publicidad pretenden siempre
exagerar todo aquello que se representa, buscando
sensacionalismo y espectacularidad y como resultado
podemos cometer el error de informar de manera incorrecta
lo que deseamos transmitir, aunque no necesariamente
quedan por descartados; recomendaria observar
cuidadosamente la produccién del mensaje y para este
efecto, habra que recurrir a los especialistas, lo que da

como resultado un costo aun mas elevado.!?

Desde el momento en que nuestro nombre aparece en la

Seccidon Amarilla anunciando nuestro teléfono, o bien al dar
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una receta, carta membretada o un recordatorio de citas,

podemos decir que estamos aplicando Mercadotecnia.

Es recomendable gque se observe

cuidadosamente si la imagen que se esta
manejando en estos medios, refleja sus
intenciones profesionales, debe
observarse también, si la actitud de el
personal del consultorio es la apropiada
para los fines que se desea lograr, hay que revisar el
archivo de expedientes y clasificar por categoria aquellos
pacientes que resultan altamente positivos para la practica,
es decir aquellos con los que se han tenido logros
importantes, asi como aquellos con los que no se ha tenido
éxito, ya que de estos se puede aprender mas, para corregir
errores o anomalias que se han cometido; no es lo mismo
tener archivados miles de expedientes, que tener un control
absoluto de los mismos, que en la mayoria de los casos son
lo menos, ¢cuantos pacientes han regresado a consulta?;
¢ Cuantos pacientes me han favorecido con su
recomendacion?; ¢Cuantos pacientes estan verdaderamente
conscientes de la Odontologia que se practica en mi
consultorio? Preguntas como estas nos trazaran un
panorama mas exacto, para dirigir correctamente una

campafia de mercadotecnia en nuestros pacientes cautivos.?
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Lograr una recomendacion es una labor sumamente dificil,
ya que cuantas veces no hemos escuchado: "El doctor es
muy bueno pero muy carero”, o "El doctor es sumamente

informal pero cobra muy barato”.

Ahora deberiamos preguntarnos, si ¢usted acudiria a
alguno de estos consultorios a consulta? Seguramente le
pensaria, pero si existe un equilibrio en todo, lo mas seguro
sera tener una consulta de éxito y obtener recomendaciones

siempre.

Si lo que se desea es atraer nuevos pacientes por medio de
campafias de mercadotecnia, es recomendable dirigir
nuestros principios de manera adecuada, la primera regla
sera, HONESTIDAD vy hablar dnicamente de aquellos
tratamientos que se aplican a la perfeccion y nunca
exagerar sus bondades. Pretender engafiar por medio de la
publicidad repercute en una campafia negativa vy
contraproducente, ya que en cuanto se descubre que es
mentira lo que ofrecemos, en lugar de ser recomendados, el
paciente se dedicara a hablar negativamente de nosotros,
por cada paciente insatisfecho se pierden 10 pacientes
potenciales, y el 85% de los pacientes insatisfechos no
manifiestan su inconformidad, para esto cabe mencionar que
la idea de instalar un buzdén de sugerencias en nuestro

consultorio resulta altamente positiva, ya que nos
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sorprenderd saber cuales son las inconformidades méas
frecuentes de nuestro personal o bien de nuestros
pacientes, este buzdon ademas aporta ideas para mejorar

nuestra consulta.

Existe actualmente una cantidad de objetos que pueden ser
una ayuda excelente para promocionarnos, desde el punto
de vista ético, efectivo y econdmico, a continuacidn citare
solo algunos ejemplos ya que estos objetivos dependeran de

la imaginacién propia:

Hacer estuches de profilaxis con nuestro nombre, direccién
y teléfono grabados, llaveros, engomados, tarjetas de
indicaciones postoperatorias, que en mi caso personal, me
han dado un resultado excelente, o incluso imanes para
colocar en el refrigerador que recuerdan al paciente su
fecha de la préxima revisiéon periédica, etc., estos y muchos
objetos mas se pueden adquirir en casa comerciales, que se

dedican a ofrecer articulos promocionales.

Hay que recordar que promover el consultorio es promover
la imagen personal y la imagen profesional de la
Odontologia en general, evitar articulos demasiado
ostentosos, o bien demasiado corrientes ya que todo esto va

en detrimento de la imagen personal.
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Vale la pena decir, que si el aporte por medio de escritos u
objetos diversos es meramente cientifico y profesional el
resultado sera aun mejor, y también propiciara que el
individuo conserve esta informacion o bien la transmita a

otras personas que son pacientes potenciales.?

2.3.1.1 Publicidad interna:

Esta constituida por toda aquella accién que e ejecuta
dentro del consultorio con el objeto de lograr una atencidn

de los pacientes y crear una buena imagen.

2.3.1.2.El Teléfono:

Otro elemento importante para comunicarse
con pacientes y colegas es el teléfono,
pero recomiendo observar lo siguiente

antes de hacer uso del mismo:

El teléfono debe ser utilizado para hacer conferencias
cortas y por lo tanto debemos pensar muy bien lo que vamos
a decir en un breve lapso de tiempo, asi como la redaccidn
del mismo, por ejemplo: No es lo mismo decirle al paciente

gue cancela su cita. "Qué dia va a querer su proxima cita",
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que decirle: "Si a usted le parece bien, el doctor lo podra

recibir el dia tal.

El uso de teléfono es un medio mas costoso que el correo,
pero si lo utilizamos bien, puede ser tan eficiente o més,
pero cuide la hora que dedica para hacer Illamadas
telefénicas, ya que a mucha gente le molesta ser
interrumpida por el teléfono cuando estd realizando tares
importantes, y por lo mismo recomiendo que se asigne un

horario comodo para usted y la persona a quien se le llama.

En vez de Illamar a cualquier hora, el horario puede ser al

iniciar el dia o bien al final del mismo.

Para cualquier paciente, no existe nada mas angustioso, que
no poder localizar a su médico en casos de urgencia; en la
actualidad, gracias a la telefonia celular o bien los radios
localizadores, que aunque su costo es elevado, siempre nos

mantendremos disponibles para atender cualquier urgencia.

Esto justifica su costo por la utilidad que representa. Piense
que si usted no pudiese localizar a su médico en caso de
urgencia al instante, bien podria optar por acudir a otro

médico o bien a otra Clinica.?
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2.3.1.3. La Computadora a su Servicio:

Actualmente la mayoria de Ilos
consultorios cuentan con sistemas de
coOmputo, que para estos fines

resultan de gran utilidad, por ejemplo

para almacenar todo tipo de cartas,
como las mencionadas con anterioridad; por medio de la
computadora es posible también graficar y tabular nuestros
avances tanto de ingreso de pacientes, como para poder
[llevar una contabilidad exacta, e invertir en equipo Yy
capacitacion. Utilice su equipo de cOmputo para rastrear
tanto a pacientes para revisién peridédica, como a colegas
referidores, procure siempre que la informacion sea lo mas
actualizada posible, otro uso bien podria ser la posibilidad
de intercambio de nuestro acervo cultural con otros colegas,
por medio de intercambio de disquetes, Internet o CDs que
pueden contener reportes de casos clinicos, avances
tecnoldégicos, directorios, etc., y tanto como la imaginacion

permita.?
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2.3.2. Publicidad externa:

Este constituido por todo aquello que se hace fuera del
ambito del consultorio con el fin de proyectarlo en la opinidn
de la comunidad y de las personas que son nuestros

pacientes.

2.3.2.1. Folletos y Tripticos:

Yo diria que estos han sido los més
utilizados con fines de promocion,
pienso que es un muy buen medio de

dar a conocer nuestro consultorio, pero

lamentablemente, he encontrado que la

gran mayoria de estos promueven publicidad engafiosa o de
dudosa calidad, no son precisamente baratos, ya que en
algunos casos se incluye material fotografico de casos
clinicos y su impresién es de costo elevado, pero bien vale
la pena invertir si dan buenos resultados, recomiendo
presentar casos realizados por nosotros, asi como procurar
gue la impresion y el material fotografico sean de excelente
calidad, el aporte educacional que brinda es excelente y por
lo tanto habra que revisar que el texto contenga informacion

actualizada y perfectamente redactado.’
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2.3.2.2 La correspondencia en la practica Odontoldgica:

Se considera que uno de los medios
mas econdmicos, practicos y directos
gue podemos usar para aplicar
mercadotecnia es el correo, ya que
existe una gran cantidad de

mensajes, gue ademas seran
dirigidos a la persona que se desea, por ejemplo a nuestros
colegas, que en algunos casos son quienes remiten una
gran cantidad de pacientes, esto se ve mas marcado en los

especialistas.

Nuestros referidores siempre nos tendran en mente, si
acostumbramos enviar cartas de agradecimiento,
felicitaciones por logros obtenidos, etc. Por medio de la
correspondencia, podemos hacer del conocimiento de
pacientes y colegas la adquisicion de equipo y tecnologia
avanzada, que aunque suene irénico, hay pacientes vy
colegas que desconocen ciertos tratamientos que se

practican en nuestro consultorio.

Existen también un sin numero de cartas, que por su
redaccion, resultan interesantes y que nos permiten
transmitir ideas, avances, recordatorios, intercambios de

informacién, etc. 2
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Conclusiones:

Una campafia de mercadotecnia es muy redituable, siempre y cuando esté
bien dirigida, los resultados podrian 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 ortodonticos).

Propuesta:

Se recomienda implementar una campafa de mercadotecnia en la consulta
ortodéncica en base a la elaboracibn de folletos que expligue los
tratamientos que se realizan en el consultorio, tripticos donde se explique en
que consiste la ortodoncia asi como mejorar la calidad de la consulta, la
imagen, puntualidad, limpieza del odontélogo asi como elaborar videos o
utilizar el uso de multimedia para informar en la sala de espera, el tipo de

aparatologia que se esta aplicando dentro de nuestros tratamientos.
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