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1. Introduccion.

Cuando se egresa de la licenciatura de cirujano dentista se parte de la
idea de que al abrir el consultorio se tendra una cantidad importante de
pacientes, los cuales estaran ansiosos por ser atendidos, esto seria ideal
pero la realidad es que se tienen una serie de barreras que dificultan

nuestro trabajo profesional privado.

En la actualidad se enfrenta a una serie de barreras al egresar de la
facultad, ya que la situacion econdémica y social del pais atraviesa una
crisis grave, debido a esto la atencion dental no es una necesidad basica
para la gran mayoria de los mexicanos. Por lo que la falta de cultura y el
bajo poder adquisitivo los obliga a dejar de lado su salud bucal, motivo por
el cual cuando llegan al consultorio un buen porcentaje de los
tratamientos propuestos por el odontélogo seran rechazados y otro

porcentaje no se terminaran por problemas econémicos.

Al observar el panorama del egresado es importante mencionar que la
carrera de odontologia es muy competitiva y saturada, y nuevas formas
tendran que idearse para enfrentarse a un mundo laboral tan complejo.

Las circunstancias obligan al cirujano dentista a buscar alternativas
nuevas y diversas para ejercer la profesibn y ayudado de la
mercadotecnia puede aplicar técnicas y conceptos adecuados en
beneficio del odontélogo como prestador de servicio y al paciente como

consumidor.
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Al hablar de mercadotecnia es dar a conocer a la gente el tipo de servicio
que ofrecemos, sin perder de vista el hecho de que al promocionarnos no
solo es para un beneficio individual, ya que al hacerlo es representar a la

odontologia en general con un deseo genuino de servir a la poblacion.

Sabemos que cada dia egresan mas odontélogos de cada facultad es por
eso que al darnos a conocer los pacientes deben saber que el servicio

que ofrecemos en unico y diferente.

De acuerdo con esto la primera impresién siempre es importante ya que
dependera mucho de ella si el paciente tiene una buena confianza y nos
da el privilegio de seguir atendiéndolo.

Es recomendable dirigir nuestra practica de manera planificada ofreciendo
servicios de calidad y nunca tratar de enganar a los pacientes por medio
de la publicidad porque resulta siempre contraproducente porque en lugar

de ser recomendados, hablaran negativamente de nosotros.
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2. Proposito.

Comprender los problemas que se tendran en el campo laboral y
las barreras que habra en esta sociedad.

Entender el panorama que les espera a los cirujanos dentistas una
vez egresados.

Analizar estrategias de mercadotecnia para mejorar la calidad de
atencién a cada uno de los pacientes llegados al consultorio.

Conocer los diferentes tipos de publicidad, que pueden ayudar al
cirujano dentista dentro y fuera del consultorio.
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3. Panorama laboral en México.

Al hablar del panorama nos referimos al andlisis 0 aspecto general de la
odontologia fuera de las paredes de la universidad, en donde somos ya
independientes y laboramos la mayoria solos viendo mas de cerca la

economia y la cultura de donde nos llegamos a establecer.

Es importante para nosotros saber a lo que nos enfrentaremos al salir de
la carrera de cirujano dentista, ya que no solo es colocarnos en un
consultorio particular o trabajar para el gobierno, si notamos nuestro
entorno en la carrera veremos que son muchos los egresados sin

mencionar los de otras facultades y otros estados de la republica.

En la actualidad, el recién egresado se enfrenta a un medio profesional
muy competitivo y muy saturado. Por lo cual es importante el seguir
preparandose en lo académico, combinado con iniciativa y constancia

para lograr asi consolidar su practica profesional.

Es un hecho que la economia de nuestro pais cambia constantemente,
con solo ver la noticias el aumento en lo precios de los productos basicos
y, hay que analizar los cambios en la economia mundial y luego analizar

como le afectan a la economia nacional.
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Cuando se egresa de la licenciatura de cirujano dentista partimos de la
idea de que cuando iniciemos en un consultorio se tendra una cantidad de
pacientes amplia y estos estaran ansiosos por ser atendidos, lo cual seria
excelente sin embargo la alta competencia y la economia no nos ayudan

mucho.

Con respecto a las condiciones actuales del mercado laboral de los
profesionales en nuestro pais, en donde se han ido acentuando los
problemas socioecondmicos, las cifras muestran que en distintas areas de
la actividad profesional el porcentaje de los egresados que no tienen
empleo es del 15.69%.4 Actualmente de los 758,513 profesionistas
registrados en el D.F., el 82.7% son poblacion econdémicamente activa
(PEA); sin embargo, el que estén ocupados no quiere decir que estén
ejerciendo su profesion, puesto que al observar las actividades laborales
que éstos desempefan, se observa que el 74.0% se declararon en
actividades tales como: profesionista; funcionarios y directivos;
trabajadores de la educacion y supervisores o administradores, mientras
que el 26% restante estaban como comerciantes; ambulantes; técnicos;

trabajadores agropecuarios y de servicios entre otras. +
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Para el nivel de licenciatura, en el periodo del 2004 al 2008 existian 54
escuelas en México, de las cuales el 46.3% eran privadas. En este mismo
periodo la matricula llegé a 27,362. (22.2% de la poblacién se encontraba

en escuelas privadas).

Por otra parte, en el mercado de trabajo se reporté para el periodo del
2004 - 2008 la existencia de 153,102 personas que declararon (en la

Encuesta Nacional de Empleo) haber estudiado odontologia.:

3.1. Barreras que afectan el trabajo odontologico.

Se entiende por barrera todo aquel obstaculo que dificulta o impide el
éxito profesional. Todos nosotros quisiéramos que las personas supieran
de antemano que necesitan visitar regularmente al odontélogo pero esto
es dificil ya que hay todo tipo de impedimentos como son:

- Econdmicos

- Culturales

- Sociales

Econdémicos.

No es nuevo saber que en nuestro pais hay crisis econémica y que el
namero de desempleados en amplio, esto no nos ayuda para nada, ya
que esta es una de las mas grandes dificultades para el paciente.

10
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El no poder pagar ciento tipos de tratamientos o tener otras prioridades de
gasto, impide a cierto porcentaje de la poblacion recurrir a nosotros.
Ademas que sin saberlo en esta época tener una buena salud bucal tiene
también que ver con el tipo de ensefianza que reciba la gente en sus
hogares, incluso en la escuela y en el trabajo.

Culturales.

El saber que el odontélogo es un aliado en cuanto a la salud del paciente
nos ayuda mucho, aunque esto es muy dificil ya que la cultura en nuestro
pais no es de lo mejor en cuanto a la odontologia.

En la actualidad las personas que visitan al odont6logo si no es por una
molestia mayor no asisten en afnos. Aunque cada dia va en aumento el
nuamero de gente que acude al odontélogo y eso es por la informacion que
se les brinda.

Para que haya una buena cultura odontolégica es recomendable que en
los centros de educacion se imparta el tema de la salud bucal, estando los
padres presentes para que las dudas que tengan sean aclaradas. El
objetivo de la cultura es que lleguen los pacientes en un futuro al
consultorio con la idea de la prevencién, ya que esta les evitara todo tipo
de molestias como son caries, calculo, periodontitis, etc.

Muchos son los que ganaran con este gran paso y que mejor si nosotros
contribuimos en este. Cuando tengamos la oportunidad de dar platicas o

alguna informacién aprovechar al maximo cada una de estas.

11
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Sociales.

La imagen del odontélogo en la sociedad no siempre es buena, ya que la
mayoria de las personas nos asocian con molestias y no muy agradables
sonidos.

Llamamos a como nos ve la gente “posicionamiento” esto nos da un
amplio panorama y podemos abarcar ciertos apartados que nos interesan
como odontdlogos.

3.2. Posicionamiento en Odontologia.

“Posicionamiento” es un término muy utilizado en Mercadotecnia, que
expresa el concepto de la manera o imagen con la que una empresa,

organizacioén, persona, marca, etc. existe en la mente de las personas.

Se refiere a céomo nos ven los demas y es innegable que
corporativamente, los Odontélogos mantenemos cierto posicionamiento
en la sociedad, que es realmente de interesante andlisis, pues afecta

corporativamente a toda la comunidad odontolégica. -

Para empezar, es importante reconocer que - nos guste o0 no - el comun
de las personas nos suele relacionar con elementos negativos, como el
dolor y el sonido de la pieza de alta velocidad y que pasaran muchos anos

para que esto se revierta.

Es un concepto fuertemente fijado en los individuos, que esta presente en
chistes y cuentos populares y que en realidad, es perfectamente
comprensible por lo cual debemos aceptar que en términos generales, a
muy pocas personas les agrada plenamente acudir a nuestros

consultorios.

12
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Sin embargo cada dia son mas las personas que pierden este tipo de
temor y se adentran a la busqueda de mejorar su estado de salud bucal,
tenemos en nuestras manos el quitar esas teorias y malos dichos acerca
de nuestra practica y cada vez que tengamos a un paciente nuevo
mostrar que no nada oculto ni nada a que temer, al contrario que en

nosotros vea una ayuda e incluso alguien en quien confiar.

El posicionamiento que un dentista tiene frente a sus pacientes depende

de muchos factores, por ejemplo:

-La influencia de como hayan sido atendidos, desde la manera en que

fueron recibidos en el consultorio.
-De la eficacia de los actos clinicos odontolégicos.

-De los resultados que en ellos o en sus familiares fueron obtenidos,
después de haber sido dados de alta.

13
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-De la duracién y eficacia de los trabajos que le fueron realizados.
-De la conveniencia de los horarios en que se les ofrecié atenderlos.
-De la puntualidad.

-Hasta la manera de como se contesta el teléfono influye en el

posicionamiento frente a los pacientes o grupos de interés.»

4. El porque de la mercadotecnia en odontologia.

En paises como los de esta parte del continente americano, en los que la
pobreza cada dia gana mas adeptos y en donde el esfuerzo que realizan
nuestros gobiernos es muy dificil que logre resolver el problema de la
caries dental, la enfermedad periodontal y las maloclusiones, el problema
social de la salud bucal no se solucionara sin la decidida y directa
participacion de los profesionales.

Seguir hablando de sofisticacion tecnolégica sin detenernos a idear
mejores métodos para lograr una mayor cobertura para la salud y sobre
todo aplicando medidas preventivas o restauradoras que la gente pueda
pagar, nos convierte en seres sonadores, y por qué no decirlo,
ineficientes. Porque los profesionales nos debemos a la sociedad y por
ella existimos. Si no logramos algun dia dar salud bucal a nuestra
sociedad, como grupo humano no habremos sido capaces de concretar

nuestros objetivos.

14
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Si logramos desarrollar métodos reales y factibles, que aumenten la
productividad en nuestros consultorios, podremos dar salud a un mayor
numero de personas que se beneficiaran de ello con menores niveles de
gasto o inversion, con menor esfuerzo fisico de nuestra parte, con un
mayor aprovechamiento de la inversion efectuada en nuestra preparacién
y en nuestros centros de atencién (consultorios) y sobre todo, con

mayores posibilidades de alcanzar metas mensurables.

De esta manera, alcanzaremos los objetivos que como profesién
debemos tener claramente establecidos. El hacer las cosas solamente
con buena voluntad o a través de enunciados programaticos sin sustento
cientifico y que no conlleven planes estratégicos establecidos para
alcanzar objetivos tangibles, nunca nos permitira lograr las metas de

salud comunitaria que corporativamente tenemos que establecer.

Para lograrlas, necesitaremos indefectiblemente de la mercadotecnia, con
inversién de medianos esfuerzos personales y grupales y sin necesitar
grandes cantidades de dinero, elemento necesario en nuestras
sociedades, que los profesionales debemos estar dispuestos a invertir
para provecho de la sociedad y por qué no decirlo, en beneficio de los
resultados que obtengamos como fruto de nuestro trabajo.s

Por muy diversas razones, todos los profesionales de la salud debemos
entrenarnos permanentemente en las diversas areas de la Administracion
y la mercadotecnia y no pensar que ellas deben ser utilizadas solamente
por quienes venden productos (automdviles, computadoras, etc.)
Nosotros vendemos servicios de salud y nuestro consultorio debe ser
siempre conceptuado como una empresa ubicada en el area “de la
prestacion de servicios de salud”.

15
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5. Mercadotecnia y codigo de ética.

Antes de pensar y aplicar conceptos de mercadotecnia a nuestra practica,
es recomendable revisar el codigo de ética profesional del cirujano
dentista, en todos sus capitulos, ya que enuncia las normas que deben

orientar las conductas del ejercicio de nuestra profesion.

Especificamente el capitulo VI que se refiere a la propaganda y dice

textualmente lo siguiente:

Articulo 33: en atencidon al decoro y a la dignidad de su profesion, el
cirujano dentista evitara los medios vulgares de propaganda como son:
periédicos, radio, television, letreros ostentosos, etc., que desdicen de

esta dignidad.

Su mejor propaganda sera el titulo profesional y la competencia y el
decoro con que atienda a las personas que lleguen a ser atendidas por
el.

Articulo 34: debera usar en su letrero el nombre, el titulo, la universidad o
universidades en que realizo todos sus estudios, figurando el primer lugar
la de México, su registro y en su caso la especialidad, pudendo usar el

grado o diploma que lo ampara.

16
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Articulo 35: su medio de darse a conocer seran las publicaciones d
caracter cientifico.

Con la debida discrecién podra dar parte a su clientela de la apertura de

su consultorio y de cambios de direccién cuando estos lleguen a ocurrir.

La definicién real de ética: es la parte de la filosofia, que tata de la moral y
de las obligaciones del hombre. Su origen etimolégico es del latin Ethos

que significa norma e Ica que significa ciencia de.

Moral: En una sociedad y época determinadas, las reglas aceptadas
socialmente acerca de lo que esta bien y lo que esta mal.«

Resulta cada vez mas 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 es lo que los vulgariza.

17
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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
informacion en cuanto a los avances tecnolégicos, esto se refiere a dadas
las distancias territoriales y la densidad de poblacion en ciertas areas y
los medios habituales de informacién en las grandes ciudades imponen

mecanismos distintos para hacer llegar informacion a los pacientes.

Es recomendable no perder de vista fue escrito y publicado hace mas de
25 afnos , cuando se enfrentaba a una sociedad totalmente distinta , y
aunque hay que reconocer que los conceptos que dicta el juramento se
conservan vigentes. Las conductas sociales actuales distan mucho de ser
como eran hace 20 afos o mas, la sociedad actual solo acepta o hace lo
que la television o en internet ven , no se puede negar que todos estos

medios ofrecen una cobertura mucho mas amplia que el titulo por si solo.

No se debe de perder de vista el hecho que al promocionarnos no se trata
de obtener Unicamente un beneficio individual , ya que al usar la
mercadotecnia cumplimos varios fines como son crear lo que el

consumidor quiere, desea y necesita.

La mercadotecnia es una funcién trascendental ya que en ella se cumplen
algunos de los propdsitos institucionales de la empresa, organizandose de
tal forma que para los pacientes todo este a su disposicién en el momento

oportuno, en el lugar preciso y al precio mas adecuado.

Es solo cuestién de ponerse en los zapatos del paciente y saber que es
que quisiera y como lo quisiera, porque asi seria mas comprensible el
punto de vista del cliente.

18
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6. Mercadotecnia.

Ejercer actualmente la Odontologia, implica enfrentar un mecanismo
complejo para lograr el éxito profesional, ya que la situacion 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 puede 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.
Mercadotecnia.- Es aquella actividad humana dirigida a satisfacer
necesidades y deseos mediante procesos de intercambio.s

Es decir, que aplicar Mercadotecnia significa un intercambio benéfico para
ambas partes, al Odont6logo como "prestador de un servicio" necesario

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

Hay dos formas en las que podemos clasificar la mercadotecnia en la

atencion odontoldgica: social y comercial

19



T g

i{i‘u e i
‘l UNAM ’

1904

6.1 Mercadotecnia social.

Esta 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 participacion activa de los pacientes y las intervenciones
para las cuales esta ultima no tiene que implicarse directamente. Por

consiguiente en una estrategia para el cambio social, en que un marco de

Planeacién-accion cambie las técnicas de conversacién con la tecnologia
comunicativa. Esta herramienta se ha usado fundamentalmente en la
comunicacién y adecuacion para os programas de salud; también se ha
utiizado en la investigaciébn y para adecuar los programas a las

necesidades sanitarias de una determinada poblacion.

El objetivo ultimo de la mercadotecnia social es beneficiar al individuo o a

la sociedad y no a la entidad que lo aplica.

Esto lo distingue de la mercadotecnia comercial, pero lo equipara con la
mercadotecnia sin animo de lucro. Sin embargo se distingue de este

ultimo el que esta directamente enfocado a mejorar el bienestar social.

El producto social puede ser una idea, practica u objeto tangible 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 citas o frases que se usan en
campanas de lucha en contra del cancer como “fumar puede ocasionar

cancer”).

20



T g

i{i‘u e i
‘l UNAM ’

1904

Las actitudes son evaluaciones positivas 0 negativas en torno a personas,
objetos o ideas (tenemos por ejemplo expresiones en planeacion familiar
como “la familia pequefa vive mejor”) un valor es una idea general de lo
que es justo o injusto (por ejemplo hay gente que se opone al aborto

como método de planeacién familiar o la tan famosa sonrisa colgate).

La practica como producto social puede ser la realizacion de un acto (por
ejemplo, llevar a los nifios con el odontélogo para la aplicacién de
fluoruro). O el establecimiento de un patrén modificando la conducta
(ejemplo el uso del cepillado dental para evitar caries y enfermedad

periodontal).

Los usos de la mercadotecnia aplicada a la practica odontolégica pueden

ser externos e internos.

21



T g

i{i‘u e i
‘l UNAM ’

1904

6.1.1 Mercadotecnia interna.

Se considera a la mercadotecnia interna como el conjunto de acciones
que se realizan dentro del consultorio, con el fin de informar, persuadir y

recordar a los pacientes respecto al servicio.

Un buen servicio es la mejor de las estrategias, asi los pacientes
quedaran del todo satisfechos.

Algunas maneras de realizarlas son estas:

1- Establecer un programa de calidad en el servicio con politicas

estratégicas clave que busquen asegurar un servicio de calidad.

2- La primera impresion es la mas importante, es como una carta de
presentacion dirigida al paciente explicando quienes somos y los

servicios que brindamos.

3- Obsequiar literatura acerca de los problemas de salud bucal mas
comunes en la familia, revistas ilustradas y dentro de este algun
sello con el nombre del dentista y su direccién, asi al verla se
acordara del dentista.

cnicl
Al .

8 oo
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6.1.2 Mercadotecnia externa.

Es aquella que se lleva a cabo fuera de las instalaciones del consultorio y
es de suma importancia que la llevemos a cabo, ya que nos ayudara

mucho en cuanto a la imagen que tenemos de nosotros mismos.

Todo es valido, siempre y cuando se promocione el tipo de servicio que
se ofrece; sin caer en promocione fraudulentas. Entre los medios mas

utilizados estan los medios impresos:

1. Los volantes: presentan un mensaje breve incluyendo el servicio

prestado, nombre del dentista, localizacion, teléfonos.

2. Los anuncios que llegamos aponer afuera del consultorio, aunque

este apartado lo veremos mas a fondo mas adelante.

3. Radio y television. Aunque son muy costosos.
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6.2 Mercadotecnia comercial.

La mercadotecnia comercial media un interés econdémico y procura el

buen desempeno 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
comprender a los pacientes con la mision y objetivo de la organizacién,
procurando la mejoria en los aspectos humanos o interpersonales de
calidad.

En la actualidad el hablar de mercadotecnia comercial tiene mucho que
ver con la publicidad, y de como nos damos a conocer el medio donde

nos encontramos.

La publicidad tiende a la obtencién de beneficios comerciales, en tanto
que otras como la propaganda tiende a la propagacion de ideas politicas,
filosoficas, morales, sociales, o religiosas, es decir, comunicacion
ideolégica. Ahora bien si lo adecuamos a la odontologia, tendremos
muchas mas ideas y armas con que adentrarnos al ambito laboral
odontolégico.

6.2.1 Publicidad aplicada 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 decision de compra de un

producto o servicio que una organizacion ofrece.
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Todo lo que hacemos para publicitarnos tiene un fin y es llegar a un las
personas 0 a un publico, los cuales deben de ver en lo que ofrecemos

algo que atraiga su atencion y ademas que sientan que lo necesitan.

Publico.

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

son comunes y que comparten un sentimiento de solidaridad.

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. Por ejemplo en ortodoncia
los pacientes que estan bajo tratamiento de esta.

2. Potencial: es el posible comprador, por ejemplo pacientes con
maloclusiones.
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6.2.2 Finalidad de la publicidad.

Mostrar que se puede satisfacer una necesidad con el producto o servicio
que se esta vendiendo.

Mantenerse en constante actualizacién con todos los tratamientos y
productos que salen al mercado, para poder ofrecer algo nuevo cada ve

que pregunten los pacientes.

En la actualidad hay un sin numero de maneras y formas de hacerse
publicidad, y los odont6logos tienen que hacer uso de los anuncios
publicitarios ofreciendo sus servicios para ser vistos en los lugares en
donde lleguen a establecerse. Tratando de mostrar la informaciéon mas
importante en cada uno de estos.

«JOVENES
«ADULTOS
TRABAJOS GARANTIDOS
CON MATERIALES DE CALIDAD

| BEfEUTNTO EEPECIALES EN BLANEY FAMTLIARES

MO ETPERE MAY: PEDIR MORA & LOT TELETONOT
336 33 06
\ 099 68 32 52

05 ESFERAMOS
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Como el numero de odont6logos en nuestro pais va en aumento y mas si
radicamos en el distrito federal, tenemos que ir innovando ideas para una
buena imagen en la publicidad que hagamos, claro esta mediante
anuncios y también el uso de internet que es de mucha utilidad.

Algo de suma importancia es el poder seguir en la preparacion académica
para tener mas que ofrecer a los pacientes. Que vean un amplio
panorama en el cual puedan escoger su mejor opcién y asi tener mas con
que enfrentar a esta sociedad.

En el caso de los que les guste hacer uso de los anuncios, no caer en
abaratar nuestra profesion ofertdndola gratis, generando con ello una

guerra competitiva desleal y carente de fundamento cientifico.

DENTAL IMPLANT L—a:*',;‘“”'f"g—- 054 154 987
\\V( enter —% 081684 004

SERVICIOS PROFESIONALES
+ Eslética Dental

+ Implantes Dentales

+? Ortodoncia

W Odentepediatria

v Endodancia

W Periodoncia

W Girugia Buca!

W Rehabilitacion Oral

& Odeniclogia Praventiva

Evaluacion sin costo..!

Consultorio:

309/ 550 frente al E:a;, 1al
Tef.: 2244-412 ¢

Metrogohitune
207 / 099854279
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7. Estrategias de mercadotecnia.

Es importante recordar que la primera impresion es la que mas importa,
cuando una persona es introducida a nuestro entorno o medio, nosotros y

nuestro personal debemos hacer de esto una experiencia positiva.

Esto es lo que el paciente compartira
con los demas cuando salga de
nuestros  consultorios. Por eso
debemos hacer el maximo esfuerzo
para que este se vaya satisfecho y a
gusto, para que al despedirse le
podamos sugerir que hable de

nosotros a sus conocidos  si

realmente somos buenos.

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 anadir esta
estrategia, que cuando un paciente termine su tratamiento se le entregue
una carta o tarjeta personalizada agradeciéndole el habernos escogido
como su dentista y, ahi mismo, mencionar que si es de su agrado nuestro
servicio, le agradeceriamos que lo comunicara a familiares y amigos, pues

seria de nuestro agrado atenderlos.

Es importante, no olvidar la necesidad de recordarles a nuestros
pacientes, acerca de nuestros servicios y las innovaciones que se vayan

anadiendo a nuestras consultas.

28



T g

i{i‘u e i
‘l UNAM ’

1904

El tener una comunicacion escrita sencilla, con la identificacién de nuera
practica, enfocadndonos en lo sabemos hacer mejor o de algun nuevo

tratamiento que queremos dar a conocer.

El tener testimonios de satisfaccion de los pacientes tratados sera de gran
ayuda, asi como mencionar que tenemos la capacidad de atender a mas

pacientes.

Hacer del conocimiento del paciente nuestra preparacién es de suma
importancia, asi como de la constante capacitacién. La comunicacion, ya
sea verbal o escrita, es una herramienta simple y sumamente efectiva.
Darles a conocer opciones y diferentes alternativas en los tratamientos,
hacen a los pacientes mas consientes y mas confiados de los que

ofrecemos.

Demos la impresion 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 recordatorio
permanente en la mente de nuestros pacientes, haciéndoles saber que

nosotros somos su mejor opcidn para los servicios que ellos requieren.

Eduquemos a nuestros pacientes en la necesidad de visitarnos
periddicamente, esto con la finalidad de tener la oportunidad de actualizar
al paciente sobre nuestros servicios y aprovechar esta comunicaciéon para
pedirles que nos refieran a nuevos pacientes.
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7.1 Mercadotecnia vivencial.

El ser humano posee la capacidad de asociar sensaciones, procedentes
de los cinco sentidos y relacionarlas con conceptos e ideas, que a su vez
generan sentimientos y emociones que tienen que ver con nuestras

experiencias vivenciales.

Por lo tanto estamos hablando de psicologia aplicada al marketing, algo
que, desde luego no es nuevo, pero que tiene que ver con lo que

aprendimos en la Universidad hace mas o menos anos..

La mercadotecnia vivencial y/o experiencial apela a los cinco sentidos, a
las emociones y sentimientos, al intelecto. Crea experiencias que
comprometen a los consumidores creativamente, demuestra modos

alternativos de hacer las cosas, apela a la percepcion.
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La mercadotecnia vivencial es un paso delicado pero potente a la llamada
del subconsciente de nuestros clientes y de nosotros mismos, se trata de

buscar lo mejor que desean ellos y darles lo mejor que tenemos.

Probablemente sélo funcionara si realmente deseamos su bienestar. No
se trata de incitar pasiones bajas o desbocar instintos agresivos, se trata
de ayudar a los clientes a que se encuentren a gusto y felices con
nuestros productos, servicios y locales donde los atendemos.

La comercializacién vivencial implica crear la vivencia adecuada del
producto a través de los tipos de comunicacién que hay con el cliente,
dando por hecho que el producto posee las caracteristicas y beneficios
apropiados y que es de calidad.

Es decir, el objetivo de la mercadotecnia vivencial es crear una vivencia o
experiencia, pero eso no significa que deba utilizar recursos costosos.
Para ciertos publicos o en ciertos momentos la experiencia se crea
haciendo las cosas mas sencillas. Por ejemplo, Singapur Airlines ofrece
un excelente servicio, pero a veces hay que dejar al cliente solo, no
molestarlo. También eso puede ser excelente servicio. Tener una
experiencia no implica hacer cosas muy atractivas o llamativas, sino

enfocarse realmente a lo que siente el cliente.
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8. Pacientes, consumidores o usuarios.

Desde siempre se ha considerado a todas las personas que se atienden
como pacientes y aunque también son llamados clientes, resulta dificil
aceptar que se trate de una relacién de tipo comercial o que sea una

relacién de compra y venta.

El término paciente se refiere a la persona que esta bajo cuidados de
profesionales de la salud. Su concepto connota pasividad y surgié cuando
los servicios de salud eran otorgados por religiosas, no es equivalente al

enfermo.

Un enfermo es aquel que padece una enfermedad y un paciente puede
acudir al dentista en busca de un consejo o por un procedimiento
diagnostico.

El cliente es quien paga o quien tiene capacidad de pagar por un servicio,
no por aceptar el enfoque de cliente pierde caracteristicas del paciente,

COMO sSOn ponerse a ciegas en manos del dentista.

Quiza el término mas adecuado sera usuario de nuestros servicios de

salud dental.
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9. El egresado frente a la sociedad.

Es importante destacar que el graduado ha sido capacitado en
Odontologia, y que al enfrentarse en la sociedad es dificil ejercerla solo y

mas con tanta competencia.

Nadie puede ejercerla en una isla solitaria a pesar de que fuera el mejor
odontélogo del mundo.

La nuestra, es una profesion de proyeccion social y por ende comunitaria.

Adquiere mayor valor cuando através de ella, se da bienestar al hombre.

“Comunidad " significa " estado de lo que es comun " y la enfermedad
bucal es comun en los seres humanos. A ellos nos debemos y por ellos
existimos: para solucionar los problemas de salud bucal de nuestro pais

hemos sido formados en nuestras universidades.

Los problemas de salud bucal prevalentes en nuestro pais, son: Caries,
Enfermedad Periodontal y Maloclusiones Dentarias. Es de gran

importancia impulsar el dialogo interno a la comunidad a la que servimos.s
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El dafo poblacional referido a estos tres estados patoldgicos, es muy alto
por si mismo y comparativamente, respecto al que se presenta en otros
paises. El solucionarlos es responsabilidad de nosotros, los odontélogos,
pues seria fatuo pensar que otros profesionales como los ingenieros o los
abogados, sean quienes vayan a resolverlo.

En nuestro pais le pedimos al paciente que cepille sus piezas dentarias
por lo menos tres veces al dia y que utilice pasta de dientes, aunque
destina sus pobres recursos econémicos a solucionar problemas mucho
mas urgentes, como pueden ser la alimentacion de sus hijos y aun su
propia comida. No se puede pedir a ese padre de familia que gaste dinero
en curar las caries de su hijo, si primero debe atender a otros problemas
de salud de ellos, como puede ser el colera, la tuberculosis o desnutricion.

No es que nos encontremos en un callején sin salida, pues la esperanza
es lo ultimo que perderemos. Nuestra disposicién interior consistira en
realizar nuestro maximo esfuerzo para trabajar con dedicacién vy
constancia, buscando el mayor beneficio de todas las personas que nos
pidan consejo o atencion profesional y constituiremos un factor
valiosisimo con este fin. También sera nuestra obligacién, apoyar
cualquier campafna educativa que se ejecute, por mas modesta que nos

pueda parecer.

Si se analiza detenidamente estos conceptos, la conclusién sera que es
cierta medida se puede aplicar conceptos de mercadotecnia, claro esta

sin llegar a ser vulgares y nos denigren.
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10. El consultorio como empresa.
-Funciones basicas de la empresa.
Establecimiento de honorarios

Va mas alla del simple valor econdmico para la adquisicién del servicio
incluye varios rubros que hay que tomar en cuenta y no fijar precios a los
tratamientos intuitiva o copiando lo que otros.

Hay que valorar nuestros costos de operacion como:

Costos
Gastos fijos Renta
Luz
Agua
Teléfono
Gastos variables Materiales dentales
Instrumental
Laboratorios
Ventas

Aqui surge una pregunta interesante ;es el odontélogo un vendedor? Es
fundamental que nosotros como odontélogos conozcamos las técnicas
para ofrecer mas opciones de tratamiento y lo importante es que estar en

el mercado de servicios que requiere el paciente.s
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Durante muchisimos afos en que se ha ejercido la profesion de
odontélogo, 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 prestaciéon de servicios profesionales. Este campo deberia
contar con personal calificado para el manejo de promocién, venta y cierre
de contrato por tratamiento, acuerdo de pago inicial y formas consecutivas
de pagos. Logicamente este aspecto implica la contratacién de este

personal en ventas.

Si se considera que no todos los odontdlogos pueden contar con este
servicio y claro esta menos si va egresando de la facultad, podemos
entender que el realice esta actividad, por eso es importante que

cambiemos de opinidn con respecto a este tema.

Ningun odont6logo 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 informacion de los costos y el
numero de citas que requerira para el termino de dicho tratamiento, asi
como la forma de pago y de ser posibles hasta la firma de este convenio
de prestacion de servicios.
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Hoy el odontélogo que no sepa tratar de 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 encerrado en el siglo pasado, hoy es necesario
vender la diversidad de servicios odontolégicos que se pueden ofrecer a
los pacientes, ya que cada ves son menos exclusivamente por alguna
emergencia, dia a dia, son mas los que acuden en la busqueda de
tratamientos estéticos o de conservacién, en nuestra practica ya es mas
comun que nos pregunten sobre como tener los dientes mas blancos o de

aspecto mas juvenil.

Asi como de reponer los dientes u érganos faltantes sin la necesidad de
que se noten los ganchos de retencién y metales, asi como los aparatos
de ortodoncia estéticos.

El odontélogo debera de estar convencido de que sus pacientes merecen
opciones, hay que aprender nuevas técnicas y mecanismos para hacer
preguntas que nos pueden ayudar 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 que nosotros no vendemos odontologia,
sino un servicio en el momento exacto y lugar adecuado, y que nuestros
pacientes no solo necesitan quitarse el dolor, sino darse cuenta de que la
odontologia puede contribuir a elevar su calidad de vida.

Algunos dentistas piensan que las ventas no puede llevarse a cabo en el
consultorio, y nunca quisieran que el paciente sintiera que se le esta

vendiendo algo, para esto es muy importante la comunicacion.
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10.1 Comunicacion.

Cuando no podemos satisfacer una necesidad o dar lo que queremos dar,
antes que nada, es fundamental el aceptar nuestra responsabilidad en
cuanto a la comunicacion con los pacientes , ya sea individual o como

empresa.

No podemos evadir ni dar excusas o peor, exigirle a nuestro paciente que
participe en la falta diciéndole ;no es mi culpa que no le guste? o ;Qué
quiere que yo haga? , fue el laboratorio el que se equivoco o la
computadora que fallo. , etc.

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 o0

podamos servir al paciente como deberiamos.

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 comunicacion, tanto interna como externa y

poder prevenir la situacion y la velocidad con que hay que actuar.s
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Una vez que la responsabilidad es aceptada, hay que identificar el
problema y repartirlo equitativamente entre los que estén 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 involucrar al
paciente, muchas veces no escuchamos la alternativa que el nos da para

satisfacer su necesidad.

Es por esto, la importancia que se tiene en la clara comunicacién, que se
deriva de saber no tanto del oir al paciente, sino de escucharlo y de lo
importante de involucrar a nuestros pacientes en las decisiones que
tomamos en cuanto a su tratamiento y lograr que nos respondan con
habitos.

No olvidemos que en una situacién de crisis, cuando el nivel de presion es
muy alto, el mejor aliado que tenemos es el paciente mismo, la persona

que mejor sabe satisfacer al paciente, es el mismo.

Una comunicacion en un nivel confortable, es decir al mismo nivel, nos
ayudara en la decisiébn 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 una cualidad necesaria para satisfacer a nuestros
pacientes. Cada situacién que aparase como un problema, es realmente
una oportunidad. Cuando se presenta un problema y un paciente esta
insatisfecho, nosotros tenemos primero que escuchar, luego ofrecer
disculpas, resolver el problema y compensarlo para que sienta que se le
toma en cuenta.
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Hay varia maneras de hacerlo, pero lo importante es que el paciente
sienta que se le esta atendiendo con la importancia debido y haciéndole
saber que es nuestra responsabilidad. Escuchemos al nuestro paciente y
respondamos a sus problemas, siendo flexibles en la solucién.

También tomemos en cuenta que nuestro paciente esta en nuestro

equipo, trabajemos junto con el en comunicacién estratégica.

Reaccionemos rapidamente ante cualquier circunstancia, de esta manera
estaremos dando un servicio de calidad que se vera reflejado en la
satisfaccién de nuestros clientes y como resultado crecemos ante los ojos
de los nuestros pacientes.

10.2 Finanzas y economia.

En la actualidad estamos en un constante reto por sobrevivir en nuestros

consultorios, empleos, empresas, etc.

Es por esto que ante la constante amenaza de mayor competencia, se
requiere de una cuidadosa planeacion financiera de nuestras consultas y
acostumbrarnos a crear un presupuesto anual, con el tiempo suficiente
para prepararlo y poderlo implementar a principios de afo. Logrando asi
mantener una aceptable rentabilidad en nuestro consultorio por medio de

la planeacién.
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Debe tenerse en cuenta en consideracién el no eliminar ningln gasto que
merme nuestra calidad y que estemos seguros de que este genere

utilidades.

Al ir tomando en cuenta todas y cada una de las pautas para un buen
desempeno en el consultorio, veremos resultados en todos los aspectos

desde los propios hasta los que residen en los pacientes.

Lo que mas importa es la satisfaccién del odont6logo al saber que todo va

de acuerdo a su punto de vista, aunque tome tiempo en llevarlo a cabo.
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11. Conclusiones.

Hay un sin numero de situaciones vy razones por las que uno puede
estudiar una carrera, pero lo mas importante de todo es que sea a lo que
nos dediqguemos, estemos plenamente seguros de que nos gusta, para
poder ser felices, sentirnos realizados, hacer las cosas muy bien y que las

personas a quienes servimos se sientan seguras y confien en nosotros.

Dentro de nuestra area, la salud bucal, es un gran compromiso el salir a la
vida profesional, por lo tanto nosotros debemos de corresponder a esa
confianza estudiando, capacitandonos dia a dia, para poderles ofrecer

nuevas y mejores alternativas para la solucion de sus problemas bucales.

Cada dia somos mas odont6logos en México, es por eso que la
mercadotecnia en una herramienta sumamente buena para el buen

desempenio de nuestras labores.
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12. Discusion.

El servicio al cliente, hoy por hoy, es lo que nos va a identificar y separar

de los demas ya que por el nos van a reconocer ampliamente.

El hablar con los pacientes y con todo aquel que se acerque para pedir

informacion nos ayudara a comunicar todo lo que tenemos que ofrecer.

La buena comunicacién paciente- profesional es importante para el éxito
de cualquier tratamiento odontol6gico. Este hecho toma mayor relevancia
en casos en los cuales los pacientes son responsables de un gran
porcentaje del resultado de sus tratamientos odontolégicos, como por
ejemplo los tratamientos periodontales, donde un cambio de habitos
higiénicos por parte del paciente se hace imprescindible para obtener

resultados satisfactorios.

Pero, hay que recordar que nuestros pacientes enfocan su atencién sélo
en aquello que les interesa o que les llama la atencién. Por lo tanto,
nuestra informacion debe contar con ciertas caracteristicas para atraer su

atencién: ser simple, clara y ayudarnos por material audiovisual educativo.
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