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INTRODUCCION

Es muy importante el conocimiento de todas las ramas de la odontologia ,
el conocimiento de técnicas y de toda la teoria que comprende esta : pero si
pensamos que uno de los objetivos por lo cual nosotros dedicamos nuestra
vida profesional a la estomatologia , es obtener un éxito econdmico , por que
no pensar en adentrar nuestro consultorio dental en la mercadotecnia con el
objeto de hacer de nuestro consultorio dental un "modus vivendi” obteniendo
de este una buena rentabilidad .

Este proceso de comercializacidn del consultorio denta! , se trata de
hacer dentro de las normas de ética y civismo de nuestra sociedad .

Los consultorios dentales son una parte de la economia donde se
encuentra una menor idea del desarrollo mercadoldgico comparade con otras
dreas del mercado .

En Europa y Estados Unidos la mercadotecnia que envuelve toda su
econromia también abarca los consultorios dentales , esta comercializacién se
encuentra muy desarrollada , ayudada obviamente por el desarrollo
tecnoldgico de esos paises de primer mundo . En nuestro pais no existen los
avances tecnoldgicos que habiamos mencionado . pero existen los elementos
necesarios para comenzar un progreso en este dmbito .

En México , comparade con estos paises desarrollados , prdcticamente no
existe una idea mercadolégica que lleve al consultorio dental hacia los
objetivos de éxito econémico que se trazan , las formas comerciales de los
odontélogos son generalmente empiricas y sin seguir un proceso determinado
para la promocidn de sus servicios .

Por tanto esta investigacidn intenta desarrollar una serie de pasos dentro
de un proceso mercadotécnico , para la promocion del consultorio dental , un
proceso que no es complejo para nuestra comprension como odontélogos |
esto es , una serie de pasos a sequir de forma general sin tocar muy a fondo
temas de la mercadotecnia que son de un estudio mas concienzudo dada su
complejidad y que finalmente no afectan en demasia nuestra meta .
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I- CONCEPTO DE MERCADOTECNIA LIGADO AL INICIO DE LA
PRACTICA DENTAL .

1.1 CONCEPTO DE MERCADOTECNIA

La mercadotecnia es la parte fundamental y catalitica de una empresa ,
que interpreta las necesidades del mercado y las traduce en productos y
servicios que tengan sentido , estudiando tambien las capacidades y
limitaciones de la competencia , con el fin de dar un producto ¢ servicio
satisfactorio a la comunidad y asi crear mayor demanda sobre la oferta ,
para hacer esto se hace un proceso de mercadotécnia estratégica , de la cual
se va a desarrollar la presente tesis que consiste en analizar oportunidades ,
escoger objetivos , formular estrategias , preparar planes y llevar a cabo su
ejecucidn y su control .

1.2 ANALISIS DE OPORTUNIDADES

En cualquier economia hay incontables oportunidades en tanto existan
necesidades no satisfechas . La aportunidad de mercado de una compafiia es
una palestra de accién comercial pertinente , en la que una compafia
determinada goce de ventaja diferencial determinada .

Al conjunto de oportunidades mercantiles disponibles a una empresa
puede denomindrsele “juego de oportunidades " , este define las
oportunidades , si el juego es pequefio , la empresa tiene un pobre future y
viceversa .

Para un consultorio pueden generarse oportunidades de crecimiento si se
prepara un mapa de su sistema de mercadotecnia y después se analiza las
oprtunidades pesentes en la actual actividad de servicio-mercado , al que se

flama oportunidad de crecimiento .
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1.3 CRECIMIENTO INTENSIVO

El crecimiento tiene sentido para un consultorio si no se ha explotado
plenamente lasoportunidades latentes en sus actuales productos y mercados .
por lo tal es muy importante hablar de una penetracién de mercado , que
consiste en buscar una mayor apertura de la cartera de clientes , mediante
un trabajo de calidad muy agresivo y esto se puede dar mediante una
estimulacién para el cliente a incrementar el actual ritmo al servicio
ottorgado al que este mismo esta acostumbrado , otra es , el atraer la
clientela , todo esto claro esta , mediante procedimientos que no se salgan
de la ética profesional ; la siguiente medida seria el cumentar los esfuerzos
para atraer a los no usuarios . Dentro de

este crecimiento es fundamental hablar del constante mejoramiento y
actualizacion de los servicios a prestar , lo cual incluye tres posibilidades , la
primera , se refiere al perfeccionamiento , combinacién , modificacion ,
magnificacién o sustitucion de los servicios ya prestados , la segunda , seria
el implemento de materiales con una alta calidad y asi lograr un servicio de
mayor calidad, y la ultima consiste en manejar una aparatologia , moderna lo
mas sencilla y segura posible .

1.4 DETERMINACION DE LOS OBJETIVOS DEL CONSULTORIO
La determinacidn de los objetivos del consitorio dental es de gran
importancia dentro del sistema de mercadotecnia ya que esta , no puede ir
tras todas las oportunidades de mercado que se le presenten , en primer
lugar por que algunas son inconsistentes entre si ; en segundo , por que nho se
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puede contar con los recursos suficientes para abarcarlas todas y , tercere
por que no todas aquellas son atractivas : pero , ¢Como decidir que
oportunidades tomar entre las que quedan ? , la respuesta esta ligada al
objetivo claro del consultorio.

5ratiuld
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El objetivo primordial de comenzar con nuestro consultorio dental , es tener
un exito econdmico , ya sea para solventar el material y los aparatos
adquiridos , y de esta actividad es de la gue queremos vivir , pero ese ne es
realmente el objetivo principal , las utilidades son mas el resultade de
cumplir con un propdsito exitoso de la practica odontolégica . El propdsito y
la misidn del

consultorio dental deben definirse en términos de satisfacer cierta
necesidad en el medio ambiente externo . Una vez que el odontdgo llega a
alcanazr un fuerte sentido mision de atencidn dental se encuentra con que es
mds fdcil "escudrifiar” en busca de oportunidades y evaluar las oportunidades
creadas .

1.5 SEGMENTACION DE LOS MERCADOS

Los objetivos son una declaracién de hasta donde quiere llegar el
consultorio dental ; la estrategia es un disefio grande para para llegar a este
punto , dentro de este plan estan los elementos de mercadotecnia ; dentro de
esta estrategia se manejan algunos conceptos que que son: La segmentacion
del mercado que es el reconocimiento bdsico de que todo mercado esta
contituide por segmentos distinguibles que comprenden pacientes cautivos
con diferentes necesidades , costumbres y reaccicnes a la oferta del servicio
dental . Cada sector del mercado representa una oportunidad un tanto
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diferente . Por ende es de suma importancia estudiar las necesidades de la
poblacién , antes de adoptar una posicion .

1.6 PENETRACION

E! siguiente concepto para la estrategia , que consiste en penetrar el
"paciente tipo” que se tiene como blanco . El ingreso a una nueva comunidad o
sector tambien puede llevarse a cabo por asociacién con otros profesionales ,
ya sea odontologos o medicos , pero siempre enfocandose a un mismo tipo de
comunidad y necesidad que en este caso es atencion a la salud ; una decidida
ventaja de eso es que el riesgo es conpartido y por ende , reducido , para
cada uno de los profesionistas participantes . Otro elemento es la mezcla de
mercadotecnia , estonos indica , ya teniendo la zona en la que se va a dar el
servicio odontoldgicc y determinado su aspecto econdmico-social , se
determine el perfil a darle a nuestro consultorio ; tomando siempre en cuenta
los factores de lugar , promocidn y precio que van a influir diretamente en el
paciente .

En resumen la mezcla de mercadotecnia es el conjunto de variables que
controlables que puede usar el odontélogo para obtener una respuesta de los
pacientes .

1.7 PRESUPUESTO DE LA MERCADOTECNIA

Mucho de | que hemos descrito puede denominarse planeacién estratégica .
Lo Gnico que falta es la formulacion estratégica de presupuestos y
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asignaciones de trabajo (en caso de sociedad ), esto describe la tactica para
alcanzar . La meta del éxito econdmico/profesional forma el meollo del plan
del consultorio . Se hace un compromiso para alcanzar cierto nimero de
pacientes para asi tratar de formar una cartera amplia y entonces es cuando
se toman ciertas decisiones de recursos sobre la mercadotécnia y finanzas ,
aqui nos concentraremos en los conceptos para prepara planes de
mercadotécnia .

Para que se lleven a cabo las diversa tareas de mercadotecnia , se debe
formular un presupuesto especifico para la promocidn hacia el paciente
blanco , promocién es de suma importancia para efectuar un volumen de
cartera de pacientes y poder comenzar a obtener por principio la inversion
inicial en el consultorio .

1.8 FIJACION DE PRECIOS

La fijacidn de precios es el elemento productor fundamental en el plan de
mercadotecnia . como parte de la estrategia se debe de estudiar la lista de
precios del servicio dental fijando un nivel especifico de estos , debe de
contemplarse también un plan de descuentes y concesiones , esto con el
objeto de poder hacer sentir especial a una persona allegada que solicite el
servicio dental .
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También debe de analizarse con todo cuidado tres elementos de suma
importancia que son : demanda , costo y competencia , al fijar los precios
planeados
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I1 .-PERFIL DEL PACIENTE HABITANTE DE LA ZONA A CUBRIR EN
EL CONSULTORIO DENTAL .

Los consumidores varian tremendamente en cuanto a edades , ingresos ,
niveles educativos , patrones de movilidad y gustos . Dentro de la
mercadotecnia se ha descubierto que vale la pena distinguir diferentes
grupos en el lugar de mercado y crear productos y servicios disefiados de
acuerdo con sus necesidades .

Considerando la sorprendente variedad de productos que los consumidores
buscan , no es posible citar un solo y simple motivo que estén tratando de
satisfacer . Cada articulo del consumidor ofrece un conjunto de servicios :
existen servicios que pueden ser de utilidad primaria y varios de secundaria .
por ejemplo , una persona busca un servicio dental , pero dentro de este
tembien busca una pasta que se le recomiende o se le venda para proteccion
anticaries o buen sabor y frescura en el aliento .

2.1 MODELO DE APRENDIZAJE

Los psicélogos interpretan las necesidades del hombre como provenientes
del interjuego de impulsos , estimulos , indicios , reacciones y refuerzo .

Cada organismo posee impulsos fisiolégicos innatos relacionados con la
supervivencia . Los psicdlogos distinguen entre impulses primarios (como
hambre , sed , dolor , sexo ) e impulsos aprendidos (como temor, culpa ,
orgullo , adquisicion ) . Estos Ulltimos son aprendidos a través de la
experiencia al tratar de satisfacer impulsos primarios .

Un impulso es un poderoso estimulo interno que compele a una accién . Un
impulso se torna en un motivo cuando esta dirigide a un objeto en particular
que redusca el impulso .

La reaccion particular de una persona ante un estimulo se ve influida por
la configuracion de indicios . Estos indicios son estimulos menores que
determinan cuando donde y como responde la persona .

La reaccidn o respuesta es la que tiene el organismo mediante la
configuracidn de los estimulos e indicios . Si la respuesta es gratificante , la
probabilidad de una reaccidn similar la siguiente vez a la misma configuracidn
de indicios se ve reforzada . Si una reaccién no es gratificante , se reduce
la probabilidad de una reaccidn similar . El olvido tambien debilita la reaccisn
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a las respuestas aprendidas debido a la falta de uso , aparte de la ausencia
del refuerzo .

La configuracién de los indicios esta cambiando constantemente . Por
ejemplo , el servicio a que estaba acostumbrado el consumidor no lo hay en
ese momento , o tal vez necesite probar otro servicio .

Una contratendencia a la generalizacidn es la descriminacion . Cuando una
persona prueba dos servicios similares y encuentra uno de ellos mas
gratificante , mejora su aptitud para descriminar entre configuraciones de
indicios similares .

2.2 MODELQ PSICOANALITICO

Un segundo modelo de motivacién , el psicoanalitico , asegura que las
necesidades del hombre funcionan a varios niveles de conciencia que no son
faciles de observar y solo pueden identificarse por métodos especiales de
sondeo .

La conducta del individuo , por tanto , nunca es simple . Sus manantiales
motivacionales no son obvios para un observador casual y ni el mismo los
entiende a fondo .

La implicacidn comercial mds importante de este modelo , es la de que a
los compradores los motivan preocupaciones tanto simbolicas como
funcionales . Una motivacion simbolica puede ser , por ejemplo , la compra de
un automévil deportivo importado , que por lo tanto , resulta ser muy costoso
: 8i ol consumidor se le pregunta por que lo compro , seguramente va a
contestar que lo hizo por su manejo , pero en el fondo lo hace por un impulso
simbélico , dado por la publicidad , por los comentarios que se refieren a este
producto que no es de primera necesidad , pero que los impulsos lo hacen ser
de esta manera . En cambio un producto funcional , es un producto o servicio
de primera necesidad , que por un impulso adquirido se busca ; pero si
podemos conjugar fas preocupaciones simbolicas y funcionales | 2! servicio a
prestar va a ser de una alta demanda por el consumidor .
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La investigacidn sobre las motivaciones ha producido ciertas hipdtesis
interesantes y en ocasiones grotescas , que pueden estar en la mente del
comprador respecto a ciertas compras . Pero se cree que el 70 % de los
productos y servicios consumidos , lo son por direccion de la sociedad , esto
es , por “recomendaciones”.

Desgraciadamente , las tecnicas de encuesta usuales de observacidn
directa y de entrevista tal vez establezcan la istribucién de caracteristicas ,
tales como la edad y tamafio de la familia , pero no tienen éxito para
determinar la frecuencia de los estados mentales que se hayan
profundamente en cada individuo .

2.3 MODELO SOCIOLOGICO

Un tercer modelo de motivacién , el socioldgico , pestula que las
necesidades y conducta del hombre se ven fuertemente configuradas por
grupos y fuerzas sociales . La gente adquiere sus ideas sobre lo que quieren
de su cultura , subculturas , clase social y grupos de referencia . El desafio
del prestador de servicio es determinar la relativa influencia y e contenido
de estas diferentes fuentes de influencia social .

La cultura es la determinante mas fundamental de los deseos de una
persona . A0n cuando la conducta de criaturas inferiores se ve en gran parte
reguleda por su instinto , los impulsos dei hombre son en su mayor parte
aprendidos . Su cultura le proporcionra un patron de percepciones , valores y
conductas que se ha descubierto que son efectivas para ayudar a su sociedad
a adaptarse a su medio ambiente . El individuo aprende los valores de su
cultura en un proceso llamado socializacion . Varios grupos e instituciones
median y actuen para transmitirle los valore de su cultura .
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La cultura tiene mucho que ver con lo que el individuo busca , piensa
siente . Esto hace obvio cuando uno tiene acceso a otra cultura . Entonces de
subito , uno se percata de sus inclinaciones o tendencias culturales .

Virtualmente todas las sociedades humanas exiben una estratificacion
social . Esta estratificacidn puede asumir la forma de un sistema de castas ,
donde los miembros de diferentes castas quedan rezagados para ciertos
papeles y no pueden cambiar de casta . Con mds frecuencia la estratificacion
toma la forma de clases sociales . Las clases sociales son divisiones
relativamente homogéneas y perdurables en una sociedad , que estan
ordenadas la una respecto a la otra y cuyos miembros comparten similares
valores , estilos de vida , intereses y conducta .

Las clases sociales poseen varias caracteristicas : Las personas dentro de
determinada clase social tienden a portarse de un modo mds a fin ; las
personas ocupan cierto range como ocupante de posiciones inferiores o
superiores de acuerdo con su clase social ; la clase social no la indica una
variante simple , si no que se mide como funcidn ponderada de la ocupacion de
uno , su ingreso , riqueza , educacidn , orientacion de valores , etcéteray la
clase social es continua mas que discreta , con individuos aptos parapara
movilizarse hacia una clase social superior o para caer en una inferior .

Se ha descubierto la clase social como una variable uit para segmentar ios
mercados . Los productos , publicidad , servicios y atmdsferas pueden
disefiarse para llegar a las clases sociales especificas . Las clases sociales
muestran claras diferencias en cuanto a gustos respecto a ropa , muebles
para el hogar , actividades de descanso , etcétera . Hay evidencias que las
clases sociales tambien difieren en su proceso de decision de compras .
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2.4 MODELO ECONOMICO

Los economistas prefieren pasar por alto la cuestidn de como se forman o
transforman las necesidades . Estan mds interesados en explicar o predecir
loa manera en que un consumidr con determinade juego de necesidades ,
gustos e ingreso , asignard su dinero sobre un conjunto disponible de
productes a precios determinados . Postulan que el consumidor sigue el
principio de de maximizacion de utilidad . Actuard para maximizar su
satisfaccidn .

Un consumidor no destinard todo su ingreso a cualquier producto
determinado , debido al principio de dececiente uilidad marginal . Sin
importar cudn tan atractivo sea un produncto , las unidades adicionales le
producirdn una satisfaccidn dececiente . En algdn punto una unida adicional de
cualquier otro producto le producird mds satisfaccién que mds unidades del
mismo preducto . Se supone que el comprador conoce la relativa utilidad que
derivard de de diferentes grupos posibles de articulos . Su ingreso solo le
permite comprar ciertos grupos uno de ellos le dard la maxima utilidad total
. Su eficiencia para localizar ese grupo depende de lo adecuado de su
informacion .

Si su informacién es inadecuada , su compra es irracional , pero los
resultados son ineficientes .

El modelo econdmico sugiere hipdtesis de conducta utiles : Entre mds bajo
sea el precio de un producto , mayores serdn sus ventas ; entre mas bajo sea
el precio de los productos sustitutos , menores serdn las ventas de ese
producto ; entre mds bajosea el precio de productos complementrios , mas
elevadas serdn las ventas de ese producto ; entre mayores sean los
desenbolsos de promocidn mayores serdn las ventas .

La validez de estas hipdtesis no estriba en el hecho de que todos los
individuos actian como mdquinas de calcular econdmicas . Ciertos individuos
pueden comprar menos de n producto cuando su precio es reducido . tal vez
piensen que la calidad se ha venido abajo . Si una mayoria de los compradores
considera negativamente las reducciones en precio , entonces las ventas
pueden decender , en contra de la primera hipdtesis . Pero en la mayoria de
los productos , una reduccion de precio incrementa la relacion valor-precio y
conduce a mayores ventas .
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2.5 MODELO DE JERARQUIA DE NECESIDADES

Una persona obviamente tiene necesiades que varian en importancia bajo
condiciones diferentes : existen cinco necesidades bdsicas que estdn
distribuidas en una jerarquia de importancia ; estas necesidades en orden
decreciente son :

L- Fisiologicas .- los fundamentos de supervivencia que incluyen salud
hasta el hambre y la sed .

2.- Seguridad .- preocupacidn por la supervivencia fisica .

sociales

3.- Pertenencia .- la lucha por ser aceptado dentro de una sociedad .

4.- Estima .- porfia por lograr una posicién .
propias

5.- Autorrelacion .- deseo de saber , entender y sistematizar un sistema
de valores .

La primera necesidad predomina en la conducta de una persona hasta que
se ve satisfecha ; luego , la segunda necesidad se torna prepotente hasta
quedar satisfecha y asi sucesivamente . De este modo , un hombre que tiene
tiene dolor (necesidad no.l) no le interesa las tltimas obras de arte
(recesidad no.5).

En las sociedades ricas , se revisten los productos o servicios con
atributos que sugieren su aptitud para satisfacer estas necesidades de orden
superior .
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III.- MEDIDA Y PREDICCION DE DEMANDA
3.1 CONCEPTO DE MEDICION DE DEMANDA

Al evaluar oportunidades de mercado , por lo regular se comienza con la
nocién de la demanda del mercado . Ests no es un concepto simple , como se
puede ver en la siguiente definicidn :

La demanda de mercado por un servicio es el volumen total que
contrataria o utilizaria un grupo definido de clientes en un drea geografica
definida durante un espacio de tiempo determinado , bajo un programa
definido de mercodotécnia .

Existen seis elementos en esta definicion .

Servicio.- La medicion de la demanda del mercado requiere una cuidadosa
definicion de! alcance del servicio .

Volumen total.- La demanda se mide en volumen fisico y dentro de este
volumen esta el volumen econdmico.

Comprado.- Al medir una demanda de del mercado es importante definir si
fo comprado significa el volumen pagado recibido o consumido .

Grupo de clientes .- La demanda del merrcado puede medirse por el
mercado total o por algunos segmentos .

Area geogrdfica- La demanda de mercado debe medirse con referencia a
fronteras geogrdficas bien definidas ; en cuanto a situacién econdmico-social

La demanda de! servicio tambien se ve afectada por factores controlables
. La demanda mostrard cierta elasticidad con respecto a precio , promocidn y
mejoras en la calidad del servicio . De este modo un prondstico de demanda
requiere suposiciones respecto a precios futuros .

3.2 PRONOSTICO DE MERCADO
Soie uno de los muchos posibles niveles de trabajo de mercedotecnia

tendra lugar en realidad .



MERCADOTECNIA APLICADA AL INICIO DEL
CONSULTORIO DENTAL

14

La demanda del mercado correspondiente al trabajo que se espera se conoce
como prondstice de mercado . el pronostico de mercado muestra el nivel
esperado de demanda de mercado para el nivel esperado de trabajo de
mercadotecnia .

3.3 POTENCIAL DE MERCADOQO

El prondstico de mercado muestra la demanda de! mercado que se espera
. ho la demanda del mercado mds alta posible . Para esta Gitima tenemos que
visualizar el nivel de demanda del mercaso para un nivel muy alte de trabajo
de mercadotecnia , donde aumentos adicicnales en el tfrabajo de
mercadotecnia tendrian poco efecto para estimular una mayor demanda .
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Ei potencial del mercado es e! limite alcanzado por la demanda de mercado
, cuando se acaban las posibilidades de hacer un mayor trabajo de
mercadotecnia , para un determinado medio ambiente . Esto se traduce en la
prdctica odontologica a que hay un limite de demanda de servicio y saber el
tope de “promocidn * que debemos utilizar en nuestro consultorio , tomando
en cuenta el entorne y ubicacipon de nuestro consultorio dental .

3.4 POTENCIAL TERRITORIAL

A toda empresa debe de preocuparle : a) seleccionar los mercados en
donde prestar el servicio ; b) asignar su presupuesto de mercadotecnia de un
modo dptimo entre estos servicios : ¢) evaluar su actuacion en los diferentes
servicios en el entorno .

La base para estas decisiones se halla en la estimacion competente del
potencial de mercado de diferentes terriotorios . El método de creacidn de
mercados consiste en la identificacion de los posibles usuarios o
compradores del servicio dental , este método suena muy dificil de llevar a
cabo y por lo genera! se tiene un alto margen de falla , pero nos ayuda a
darnos una idea del nivel de trabajo y tipo de promocion que le podemos
hacer al consultorio dentai .

Dentro de! potencial territorial se toma en cuenta el flujo de los posibles
usuarios del servicio dental , este flujo se mide en , flujo de transito y flujo
propagandistico .
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El flujo de trdnsito , es la cantidad de posibles pacientes o pacientes
cautivos que pasan o que viven préximos a la ubicacidn del consultorio dental
y que , por lo tanto , se les facilitaria acudir a su atencién dental : dentro de
este concepto de flujo de trdnsito , se toma en cuenta el nivel
economico-social de la zona .

En cuestidn de flujo propagaendistico es mucho mas dificil pronosticar el
volumen de pacientes cautivos , pero este metodo de propaganda se utiliza en
las zonas aledafias al consultorio dental , zonas donde se presume que existe
el posible paciente pero no tiene contacto visual o fisico con nuestras
instalaciones . Para este efecto se destina un porcentaje del presupuesto
para la impresidn de los anuncios tipo volante o carta personalizada , que sera
explicada en el siguiente capitulo .

También es recomendable una orientacién publicitaria por un especialista .

3.5 ENCUESTA SOBRE LA INTENCION DEL PACIENTE

El prondstico es el arte de anticipar lo que el paciente probablemente
haga , bajo cierto tipo de condiciones . Esto sugiere que una fuente Util de
informacion seria el mismo paciente. Lo ideal seria preguntar directamente al
paciente en potencia sobre los requerimientos de su atencion dental , pero
esto nos daria un poco de problema en darle gusto a cada uno de los pacientes
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, ¥ sobre todo un desvio de la atencidn al paciente a su atencidn bucal ; lo mas
sanoc en este caso es tomar en cuenta la intencidn del grueso de los pacientes
atendidos en nuestro consultorio , este método es muy efectivo por que : a)
da una sensacion de importancia al paciente como persona en nuestra
practica profesional . b) no es necesaria la "incomedidad * de la pregunta
directa a este .



MERCADOTECNIA APLICADA AL INICIO DEL
CONSULTORIO DENTAL

18
IV.- ESTRATEGIA DE SERVICIOS
41COMERCIALIZACION

Cuando se instala el consultorio dental se debe de tomar muy en cuenta un
presupuesto para organizar un programa de publicidad y promocidn .

El servicio dental se sugiere , debe de comercializarce de dentro hacia
afuera de las instalaciones del mismo , esto es , primero se promocionard en
las zonas préximas y asi a llegar a dreas mds y mds alejadas del consultorio .

Como se habia mencionado en el capitulo anterior , para el efecto de la
promocién o comercializacién se manejan bdsicamente 2 tipos de publicidad :

1) Comercializacién visual generalizada . este tipo de comercializacidn es
muy comin en todos los locales comerciales , empresas , efc . y son los
cartelones o anuncios que se encuentran en la entrada del mismo advirtiendo
su giro . dentro de este tipo de publicidad existen 3 subtipos :

a)Anuncios “cartel local” .- Este tipo de promocién , como ya se habia
mencionado , es el mds comuin , teniendo como desventaja que selo las
personas que tienen contacto visual con este pueden ser advertidas por este .

b)Anuncios “cartel por zona” .- Esta publicidad consiste en anuncios
pancarta , en donde se describe el servicio a darse junto con la direccidn y/o
teléfono del consultorio ; estos anuncios pancarta son generaimente
colocados en postes de luz , paradas de autobls , casetas telefdnicas etc. .y
este exactamente es su inconveniente , ya que la promocidn es muy raro que
dure en este sitio el tiempo deseable , ya sea por que es muy dificil que el
departamento o ayuntamiento permita este tipo de promocién .

c)Anuncios clasificados en diario .- Este como su nombre lo dice , trata
sobre la promocidn del servicio odontolégico en un diario de gran circulacién ,
advirtiendo chi el teléfono y/o direccién , siendo la gran desventaja el alto
costo por el corte tiempo de publicacion del anuncio .

2)Comercializacidn por carta . La comercializacién por carta se divide en
tres tipos bdsicamente :
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a)Folleto tipo diptico o triptico .- Este es una impresién que se realiza
generalmente en cartén laqueado anunciando las bondades de la atencidn
dental , incluyéndose ahi , tal vez , alguras fotos de las instalaciones . Esto si
se debe de hacer bajo la asesoria de un profesional ; este folleto se entrega
al publico en forma de volanteo en zonas aledafias al consuitorio donde haya
un gran flujo peatonal y asi sea mayor nuestro volumen de posibles pacientes
: la desventaja de esta promocién es que generalmente la gente a la que se le
entregs el folleto lo olvida en algdn lugar , lo deja en el automévil y después
es tirado a la basura .

*Dentro de este tipo de promocién existen las promociones de objeto
-recuerdo , esto es , objetos que para la persona entregada sea un objeto util
para evitar asi que sea olvidado o desechado y que contenga nuestra
promocidn : estos objetos pueden ser imanes , encendedores , plumas ,
camisetas , botones , ceniceros , etc. .*

b)Folleto-carta personalizado .- Esto trata de dar una atencién mds
personal a | posible paciente , mediante una carta que contenga nuestro
saludo y ei poner a la orden ia atencién dentai . Se recomienda este tipo de
carteo o *mailing” se realice obteniendo los nombres completos y direcciones
de los vecinos de nuestras instalaciones con el jefe de manzana ; dentro de la
carta se puede incluir un follete con ura impresién como ya se habia
recomendado en el inciso anterior , la ventaja de este tipo de promocidn es
que el posible paciente 1)Vive cerca de nuestras instalaciones y 2)Es mds
seguro que guarde nuestra promocidn .
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¢)Carta curriculum .- Esta carta se utiliza solamente para promocionarse
dentro de una empresa donde se ofrezca la atencién dental , esta carta se
lleva a! gerente de recursos humanos para poder ser incluidas nuestras
instalaciones dentro del directorio de servicios y atenciones de la empresa a
sus trabajadores o en el mejor de los casos tener la exclusiva de la atencién
dental a sus trabajadores .

4.2 ACEPTACION DEL PACIENTE AL SERVICIO

Durante el proceso de aceptacién , los pacientes potenciales se enteran
de que existe un nuevo servicio y al cabo de algin tiempo lo aprueban o lo
rechazan . Efectudndose este proceso mientras se desenvuelven las etapas
de crecimiento de volumen de pacientes.

En este tiempo de aceptacién es de vital importancia proponerle al
paciente y que capte , que la atencién dental es un servicio de primera
necesidad dentro de su integridad fisica y que nos reconozca come
preccupados por su salud ; esto va a hacer que ya exista una aceptecién a
nuestrapersona y a la etencidn prefesiona! que se le da.

Dentro de la orientacidn dental al paciente se le incluye los cuidados a
nifios adolescentes y adultos y asi de este modo poder impactar atencidn
dentro de la familia o comunidad del paciente y asi tratar de engrosar el
numero de posibles pacientes.

Uno de los puntos muy importantes para el paciente y la aceptacién a
nuestro consultoric dental es nuestras instalaciones ; estas deben de cumplir
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con Jo impreso en la propaganda y ofrecerle aparte un ambiente confortable
a su espera y atencidn .

Es muy importante en coda paciente hacer un buen programa de
prevencién y recordarle suscitas para asi tener un buen control sobre el
tratamiento del paciente y dar un menor margen a posibles fracasos y como
consecuencia el paciente sentird una satisfaccion con nuestra labor
desempefada .

Si bien los aspectos cientificos de la estomatologia cambiaron bastante
durante las dltimas décadas , la gente no lo ha hecho . Es mds probable que
que las personas aprecien y acepten las nuevas opciones terapéuticas si
estiman que sus sentimientos son tomados en cuenta , a continuacién se
presentan una serie de sugerencias para relajar a los pacientes .

1.-Trabajo en equipo .- los individuos sienten a veces ansiedad dado las
actitudes hacia el cuidado odontoldgico son distintas a las del cirujano
dentista . En tanto que este se enfoca sobre la eleccidn del mejore
procedimiento técnico , los pacientes usan claves no dentales para
interpretar su terapéutica . El aspecto , la actitud y el lenguaje del personal
dental muestran la calidad del tratamiento provisto . Los empleadoes deben de
suponer que cada paciente sufre de ansiedad , hasta demostrar lo contrario .
La difusién de la incertidumbre comienza con una recepcionista amable y
segura . La higienista con habilidades de comunicacién adecuadas y
reputacion de que “no lastima” también ayuda a calmar a los sujetos
atemorizados .
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Dentro de este contexto de los empleados del consultorio dental |, es de
suma importancia emplear subordinados de capacidad para la contribucidn al
éxito del consultorio dentel , por tanto , es fundamental hacer una
entrevista.

Primero se considera el aspecto general de los curriculos . Se buscan
errores tipogrdficos , la educacién formal , Qué tanto trabajaron a
aspirantes para patrones anteriores asi como un historial laboral coherente .
Una vez que el nimere de expedientes decrece hasta un tamafio manejable ,
se anotan las preguntas o las dreas de preocupacidn y se eligen de cuatro a
seis aspirantes para la entrevista . Se revisa una sequnda vez las hojas de
servicio y se buscan testimonios de que el solicitante es amistoso
{(experiencia en la industria de servicios , pasatiempos que involucren gente ,
trabajos como voluntario ) , vigoroso , (pasatiempos de alta energia como
correr o participar en deportes de alto conjunto ) y letrado en términos
econdmicos (experiencia en negocios personales o funciones econdmicas en
clubes ) Estos rasgos reciben la denominacidn de “no capacitables” rasgos
bdsicos que el aspirante debe de tener dado que no es posible ensefidrselos .

Los estomatdlogos que realizan las entrevistas deben de estar tan
preparados para la entrevista como el solicitante . Enfocarse sobre las
aptitudes permite que los odontélogos planteen las preguntas acertadas . Las
capacidades son los comportamientos que se relacionan directamente con el
desempefio laboral superior . Una vez identificadas , se hacen preguntas
dirigidas a que tan bien desarrolladas se encuentran las aptitudes del
aspirante . Las interrogantes deben basarse en la conducta y se sugieren
quince preguntas por plantear .
1.-éPuede relatarme usted alguna ocasién que haya proporcionado a un
paciente lo que usted llamaria un servicio excelente?
2.-¢Puede describir alguna vez en gue usted tuviera que trafar un asunto muy
importante con un paciente , cual fue la situacidn , que izo usted y cual fue el
desenlace ?
3.-¢Puede describir alguna situacidn en la que tuviera que comunicar una idea
o un plan muy complicado o complejo a una o un grupo de personas?

4.-¢Puede mencionar que metas se ha fijado usted mismo y que resultados ha
alcanzado ?
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5.-éMe puede platicar alguna circunstancia en la que usted haya ayudado a
una compafiera de trabajo en algtin problema ?

6.-¢Puede platicarme que ha hecho usted para permanecer al dia con la
informacidn relacionada con los temas de su trabajo ?

7.-Cuénteme sobre alguna ocasién en la que usted trabajé muy bien con un
conjunto de personas para conseguir un objetivo o una meta .

8.-Describa una compafiera dificil de tratar ¢Como manejé la situacién ?
9.-Platiqueme sobre alguna situacidn en que las circunstancias fuera de su
control lo forzaran a cambiar de planes dque hizo usted ?

10.-Describame una ocasidn en la que usted hizo algo que nunca habia hecho
antfes .

11.-éPuede relatarme algin suceso en el que usted tuvo que decidir por si
mismo y actuar sin demora ?

12.-Cuenteme alguna vez en la que usted tuvo que correr algin riesgo para
terminar su trabajo .

13.-¢Alguna ocasidén ha trabajado con alguien que veia las cosas de manera
distintas a usted ? ¢que hize?

14.-Platiqueme alguna vez en la que usted tuvo una idea para mejorar
determinado proceso . ¢Cual fue fa situacién y cual el resuttado ?

15.-¢Me puede relatar alguna ocasién el la que una decisién suya no dio
resuitados planeados por usted ?

Durante esta entrevista es preciso asequrarse de insistir sobre puntos
especificos . Se interroga de nuevo si la contestacién es vaga o desenfocada ,
pero garantizado que se recupera el control si el solicitante empieza a
divagar . Si un aspirante contesta usando nosotros , es necesario asegurar
cual fue su parte en la situacién . Se da tiempo a los solicitantes para que
contesten , incluso a través de un silencio incémodo . Se escucha con atencidn
a las personas y las derivadas del lenguaje corporal . Para determinar , el
dentista tiene que asegurarse de escribir las respuestas a fin de dar un
seguimiento a las respuestas de cada aspirante .

Todo esto a razén de que el personal que labora con un dentista afecta
bastante en las relaciones con los pacientes y otros aspectos de cualquier
consultorio . Contratar empleados idéneos es una habilided adquirida que
puede hacer mds exitosa la promocidn del consultorio .

2.-Estilos de manejo.- Es posible tratar de distintos modos el temor . El
dentista o la asistente que involucran al baciente en bromas iocosas durante
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el tratamiento pueden ayudar a relajarlo . Otro estilo considera a los
pacientes individuales prestando atencidn a su sentido de si mismos . Se llama
a las personas por su nombre y se les pregunta por sus pasatiempos ,
ocupacién o intereses . Se intenta encontrar un estilo que se adapte mejor al
personal odontoldgico y los pacientes .

Muchos pacientes ansiosos buscan el tratamiento solo por dolor o temor .
En tales casos , el humor o las referencias al abandono obvio sen inapropiados
Es preciso acomodar a los pacientes de urgencia pronto en el horario del dia .
En la edificacién de la confianza , acudir con el dentista puede ser mds
importante que el tratamiento real recibido .

Los odontdlogos y el personal dental que equilibran el tratamiento de
cicatrizacién y una actitud considerada conquistan a los pacientes ansiosas .
Es mds probable que las personas busque un tratamiento dental coherente si
saben que van a ser atendidos con esmero

El factor de aceptacién es de una gran importancia para el consultorio
dental ya que al existir un buen concepto de! paciente hacia nuestra atencién
profesional es muy posible que recomiende a familiares o personas de
confianza sobre nuestro servicio profesional .

Dentro del proceso de aceptacidn , el paciente pasa por varias etapas de
conformidad .

1)Conocimiento .- El individuo se entera de la innovacion , pero no tiene la
informacion sobre ella , esto sucede con el contacto visual que el posible
paciente tiene con nuestra promocién denominada cartel focal .

2)Interés .- El individuo se siente deseoso de buscar informacién sobre la
innovacién , esto se puede lograr mediante nuestra promocién tipo volante en
el que el paciente se informa sobre la importancia dental y la busca .

3)Evaluacién .- El individuo piensa si valdria la pena probar sobre la
innovacién

4)Prueba .- El individuo prueba sobre la innovacién en pequefia escala para
calcular mejor su utilidad , esto es , que generalmente el paciente llega para
hacer un presupuesto o atenderse sobre su problema oral que le urge mds .

5)Aceptacion .- El individuo decide usar completa y regularmente la
innovacién .

El valor de este proceso de adopcidn , es que exige al nuevo servicio
pensar con cuidado sobre la aceptacién del mismo .
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El segundo principio es que hay notables diferencias en la inclinacién de la
gente a probar nuevos servicios . Todas las dreas de cualquier servicio se
prestan a que surjan aceptadores tempranos , en cambio hay individuos que
tienden a aceptar el producte mucho mds tarde . Esto ha servido de base
para establecer las categorias de aceptacién .

La relacién que puede tener la clasificacién de aceptadores con la
promocidn de nuestro consultorio dental debe ser dirigida a los individuos que
vayan a aceptar rdpidamente la innovacidn .

No es fdcil la identificacidn de los aceptadores primarios . Hasta ahora
nadie ha demostrado que exista un factor general de personalidad que
conduzea hacia la “curiosided” de investigar sobre el nuevo servicio . Los
individuos tienden a ser innovadores en algunas dreas y tradicionalistas en
algunas otras ; pero el trabajo de nosotros trata en que a los pacientes
tradicionalistas se les de una imagen de progreso y modernidad en nuestras
instalaciones .

Para motivar o influenciar a sus pacientes el dentista tiene que establecer
contacto emocional con ellos .

En el predmbulo del desarrollo de la confianza , el primer telefonema ,
recibir por correo un paquete de bienvenida y el saludo que recibe al llegar a
la primera cita tienen un efecto importante . Durante un examen inicial los
odontélogos deben generar confianza , educar al paciente , diagnosticar la
enfermedad , llegar a conocer al paciente , fomentar la aceptacién de éste
por la pertenencia de su estado oral y demostrar cémo el consultorio es Unico
. En la primera entrevista se emplea un cubiculo con suficiente privacia bien
organizado y con una decoracién atractiva . Ninguna barrera como un
escriforio , deberd quedar entre el paciente y el dentista . Ambos se
sentardn en sillas que tengan niveles visuales similares . El cirujano dentista
se asegura de hacer prequntas abiertas y otorgar retroalimentacién positiva
. El examen clinico incluye una revision tocante al cdncer bucal , la ATM ., v
oclusal , asi como un estudio periodontal . Entonces es posible cede labores al
asistente para examinar los tejidos duros y anote en el expediente las
restauraciones .

Los dentistas deben poseer una sonrisa cdlida , mantener los brazos
abiertos y quitarse los implementos clinicos como el cubrebocas y los guantes
. La inflexidn , el ritmo , la enfonacién , y el lenguaje afectan también la
comunicacién verbal . Los odontélogos han de asegurarse de practicar usando
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buena voz con variedad vocal , que indique entusiasmo e iguale las expresiones
faciales .

Conocer los estilos sociales de los pacientes mejora también las
interacciones con ellos e incrementa su grado de comodidad . La poblacién se
divide en cuatro tipos : promotores , analiticos , amigables y expresivos .El
cirujano dentista puede ayudar a que el paciente desarrolle confianza si
aprende a identificar a los rasgos de cada estilo , e igualan entonces cada uno
con el suyo .

*Promotores.- prefieren recibir las diferentes opciones terapéuticas .
*Analiticos.- puede estar mds interesada en los detalles del tratamiento .
*Amigables.- requieren garantias de un minimo riesgo .

*Expresivos.- tienden a confiar en las opiniones de otros .

El establecimiento de la comunicacién con los pacientes se ve muy
afectado cuando los estomatélogos saben escuchar bien . Para que las
personas sepan que son escuchadas , se emplea el contacto ocular , se asiente
con la cabeza , se sonrfe y se hacen preguntas . Las expresiones faciales y el
lenguaje corporal también dicen a los pacientes si su dentista los escucha .

Para establecer la confianza del paciente , los odontdlogos tienen que usar
la comunicacién con palabras y la no verbal ; ya que los sujetos con un nexo
emocional con sus dentistas pueden establecer compromisos mds firmes con
su tratamiento y asi ayudarnos en una forma significativa en la promocidn del
consultorio dental .
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4.3CONCEPTO DE DIFUSION

El concepto fundamental es el de la innovacidn , que se refiere a servicio
percibido por alguien como novedoso . a idea puede tener ya una larga historia
pero a lo que se refiere el concepto es a innovar , para que asf la persona la
considere novedosa y tenga una mayor atraccién por el posible paciente .

*Es de mdxima importancia ro intentar innovar con engafios o con frases
con fendencias a engafiar , ya que sequramente se va a tener un resultado
contrario al que esperamos™

Estas innovaciones liegan a asimilarse con el tiempo al sistema social . Se
llama proceso de difusién la expansién de una ida nueva desde su fuente
inventiva o creadora hasta sus usuarios y adoptadores de los tltimos . En
cambio el proceso de aceptacién indica el proceso mental en virtud del cual el
individuo pasa de la primera idea que recibe de una innovacidn a la aceptacidn
de la misma . La aceptacidn o adopcién , es la decisién que el individuo toma
de utilizar regularmente una innovacign.

Las diferencias de reaccion de los individuos a las nuevas ideas
constituyen lo que podria {lamarse innovatividad , o susceptibilidad a la
novedad . Es concretamente , el grado que el individuo se anticipa a otros
miembros de su sistema social en la adopcién de ideas nuevas . Pueden
clasificarse los pacientes en distintas categorias de aceptadores como se
observé en el capitulo pasado .

Este concepto de innovacién y de difusidn van muy ligados , pero también
estdn ligados a nuestro presupuesto de comercializacion , por que existe
medios de difusién como el radio y lo televisidn en donde es muy dificil
anunciarse dados sus excesivos precios para un espacio promocional .
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V.-COMUNICACION ¥ PROMOCION

5.1 MODELO DEL PROCESO DE PERSUASION

La empresa moderna estd en constante comunicacidn con sus clienfes , asi
igualmente , el odontélogo debe de estarlo con sus pacientes y posibles
pacientes . Algunas comunicaciones son casuales , otras tienen cardcter
informativo y la finalidad de otras es persuasivo . Esta , la persuasiva , es la
comunicacién que nos interesa mds . Existe una comunicacién persuasiva
cuando el comunicante prepara conscientemente sus mensajes y erige los
canales que ejercen un efecto caleulado sobre la actitud o comportamiento
del paciente en especifico .

El proceso de persuasién a interesado a politicos , misioneros |,
reformadores , negociadores , etc . Cada campo de accién ha desarroilado sus
propias teorias y vocabularios para describir el proceso , con fo cual
consecuentemente , se han perdido de vista los aspectos comunes .

Pueden distinguirse dos modelos bdsicos del modelo de persuasién , el
primero. '

-'-"ti ¥
Modelo retdrico.- Fue formulado originalmente por Aristételes hace mds
de veinte siglos en su retdrica . Se trata de un modelo disefiado para la
situacidn de un locutor que se dirige a un piblico . Esto puede aplicarse lo
mismo a un politico que trata de convencer a una asamblea que a un
odontélogo tratando de convencer sobre el tratamiento que necesita el
paciente . Retérica es la facultad de determinar los medios mds eficaces de
persuasién en un caso concreto . La retérica debe de empezar por una andlisis
de! tipo de paciente y las reacciones deseadas . Los diversos procedimientos
modernos de persuasién en el mundo de al mercadotecnia siguen inspirdndose
en este principio fundamental . En el desarrollo de la publicidad vemos
anuncios que exhiben o forjan el cardcter de la empresa , comunicaciones
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dirigidas a estimular las emociones del pidblico , y otras razonan la
superioridad del producto o servicio , que es lo que debemos buscar como
cirujanos dentistas , el combinar éstas , determinar nuestro cardcter y
sentimiento como profesionales y al mismo tiempo mostrer una superiorided a
la competencia , en equipo , instalaciones , materiales y técnicas .

Modelo propagandistico.- Aqui el proceso persuasivo adquiere
proporciones mucho mayores que el simple empleo de palabras . Los que
adoptaron primero este modelo fueros los lideres dindsticos y religiosos ,
quienes emprendieron la tarea de conquistar seguidores a base de manipular
palabras (retérica) , sentimientos (ambientes) y experiencias {hechos) con
que arrastrar a sus oyentes .

En los dltimos tiempos , la empresa moderna ha empezado a competir por
la conquista de algunos grupos de personas , para lo cual ha vuelto a esgrimir
estos mismos instrumentos antiguos .

Lo que se llama ambiente es algo relativamente nuevo para la promocidn
del consultorio dental como una empresa y es relativamente nuevo por que ya
se habia utilizade en algunos lugares pero de forma “inconsciente” ; este
ambiente tiene como objetivo la identificacién del paciente mediante una
imagen , logotipo o eslogan ; ya que el plblico es fécilmente de impresionar
por estos medios y conserva una memoria a la imagen .

5.2 MODELQ DE COMUNICACION

Hay un modelo mds general , formulado y estudiado en los ultimos tiempos
que puede utilizarse para mejorar los procesos de comunicacidn . Este modelo
requiere pensar en :

a) Quién es el comunicante .
b) Qué dice.
c) Por qué medio .
d) A quién .
e) Con qué efecto .
Los elementos bdsicos del modelo son :
El comunicante.- Es la fuente del mensaje o su transmisor .
El mensaje.- Es el conjunto de ideas que se trasmiten o son recibidas por el
pablico .
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Los medios.- Es el cana! por el cua! pueden trasmitirse los mensajes al piblico
El publico.- Es el que recibe el mensaje , o al que va destinado .

Estos puntos nos permiten intuir de una mejor manera el mensaje y los
medios que vamos a manejar para el paciente en potencia .

El odontdlogo debe de comenzar por el pdblico al que va a en viar fa
propaganda , ya que éste es el que determina , cdmo , cudndo , dinde y quién
es el que lo dice .

Como se podrd comprender a partir de estas escuetas generalizaciones |
el planteo por parte del odontélogo de cualquier modificacién mds o menos
profunda a su sistema de atencion al publico deberd estar enunciado en
términos muy diferentes , de acuerdo con las condiciones del paciente o los
pacientes a que va dirigido .

Para no ir mds lejos , hay una actitud diametralmente opuesta frente a un
ingrediente tan central como es la tecnologia : Los ejecutivos y profesionales
exigen los mds avanzado , y tienen los conocimientos suficientes como para
reconocerlo .

Pero en la mayoria de las prdcticas odontoldgicas , el gruese de los
pacientes pertenece o un solo grupo socicecondmice , generalmente
determinado por la ubicacién geogrdfica del consultorio , si bien tienen
también importancia la extraccién social del mismo dentista , su especialidad
. sus honorarios y otros factores menores .

Para asegurar la eficacia de éstas comunicaciones , es preciso trazar un
perfil de paciente que incorpore los datos mencionados . En primer término |,
hay que partir de los pacientes que ya se tienen : el examen de las historias
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clinicas permitird establecer los domicilios de tedos los pacientes ; en una
prdctica tipica, entre el 60 y el 85 % de los pacientes viven dentro de un
¢irculo irregular cuyo radio puede medirse en un tiempo de menos de 30
minutos (en la ciudad de México) de vigje desde su domicilio del paciente
hasta el consultorio .

Nuevamente tomando la experiencia de varios odontdlogos , puede
preverse que una mayoria clara de estos pacientes pertenecerdn a un grupo
social determinado ; no es usual que un dentista atienda a una clientela mixta
desde éste punto de vista .

5.3 EL PACIENTE COMOQO OBJETIVQ

El paciente en potencia es el objeto de la comunicacidn o en este caso
promocién , ya que esta tiene por objetivo provocar alguna reaccidn en el
publico , esta reaccién puede ser de nivel cognoscitivo , afectivo o de
comportamiento , dentro de éste tipo de reacciones hay diferentes tipos de
conducta .

El primer tipo de conducta .- Se obtiene la atencién a nivel cognoscitivo ,
luego despierta el interés y el deseo en la etapa afectiva y por dltimo se la
accién en la etapa del accidn .

El segundo tipo de comportamiento .- Dentro de la etapa cognoscitiva se
manifiestan la noticia y el conocimiento de nuestro consultorio dental y
obviamente del servicio dental , de ahi dan lugar al gusto y preferencia
dentro de la etapa afectiva , y en la etapa de del accidn se da el
convencimiento
y la utitizacién del servicio dental .

Y el tercer tipo de comportamiento .- Nos muestra que dentro de la etapa
cognoscitiva entra la noticia que lleva ol posible paciente al interés y
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valoracién del servicio en una etapa afectiva , para después probar y adoptar
el servicio dental en un etapa de accidn .

No se considera ningin tipo de plblico para un comportamiento
determinado, si no que el conocimiento de estos comportamientos sirven para
que el odontélogo ponga un poco de mayor énfasis en las etapas cognoscitiva y
afectiva de sus posibles pacientes .

Es normal el proceso que pasa el individuo del conocimiento al afecto y a
cierta conducta y es particularmente aplicable cuando el paciente se siente
interesado y hay claras diferencias entre las alternativas .

El odontdlogo tiene que determinarlas caracteristicas concretas de su
posible clientela en relacidn con la reaccidn que desea producir . Esto es , que
debemos de seleccionar una campafia de promocién que sea a adecuada al
nivel social de! paciente que habita en la zona de blonco de nuestra
propaganda . Una de las etapas mds importantes del andlisis del paciente en
potencia es determinar la imagen corriente que tiene de un consultorio dental
, esto ayuda al cirujano dentista a reconocer que objetivos debe fijar para su
promocidn , siguiendo el patrén de idea que tiene el paciente pero mejorando
la promocién o ddndole una imagen mds cémoda para el paciente ; y es aqui
donde podemos hacer uso del conocimiento de la competencia y superarla
escogiendo los medios o canales adecuados , como ya se habia mencionado e3n
capitulos anteriores si se hace la propaganda personal o impersonal .

5.4 EL MENSAJE

Hemos dicho que una comunicacidn o promocion eficiente requiere de : a)
identificar al paciente en potencia a quien va a dirigirse , y b) determinar los
canales principaies para llegar a él . La tercera etapa consiste en disefiar
menscjes sobre e! servicie dental apropiados para llegar al posible paciente y
los canales .

El disefio del mensaje requiere del entendimiento empdtico del paciente
por parte del odontdlogo . Para que el mensaje cursado llegue a ser un
mensaje recibido , debe de estar redactado en forma que despierta interés
en el destinatario . Los mensajes son esencialmente sefiales . El odontéloge
debe seleccionar sefiales que le sean familiares a el que las va a recibir , esto
es , tratar de que en nuestra promocién no aparezcan palabras muy técnicas
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que le sean dificiles de entender al destinatario , tratando de cambiar estas
palabras por la explicacidn del tratamiento o servicio a describir.

El dentista debe de elegir un mensaje que contenga valor estimulante
ideal y construirlo para producir el impacte mdximo , siendo asi que podemos
aprovechar que la atencién dental es una parte importante de la salud
integral y con esto causar un buen impacto .

Con un solo anuncio no se puede producir "fe" absoluta en la atencidén
dental, lo que acaso constituya la contribucidn mds importante de cada
anuncio , es su eficacia para llamar la atencién del paciente y encausarlo por
el camino del proceso de adopcidn .

Los mensajes pueden tener por objeto comunicar una informacidn ,
modificar las percepciones , estimular deseos , producir convencimientos ,
dirigir la accion e inspirar confianza , esto es , el incluir en nuestro mensaje
una informacion sobre el cuidado dental tal vez apoyada en un articulo de
fdcil entendimiento para todo publico y asi causar una tensién en el receptor
y de cierto modo un "temor” por su salud , lo cual no sale de la ética
profesional el producirlo para un mejor razocineo del paciente por su salud .

Este "temor” esta ampliamente estudiade por Ray y Wilke famosos
mercadélogos , que en su tesis proponen que si el temor puede intensificar el
impulso , hay posibilidad de que crezca la atencién y el interés .

Este tipo de anuncios también tienen sus limites ya que se pueden pasar por
amenaza o peligro extremo y asf inhibir el ocbjetivo que tenemos .

Lo anterior no quiere decir que los mensajes que no contengan
advertencias que conduzcan al temor no sean eficientes , para que un mensaje
placentéro produzca efecto , tiene que basarse en un principio distinto . La
razdn del mensaje agradable es que el destinatario lo aceptard como una
asociacién placentera que trasmitird la atencién dental ; asi , podemos
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también apoyados en un articule de fdcil entendimiento sobresalir las
bondades que obtenemos al tener una boca sana , es aqui la gran diferencia
del anuncio .

En la estructura del mensaje el valor estimulante no solo influye la
seleccidn e intensidad de su atractivo .

Para darle un mayor impacto a nuestra promecién debe de contener
mensajes que den alto grado de credibilidad y confianza , esto es el
asegurarnos de poner nuestro curriculo actualizade para el entendimiento del
paciente , que estd siendo atendido por un profesional preparado y
actualizado .

La credibilidad de la fuente y la confianza en el profesional desempefia un
n papel fundamental en los periodos de escasez o inflacién rdpida , ya que el
paciente en estos perfodos trata de hacer un gasto justificado , que apoyado
en la confianza a nuestro curriculo nos puede dar su preferencia .

5.5 MODELO DE PROMOCION

Este representa el conjunto de instrumentos para llamar la atencidn o
persuadir al paciente . esto es lo que llamamos cominmente como promocién o
publicidad .

La publicidad es la estimulacién impersonal de la demanda de un producto
o servicio a base de noticias llamativas en un medio publicitario , o de la
presentacion elogiosa del mismo .

5.6 LOS ANUNCIOS

A pesar de lo estricto de la definicién que se formula al acto de anunciar ,
el hacerlo dista mucho de ser una actividad homogénea . Para publicar
nuestro anuncio hace falta medios diversos come , carteles , sefiales , correo
. cajas de fdsforos , encendedores toallas para manos , cepillos dentales |
catdlogos , circulares , volantes , etc .

El piblico presta muchas veces atencién al consultorio dental por la
noticia que representa ; una buena publicidad representa un alto potencial de
posibles pacientes .

Como son muchas las formas de los anuncios y sus usos , es dificil
formular generalizaciones completas sobre sus diferentes cualidades en
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cuanto a los factores de la combinacidn o paquete promocional . Sin embargo
podemos mencionar los siguientes valores :

1.-Presentacién publica.- El anuncio constituye un mode particularmente
pdblico de comunicacién . Su cardcter piblico le confiere a la atencién dental
cierto tipo de autenticidad y sugiere ademds una oferta uniforme . Como son
muchas personas las que reciben el mensaje , el paciente en potencia saben
que sus motivos para hacer uso del servicio dental van a ser publicamente
entendidos .

2.-Poder divulgador.- El anuncio constituye un medio muy extendido y
divulgador que le permite al odontédlogo repetir su mensaje muchas veces |,y
al paciente en potencia recibir el mensaje y comparar con otros competidores
. (Una campafia en buena escala , va propagando algo positivo respecto a sus
proporciones , popularidad y éxito .

3.-Expresividad ampliada.- Los anuncios le brindan al consultorio dental la
oportunidad para proclamar su importancia y la de sus beneficios por medio
de la imprenta , el sonido y el color . A veces , sin embargo , el mismo éxite
expresivo de este instrumento puede desvirtuar y al mismo tiempo
desdibujar el mensaje .

Como ya se habia mencionado , es un gran acierto acompafiar nuestra
propaganda con algin articulo ¢ noticia que de un buen apoyo a la
justificacion de la importancia de la atencidn dental , un articulo de fdcil
lectura y comprensidn que da una confiabilidad al paciente y que causa
impacto en su consiente .

Este tipo de propaganda causan un sentimiento de gran veracidad , tiene
espontaneidad , esto se debe a que el mensaje va disimulado de tal manera
que parece noticia , mds que una comunicacion de indole comercial y da
sensacionalismo por que tiene el poder de subrayar sensacionalmente las
excelencias del consultorio dental y de la atencién que se otorga en éste .

5.7 COMBINACION PROMOCIONAL

Al estudiar la totalidad de su promocidn , el odontélogo se encuentrq
frente a dos decisiones importantes . La primera es qué cantidad de esfuerzo
debe de invertir en la promocion ; la segunda , hasta que punto y en qué grade
debe utilizar los diferentes instrumentos promocionales .
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Como la promocidn no es si no una de las miltiples maneras que tiene el
odontdlogo para estimular al publico , se tiene que liegar a un punto donde
ésta no interfiera en la inversidn de equipo nuevo para el consultorio dental .

Es esencial efectuar alguna promocidn para que el paciente en potencia se
entere de que existe nuestro consultorio dental y conozca sus
caracteristicas . Ademds la promocién puede crear asociaciones sicoldgicas
positivas que contribuyan a la mayor satisfaccién del paciente . En este
sentido puede considerarse que la promocién aumenta el valor genuino del
servicio dental .

Para obtener lo que se debe de invertir en gastos de promocién debe de
establecerse un nivel , pensando que la promocidn es un instrumento de
inversién para el crecimiento continuo de pacientes a atender en nuestro
consultorio dental , sobre tode pensando que en ia ciudad de México , existen
muchos servicios semejantes , por lo cual nuestro consultorio dental tendrd
que diferenciarse sicoldgicamente ; y de ahi despertar un interés en el
pdblico por la atencién dental en nuestro consultorio dental .

Es dificil determinar cudl es la proporcién mejor para utilizar los diverses
instrumentos promocionales . El detalle mds notable es que se pueden
intercambiar unos por otros . Los anuncios los considera casi todo el mundo
como el instrumento mds importante de la mercadotecnia .
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VI.- DECISION SOBRE LA PUBLICIDAD
6.1 OBJETO DE LA PUBLICIDAD
Durante mucho tiempo se ha tratado de determinar cudl es el objeto de la
publicidad . Sin embargo , debe tenerse presente que rara vez es la
publicidad capaz de crear ventas por si sola . El hecho de que el paciente vaya

a atenderse depende , ademds de la capacidad profesional del odontdlogo , los
precios de los diferentes tratamientos , formas de pago etc .

MTIM C

Mds concretamente el fin de la publicidad es lograr que el paciente en
potencia respondan al consultorio y a sus efertas . Para eso se recomienda
procurar proporcionar al paciente informacidn , modificar sus gustos
presentarles motivos para que prefieran nuestra atencién dental .

6.2 PODER DE PUBLICIDAD

Somos muchos los que estamos siendo influides y manipulados bastante
mds de lo que suponemos en la rutina de nuestra vida diaria . El sondeo
cientifico de los motivos subconscientes ha dado a las agencias publicitarias
una capacidad sin precedentes para moldear los procesos mentales y las
decisiones de compra de! piiblico.
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Resulta dificil determinar la eficiencia de la publicidad , saivo en casos
evidentes .

La publicidad no lograria consentir las deficiencias técnicas del
odontdlogo , en realidad podria inclusive precipitar el fracaso de una atencién
dental mediocre . En cambio , cuando se ofrece un buen tratamiento dental ,
los anuncios pueden representar una contribucidn al proceso .

Las metas publicitarias deben de ser formuladas por el odontélogo lo mds
especificamente posible con objeto de orientar el desarrollo del texto , la
seleccién de medios y la medicidn de resultades , las principales metas de la
comunicacion son :

Anunciar una razén especial para ser atendido | mas pronto posible .

Familiarizar al paciente con el consultoric dental para que lo reconozca
fdcilmente .

Convencer af paciente que visite nuestras instalacicnes .

Rectificar falsas impresiones , informacidn equivocada y otros obstdculos
para la atencién dental .

El Jltimo punto es de vital importancia , ya que el procedimiento
odontoldgico goza de una fama dolorosa para el paciente : por lo tanto
debemos hacer énfasis en el buen manejo del paciente . Es muy comin que el
paciente deje de asistir a sus citas por e! dolor experimentado en la cita
pasada . Otro problema comin con el que nos encontramos son los mitos , por
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ejemplo , sobre la intoxicacién por restauraciones con amalgama , siendo
importante el explicar al paciente sobre el aislamiento con dique de hule .

6.3 VOLUMEN DEL PRESUPUESTO DE LA PUBLICIDAD

Cada afio el odontélogo debe decidir cudnto va a gastar en publicidad . A
continuacién se exponen dos métodos comunes .

El método "permisible”es el de determinar el presupuesto de publicidad a
base de lo que el odontéloge puede permitirse gastar .

Establecer el presupuesto de ésta manera equivale a decir que la relacidn
entre gastos de publicidad y utilidades obtenidas es muy pobre ; siendo ésta
la mds comiin de los métodos en el ramo odontoldgico .

El método de porcentaje de ingresos o utilidades es e! de determinar los
gastos publicitarios a base de un porcentaje en concreto con las ganancias
durante todo el afo .

Se asegura que este método representa varias ventajas . En primer lugar
indica que los gastos publicitarios van a variar probablemente segiin lo que el
odontdlogo pueda permitirse .

Durante los dltimos afios , se han disefade distintos modelos avanzado
para la decisién para fijar el presupuesto de publicidad . Estos modelos
difieren segun la situacidn publicitaria a que se destinan y estdn creados para
empresas dedicadas a la venta y produccion , las cuales tienen un
departamento de mercadotecnia , lo cual seria imposible de tener en el
consultorio dental .

El ditimo método mencionado es el mds usade en las clinica odontoldgicas
norteamericanas , por su sencillez y buenos resultados .

En éste método es muy importante llevar una buena contabilidad interna
de nuestro consultorio dental , dentro de ésta contabilidad incluir ta
encuesta que nos ayuda a hacer la secretaria dentro de la historia clinica con
a pregunta *¢como se enterd del consultorio dental?” , este punto es de vital
importancia para el presupuesto de publicidad de! siguiente afio , ya que la
estadistica final , nos va a marcar donde y en que tipo de publicidad centrar
mds los fondos destinades . Dedicar un 5% de las utilidades anuales al
presupuesto de publicidad es un porcentaje recomendado por instituciones
especializadas en Norteamérica .
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6.4 DESARROLLO DEL MENSAJE

La publicidad no influye sobre las utilidades tnicamente en funcidn de
cudnto se gaste . Puede ser mds importante cdmo se gasta , ¥
especificamente , qué es lo que se dice , cémo se dice , dénde se dice y con
que frecuencia .

La labor de seleccionar el mensaje mejor entre un gran nimero de
opciones requiere la aplicacién de ciertos criterios para juzgar la potencia de
los distintos mensajes . El texto publicitario tiene ante todo que decir algo
deseable sobre el servicio , pero esto no basta , la afirmacién que se haga
sobre la atencién dental tiene que ser creible o aceptable . Por eso , debe de
contener algo mds de cardcter exclusivo .

El impacto de un anuncio no solo depende de lo que en él se dice , si no de
cémo se dice . En realidad , la ejecucién del mensaje puede ser decisiva .

La ejecucion del mensaje requiere de decisiones sobre su estructura , es
decir , la forma en que van a exponerse y seriarse los argumentos principales
para obtener el impacto mdximo .

Dentro de la ejecucion del mensaje estd el desarrollo del texto ,a sea,
las palabras , las imdgenes , simbolos , colores y tonos que dan poder
anunciador a la promocidn .

Los elementos de formato (tamafio , color , titulares , etc.) det anuncio
pueden influir de manera muy distinta en su impacto y también en su costo .
En un andlisis de los anuncios comerciales , los dos factores que mds
destacadamente afectaban el valor de la legibilidad fueron el color pictérico
y el tamafio , que son variables de mecdnicas mds que de contenido en los
anuncios, esto es , cuando queremos resaltar un pdrrafo sobre el texto lo
hacemos con letras de un mayor tamafio y con un color llamativo .

6.5 SFLECCTON DE MEDIOS

Parte importante del frabajo publicitario consiste en seleccionar los
mejores medios para hacer llegar el mensaje anunciador al posible paciente .
Con su presupuesto el odontdiogo trata de lograr una clientela , una
frecuencia , un impacto y una continuidad .
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La seleccidn de las categorias principales de los medios va a ser lo primero
a estudiar , y después tratar la seleccion de vehiculos anunciadores
concretos .

El odontdlogo debe de valerse de periédico , revistas , anuncios manuales
etc. depende de los hdbitos de el paciente al que quiere flegar , otro factor
del que debe valerse es que la atencién dental es un servicio de primera
necesidad, ya se habia estudiado en capitulos pasados el carteo , velanteo ,
etc . pero es aqui donde debemos de poner una mayor atencidn por que el
publico a quien vamos a dirigirnos es mds general y buscar un poco sus
hdbitos o costumbres , por ejemplo , en algunas zonas sobretodo del norte de
la ciudad de México existen pequefias publicaciones locales de circulacién a la
semana , que podemos aprovechar para hacer llegar el mensaje .

En esta seleccidon de medios no se menciona la radio ni la televisién , por
que , aunque son un medio muy eficaz , también son un medio muy caro de
utilizar , y que si se usa es para un consultorio de una clientela importante ,
basdndose en el ya mencionado método de porcentaje de presupuesto de
publicidad .



CONCLUSION

Debemos pensar en nuestro consultorio dental como una empresa
empresa que vende la atencién bucal con excelencia y sobre todo una buena
ética profesional , por lo tanto , estamos obligados a difundir este servicio y
ademds las bondades extras que individualmente ofrecemos como un un “plus”
dentro de nuestro consuitorio dental . La difusidn adecuada de este plus va a
ser de gran ayuda para la persuasidn o convencimiente a nuestra clientela a
llegar por primera vez a nuestras instalaciones siempre tomando en cuenta el
perfil de éste ; con este perfil nos vamos a dar cuenta de las intenciones del
paciente , que nos va a ayudar a dirigir nuestros anuncios , el mensaje que van
a contener éstos , todo esto para obtener nuestra meta principal que es la
aceptacidn del paciente al servicio .

Hay que hacer hincapié en la determinacién de del presupuesto de la
mercadotecnia ; esto dado que desgraciadamente no tenemos , dentro del
ambiente odontoldgico , una conciencia de la importancia de la mercadotecnia
, por lo ranto generalmente dedicamos un presupuesto pobre a la promocién
de nuestro consultorio dental .

Como odontdlogos siempre con cada uno de nuestros pacientes hacemos
uso a fondo nuestros conocimientos y habilidades que tenemos para el éxito
en ei tratamiento dental , entonces , por que no hacer uso el consultorio
dental y explotar a fondo sus bondades y asi obtener también un éxito
econdmico .
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