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PORTADA: Todas las imédgenes del pintor
Gustav Klimt se publican con permiso
expreso del Museo Belvedere de Viena
(www.belvedere.at), Jubilee Exhibition,
150 Years of Gustav Klimt», que puede verse
hasta el 6 de enero 2013

La globalizacion del sector dental

I director invitado de este nume-

ro especial de Dental Tribune de-

dicado a los diversos aspectos del
marketing dental y la administracion
del consultorio, Profesor Antonio Ribei-
ro, ofrece en los siguientes articulos un
amplio panorama de las oportunidades
que presentan las campainas de marke-
ting para promocionar la clinica den-
tal y aumentar el namero de pacientes.
Los articulos discuten tépicos como la im-
portancia de la interacciéon con otros pro-

Por Antonio Inacio Ribeiro*

Los odontélogos han vivido encerrados
entre las paredes de sus consultorios du-
rante demasiado tiempo. Recientemen-
te, algunos han empezado a involucrar-
se en la salud integral de la poblacion, lo
cual abarca desde la atencién del bebé
a las personas con discapacidades o la
tercera edad, al igual que la necesidad
de relacionarse con profesionales de
otras areas para trabajar de forma mul-
tidisciplinar.

La revolucion de internet conect6 al
mundo e introdujo el concepto on-line.
Google y otros buscadores similares han
vuelto mas inteligentes a todos los que
usan la red, ya que ahora cuentan con
fuentes de informacion globales. Esta
informacién permite a los usuarios con-
sultar tratamientos, comparar precios y
buscar nuevas alternativas. Se trata de
un concepto totalmente diferente al del
pasado, cuando el profesional dictaba
normas debido a su conocimiento y por
eso se lo elegia, algo que ahora muchas
veces se hace mediante bisquedas de
internet.

En esta nueva etapa es importante que
el odontdlogo use esto a su favor, en vez
de en su contra. Adecuarse a los nue-
vos medios para obtener clientes es un
requisito para mantenerse competitivo
en el mercado actual y futuro de los
servicios odontolégicos. Cosas inimagi-
nables hace una década, como mandar
e-mails, crear un blog o un sitio web ac-
tualizado, marcan la diferencia a la hora
de conquistar nuevos clientes. Y quie-
nes marcan la diferencia con los clien-
tes son quienes ofrecen informacion qtil
y relevante.

Relacionarse por internet, con parientes,
pacientes, amigos, vecinos y colegas es
algo fundamental para ampliar la clien-
tela, asi como antes era importante la
presencia fisica en clubes, entidades y

fesionales de la salud, las oportunidades
de promocion de la clinica que permite
el correo electrénico, una estrategia para
ofrecer una consulta gratis a sus pacientes,
una entrevista sobre una serie de simpo-
sios acerca de administracion del consul-
torio y marketing, un capitulo de su libro
100 motivos para ir al odontélogo o una
nota de caracter motivacional destinada a
aumentar su autoestima y calidad de vida.
Bajo estas lineas Ribeiro aborda el tema de
la globalizacion de la odontologia.

Retrato de Bruno Grimschitz (1915) de Gustav Klimt. Oleo sobre tela (159,5 x 108
cm). Museo Belvedere, Viena.
© Belvedere, Viena
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«Como director invitado
de este numero especial
de Dental Tribune sobre
gestion y mdrketing de la
clinica, pongo a disposi-
cion de los lectores mi “100
motivos para ir al odonto-
logo”. La intencion de este
titulo es darle a los profe-
sionales una herramienta
para ofrecer educacion
gratuita sobre salud bucal
a la poblaciony

fiestas. Una cosa no sustituye a las otras,
pero la red se ha convertido en un ele-
mento que define opiniones, hasta el
punto de que los nuevos medios de co-
municacién ejercen una gran influencia
sobre lo que comemos, vestimos y usa-
mos en nuestra vida cotidiana.

Uno de los motivos del éxito de los me-
dios interactivos es sin duda que son gra-
tuitos. El otro es la rapidez y amplitud de
sus resultados, caracteristica que en los
ultimos diez afios ha permitido el naci-
miento de redes sociales como Orkult,
Facebook o Twitter.

La administracion y el marketing son par-
te de los temas de interés de los profesio-
nales exitosos. Guardar el conocimiento
es quedarse atrasado, mientras que com-
partirlo permite confirmarlo, ampliarlo y
que llegue a mucha mas gente.

* Profesor de Marketing del MIBA
en Gestion de Clinicas vy Consul-
torios de Salud en la Facultad
Sdo Leopoldo Mandic, Asisten-
te de Madrketing v Gestion de la
Asociacion Brasilefia de Odonto-
logia, Profesor en los Simposios
de Colgate. MBA en Marketing
por ISAE / FGV, Especialista en
Marketing de la PUC / PR, Licen-
ciado en Ciencias Empresariales
por la Universidad Mackenzie,
autor de 33 libros, con mds de
500 cursos y conferencias, tanto
en Brasil como a nivel interna-
cional. Contacto: air@antoniori-
beiro.com.br

La familia (1909-1910) de Gustav Klimt. Oleo sobre tela (90 x 90 cm). Museo
Belvedere, Viena - © Belvedere, Viena

Como director invitado de este nime-
ro especial de Dental Tribune, pongo a
disposicién de los lectores mi libro 700
molivos para ir al odontélogo. La inten-
cion de este titulo, que pueden encontrar
en internet, es darle a los profesionales
una herramienta para ofrecer educacion
gratuita sobre salud bucal a la poblacién.
Quienes asi lo deseen pueden enviar un
capitulo por semana del libro a las perso-
nas con las que se relacionen por email o
redes sociales.

Las clinicas y consultorios de todo el
mundo han adaptado el internet para lle-
gar a pacientes y clientes potenciales. El
resultado de esta comunicacion despier-
ta el interés del lector, lo cual resulta en
mas consultas y tratamientos. Para reci-
bir el libro sin costo alguno sélo tiene que
enviar un e-mail a la siguiente direccion:
air@antonioribeiro.com.br
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Avenida en el Parque de Schloss Kammer (1912) de Gustav Klimt. Oleo sobre tela (110 x 110 cm). Museo Belvedere, Viena.
© Belvedere, Viena

La interaccion con otros profesionales de la salud

Teoria de la reciprocidad

Por Antonio Inacio Ribeiro

de obtener nuevos pacientes, uno de los

I El siguiente articulo discute diversas formas
grandes retos de todo consultorio o clinica,

Cuando comencé a trabajar en el
sector dental en 1972, se creia que
terminar los estudios en una facul-
tad de odontologia bastaba para
que la gente te llamara doctor, y
que inmediatamente después de
abrir un consultorio los clientes
iban a llegar a raudales de forma
espontanea.

Hoy en dia, para ser un profesional
que se diferencie de la competen-
cia, hay que tener una maestria o
un doctorado. Sélo entonces te tra-
tan como doctor y es ciertos que
estos titulos atraen a mas pacien-
tes.

Ahora bien, para tener éxito en
la profesion actualmente hay que
mantener una amplia red de con-

tactos en internet y en las redes
sociales de moda como Facebhook,
Twitter, Orkut o Linkedin. Ademas
de enviar regularmente mensajes
de correo electrénico a listas de

especialmente en estos tiempos de crisis econ6-
mica, abundancia de profesionales y gran au-
mento de la competencia.

e-mails de pacientes, amigos, pa-
rientes y vecinos.

Estos son medios que deben utili-
zarse adecuadamente para tener
éxito. Y que implican salir del uni-

«Una formula de obtener
pacientes es intercambiar ideas
con profesionales de otras dreas
de la salud, lo cual sirve ademas
para identificar problemas en la
poblacion y saber qué necesitan

verso cerrado que es el consultorio
para acceder y llegar con mensajes
interesantes y positivos a las redes
digitales que utilizan los pacien-
tes.

El punto de partida consiste en en-
cender la computadora y familiari-
zarse con las nuevas herramientas
electronicas.

Una de las férmulas mas intere-
santes para obtener pacientes es
conocer e intercambiar ideas con
otros profesionales en el area de
la salud, aparte de la odontologia,
con el fin de identificar problemas
y saber qué necesitan nuestros pa-
cientes y la poblaciéon en nuestra
area geografica.

Es decir, relacionarse con médi-
cos, fisioterapeutas, psic6logos,
psiquiatras, fonoaudi6logos, nu-
tricionistas, educadores fisicos y
otros profesionales de la salud,
para intercambiar ideas y listas de
direcciones de pacientes.

El primer paso es enviar correos
electrénicos con noticias sobre la
importancia de acudir al odontd-
logo. Asi los demaéas profesionales
de la salud empiezan a entender
cuando, como y por qué referir a
sus pacientes a su consulta.

Una vez hecho esto durante un pe-
riodo de tiempo, debe organizar
una reunién con un profesional de
cada area. La primera debe tener
lugar en su consultorio o clinica y,
después, cada mes en las de ellos,
para discutir la necesidad de refe-
rir pacientes cuando sea necesa-
rio.

También puede imprimir 1000 tar-
jetas con los datos de su clinica en
un lado y en el otro los de sus so-
cios en cada area de la salud. Vaya
a vistarlos, regale 500 tarjetas y
coménteles que las otras 500 se las
entregard usted a sus pacientes. Si
solo obtiene un paciente habra cu-
bierto el costo de impresion de las
1000 tarjetas.

Una vez establecida esta asocia-
cion, coméntele a sus socios que la
tarjeta funciona también como un
recordatorio para que el paciente
llame y solicite una cita.

Para que esta interaccion profesio-
nal tenga efecto debe marcar un
dia en su agenda cada quince dias
para conectarse con ellos y pre-
guntarles como les van las cosas.
Esto les recordard ademads si tie-
nen algin paciente que referirle.

Como se trata de profesionales de
distintas areas de la salud, no hay
peligro de que se vuelvan compe-
tencia, como muchas veces pasa
entre odonto6logos.

Esta estrategia puede cambiar por
completo el perfil de su clinica,
abriéndole las puertas a un mun-
do nuevo de ideas, profesionales y
nuevos pacientes.
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El marketing
profesional
por e-mail

Por Antonio Inacio Ribeiro

1 medio moderno mas rapido y directo de comunicacion
E con un publico selecto es paradédjicamente el de menor

costo. Requiere creatividad en su elaboracién pero tie-
ne un alto poder, especialmente porque fomenta la interacti-
vidad.

Ademas, es una forma de captar nuevos  qué tipo de temas les gustaria recibir por

clientes, ya que los mensajes de calidad e-mail

se remiten a los amigos, lo que permite

que lleguen a lugares y personas insos- Remitente y asunto

pechados. Una manera de estimular que abran su
email es que su remite sea una direccion

Envios personalizados facil, como por ejemplo ribeiro@odontex.

com.br. Ademas, el e-mail debe tener
un titulo atractivo que estimule a leerlo.
Evite adjuntar documentos que exigen
tiempo y suelen requerir la autorizacion
del receptor para abrirlos.

Esta modalidad es simple y practica: un
texto dado se enviaporemail atoda su lista
de direcciones. Si esconde las direcciones
de los destinatarios da la impresion de
que se trata de un envio personalizado
que le llega al interesado directamente,
lo cual evita que termine en el buzén de
la basura sin que lo abran.

Estimule la curiosidad

Ofrezca informacion interesante y ori-
ginal para estimular la curiosidad y la
lectura de sus mensajes, lo cual puede
incluir referencias a sitios donde se ofrez-
ca informacién adicional sobre la salud

Solicite respuestas
Es una forma de evitar que su mensaje
se confunda con propaganda o spam.

El mensaje debe referirse a siempre en  dental.
asuntos de interés para el destinatario.
La identificacion clara del remite es una  Las listas

manera de que el destinatario lorecuerde.
Exhorte a que le contesten preguntando

Lamejor manera de empezar a preparar
una lista de personas a las que enviarles

Fritza Riedler (1906) de Gustav Klimt. Oleo sobre tela (153 x 133 cm). Museo
Belvedere, Viena.
© Belvedere, Viena
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mensajes es ser sistematico. Obtenga
la direccion electrénica de todos sus
amigos, parientes y clientes. Digale a su
secretaria que haga lo mismo. Después
de enviar mensajes durante un tiempo,
preguntele a sus destinatarios si reciben
sus correos electronicos. A los que
respondan afirmativamente, pregtinteles
qué les parecen y pidales sugerencias.

Sorpresas

Si sus mensajes son interesantes, algunos
clientes los coleccionaran, imprimiran
y guardardn en una carpeta especial.
Otros se los remitirdn a parientes,
amigos y vecinos, de forma que sus
textos circulardn entre personas que
usted ignora y que en un futuro pueden
buscarlo. No se sorprenda si recibe
clientes que le digan: “Yo recibo sus
correos electronicos y, como buscaba a
un odont6logo en su drea, decidi venir a
su consulta”.

Mejore su imagen

Aunque algunas personas no abran
sus mensajes el dia que los envia,
nada impide que lo hagan después.
Si hace envios periddicos, esto sirve
para que su imagen y su propio medio
de comunicacion crezcan de manera
continua y preprogramada. Y recuerde
que aunque no los abran o lean, su
nombre aparecera en la pantalla de sus
destinatarios.

Incremente sus resultados
Dependiendo de la respuesta a sus

primeras series de envios, la cual puede
constatar por las llamadas a recepcion
o por un aumento de clientes, puede
ser oportuno enviar una comunicacion
a todos sus clientes para confirmar sus
direcciones postales y electronicas y
pedirles sus niimeros de teléfono celular.

Firma

Es importante que todos sus correos
electrénicos lleven todos sus datos:
nombre, direccion, teléfono, profesion,
especialidad y tipo de ftrabajos que
realiza, resaltando sobre todo su teléfono
celular. Recuerde que esta informacion
es importante, no sélo para promocionar
informacién de la salud, sino porque
algunos correos le pueden llegar a
personas que no lo conocen pero que
pueden llegar a ser sus clientes.

Periodicidad y constancia

Escoja un dia de la semana en que no esté
muy ocupado para que su secretaria se
dedique a enviar los correos electrénicos
de la clinica, lo cual debe incluir la
seleccion de los textos, su edicién y
envio. Reserve diez minutos para revisar
los mensajes antes de mandarlos. Ese
mismo dia, comience a preparar el texto
de la semana siguiente y anote las ideas
que se le ocurran para los proximos.

Anticipese a su futuro

Empiece hoy a preparar su futuro, el cual
requiere ineludiblemente la comunica-
cion por internet. Piense en grande y an-
ticipe su éxito.

N\ x'ﬁmcﬂ;
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Cartas de amor de Gustav Klimt a Emilie Floge de 1895 a 1899.
© Propiedad privada
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.Qué deben saber para poder compe-

«LL.a mejor alternativa es e

titivo, tanto en cantidad como en calidad.

£ e e Que todos los colegas buscan captar pa-
el marketing por internet» &
tienen ya un odontélogo al que acuden.

Por Javier Martinez de Pison (Bl ier

El odontélogo debe utilizar herramientas

utiles de méarketing como la propaganda,

la publicidad, la comunicacion, las rela-

ciones publicas y la asesoria de prensa

para darse a conocer y obtener mas pa-
cientes.

1 Prof. Antonio Indcio Ribeiro es un experto a fondo estos temas porque trabaja en un merca-

internacional en administracion, gestion y do como Brasil, donde mas de 240.000 odontélo-

marketing de clinicas, topicos cada vezmads gos ejercen la profesion. La siguiente entrevista
importantes debido a la intensa competencia. se realiz6 a partir de una serie de simposios inter-
Con mas de 30 libros publicados, Ribeiro conoce nacionales patrocinados por Colgate.

épual es la preparacion empresa- El curriculo fle la mayoria fle 1as- ’fa— ges'tlon 0 marketmg, por lo que ne-  ;Qué métodos existen para ello?
rial de un odontdlogo? cultades no incluye administracion, cesitan tomar este tipo de cursos. Como muchos consultorios son entida-

des pequenas, las grandes formulas de
marketing no son interesantes por sus
elevados costos. LLa mejor alternativa es
el marketing por internet.

.Coémo se fideliza al paciente para que
vuelva?

’ La mejor manera es darle un servicio
C O N G R E S 0 que lo satisfaga plenamente. Si lo con-
sigue, no sélo volvera sino que referirea

D E N T A L 2 también a otros pacientes que es lo que

todos anhelan, pero pocos logran en un

M U N D I A I_ Noviembre 2012 volumen suficiente.

C on g reso: D E' 2 2 aJ 25 .Coémo se determina la satisfaccion del

paciente?

Precongreso: Dia 21 Mediante encuestas especificas de no
mas de diez preguntas y respuesta mul-
tiple. Y, lo mas importante, es estudiar a

WWW.fEd erac iO I'Ide nta.l .Lom fondo las respuestas sobre la gestion de

la clinica.

JPor qué un odontdlogo debe apren-
der marketing?

Porque una buena capacitacion clinica
no asegura actualmente ni la cantidad ni
la calidad de los pacientes.

¢Cuan importante es la actualizac6n?

Mucho. Antes nos centrabamos en el ser-
vicio que ofreciamos, mientras que aho-
ra hay que darle a la gente lo que quiere.

.Qué tipo de cursos existen en Latino-
américa?

Existen cursos en universidades, en con-
gresos odontolégicos y en programas de
actualizacion. Ademas de los postgrado
de MBA, que ahora estdn muy de moda
en la odontologia.

¢JVale la pena tomarlos?
B a r c el 6 Son el mejor camino para capacitarse y
mantenerse competitivo en el mercado
HOTELS & RESORTS dental. Antes servian para diferenciar a

una clinica de otra, pero ahora se han
convertido en una necesidad para todos.
RiviEra MAYA
TroricalL & COLONIAL .Qué es lo primero que recomienda?

Leer libros sobre el tema antes de tomar
cursos para que tengan un minimo de
conocimientos y puedan capacitarse me-

C anbe me}ﬂcanol e| ]ugar perfecto jor. Y, desde luego, asistir a cursos como

. =~ los patrocinados por Colgate, que sirven
para aprender, disfrutar y convivir. para orientar y motivar.

¢.Cuan importante es capacitar al per-
sonal?

N La capacitacion en marketing y gestion
3 @ . del profesional marca la diferencia en-
FDUE s dt]]_z_ m Cé\lll)ll mlnuéu}"}dy'w tre una clinica de éxito y una regular.
B Todo odontdlogo debe capacitarse en
este sentido, al igual que su secretaria
o asistente dental, que es quien mas
puede ayudarle.

FILA
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/MNIS GLOBAL
CONFERENCE 2013

360° IMPLANTOLOGY

JUNIO 6-9, 2013 | CANNES, FRANCIA

El 2do Congreso Global de MIS en Cannes esta desplegando la
alfombra roja para usted! Pongase al dia de las tendencias actuales y
soluciones integrales para implantologia dental y disfrute de unas
vacaciones inolvidables bajo el sol de la Riviera francesa.

I S APR E N DE R DE LA Pilra r\r/w\fs binformaciéh elinsclripctic')n visit? nuestro

S A A sitio Web: www.mis-implants.com/cannes

/V] I MAN ERA MAS FACI L mail: globalconference@mis-implants.com o
MAKE |T SI M PLE pongase en contacto con su distribuidor local
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