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Fundador y presidente de Key-Stone.

MARKETING Y COMUNICACION
EN LAS CLINICAS DENTALES

n mi ultimo articulo,
publicado en Gaceta

Dental en el mes de fe-

brero, analicé los resul-

tados de un estudio Key-Stone
sobre el uso del software de ges-
tién dela clinica. Estos programas
suelen ser empleados para gestio-
narlaagendaylaorganizacion de
datos clinicos o dela contabilidad,
pero, raramente, se utilizan para
verdaderas actividades de gestién
0, lo que es lo mismo, para la con-
tabilidad analitica (o industrial),
la misma que permite conocer y
monitorizar los méargenes de ca-
da tratamiento, operador, etc. Por
tanto, podemos afirmar que el sis-
tema de las clinicas dentales pri-
vadas es poco propenso a desa-
rrollar «Programas de Eficiencia».
El marketing y la comunica-
cibn, por el contrario, forman par-
te de los «Programas de Eficacia»,
tratandose de actividades que po-
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sibilitan el aumento de los pacien-
tes, prestaciones o de los ingresos
en términos generales. En nues-
trainvestigacién de mercado, rea-
lizada en una muestra de aproxi-
madamente 600 dentistas que no
incluyé centros asociados a cade-
nas, hemos podido corroborar cé-
mo las clinicas dentales espafiolas

son mucho méas propensas areali-
zar actividades de eficacia comer-
cial y menos a aquellas de eficien-
cia y optimizacion.

El 62% de los entrevistados
(Grafico 1) ha declarado realizar
actividades de marketing y co-
municacién en su clinica dental,
aunque solo de forma ocasional.

Grafico 1.

Actividades de marketing en la clinica

Si, realizamos algunas actividades de marketing

No, no realizamos actividades de marketing
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Objetivamente se trata de una
proporcién muy elevada de cli-
nicas, sobre todo si comparamos
el fenémeno conlo que sucede en
otros paises europeos, en los que
el marketing lo desarrollan nor-
malmente los grandes centros u
organizaciones corporativas.

LOS MAS MARKETINIANOS
Nos detuvimos entonces en el
perfil de quienes estan mas orien-
tados al marketing, pues percibi-
mosuna marcada heterogeneidad
de sus comportamientos con rela-
cién a las dimensiones estructu-
rales del consultorio. De hecho, la
edad del titular no influye sobre
lasactividades de marketing dela
clinica, mientras que resulta muy
significativo el afio de apertura
de la misma. Quienes han abierto
en los ultimos diez afios, declaran
realizar actividades de marketing
enun 82% de los casos, frenteaun
46% delas clinicas que tienen mas
de veinte afios.

Lasdimensiones de los centros
poseen un gran impacto sobre este
fenémeno, pues, obviamente, son
las clinicas de mayor tamafio, y
las que atienden a mas pacientes,
aquellas que mas actividades de
promocién realizan. Generalmen-
te, las clinicas en las que trabajan
mas de tres dentistas, y cuentan
con tres o mas sillones, declaran
realizar marketing en tres de ca-
da cuatro casos, una situacién que
aumenta enlos centros dotados de
tecnologias digitales.

Por ello, profundizamos en
esta cuestién, indagando acer-
ca de las modalidades e instru-
mentos mas utilizados por parte
de quienes declaran realizar ac-
tividades de marketing.

DIVERSIDAD DE ACCIONES
Sobre labase de quienes declaran
desarrollar actividades de mar-
keting (Gréfico 2), se muestra co-
mo son, sobre todo, las acciones
onlinelas mas empleadas, con un
70% de los entrevistados. Las ac-
ciones publicitarias también se
nombran con mucha frecuencia,
reuniendo un 60% de menciones.
En ese punto, hay que aclarar que
la suma de las respuestas es ma-
yor de 100% ya que se puede uti-
lizar méas de una herramienta de
comunicacién.

Esta frecuente mencién de la
publicidad hizo sospechar a los
investigadores, pues realizar pu-
blicidad significa invertir mucho
dinero en medios de comunica-
cidn, estrategia que raramente
parece estar al alcance de una
pequefia empresa como suele ser
la clinica dental.

Profundizando de forma cua-
litativa en estas respuestas, nos
dimos cuenta de que, a menudo,
casi cada actividad de comuni-
cacién o promocién se denomi-
na erréneamente «publicidad»,
con una confusién mas que evi-
dente entre comunicacién y pu-

blicidad.

Pero la publicidad no es el
Unico pilar de la comunicacién
de marketing y el marketing no
es solo publicidad. Estas conside-
raciones, que resultan casi bana-
les paralos trabajadores del mun-
do empresarial, quiza necesitan
una breve explicacién que per-
mita una mayor comprensién de
la cuestién abordada.

Efectivamente, la publicidad
eficaz sigue siendo una opcién
para unos pocos, pues Son ne-
cesarios recursos que, por lo ge-
neral, no estan al alcance de una
pequefia o mediana clinica den-
tal, en detrimento de la imagen
vehiculada y/o la plena inefica-
cia de las inversiones realizadas.
Pero, como ya anticipaba, la co-
municacién, afortunadamente,
no es solo publicidad.

COMPETENCIA AL ALZA

En los ultimos afios hemos asis-
tido a una competencia cada vez
mas acentuada, tanto en términos
cuantitativos como cualitativos.
Esta situacién se combina con
pacientes cada vez mas atentos e
informados y, por tanto, mas pro-
pensos a establecer comparacio-
nes entre los profesionales, lo que

Gréafico 2.

Utilizamos herramientas de internet y redes sociales

Realizamos publicidad para la clinica

Organizamos eventos en la clinica

Tipo de actividades realizadas

70%

14%
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les conduce a valorar en términos
econdmicos la propuesta de va-
lor antes de dirigirse a una clini-
ca dental especifica. Todo ello, le
otorga un papel central a la capa-
cidad de transferir al «target de
referencia» los valores y benefi-
cios contenidos en la propia oferta
de servicios.

El papel de la comunicacién
es fundamental, por lo que, en
aras de optimizar las inversio-
nes, resulta indispensable una
correcta planificacién de las ac-
tividades promocionales. La co-
municacién, y mas en general el
marketing, debe respetar un su-
puesto fundamental: la coheren-
cia, tanto entre imagen y valores
delaclinica —conlas caracteristi-
cas del «target de referencia»—, o
entre contenidos y medios orien-
tados a objetivos especificos.

La comunicacién de mar-
keting tiende a promocionar la
propia actividad cumpliendo
objetivos en al menos tres areas
distintas: informacién, persua-
sién y recuerdo. Es fundamental
que el dentista decida con ante-
rioridad cuéles son los objetivos
que desea alcanzar.

El primer paso es, entonces,
definir dichos objetivos y los
medios pertinentes en funcién
del target, por lo que la pregun-
ta fundamental es: «;cudles son
nuestros objetivos y a quién nos
dirigimos?» En primer lugar, la
comunicacién puede servir pa-
ra aumentar el nimero de pres-
taciones que una clinica dental
desearealizar. Un album de casos
resueltos; un folleto con las nue-
vas terapias ofrecidas, por ejem-
plo, en prétesis implantosopor-
tada u ortodoncia; una carta de
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DEL TITULAR NO
INFLUYE SOBRE LAS
ACTIVIDADES DE
MARKETING DE LA
CLINICA

servicios; la documentacién que
ilustra las ventajas de un plan
de visitas periédicas, etc., todas
ellas resultan herramientas uti-
les a la hora de aumentar la pre-
disposicién del paciente a some-
terse a tratamientos sin acudir
a la clinica solo en situacién de
urgencia. Las acciones informa-
tivas a través del mailing, correo
postal o web, publicidad enfoca-
da en ciertas prestaciones, even-
tos y «jornadas de puertas abier-
tas» dedicadas a tratamientos
especificos, entran en la légi-
ca del desarrollo del niimero de
intervenciones e ingresos, inci-
diendo sobre los ya pacientes o
los potenciales.

MAS NOTORIEDAD

Otro objetivo podria ser incre-
mentar la notoriedad y atraer a
nuevos pacientes ala clinica. En
este caso, es importante anali-

zar el valor y la composicién de
la propia oferta; delimitar la de-
manda potencial con relacién a
factores especificos, tales como
la estacionalidad o el tipo de tar-
get al que se dirige y para el que
deberan desarrollarse acciones
orientadas en base a aspectos
como la edad, geolocalizacién,
hébitos, etc.

Todo ello siempre y cuando
no se disponga de medios eco-
némicos que permitan empren-
der campafias publicitarias de
masa, hipétesis excluida, como
ya indicamos previamente, con
mucha frecuencia en el caso de
las pequefias y medianas clini-
cas dentales.

Junto a las clasicas activida-
des de comunicacién, vale la pe-
na recordar lo positivo que puede
resultar el «boca a boca» para el
aumento de la notoriedad y, por
tanto, delos posiblesingresos. Ac-
tualmente el fenémeno se ha vis-
to potenciado graciasala web, que
ofrece indudables ventajas y al al-
cance de los presupuestos mas li-
mitados, sobre todo en compara-
cién con las astronémicas cifras
que se requieren en los medios
tradicionales, como televisién, ra-
dio, carteleria o prensa.

Por ejemplo, las redes sociales,
concretamente Facebook e Ins-
tagram, ofrecen la posibilidad de
alcanzar el target predefinido a
través de la seleccién de caracte-
risticas sociodemograficas e inte-
reses, para, posteriormente, mo-
nitorizar los resultados de cada
campafia promocional e interac-
tuar en tiemporeal con quienes re-
quieren informacién o asistencia.

En este sentido, recordando
que el 70% de los entrevistados
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que afirmarealizar marketing usa
internet y redes sociales, conviene
noinfravalorar el reciente cambio
en el algoritmo de Facebook, que
limita a un circulo de pocos ami-
gos (unos 25) la propuesta organi-
ca de los propios posts. Por ello,
también en este caso, la inversién
econdémica y las competencias, a
la hora de perfilar el target, seran
cada vez mas importantes.

Lacomunicacién de marketing
resulta, una vez mas, fundamen-
tal cuando el objetivo es fidelizar
pacientes. En este caso, las acti-
vidades de reclamo, actualmente
desarrolladas por la mayor parte
de las clinicas -aunque no siem-
pre de manera eficaz-, poseen un
papel verdaderamente central. A
ello se afiaden sistemas y progra-
mas de fidelizacién, como, por
ejemplo, en favor de las familias
o los que premian de forma ética
a los llamados «advocate», todos
aquellos que promocionan la cli-
nica de manera espontinea entre
familiares y amigos. De hecho, las
actividades de fidelizacién sue-
len tener un efecto secundario de
conquista en el entorno préximo
a los pacientes.

Reforzar la imagen de una
clinica dental es primordial, so-
bre todo cuando se desea parecer

coherente con el nivel cualitati-
vo de las prestaciones médicas.
Los medios de comunicacién
adecuados son muchos en este
caso: desde el ambiente de la sa-
la de espera (exclusivo, ultramo-
derno, sofisticado, tecnoldgico,
funcional, etc.), hasta la recep-
cién o la sala de operaciones; no
debe descuidarse ningin detalle.

ESCAPARATE ONLINE

En este ambito tampoco deben
olvidarse las posibilidades de la
web. Una pagina bien estructu-
rada y con una imagen profesio-
nal es el «escaparate» online de
la clinica, con camparfias de «re-
marketing» adecuadas y Google
AdWords se puede llegar eficaz-
mente hasta quienes muestran
necesidad de intervenciones.
Sin olvidar que una pagina bien
construida y con buenas estrate-
gias SEO (Search Engine Optimi-
zation), hace posible optimizar el
posicionamiento dela web enlos
motores de busqueda y conectar
palabras clave alas areas geogra-
ficas de interés.

No me he detenido demasia-
do en la cuestién de la publici-
dad clasica, la de los anuncios,
paginas en prensa o carteles,
pues no solo no esta al alcance

dela pequefia y mediana clinica,
sino que no es facilmente orien-
table al target especifico del con-
sultorio.

Como experto de marketing,
considero que es cuestién de ac-
tuar de un modo inteligente y co-
herente, sin querer recalcar po-
bremente todo lo que podrian
hacer las grandes compaiiias de
la Odontologia corporativa in-
virtiendo centenares de miles
de euros.

Al igual que para cualquier
actividad empresarial, también
paralas de caracter promocional,
resulta indispensable planificar
laaccién, definiendo una estrate-
gia precisa y las inversiones que
han de destinarse a dicho objeti-
vo, planificando los resultados a
medio y largo plazo.

A propbsito delaplanificacién,
enlamisma investigacién, hemos
descubierto que solo un 10% rea-
liza un verdadero plan de marke-
ting para la clinica. Una vez mas
debemos sefialar una cierta «ca-
rencia cultural» en la dimensién
empresarial, con un riesgo claro
de acciones, recursos e inversio-
nes que podrian emplearse de for-
ma confusa y no profesional, dan-
do lugar a derroches y resultados
insatisfactorios.

Mercado dental es una seccién que propone a sus lectores
una serie de noticias e informacion sobre la tendencia del
mercado dental.

Se tratan las principales tendencias relativas a las técnicas,
tecnologias y productos.

Estos estudios de mercado son desarrollados por Key-
Stone, una sociedad especializada en proyectos y servicios
de marketing, que desde hace muchos anos se dedica a
investigaciones de mercado para el sector dental en Europa.
Las investigaciones se desarrollan segun las técnicas esta-
disticas mas oportunas que garantizan resultados muy
significativos a nivel estadistico y en concepto de fiabilidad.

Acerca del autor

Empresario en la consultoria de marketing, es fundador y
presidente de Key-Stone, sociedad que desde hace diez afos
desarrolla proyectos y servicios en el ambito del marketing
estratégico y de la comunicacién integrada. Desarrolla activi-
dades de formacién en los sectores de marketing, ventas y
comunicacién y es autor de numerosas publicaciones en
estos ambitos. Ademds es consultor de la Universidad de
Turin y profesor de Marketing en la Facultad de Econdémicas
en el Master of Management.

Para mas informacion: www.key-stone.it
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