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RESUMEN

Hablar de ventas en materia de salud siempre ha sido
un tema muy controvertido. En muy pocas Universidades
de Latinoamérica, se atreven a hablar de ello a pesar de
gue se necesite vender para poder vivir dignamente de
la profesién. Considero entonces que el primer paso es
derribar el prejuicio que el dinero se opone a la profe-
sién, ya que es muy complejo desarrollar una vocacién
en una actividad en donde no crezca. Si se espera vivir
del consultorio, hay que comprender que se trata de un
negocio. El mayor problema es que un 80% de los profe-
sionales subestiman considerablemente la dificultad que
ellos tienen en la venta de sus tratamientos durante sus
consultas. Tal vez crean que con su preparacion les alcan-
ce para que sus pacientes acepten todas las propuestas,
pero la aprobacién de un plan de tratamiento integral pa-
rece una tarea facil, pero no lo es, de lo contrario, todos
seriamos millonarios.
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ABSTRACT

Talking about health sales has always been a very
controversial issue. In very few Universities in Latin
America, they dare to talk about it despite the need to sell
in order to live worthily from the profession. | consider that
the first step is to break down the prejudice that money
opposes the profession, since it is very complex to develop
a vocation in an activity where it does not grow. If you
expect to live from the office, you have to understand
that it is a business. The biggest problem is that 80% of
professionals considerably underestimate the difficulty they
have in selling their treatments during their consultations.
Perhaps they believe that with their preparation they can
reach for their patients to accept all the proposals but the
approval of a comprehensive treatment plan seems an easy
task, but it is not, otherwise, all would be millionaires.

Keywords Relational Marketing - Neuroventas - Dentistry
- Emotional benefits - Symbolic value - Human relations -
Professional sale
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INTRODUCCION

Desde hace un tiempo, un tratamien-
to satisfactorio es algo que el pacien-
te exige como minimo, pero nunca va
a ser un diferencial en un servicio. Si
bien es muy importante dentro del
proceso y la construccion en el mar-
keting relacional, no lo es todo. El
mundo cambio, la sociedad también
cambio, y el desafio es que todos los
profesionales de la salud cambiemos y
nos adaptemos al futuro.

Es interesante destacar que cuanto
un profesional mas conozca, analice,
trabaje y desarrolle herramientas pro-
venientes del marketing, de la admi-
nistracion, de las neurociencias y de
la comunicacion aplicable al area de
salud, mas éxito tendra en su relacién
con los pacientes y por ende también
laboralmente, pero para que eso su-
ceda no hay que olvidarse que debe
saber venderse y vender sus servicios.

Podemos decir que desde hace muchos
anos, el concepto y la definiciéon de las
ventas ha cambiado, y mucho, porque
a partir de un escenario cada vez mas
exigente, el profesional debe ofrecer
algo mas que su producto o servicio.
La venta se ve representada en nume-
rosas ocasiones de nuestra vida coti-
diana, y todos somos parte en algun
momento de ella. Cuando tratamos de
definir qué es una venta, en la mayorfa
de los casos llegamos a un concepto
demasiado general y pragmatico que
limita la venta solo al intercambio de
un bien o servicio donde se satisfacen
las partes participantes en dicho.

Si bien consideramos a la venta, como
un acto o una accién, no deja de ser en
realidad un proceso, en donde existen
técnicas precisas y estudiadas para lo-
grar el éxito. En otras palabras, es un
método detallado y de eficacia demos-
trada que nos permite vender un de-
terminado producto o servicio. Vender

en nuestra profesién, es lo que inten-
tamos hacer todos los dias sin darnos
cuenta. Es buscar vivir dignamente de
la profesion, es nuestro propodsito, es
el motivo por el cual tanto estudiamos
y nos especializamos: es hacer odonto-
logia, lo que tanto amamos.

En definitiva, “la venta en el consulto-
rio” es el proceso por el cual el profe-
sional actuante persuade a su paciente
a realizar el plan de tratamiento pro-
puesto, no sélo porque sea la mejor
opcién, sino porque ademas es lo que
él necesita — desea - y en el fondo es-
taba buscando. Pero para que la venta
finalmente se concrete, debemos tener
presente que el paciente va a tomar la
decision, si estd convencido de que
no solo es la mejor opcion, sino que
ademas es la mejor forma que tiene de
invertir su dinero.

El paciente siempre concurre a la
consulta por un motivo o un requeri-
miento que suele ser algo superficial
y nos quedamos en eso, sin descubrir
su verdadera naturaleza, el fondo de
la cuestion. Pero el paciente también
viene escuchar otras cosas. “¢Para qué
es necesario hacer este tratamiento?
;Cuéles son sus fundamentos? ;Qué
beneficios se obtiene? ;Como va a lu-
cir después de hacerlo? ;Cuéanto le va
a durar? ;Como los puede financiar?
¢Es ahora el momento? ;Qué riesgos
corre?” Estas preguntas que el pacien-
te se hace habitualmente son pareci-
das a las que nos hacemos nosotros
cuando estamos en el rol de cliente,
¢no es cierto? Vale la pena mencio-
nar que ellos todos los dias concurren
a nuestros servicios “por algo y para
algo”, en la busqueda de beneficios y
de la solucion a su problema.
Habitualmente solemos utilizar un len-
guaje técnico — académico aburrido y
nos empefiamos en decirle las cosas
con cierto automatismo plagado de
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terminologia odontolégica. Uno de
los principales desafios es “traducir”
los beneficios emocionales que el tra-
tamiento le ofrece, en otras palabras,
para qué le sera util y de qué forma
mejorard su bienestar, caso contrario,
tu paciente pensara, sin decirtelo "y a
mi de qué me sirve hacerme esto?”

“NINGUN TRATAMIENTO SE VEN-
DE SOLO"

En términos generales muchas profe-
sionales entienden que sus pacientes
deciden evaluando la ecuacién precio
- calidad o costo - beneficio, el tiempo
destinado a las intervenciones, por la
durabilidad del trabajo, por la accesi-
bilidad al lugar, por la calidad y por la
garantia de lo que se ofrece, en base
a lo que le cubra o deje de cubrir su
cobertura de salud o si puede pagarlo
financiado, aunque nada es mas cer-
cano a eso.

Desde el neuromarketing un producto
— que en nuestra profesion es el tra-
tamiento - es la construccién mental
que realiza el cliente a partir de un es-
timulo que activa sus redes neuronales
preexistentes, de esta manera un pro-
ducto termina siendo la interpretacion
personal que cada uno tiene sobre el
mismo.

Por mas extrafo que parezca, cuan-
do alguien compra un producto, no
lo hace por el producto en si mismo
sino para evitar un dafio mayor o por
la satisfaccién de vivir nuevas emocio-
nes y deseos que ni siquiera sabe que
tiene en su mente, porque a la hora de
valorar un producto, se encienden pro-
cesos cerebrales concretos que activan
circuitos emocionales.

“NO VENDEMOS TRATAMIENTOS,
VENDEMOS SOLO IDEAS”

Del mismo modo los pacientes desci-
fraran los tratamientos — que incluyen



sus técnicas, materiales y atributos -
con las memorias episédicas que ten-
gan asociadas — experiencias positivas
y negativas - que seguramente va a in-
fluir y mucho en sus decisiones.

Algunas de ellas estan asociadas a ex-
periencias de: seguridad (“me siento
mas seguro haciéndome este trata-
miento”); prestigio (“me siento im-
portante si logro hacerme este traba-
jo"); imitacion (“no puedo dejar de
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