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مقدمه

بازاریابـی دندانپزشـکی؛ از یـک سـوءتفاهم تا یک نگاه تازه. در سـال‌های همکاری با کلینیک‌ها، پزشـکان 
و دندانپزشـکان، همیشـه یـک سـؤال تکـرار می‌شـد: »چـرا بعضی کلینیک‌هـا بـدون تبلیغ رشـد می‌کنند و 

بعضـی بـا تبلیغات زیـاد هم نتیجـه نمی‌گیرند؟«
پاسـخ ایـن سـؤال بـه مـرور و در میـدان عمل شـکل گرفت. بـا تحقیق و بررسـی کاملا مشـهود بود که 
بیـش از ۷۰٪ موفقیـت بازاریابـی دندانپزشـکان، قبـل از هر تبلیغـی و در داخل کلینیک، در رفتـار تیم، لحن 

دندانپزشـک، مدیریـت تردیدها، شـفافیت درمان و تجربه بیمار سـاخته می‌شـود.
همیـن تجربه‌هـا بـود کـه یک حقیقت را روشـن کـرد: بیشـتر کتابهـا و آموزش‌هـای بازاریابـی موجود، 
بـرای دنیای سالمت نوشـته نشـده‌اند، در حالی‌کـه بازاریابی دندانپزشـکی قوانیـن خـودش را دارد، قوانینی 

کـه بر پایـه ۵ سـتون شـکل می‌گیرد:
اعتماد 	.1
احترام 	.2

تجربه بیمار 	.3
رفتار حرفه‌ای 	.4
ارتباط انسانی 	.5

در کتـاب دنتومارکتینـگ، بازاریابـی یعنی بیمـار در هر مرحله از مسـیر درمان احسـاس امنیت، احترام 
و شـفافیت داشـته باشـد و با تجربه ای مثبت خارج شـود.

چرا تبلیغات کافی نیست؟ تبلیغات تماس ایجاد می کند؛ اما تصمیم نمی‌سازد. 
تبلیغات آگاهی ایجاد می‌کند؛ اما وفاداری نمی‌سازد.

هیـچ تبلیغـی نمی‌توانـد جایگزین یـک تجربه حرفـه‌ای در کلینیک یا مطب دندانپزشـکی شـود. تا وقتی 
هماهنگـی رفتـار تیـم، آرامش فضـا، و لحن حرفه‌ای وجود نداشـته باشـد، بهتریـن کمپین‌هـا، پرهزینه ترین 

تبلیغـات هـم فقـط به یـک »هیاهو« تبدیل می شـوند نـه یک »رشـد واقعی«.
بنابرایـن بازاریابـی و برندسـازی کـه در کتـاب دنتومارکتینـگ می خوانید از تبلیغات شـروع نمی‌شـود؛ 

بلکـه از سرچشـمه اصلـی یعنـی از درون کلینیک و مطب شـروع می شـود.



نقش جدید دندانپزشک

دندانپزشک امروز فقط درمانگر نیست، او رهبر یک تجربه انسانی است:
1. مدیر آرام‌سازی بیمار
2. معمار توضیح شفاف

3. هماهنگ‌کننده رفتار تیم
4. مسئول ارتباطات کلینیک

5. و سازنده برند شخصی خود
بیمار فقط کیفیت درمان را نمی‌سنجد؛ کیفیت تجربه خودش را هم می‌سنجد.

آیـا ایـن کتـاب قابـل ‌اعتماد بـوده و ارزش خوانـدن دارد؟ برای این‌کـه کتاب فقط براسـاس تخصص و 
تجربه‌های شـخصی نوشـته نشـده باشـد و بـه یک مرجـع علمی– عملـی واقعی تبدیـل شـود، چندین منبع 
معتبـر جهانـی در حوزه بازاریابی سالمت، تجربـه بیمار، تصمیم‌سـازی، برندینگ و رفتارشناسـی در نگارش 

این کتاب تحلیل و بررسـی شـده اسـت.
تمـام مفاهیمـی کـه در این کتـاب می‌بینید، یـا در پروژه‌هـای واقعی کلینیک‌ها آزموده شـده، یـا بر پایه 
اصول معتبر و تأییدشـده بین‌المللی انتخاب شـده‌اند تا مسـیر رشـد شـما پایدار، علمی و قابل اعتماد باشـد.

هدف من ارائه چند تکنیک تبلیغاتی نیست. هدف این است که:
• نگاه شما به بازاریابی دندانپزشکی حرفه ای تر شود

• تجربه بیمار را به مزیت رقابتی تبدیل کنید
• ساختار مرحله به مرحله تصمیم‌گیری بیمار را درک کنید

• تیمی هماهنگ و حرفه‌ای بسازید
• بازاریابی را طبق اصول بازاریابی انجام دهید و نه آشفته و ناقص

• برند شخصی، کلینیک یا مطب را ساختارمند طراحی کنید
• و برای همه این کارها ابزارها و چک‌لیست‌های کاملا اجرایی داشته باشید
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فصل اول: مهم‌ترین ماشین بازاریابی دندانپزشک

)The Mos‌t Powerful Marketing Machine of a Dentis‌t(



 هدف فصل: 

در این فصل یاد می‌گیرید مهم‌ترین عامل رشد مطب شما، نه تبلیغات است و نه تجهیزات، ½	
کیفیت  و  اخلاق  بدن،  زبان  توجه،  تصمیم‌گیری،  گفتار،  رفتار،  نحوه  یعنی  هستید؛  شما  خودِ  بلکه 

ارتباطی که با بیمار برقرار می کنید.
اعتماد، ½	 می‌تواند  ساده  و  کوچک  رفتار  چند  چطور  شوید  متوجه  می‌کند  کمک  فصل  این 

رضایت و بازگشت بیماران را چندین برابر کند، بدون اینکه یک ریال هزینه برای شما داشته باشد. 
همچنین یاد می‌گیرید کدام رفتارهای رایج، اما ناآگاهانه، به برند شخصی دندانپزشک آسیب ½	

می‌زنند و چطور می‌توانید با چند اصلاح دقیق، تجربه بیمار را به یک »ماشین بازاریابی زنده« برای 
خودتان تبدیل کنید.



15 فصل اول: مهمترین ماشین بازاریابی دندانپزشک

تولید  تبلیغ،  یعنی  بازاریابی  می‌کنند  فکر  دندانپزشکان  از  خیلی  می‌شود.  شروع  شما  خودِ  از  بازاریابی 

محتوا دراینستاگرام، یا اینکه مطب‌شان یک دکور شیک داشته باشد. اما حقیقت مهمی وجود دارد که معمولاً 

دیده نمی‌شود: هیچ‌چیز به اندازه رفتار شما و تجربه‌ای که با بیمار می‌سازید، قدرت بازاریابی ندارد و درست 

همین‌جاست که بازیِ برندسازی دندانپزشک شروع می‌شود.

ما در این فصل مفاهیمی که شاید برداشت‌های ناقص و بعضا اشتباهی از آنها وجود دارد را خیلی کوتاه و با 

هدف صرفا یادآوری طرح می‌کنیم تا در فصل‌های بعدی درک شفاف تری تر مفاهیم و راهکارهای کتاب برای 

خواننده ایجاد گردد.

یک بیمار شاید تخصص شما را دقیق نشناسد، اصطلاحات علمی را نداندَ، کیفیت کامپوزیت را تشخیص 

ندهد، یا تفاوت برند ایمپلنت‌ها را از هم تمیز ندهد؛ اما رفتار شما را لحظه‌به‌لحظه ارزیابی می‌کند. این ارزیابی 

کاملًا ناخودآگاه و بسیار سریع اتفاق می‌افتد و نقطه آغاز آن ۴۰ ثانیه اول است.

40 ثانیه اول اعتمادسازی�	

در ۴۰ ثانیه اول، بیمار هیچ سابقه‌ای از شما ندارد. در این مدت کوتاه، در ذهن بیمار این سؤال‌ها شکل 

می‌گیرد:

	1 آیا این دکتر قابل اعتماده؟.

	2 آیا به من توجه می‌کنه؟.

	3 آیا بیمار براش »مهم« هست؟.

	4 آیا اینجا از نظر اخلاقی و حرفه‌ای امنه؟.

و این پاسخ‌ها از روی رفتارهای خیلی ساده شکل می‌گیرد:

	1 لحن سلام.

2 تماس چشمی	.

3 طرز نشستن	.

4 سرعت و نحوه نگاه‌کردن	.

5 توجه واقعی یا توجه صوری	.

6 حتی نوع مکث‌ها	.
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اگر در همین ۴۰ ثانیه اول، بیمار حس امنیت و توجه واقعی را دریافت کند، ورق کاملا به نفع شما برمی 

گردد. در مقابل، اگر بیمار حس طردشدگی، بی‌حوصلگی یا بی‌اعتنایی دریافت کند حتی خیلی کم، اعتماد از 

ریشه خراب می‌شود.

نکته مهم این است که اعتماد، سنگ‌بنای تمامی تصمیم‌گیری‌های بعدی بیمار است. بنابراین مهم‌ترین کار 

شما در همان لحظات اول، ساختن یک »احساس آرامش« و »حضور گرم و حرفه‌ای« است.

گوش‌دادن بهتر از حرف‌زدن�	

یکی از رفتارهای اشتباه رایج بین دندانپزشکان این است که بیشتر حرف می زنند تا گوش بدهند. بیمار 

برای اینکه تصمیم به درمان بگیرد، قبل از همه چیز باید احساس کند: »من دیده و شنیده می‌شوم.«

وقتی شما وسط صحبت بیمار حرف او را قطع می کنید، سریع وارد توضیحات علمی می‌شوید یا اجازه 

نمی‌دهید بیمار ترس‌ها و نگرانی‌هایش را کامل بگوید، بیمار وارد حالت دفاعی می‌شود و این حالت دفاعی 

بزرگ‌ترین دشمن تصمیم‌گیری بیمار است. شنیدن فعال یعنی:

	1 وسط صحبت بیمار حرفش را قطع نکردن.

	2 سؤال‌های کوتاه و دقیق پرسیدن.

	3 زبان بدن آرام و توجه کامل.

	4 بدون عجله جواب دادن.

	5 تأیید احساسات بیمار »می‌فهمم چرا نگرانید…«.

این نوع گوش‌دادن، اعتماد را چندین برابر سریع‌تر از هر تکنیک دیگری می‌سازد.



17 فصل اول: مهمترین ماشین بازاریابی دندانپزشک

همدلی عملی�	

اینکه ترحم نشان بدهید. همدلی در دندانپزشکی موضوعی حیاتی  نه  بفهمید،  را  یعنی احساس شخص 

است، اما خیلی وقتها اشتباه اجرا می‌شود. بیمار دنبال ترحم یا دلسوزی نیست. همدلی عملی یعنی: احساس 

بیمار را بفهمید، علتش را درک کنید و پاسخ حرفه‌ای به او بدهید.

مثلًا بیمار می‌گوید: »من از دندانپزشکی خیلی می‌ترسم.« پاسخ اشتباه: »ای بابا چیزی نیست، نترس!«

پاسخ همدلانه و حرفه‌ای: »کاملًا طبیعیه. خیلی از بیماران این حس رو دارن. من تمام سعیمو می‌کنم 

که مرحله‌به‌مرحله ترستون کم بشه. حالا با هم میریم جلو هر جا ترس داشتین لطفا دستتون رو تکون بدین.«

این نوع همدلی »اعتماد احساسی« می‌سازد، اعتمادی که هیچ تبلیغاتی نمی‌تواند ایجاد کند.

بی‌طرفی متعادل �	

گاهی بیمار طبق تجربیات یا اطلاعاتی که دارد چیزی می‌گوید که شاید در نگاه علمی اشتباه باشد:

1 »من می‌خوام این دندان رو بکشم.«	.

2 »به نظرم فقط پرکردن کافیه.«	.

3 »من از ایمپلنت می‌ترسم، همون بریج رو می‌خوام.«	.

اینجا دو واکنش اشتباه وجود دارد:

1. اصلاح تند و آمرانه بیمار توسط شما

2. تأیید بی‌حساب و فقط برای راضی‌کردن بیمار در آن لحظه

اما کارکرد بی‌طرفی متعادل در چنین موقعیت هایی یعنی چه:

	1 نه بیمار را قضاوت می کنید.

	2 نه او را تحقیر می کنید.

	3 نه برای جلب رضایت، تصمیم غلطش را تأیید می کنید.

بلکه: »واقعیت درمان را بدون قضاوت و با زبان ساده توضیح می‌دهید.« در مجموع این نوع رفتارها هستند 

که دندانپزشکان عادی و حرفه ای را آرام آرام از هم متمایز می کنند.
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تیپ‌شناسی مقدماتی بیماران �	

شناخت تیپ‌های رفتاری به شما کمک می‌کند سبک توضیح‌دادن و مدیریت احساس بیمار را بهتر تنظیم 

کنید، بیماران از نظر رفتار و تصمیم‌گیری یکسان نیستند. تیپ‌شناسی به شما کمک می‌کند:

	1 لحن صحبت کردنتان با هر بیمار را درست انتخاب کنید.

	2 حجم اطلاعاتی که باید به بیمار بدهید را مدیریت کنید.

	3 سرعت صحبت کردنتان را تنظیم کنید.

	4 و از برخوردهای اشتباه جلوگیری کنید.

چهار تیپ‌ اصلی که در مرحله اولیه برخورد با بیمار باید بتوانید سریعا تشخیص بدهید:

1. بیمار عجول: می‌خواهد سریع بداند »چقدر طول می‌کشد؟ چقدر هزینه دارد؟«

2. بیمار تحلیلی: پرسش‌محور و عاشق جزئیات علمی، می‌خواهد استدلال و شواهد ببیند.

3. بیمار احساسی: به حس آرامش، لحن شما، اخلاق، توجه و فضا اهمیت بیشتری می‌دهد.

4. بیمار مردد: بین چند دندانپزشک تصمیم نگرفته، نیاز به امنیت احساسی و توضیح ساده دارد.

وقتی این تیپ‌ها را حتی در حد ساده و ابتدایی ‌بشناسید، برخوردتان حرفه‌ای و هدفمند می‌شود و نرخ 

تبدیل بیمارانی که وارد مطب شده اند به بیماری که درمان را شروع می‌کنند، بالا می‌رود.
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بی‌احترامی پنهان �	

بی‌احترامی همیشه با کلمات تند ظاهر نمی‌شود؛ گاهی در رفتارهای بسیار کوچک و روزمره اتفاق می‌افتد، 

بیمار شاید دقیق نتواند بگوید چه چیزی او را ناراحت کرده، اما اثر احساسی آن را همان لحظه دریافت می‌کند.

بی احترامی یعنی تخریب بی‌صدا و خطرناک برند، بی‌احترامی همیشه با صدای بلند اتفاق نمی‌افتد، گاهی شکل 

بسیار ظریفی دارد، این‌ها نمونه‌هایی از بی‌احترامی پنهان هستند که به‌سادگی اعتماد بیمار را تخریب می‌کنند:

	1 جواب‌دادن کوتاه و خشک.

	2 نگاه‌کردن به پرونده یا کامپیوتر هنگام صحبت بیمار.

	3 بی‌حوصلگی در چهره.

	4 قطع‌کردن حرف بیمار.

	5 توجه‌نکردن به نگرانی‌ های بیمار.

این‌ها رفتارهایی هستند که بیمار شاید نتواند روی آنها اسم‌ بگذارد، اما همان لحظه احترام و اعتمادش را 

از دست می‌دهد. 

بی‌احترامی پنهان مثل سوراخ‌کردن مخزن اعتماد است؛ شاید خودت نبینی اما خروجی‌اش را در رفتار بیمار 

می‌بینی: مردد، بی‌اعتماد، و آماده برای ترک مطب شما و یا آغاز مقایسه با دندانپزشک بعدی.

مقایسه بیماران با یکدیگر �	

بدترین جمله‌ای که یک دندانپزشک می‌تواند به یک بیمار بگوید این است:

1 »بقیه بیماران این‌قدر سخت‌گیر نیستن.«	.

2 »فلان بیمار درد نداشت، شما زیادی حساسی!«	.

3 »بیماران دیگه خیلی راحت تصمیم می‌گیرن.«	.

این جملات ساده، دو اثر مخرب دارند:

1. معنای پنهان: »شما مشکل داری.«

2. پیام برند: »این دندانپزشک بلد نیست با آدم‌های مختلف درست برخورد کند.«

هیچ‌کس دوست ندارد مقایسه شود؛ مخصوصاً در محیط درمانی. مقایسه، احساس ارزش فردی بیمار را 

پایین می‌آورد و او را وارد حالت دفاعی می‌کند، جایی که تصمیم‌گیری تقریباً ناممکن می‌شود.
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بی‌توجهی به زبان بدن بیمار �	

زبان بدن بیمار همیشه قبل از حرف‌زدنش حقیقت را می‌گوید:

	1 دست‌های گره‌کرده به معنی ترس.

	2 تکان‌دادن پا به معنی اضطراب.

	3 نگاه به زمین به معنی خجالت یا شرمندگی.

	4 عقب‌کشیدن بدن به معنی بی‌اعتمادی.

	5 تنفس تند به معنی درد یا ناراحتی.

	6 پلک‌زدن سریع به معنی نگرانی.

وقتی این نشانه‌ها را می‌بینید، بیمار احساس می‌کند »دیده نشده« و این احساس، تجربه درمانش را تخریب 

می‌کند. وظیفه شما بعنوان یک دندانپزشک حرفه ای که صرفا کار فنی و درمانی انجام نمی دهد، این است:

	1 لحظه‌به‌لحظه زبان بدن بیمار را بخوانید.

	2 سرعت و لحن را با احساسش هماهنگ کنید.

	3 سؤال بپرسید: »اگه ناراحتید یا استرس دارید بگید، کاملًا طبیعی هست.«.

	4 به او حس امنیت بدهید.

بی‌توجهی به زبان بدن خود دندانپزشک �	

گاهی تمام رفتارهای حرفه‌ای خود شما بعنوان یک متخصص با چند حرکت ساده و معمولا ناخودآگاه کاملًا 

از بین می‌رود:

	1 نگاه سرد.

	2 چهره خسته.

	3 دست‌به‌سینه نشستن.

	4 خم‌شدن بیش از حد روی بیمار.

	5 تند حرف‌زدن.

	6 نگاه به موبایل.

	7 حرکت‌های سریع یا عصبی.
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بازاریابی  در  نیستم.«  مهم  براش  من  ندارد/  حوصله  دکتر  »این  می‌دهد:  بیمار  به  واضحی  پیام  این‌ها 

دندانپزشکی، زبان بدن شما یکی از ستون‌های برند شخصی محسوب می‌شود و خوشبختانه با کمی آگاهی و 

تمرین می توانید در مدت کوتاهی زبان بدن صحیح را جزئی از رفتارهای روزمره و عادی خود کنید.

بی‌تفاوتی بعد از درمان �	

بلند  یونیت  از روی  بیمار  اشتباهات دندانپزشکان همین‌جاست. درمان تمام می‌شود،  بزرگ‌ترین  از  یکی 

می‌شود و ارتباط دندانپزشک و بیمار یا مطب و بیمار هم تمام می‌شود. اما بیمار هنوز ده‌ها سؤال، نگرانی و 

احساس دارد، وقتی دندانپزشک بعد از درمان:

	1 خداحافظی درستی نمی‌کند.

	2 پیگیری فردا را انجام نمی‌دهد.

	3 این حس را به بیمار نمی‌دهد که بیمار برایش مهم است.

	4 توضیح روشنی از مراقبت‌های بعد از درمان نمی‌دهد.

اعتماد قبلی آسیب می‌بیند، پیگیری بعد از درمان، قوی‌ترین ابزار وفادارسازی بیمار است و خوشبختانه یا 

متاسفانه 80٪ دندانپزشکان این فرصت طلایی را از دست می‌دهند. دلیل اینکه گفتم »متاسفانه« را که احتمالا 

می دانید ولی چرا گفتم »خوشبختانه«؟! 

اگر تعدادی از دندانپزشکان مثل شما پیگیری بعد از درمان را در دستور کار خود قرار دهند و بخشی از 

فرآیند درمانشان باشد، خیلی زود و خیلی عمیق در ذهن بیماران حک می شوند و بعنوان یک دندانپزشک 

متفاوت، محبوب و حرفه ای جایگاه خود را در بین سایر پزشکان ارتقا می دهند.
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نادیده گرفتن بازخورد بیماران�	

وقتی بیماری می‌گوید:

1 »من از صدای فرز می‌ترسم.«	.

2 »منشی برخورد خوبی نداشت.«	.

3 »این قسمت از روند رو نفهمیدم.«	.

4 »اینجا نورش زیاده.«	.

5 »نگران قیمت هستم.«	.

خیلی‌ها به‌جای اصلاح ایراد، توضیح می‌دهند، بعضی‌ها هم دفاع می‌کنند. اما حرفه‌ای‌ها در پرونده بیمار 

یادداشت می‌کنند، بررسی و اصلاح می‌کنند و به بیمار اعلام می‌کنند که بازخوردی که داده بودند پیگیری و 

اصلاح شد.

هر بازخوردی که از بیمار یا همراه بیمار دریافت می‌کنید، خوب یا بد، یک »فرصت رایگان رشد« برای 

کلینیک یا مطب شماست، پس مراقب بازخوردها باشید و از آنها استقبال کنید.

بی‌نظمی در فضا و رفتار �	

بی‌نظمی فقط به ظاهر اتاق یا وضعیت وسایل محدود نمی‌شود؛ بی‌نظمی در رفتار و هماهنگی تیمی نیز 

یکی از مهم‌ترین عواملی است که تجربه بیمار را تحت‌تأثیر قرار می‌دهد. نمونه‌های رایج بی‌نظمی عبارت‌اند از: 

	1 تأخیرهای مداوم دندانپزشک.

	2 هماهنگ نبودن تیم.

	3 گیج‌کردن بیمار با اطلاعات متناقض.

	4 رفتارهای غیرثابت و تغییر لحن ناگهانی.

	5 حرکت‌های شتاب‌زده.

	6 صحبت‌کردن از مشکلات شخصی جلوی بیمار.

بی‌نظمی یعنی شما هیچ برنامه منظم یا استانداردی ندارید و هر لحظه یک تصمیم متناسب با همان لحظه 

می گیرید. و وقتی استانداردی وجود ندارد، برند و برندسازی هم وجود ندارد.
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نادیده گرفتن تیم در برابر بیمار�	

ابزارهای تشخیص ضعف‌ها و فرصت‌های مطب است. بسیاری از  بازخوردهای بیماران یکی از دقیق‌ترین 

دندانپزشکان این بازخوردها را جدی نمی‌گیرند، اما بیماران دقیقاً از همین جزئیات تجربه خود را می‌سازند، 

این‌ها نمونه‌هایی از بازخوردهایی هستند که معمولاً مطرح می‌شوند:

	1 اشتباه منشی را گوشزد می‌کنید.

	2 دستیار را سرزنش می‌کنید.

	3 با یک همکار بحث می‌کنید.

	4 با بی‌حوصلگی دستور می‌دهید.

پیام پنهانش به بیمار این است: »اینجا همکاری تیمی خوبی وجود ندارد، خدا آخر عاقبت ما را به خیر 

بگذراند.«

اما وقتی جلوی بیمار:

	1 از تیم تشکر می کنید.

	2 نامشان را با احترام می‌برید.

	3 نقش‌شان را توضیح می‌دهید.

	4 با آرامش با آنها تعامل می کنید.

بیمار شما را یک رهبر حرفه‌ای می‌بیند و اعتمادش به شما و تیمتان بیشتر می‌شود.

اغراق در وعده‌ها �	

 اغراق کردن در وعده دادن، یک اشتباه تبلیغاتی، کاملا اشتباه و متاسفانه خیلی وسوسه‌کننده است. درست 

است که بسیاری از بیماران دانش پزشکی بالایی ندارند، اما قدرت شناسایی دروغ را دارند. راست‌گویی حرفه‌ای 

)نه ترس‌افزایی، نه اغراق( یک مهارت برندینگ است. وقتی می‌گویید:

1 »اصلًا درد نداره!«	.

2 »کاملًا دائمیه!«	.

3 »هیچ نگرانی نداشته باش، همه‌چیز عالیه!«	.

4 »فوق‌العاده طبیعی می‌شه، صددرصد تضمینی!«	.
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این نوع کار‌ها پیام‌های اشتباهی به ذهن بیمار مخابره می کنند:

1 »این دکتر واقع‌بین نیست.«	.

2 »داره منو گول می زنه.«	.

3 »به جای شفافیت، تبلیغ می‌کنه.«	.

اخلاق: قلب برند شما �	

اخلاق در دندانپزشکی فقط مربوط به کمیسیون اخلاق پزشکی نیست. اخلاق یعنی:

	1 ادب.

	2 انصاف )نگاه کاسب کارانه نداشتن به بیمار(.

	3 فروتنی.

	4 عدم سوءاستفاده از ناآگاهی بیمار.

اخلاق ستون اصلی و به نوعی احساسی برند شماست. چیزی که هیچ تبلیغی نمی‌تواند جایگزینش شود.

احترام: سرمایه خاموش برند �	

بیمارهایی که احساس کنند با آنها احترام رفتار می شود:

	1 طرح درمان را راحت‌تر می‌پذیرند.

	2 هزینه را بهتر درک می‌کنند.

	3 دوباره بازمی‌گردند.

	4 به دیگران هم شما را معرفی می‌کنند.

احترام فقط کلمات نیست، احترام »سرمایه خاموش« برند شماست:

	1 گوش دادن به بیمار.

	2 توجه کردن به خواسته های بیمار.

	3 نام بیمار را با احترام صدا زدن.

	4 نگاه گرم و دوستانه.

	5 توضیح دادن شفاف.

	6 حق انتخاب دادن به بیمار.
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مسئولیت‌پذیری؛ رفتار بالغ برند حرفه‌ای �	

بیمار، دندانپزشکی که مسئولیت‌پذیر و متعهد است را تا آخر عمر فراموش نمی‌کند. مسئولیت‌پذیری که 

درحرفه دندانپزشکی از آن صحبت می کنیم یعنی:

	1 اگر اشتباه کردید، بدون عذر و بهانه قبول می کنید.

	2 به جای مقصر کردن بیمار یا دیگران، راه‌حل می‌دهید.

	3 رفتار حرفه‌ای را بالاتر از غرور شخصی )Ego( خود قرار می‌دهید.

تعهد حرفه‌ای: پل ماندگاری �	

بیشتر دندانپزشکان »درمان‌محور« هستند؛ اما دندانپزشکان حرفه‌ای »رابطه‌محور« هستند. تعهد حرفه‌ای 

یعنی:

	1 درمان را کاملا دقیق انجام می دهند.

	2 پیگیری اصولی و درستی دارند.

	3 احترام به وقت بیمار را فراموش نمی کنند.

	4 فرآیند درمان را شفاف توضیح می دهند.

	5 ثبات در رفتار خود دارند.

	6 مراقبت بعد از درمان را حتما به بیمار می دهند.

این تعهد، بیمار را به یک مراجعه‌کننده و تبلیغ کننده دائمی تبدیل می‌کند.

قانون خدمت / ارزش �	

قانون ساده است: هرچه خدمت شما باکیفیت‌تر باشد، ارزش ذهنی بیمار بیشتر می‌شود و ارزش ذهنی 

بیمار چیزی نیست که هزینه تبلیغات آن را بسازد و ارزش از رفتار ساده و روزمره شما، منشی، دستیار و سایر 

اعضای تیم شما ساخته می‌شود:

	1 احترام.

	2 اخلاق.

	3 نظم.
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	4 توضیح شفاف.

	5 تجربه آرام.

	6 توجه واقعی.

نردبان خدمت؛ فرمول حرفه‌ای‌ها �	

نردبان خدمت یعنی بیمار در هر مرحله باید حس کند:

1. درک شده‌ام

2. راهنمایی شده‌ام

3. مراقبت شده‌ام

4. ارزشمند هستم

5. به من اهمیت داده شده

وقتی این ۵ مرحله تکرار شود، بیمار وارد مرحله ۶ می‌شود:

6. بازگشت + معرفی دیگران و این یعنی بازاریابی بدون تبلیغ، بازاریابی که شما هیچ هزینه خاصی برای آن 

نمی کنید ولی خیلی ماندگارتر، عمیق تر و وایرال تر از پست و استوری های موقت شما برای شما بیمار می آورد.




