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SUMARIO

La presente se realiz6 para determinar los recursos de Mercadeo (Marketing) Odontolégico que
utilizan los Odontologos en la promocion y publicidad de 1a prestacion de sus servicios odontologicos en

la cuidad capital, egresados de las diferentes facultades de Odontologia en el periodo 1994-1998.

Dentro de esta investigacion, se entrevistaron los que poseen, una o mas especializaciones y los que
no poseen especializacion alguna, de ella se obtuvieron datos de mmportancia: dentro de las
especializaciones, con mds porcentaje fueron Ortodoncia y Odontopediatria. Se encontré una mayor
tendencia a utilizar la referencia personal, como el recurso principal para promoéionarse.
Aproximadamente solamente la cuarta parte, tiene un presupuesto anual para su publicidad. Se evidencia
la poca capacitacion sobre Mercadeo (Marketing) Odontologico que se imparte en las diferentes
Facultades de Odontologia ya que solo una tercera parte mantfiesta haber recibido tal capacitécién. En la
mayoria de los casos, es el propio encuestado el que crea y diseila el mensaje a transmitir para su
promocion. El desconocimiento de los articulos del Cédigo de Etica del Colegio Estomatolégico de

Guatemala que rigen la publicidad esta en casi la mitad del total de la muestra.

Segiin los resultados que se desprenden de esta investigacion, se puede ' decir que
independientemente de que se tenga una especializacion o no, los Odontdlogos deben capacitarse sobre

los recursos de un Mercadeo (Marketing) Odontologico.

Como resultado es recomendable que las diferentes Facultades de Odontologia de Guatemala,

impartan un curso especifico de Mercadeo (Marketing) Odontologico dentro de su pensum de estudios.




INTRODUCCION

Los avances en €l Mercadeo (Marketing) Odontol6gico en otros paises y el vertiginoso de_sarrollo en
el mundo de la comunicacion a nivel universal nos inducen a realizar esfuerzos como el presente trabajo,
esta investigacion indico de que forma utilizan los Odontélogos estos recursos, que tieneﬁ a su alcance y
como lo llevan a cabo, teniendo presente ¢l seguimiento de las normas que dictan los Articulos del
Codigo de Etica del Colegio Estomatoldgico, respecto a la publicidad (Articulos 18, 19, 20 y 21)
aprobados en Asamblea Genera;l Extraordinaria con fecha 12 de noviembre del 2003 ( 3 ). Esta
investigacion, permitié reunir datos sobre la utilizacién que hace el Odontdlogo actualmente para la
proyeccion y promocion de su consultorio dental y del mismo como profesional de la salud bucal, para
tener el éxito esperado en la comunidad. Durante las altimas décadas el empleo' de Mercadeo
(Marketing) se ha venido dando mas en paises de Europa, Estados Unidos y América Latina (5, 8, 10,
11, 12, 13, 14, 15, 16 y 17); en Guatemala s¢ han iniciado algunos avances en su apliCaci(')n (9).
Se establecié si los Odontologos se desempeiian en ¢l campo de la promocion y publicidad empleando
recursos adecuados, especificos y adaptados, para desarrollar sus actividades .profesionales, o si
contintan haciéndolo “cara a cara” * (7, 13) (concepto que esta dentro del campb de la venta persbnal),

y esperando los resultados de esta practica tradicional.

También se determind en esta investigacion el conocimiento que tienen los Odont6logos

encuestados, sobre el Codigo de Etica actual ( 3 ), para la promocion publicitaria.

* Santizo Flores, A. (2004). “Cara a cara” (entrevista)Guatemala, Escuela de Ciencias de la Comunicacion.
Universidad de San Carlos de Guatemala.

{FROPEDAD DE LA UNIYERSIDAN DF SAN CARLOS DF COATEMALA]
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El Mercadeo (Marketing) en odontologia es una exploracion y un nuevo enfoque de como

ejercer la profesion en nuestro medio, donde la economia esta en relacion opuesta a la sobrepobla'cién
(10). Esta actividad en Odontologia, debe enfocarse para ofertar prevencion y bienestar fisico y no

orientarse solamente al campo de curar enfermedades bucales. Para el desarrollo adecuado de estos

recursos, el Odontologo tiene que disponer de tiempo y un presupuesto especifico, como toda
inversion, la recuperara y redundara, no solo para el sostenimiento de la clinica, si no que también,
difundird entre la poblacidon, como debe aprovechar de mejor forma sus recursos econoémicos, en la

atencion de la salud bucal fomentando acciones sobre la prevencion.

Aplicando el Odontélogo los recursos y requerimientos de promocion y publicidad y apegandose al
Cddigo de Etica del Colegio Estomatolégico de Guatemala, respecto a los articulos de publicidad lé,
19, 20 y 21 ( 3 ), articulos que si bien es cierto son rigidos y ademas parecieran ceder poco
espacio para la promocion y publicidad, también lo es que hay un gran nimero de elementos, que

tienen suficiente cabida en estos espacios, para hacer una promocién odontolégica mas impactante

y exitosa en virtud de lo anterior surge la interrogante: ; Que recursos de Mercadeo (Marketing) utilizan
los Cirujanos Dentistas para la promociéon y publicidad, en la capital egresados de las diferentes

Universidades de Guatemala periodo 1994 — 1998 ?

(10)Otero,M.J. v Otero,L.). ( 2005 ) (Porqué administracion y marketing en odontologia?
Parte 1. (en lineca) Peri: Consultado el 7 de En. 2005. Disponible en: http.// WWW odontomarketing.com.
(3) Colegio Estomatologico de Guatemala. (2002-2004). Compendio de leyes, estatutos y reglamentos Guatemala: Colegio Estomatolégico de

Guatemala. pp. 70




JUSTIFICACIONES

1.  Enla formacion académica de la Facultad de Odontologia de 1a USAC, no se incluye el desarrollo
de un Mercadeo (Marketing) de servicios profesionales como tal, adecuado y apegado a los articulos
que rigen esta actividad odontolégica en cuanto a la promocién y publicidad de los servicios
Odontoldgicos para que éstos tengan un impacto positivo, en la promocion de tratamientos y sobre todo
en la prevencion de la salud bucal y poder lograr una mayor proyecciéon dentro de la poblacion.

2. No se encontro dentro del tesario de la Biblioteca de la Facultad de Odontologia, de la USAC,
tesis con tema acerca del Mercadeo y promocioén de servicios odontologicos™ .

3. En la prestacion de servicios y actividades propias de los Odontologos, se hace uso de. elementos,
recursos y estrategias de Mercadeo (Marketing) Odontolégico, de una forma técnica, pero
continuamente también s¢ utilizan estos elementos en forma empirica, aunque esta situacion pase
desapercibida ** ( 13 ).

4. Hay necesidad de capacitar al profesional, en el uso del Mercadeo (Marketing) Odontologico

para la promocion y publicidad, de sus actividades odontologicas.

* Molina, H. y Alvarez, M. (2004). Consultas sobre elaboracion de Tesis con temas sobre Mercadeo
(entrevista) Guatemala, Biblioteca de Odontologia, Facultad de Odontologia. Universidad de San
Carlos de Guatemala. |

** Santizo Flores, A. (2004). “Cara a cara” (entrevista) Guatemala, Escuela de Ciencias de la Comunicacion.
Universidad de San Carlos de Guatemala. Escuela de Ciencias de la Comunicacion.




1.1 REVISION DE LITERATURA

HISTORIA DE LOS SERVICIQS PROFESIONALES

“El origen de los servicios profesionales, s¢ remonta en la Edad Media y en particular, a las
Profesiones relacionadas con la ley. En esa época, se suponia que los caballeros tenian la posibilidad .
de Hevar una vida placentera sin necesidad de hacer grandes sacrificios. El ambito judicial, la
iglesia y el ejército proporcionaban a la aristocracia un medio de vida socialmente aceptable. Llos
miembros de estas profesiones gozaban de un alto prestigio individual y tenian el estatus de los
caballeros, que era un sinonimo del concepto profesional. La expansion de los. servicios
profesionales ocurrié el siglo XVI cuando se desarrollo un nuevo conjunto de actividades, que incluia
la medicina y la contabilidad, Como resultado del crecimiento del capitalismoy la aplicacién
de la tecnologia industrial. Las profesiones tradicionales procuraban defénder SUS _posicioﬁes y
desarrollaban atributos que distinguian a sus miembros de los otros trabajadores. Estas caracteristicas
incluian: “ un rechazo de la competencia, la publicidad y ¢l beneficio, una creencia en €l  principio

de ganar por el trabajo, en lugar de trabajar por la ganancia, y la superioridad del motivo del servicio.

A través de los siglos los profesionales trataron de separarse aun mas de las otras lineas de
trabajo. Adoptaron  préicticas exclusivas para protegerse de la competencia del mercado.
Organizaron su  propio entrenamiento y capacitacion y  vigilaron estric_tamente susr
ocupaciones, a través de rigurosas barreras de Ingreso. Creian que tenian una posicion
especial en la sociedad y que poseian valores que los distinguen de los trabajadores mas
comunes. Estas  profesiones  desarrollan  cédigos de Etica, que los miembros debian respetar y
que les conferian un alto estatus en la sociedad. El mercado profesional operaba de acuerdo con el
lema caveat emptor, credot emptor, que significa “esté alerta al comprador, confié en el consumidor” .
Las profesiones habian conseguido ocupar un lugar privilegiado en la sociedad dentro de un mercédo

regulado, que no requeria practicas competitivas. Se habian convertido en un agente de Mercadé;o




(Marketing) descrito como la supervivencia del individuo sin necesidad alguna de ser el mas apto”

(5).

EL TERMINO MARKETING

“En relacion a la traduccion al esparfiol del término inglés “Marketing”, el estudio del Centro
Latinoamericano de Estudios de Marketing, CLADEM, publicado en 1964 expresa: “Por lo que a
nuestra encuesta se refiere, se tabularon 23 vocablos diferentes como traduccidon al espaiiol de este
término. En general, puede decirse que existen cuatro tendencias basicas: En México se habla
mercadotecnia. . . En Centroamérica y en la parte Norte y Centro de América del Sur se le ha traducido
por mercadeo, aunque en el Peru se utiliza por igual mercadotecnia. En la parte baja de Sudamérica, en
Argentina sobre todo, el término que mas se ha arraigado es comercializacion. En Chile no se observa
ninguna tendencia particular en el uso de este concepto empleandose — casi por igual — los términos
antes mencionados, asi como el vocablo ventas. La cuarta tendencia es la de no ﬁaducirlo y llamario
simplemente “Marketing”, cosa que, segun nuestra encuesta, parece estar generalizada en Espafia y, con
limitaciones, en algunos otros paises se habla espaiiola, particularmente entre los hombre de negocios.
“En general, puede decirse que la actividad de “Marketing” (se refiere a América Latina y Espaifia) esta
mas claramente definida para el hombre académico que para el practico, ya que este ultimo por lo
general no diferencia claramente entre la actividad de “Marketing” y la de ventas” (4).
MERCADEO (MARKETING) ODONTOLOGICO

“En éste nuevo milenio, ¢l concepto de la *“ supervivencia de lo existente” ya no
se aplica a los servicios profesionales. Las transformaciones importantes experimentadas en
todas las profesiones, estan abriendo nuevos caminos a muchas organizaciones de servicios
profesionales. Las profesiones tradicionales estdn afrontando una competencia intensa, no
solo internamente sino entre s1” (5).

En nuestro medio el Mercadeo (Marketing) de servicios odontolégicos es casi desconocido

pero no en otros paises como Espafia, Peri, Argentina, EUA (5, 8, 10, 11, 12, 13, 14, 15, 16, 17).




“Los recursos O estrategias que se utilizan para la  prestacion en los Servicios

Odontol6gicos, forman parte del Mercadeo ( Marketing ) odontolégico, asi -como la comunicacion

y otros elementos propios deesta actividad. Mercadeo ( Marketing ) en Odontologia es una
exploracion y un nuevo enfoque en como ejercer la Odontologia en nuestro medio -donde la
economia esta en relacion opuesta a la sobrepoblacion .Todos los dias debemos prepararnos
para ‘“vender prevencion y  bienestar fisico” y  no orientarnos solo al campo de “curar
enfermedades”. De la misma manera que es muy distinto ubicar los trenes en “el negocio de los
ferrocarriles”, que hacerlo en el éarea del servicio de transporte de pasajeros, nuestra filosofia
de trabajo debera ser orientada, pues no estamos en ¢l area de hacer obturaciones, sino en el
campo de la salud bucal. Prueba de esta carencia informativa es la actual situacién de mala salud'
bucal, generalizada en la poblacion de nuestros paises, generada por la practica individualista de
la Odontologia, los bajos indices de ocupabilidad laboral existente en nuestras practicas
privadas, los altos costos de nuestrbs servicios, muchisimas veces inaccesibles a las grandes
mayorias” (10).

“Como odontologos, tenemos la obligacion profesional de mejorar la salud de nuestros
pacientes. Por ende, el concepto vender no es mas que conducir a los pacientes para que tomen
las mejores decisiones haciéndoles preguntas correctas. La Ginica manera de que podamos mejorar la
salud de los pacientes es ayudandoles a que se convenzan ellos mismos de la necesidad de la
Odontologia que le hemos diagnosticado. Las Facultades de Odontologia tendran que disefiar un nuevo
Plan de Estudios de forma que entrenena los odont6logos en las destrezas de comunicacion,
educacion y ventas, Mercadeo (Marketing) , etc, pues de que sirve tanta preparacion
técnico-cientifica, sino sabemos como vender los tratamientos que diagnosticamos” (1-2). “Cada dia
son mas los dentistas que utilizan el Mercadeo (Marketing) como un medio valido de captar
nuestros clientes, ofreciendo a través de correo electronico o mediante folleteria informativa,
nuestros servicios y programas de salud que benefician a mdas personas, resaltando los Ialcances'

de dichos programas. Esto, con las ventajas adicionales que brinda que la oferta de




profesionales sea regulada por ciertas normas, que buscan garantizar y ofrecerla al usuario;
profesionales con una actualizacion constante en los consultorio y clinicas dotadas de la
infraestructura adecuada, cuidado especial por la higiene vy sistemas de pago al alcance de la
poblacion. Por otro lado, hoy los dentistas son mas flexibles en cuanto a tarifas, ellos se han
adaptado a las necesidades del mercado, variando el concepto de que ir al dentista era en muchos
casos prohibitivo.

Esta competencia en el mercado se ha difundido en  muchos campos y se ha
trasladado también a los dentistas y a la vez a su personal asistente, que ahdra tienen mas
competencia profesional en un mercado laboral cada vez mas reducido. Ademas, implica que
los profesionales de la salud deberan - ser creativos € innovadores, para producir cambios en
beneficio de la sociedad. Solo los médicos lideres que  apliquen conceptos solhidos de
gestion, administracion y Mercadeo (Marketing) en sus consultorios vy ccntros de
atencion, podran mejorar las deficiencias que pudiera tener el sistema de atencion en sa_lud que se
viene implantando” (17).

“El Mercadeo (Marketing) es hoy un tema de conversacion en todos los ambitos. Por
citar solo dos ejemplos, las Universidades y las inmobiliarias estan aplicando el Mercadeo
(marketing) como nunca antes, hasta la medidtica  Coca-Cola necesita  del Mercadeo
(Marketing) promocional en pleno verano para seguir estando y  para segtiir siendo elegida.
También ¢l mundo  Odontolégico hoy estdA mirando al Mercadeo (Marketing) con mayor
entustasmo.

En 19 9 2 Eleonora Trnlnik consultora fue invitada a exponer sobre “Mercadeo
(Marketing) en Odontologia” en las Jornadas de la Asociacion Argentina én Odontologia
para Nifios. Habia en el auditorio varios ceftos fruncidos, lo cual demostraba el descreimiento
de algunos de los asistentes, que consideraban al Mercadeo ( Marketing ) como
un snobismo o0 como algo propio de los norteamericanos. Incluso algunos lo veian como una

amenaza a la ética.




Hoy eso ha cambiado de un modo radical. El Mercadeo (Marketing) del tercer
milenio seguird sustentado en el constante ¢ infinito proceso de intentar atrapar a satisfaccion, el
Mercadeo (Marketing) Odontoléogico™ (14).

“Hace muchos afios, quizds mas de 15, escuche la palabra Mercadeo (Marketing)
Asociada a la publicidad de grandes marcas como: Mercedes —Benz, Coca - Cola, Philips,
Marlboro, etc. . Mientras, mis escasos Yy desinteresados conocimientos sobre ‘el Mercadeo (
Marketing ) iban penetrado por mis ojos y oidosy eran un fiel consumidor mas de la 'SOCiédad.
Mi wvida profesional se 1ba desarrollando de una manera tranquila, ordenada, creciendo el
volumen de pacientes con el tradicional “boca a boca”. Asi fueron pasando los arios, hasta que
un dia unempresariome dijo que deberia hacer Un “Plan de Mercadeo ( Marketing )
de mi empresa”. - ;Qué empresa? — le dije. Jamas hasta éste momento incluso hasta 2 o 3 afios
después, consideré a mi consultorio dental como una empresa. Y por supuesto, tampoco a mi,
como empresaria. Cosas que nada tiene que ver con lo que hemos aprendido en la Universidad
y son totalmente paralelas al buen hacer del profesional. Pero al comprenderlas, aceptarlas
y comenzar a utilizarlas, se abren muchas puertas a nuestro “negocio” y es como tener un barco
‘de vela y haber ido durante afios a son del viento y de pronto aprender a manejarlo a un destino
que solo nosotros debemos elegir.

Etica y profesionalmente, somos los capitanes de nuestro barco y debemos dirigirlo con
maestria por la vida, para llegar felices y satisfecho a buen puerto cada dia” (8). -

“Cuando decidimos que hoy la realidad es muy diferente, estamos  diciendo que el
éxito ya no esta garantizado y lo que eS mas complicado, el normal funcionamiento de un
consultorio. Las transformaciones socio-econdmicas y culturales de fin de sliglo nos obligah a
entender que no existe un efecto sin causa. Es decir, todo logro es la consecuencia de una accion
especifica y, toda acciobn que apunte al crecimiento sostenido de una actividad empresarial

o profesional, no esotra que una accion de Mercadeo (Marketing ).




Hasta hace un tiempo, el Mercadeo ( Marketing ) y los profesionales tenian poco
que ver. Solo entraban en contacto en contadas ocasiones en donde se utilizaba el Mercadeo
(Marketing) interno ( por ejemplo, al enviar tarjetas para fin de afio a los pacientes). Los
profesionales se consideraban como “por encima” del Mercadeo (Marketing)” (16).

Desde hace muchos afios se ha venido tocando el tema, dentrodela administracion
de consultorio; pero cada dia los Odontdlogos de las nuevas generaciones tienen la inquietud
de adentrase en el mundo del Mercadeo (Marketing) Odontologico, como lo pone de manifiesto la
realizacionde la  “Conferencia-Taller sobre: “Mercadeo (Marketing) aplicado a la Odontologia”,
que se dio en Guatemala la cual fue patrocinada por los Laboratorios Menarini 'y la Asociacion de

Endodoncistas de Guatemala, conferencia — taller que fue Dictada por la Lic. Aranka Pocus Yakian el

dia 13 Octubre de 2004 alos 18:00 en el Hotel Marriot de la cuidad de Guatemala™ (9 ).

“Los odont6logos se han visto limitados al momento de promover sus servicios, ésto se debe a la
falta de conocimientos de los métodos adecuados para lograr una buena comunicacion y por las
prohibiciones impuestas por el actual Cédigo de Etica, esta investigacion propone una estrategia de
Comunicacion, que pueda ser utilizada por los odontélogos guatemaltecos en la promocion de sus
servicios” (6 ) .
EL MERCADEO (MARKETING)

“E]l Mercadeo ( Marketing ) es un proceso gerencial y social mediante el cual los
individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a travésde la creacion e intercambio
de productos y/o servicios de valor, con los otros. Se deberian tener en cuenta los siguientes puntos

acerca de la definicion del Mercadeo (Marketing):

Primero: el Mercadeo ( Marketing) es un  proceso gerencial = en el quese
manifiestan programas cuidadosamente formulados ( no en acciones arriesgadas) , destinados a
obtener respuestas deseadas.

Segundo: el Mercadeo (Marketing) se basa en las necesidades, deseos y demandas de un grupo

escogido de clientes. Las necesidades humanas son manifestaciones de una carencia percibida.
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Tercero: el concepto de intercambio — el acto de obtener un bien o servicio deseado a cambio de
algo — es fundamental para la definicion del Mercadeo (Marketing). En otras palabras.

Cuarto: aplicar los métodos de Mercadeo ( Marketing )  significa elegir los mercados
objetivos, en lugar de hacer un intento azaroso  de servir a todos los mercados y todas las
necesidades. Los  profesionales dcl Mercadeo (Marketing), distinguen  entre  los ‘segmentos
posibles del mercado y deciden a cuales servir, sobre la base de las dimensiones
del mercado.

Quinto: el Mercadeo (Marketing) eficaz esta orientado al cliente,. no al vendedor. Se basaen el
diseiio de los bienes y servicios de laorganizacién, de acuerdo con las necesidadesy

deseos del mercado objetivo, mas que en los gustos personales del vendedor.

Sexto: el éxito del Mercadeo (Marketing) a largo plazo se  consigue al satisfacer a los clientes

que uno desea servir. La satisfaccion de los clientes se puede definir como la diferencia entre las
expectativas que tiene el usuario de un servicio y €l servicio que realmente recibe.

Séptimo: un componente importante de la satisfaccion a largo plazo es el desarrolio de
relaciones con los clientes. En lugar de concentrarse en las transacciones a corto plazo, el

profesional  necesita cultivar relaciones duraderas con los clientes” (5).

Definicion de servicios

“.Qué se entiende por “servicio”? El término es dificil de definir, porque inva_riablemente los
servicios se venden juntos con  bienes  tangibles. Los servicios requieren bienes de soporte (se
necesita un avion para dar el servicio de transporte aéreo) y los bienes requieren servicios de
apoyo ( para vender una camisa o una lata de frijoles se necesita al menos el Servicio de-
la cajera ). Mds alin, una compaifiia puede vender una combinacion de bienes y servicios. Asi,
una podria comprar una bujias o un filtro de aceite junto con el servicio de reparacion. Tal vez
convenga concebir todo producto como una mezcla de bienes y  servicios  situados sobre un

continuo que va desde los que son netamente servicios a los que son netamente bienes. - Para dar

11




una definicion util, identificamos dos clases de servicios. A la primera perteneéen a 10s servicios
que son el objeto o propasito basico de una transaccion. Suponganse que rentamos un automoévil de
Enterprise. Esta compaiiia necesita un automoévil (un bien tangible) para dar el servicio de alquiler. Pero
no estamos comprando €l automoévil, sinosuuso. A la segundﬁ clase pertenecen los servicios que
apoyan o facilitan la venta de un bien o de otro servicio. Asi, cuando compramos un reproductor
de discos compactos, tal vez deseemos informacién técnica ( un servicio) de un vendedor o la
oportunidad de pagar con tarjeta de crédito ( otro servicio). Estos son llamados servicios
complementarios.

Con base en tales distinciones nuestra definicion es : los  servicios son actividades
identificables € intangibles que constituyen el ijcto principal de una transaccion cuyo fin es
satisfacer las necesidades o deseos del cliente. Con esta definicion excluimos los servicios
complementarios que apoyan la venta de bienes u otros servicios.

Alcance de los servicios
La amplia gama de servicios que venden las empresas lucrativas, aparece  en -la siguiente

clasificacion por industria:

o Vivienda : alquiler de hoteles, moteles, departamentos, casas y granjas.

e Mantenimiento doméstico: servicios publicos, reparaciones de la casa, reparaciones de

equipo casero, jardineria y limpieza.
e Recreacion y entretenimiento : teatros, espectidculos deportivos, parques de diversiones,
renta y reparacion del equipo con que se  participa en las actividades recreativas y de

entretenimiento.

o Cuidado Personal: lavanderia, tintoreria y tratamientos de belleza.
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® Atencion médica y otro tipo de cuidado de la salud: todos los servicios médicos,

dentales, de enfermeria, hospitalizacion, optometria, y otros servicios salud.

e Fducacion privada: escuelas vocacionales, guarderia, algunos programas de educacion

continua.

e Servicios empresariales y otros servicios profesionales : legales, contabilidad y consultaria

administrativa.

e Seguros, banca y otros servicios financieros: seguros personales y empresariales, crédito y

servicio financiero, y asesoria de inversion.

e Transporte: servicio de fletes y de pasajeros en transportes comunes, reparaciones automotrices y

alquiler de automoviles, entrega rapida de paqueteria.

e Comunicaciones: servicio de teléfono, fax, computadora y copiado.

No se ha intentado separar estos grupos de servicios industriales y consumidores, como s¢
hizo en el caso de los bienes, debido a que ambos grupos de mercado compran la mayor parte de

estos servicios

El sector no lucrativo

Otro sector de servicio son las organizaciones no lucrativas. Iglesias, instituciones de caridad,

escuelas y muchas otras  organizaciones que generan miles de millones de dolares e influyen en

una gran multitud de personas. Como veremos mas adelante, estas  organizaciones

involucran una cantidad considerable de Mercadeo (Marketing).
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Cuando estas instituciones no realizan un trabajo de Mercadeo (Marketing) efectivo, los costos son
altos. Las camas y las aulas vacias de hospitales y escuelas constituyen un desperdicio de recursos
que ya no podemos seguir sosteniendo. También existen costos sociales y econdmicos

adicionales derivados de una practica de Mercadeo (Marketing) ineficiente.

Todos perdemos si la mortalidad por  tabaquismo aumenta, porque la American Cancer
Society y asociaciones similares no logran convencer al piblico del dafio que les causa el habito del

fumar. Y lo mismo sucede, cuando las organizaciones contra la basura tratan en vano de

convencer a la gente que controle la eliminacion de desperdicios sélidos. Porlo tanto, el Mercadeo

(Marketing) realizado por organizaciones no lucrativas debe ser tratado como un tema serio con

importantes consecuencias.

El campo de los servicios se amplia considerablemente cuando  agregamos las organizaciones

no lucrativas . Hay miles de empresas donde la utilidad monetaria no es la meta operacional. En

conjunto se dedican a un gran niimero de actividades:

e FEducativas:. escuelas primarias, escuelas de ensefianza media y universidades.

o Culturales: museos, zoolOgicos, orquestas sinfOnicas, grupos de Operay teatro.

e Religiosas: iglesias, sinagogas, templos, mezquitas.

e Caritativas y filantropicas: grupos de asistencia social ( Ejercito de salvacion, United Way,

Cruz Roja) fundaciones para la investigacion y grupos recaudadores de fondos.

e Causas sociales: organizaciones para la planificacion familiar, de derechos civiles, para
dejar de fumar, de prevencion de enfermedades cardiacas, ecologistas, las que luchan en pro o

en contra del aborto, las que luchan en favor o en contra de la energia nuclear.

\ .
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e Profesional y de negocios: uniones sindicales, grupos de certificacibn y asociaciones (

American Marketing Association, American Management Association).

e Sociales: asociaciones fraternales, clubes civicos.

e Atencion médica: hospitales, asilos, organizaciones de investigacion médica (American
Cancer Society, American Heart Association), asociaciones para la conservacion de la

salud.

e Politicas: partidos politicos, politicos individuales.

El lector notara que en las dos listas hay puntos comunes. Por €jemplo, la instruccion particular
aparece en ambas, porque algunas instituciones educativas son de lucro y otras no. Asimismo, algunos

museos y hospitales son empresas no lucrativas, pero hay algunos de caracter lucrativo” (13).

CARACTERISTICAS DE LOS SERVICIOS

“Si bien el Mercadeo ( Marketing ) de los servicios comparte algunas caracteristicas con
el de los bienes fisicos, tiene algunas diferencias inherentes. Los proveedores d.e SErvicios
profesionales deben comprender muy bien estas diferencias y como afectan a sus
organizaciones. Los servicios se distinguen de los bienes fisicos por su caracter intangible, inseparable,
variable y perecedero. Ademas, el criterio de satisfaccion es diferente y el cliente participa en
el proceso” (5, 7, 13).

“En la practica hay cuatro caracteristicas de los servicios: intangibilidad, inseparabilidad,
heterogeneidad y caricter perecedero que distinguen a los servicios y a los bienes.
Intangibilidad : por ser intangibles es imposible que los  clientes prueben uh servicio

(gustandolo, sintiéndolo, oyéndolo u oliendo).
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Inseparabilidad : los servicios rara vez pueden separase de su creador o vendedor es mas afn,
muchos se crean, s dan y se consumen al mismo tiempo” (13 ).

“Heterogeneidad: cada “unidad” del servicio es de una manera distinta a las otras “unidades”
del mismo servicio, debido al factor humano en la produccion™ (12).

“Cariacter perecedero: los §ewicios son muy perecederos y ademas no pueden
almacenarse. Los servicios son actividades identificables ¢ intangibles que constituyen el objeto
principal de una transaccion, cuyo fin es satisfacer las necesidades o deseos del cliente. Con esta
definicion excluimos los servicios complementarios que apoyan la venta de bienes o de otros
servicios “ ( 11, 13, 14).

“Gran parte de la investigacion inicial de los servicios, trata de diferenciar los bienes
enfocandose particularmente en cuatro diferencias genéricas: intangibilidad, heterogeneidad,
naturaleza perecedera de la produccion y la simultaneidad de la produccién y el consumo
(inseparabilidad)” (5, 6, 7, 13).

“Por lo tanto en el disefio de programas de mercadoctenia para un servicio, se¢ debe tomar en
consideracion cuatro caracteristicas que los distinguen de los bienes las cuales son: intangibilidad,
inseparabilidad, heterogeidad y perecedero” ( 6 ).

ESTRATEGIA Y TACTICAS

“Es un plan general de accion mediante el cual una organizacion busca alcanzar sué objetivos”™
(5, 13). “Las estrategias son planes que se realizan para el logro de uno 0 mas objetivos, en
donde se necesitan recursos materiales y humanos, asi como un control para evaluar el
desempeiio de los mismos” (6). “Sugiere las medidas apropiadas que debe tomar una empresa de
servicios  profesionales para mejorar su efectividad” ( 5 ). “Se define la estrategia como la.
determinacion de los objetivos basicos a largo plazo de una empresa y 1a adopcion de los cursos de

acciony la asignacidn de recursos necesarios para su cumplimiento™ ( 17).
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I;UBLICIDAD:

“Una estrategia de comunicacion contribuye a que se establezca un enlace entre el cliente y
la empresa. Esta tiene como objetivos: informar, recordar y persuadir a un grupo objetivo a favor de
un producto y/o servicio” ( 6 ). “La publicidad es cualquier forma de presentaciéon vy
promocion no personal de ideas, bienes y servicios por un auspiciante identificado. Entre los
medios mas usados figuran la television, la radio, las revistas, prensa e Internet” ( 5 ). “Durante
aflos la publicidad se ha usado ampliamente en muchas industrias de servicios:  transportes,
recreacion, y seguros. Lo nuevo es su utilizacion por empresas de servicios profesionaleé como
los servicios legales, contables y médicos”( 13 ). “Comprende todas las actividades mediante las
cuales se dirigen al publico, mensajes visuales u orales con el proposito de informarle €  influir sobre
¢él, para que compre mercancias o servicios, O s¢ incline favorablemente  hacia ciertas ideas,

instituciones o personas™ ( 1 ).

RELACIONES PUBLICAS:

“La diferencia entre la publicidad y la venta personal, son las relaciones  publicas que son
creadoras de imagen, no contienen un mensaje especifico de ventas” ( 6 ). “Son  una herramienta
administrativa cuya finalidad es influir positivamente en las actitudes hacia ]a organizacion, sus
productos y sus politicas. Las actividades de relaciones publicas tiene por objeto crear'b mantener
la imagen positiva de una organizacion ante su publico : clientes, prospectos, accionistas,
empleados, sindicatos, comunidad local y gobierno” ( 13 ). “ Otras actividades que son muy
importantes en mercadotecnia, son todas aquellas acciones que tienen por objeto que las
personas tengan una buena opinion de la empresay de sus productos o servicios y estén

dispuestas a hablar bien de los mismos” (1).

17




NATURALEZA DE LA PROMOCION:

“La promociOn es basicamente un intento de influir en el pablico. Mas exactamehte la promocion
es el efecto de la mezcla de Mercadeo (Marketing) de una organizacién, que sirve para informar,
persuadir y recordarle al mercado la existencia de un producto y/o su venta con la .intencién de influir

en sentimientos, creencias 0 comportamiento del receptor o destinatario” ( 13).

PROMOCION DE VENTAS

“La principal funcién de esta darea consiste en coordinar las actividades de la venta
personal y la publicidad. Para desempeiiarla se requieren  imaginacion y creatividad, combinadas '
con una  solida formaciéon en los principios de Mercadeo (Marketing). Un aspecto de la
promocion de ventas es el disefio y creacion de exhibiciones en las tiendas y en los
escaparates. Otro se relaciona con las exposiciones comerciales y otras exhibiciones de la
compafiia. Las actividades de la promocion de ventas abarcan asimiémo la creacion y
administracion de regalos, concursos, reparto de muestras gratuitas del producto y otros
tipos de comunicacion” (13 ). “A la promocién, conciernen  todas aquellasr actividades que
destacan los méritos del servicio, que persuaden a los mercados objetivo de adquirirlo. Por
cjemplo, un estudio contable podria hacer una propaganda tradicional en la television o en medios
graficos selectos; auspiciar eventos culturales, donde considera que su mercado objetivo podria
estar expuesto al mensaje” ( 5). “ Por lo general €sta es una herramienta de corto plazo, utilizada para
lograr incrementos inmediatos en la demanda. Logradas mediante muestras gratis, patrocinios,
concursos, bonificaciones, ferias industriales, vacaciones gratuitas y cupones. Esta puede estar dirigida
al consumidor final para estimular la compra, también es utilizada para motivar las fuerza

de ventas uotros miembros del canmal de distribucion para que pueda vender mas
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activamente los productos de la empresa” (6 ). “Las promociones de ventas,” son todos
aquellos programas o actividades relacionados con la mejor forma de ayudar a vender el
producto en el punto de venta. Este tltimo aspecto es el importante en las promociones de ventas y
lo que las diferencia con la publicidad. Las promociones de ventas, hemos sefialado anteriormente, _

tienen por objeto siempre ayudar a la venta de un producto en el lugar donde se va vender, pero en

muchas ocasiones pueden perseguir objetivos intermedios, como son:

1) Fortalecer los efectos de una publicidad.

[ 2) Lanzamiento de un producto al mercado.

3) Llamar la atencion del comprador sobre el producto” ( 1).

Venta personal:

“La venta personal implica entrevistas cara a cara (en el caso de la telémercadotecnia, de voz a
voz). Esta proximidad permite que el representante de ventas, adapte el mensaje a las necesidades e
intereses del cliente. Durante una visita de ventas, que puede tener lugar en persona o por teléfono, la
comunicacién fluye en ambas direcciones, lo que permite que el representante de ventas; aprenda
algo mas acérca del cliente. Es posiblc responder las preguntas y objeciones y sat_isfaceﬂas” (7).

“La venta cara a cara, es la forma original y mas antigua del Mercadeo (Marketiﬁg) directo.

Hoy la mayoria de los proveedores de servicios profesionales, dependen intensamente de los
sistemas de ventas cuando la empresa desea identificar a los compradores potenciales, convertirlos_a
clientes, desarrollar la empresa y cultivar relaciones a largo plazo™ ( 5 ). “Tradicionalmente, la venta
personal era un situacion de trato personal entre dos interlocutores: uﬁ vendedor y un
comprador pbtencial. La situacién se daba tanto en las ventas al menudeo dirigidas a los
consumidores finales como en las transacciones entre empresas. Sin embargo, en los ultimo afios

han surgido unos patrones de ventas muy diferentes. Reflejan el conocimiento de' compras mas
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especializado entre los consumidores finales y entre los clientes industriales, fenélﬁeno que a su
vez ha hecho que Ila venta personal se profesionalice cada vez mas” ( 13 ). “Existen varias
definiciones de venta personal. Una bastante directa afirma que la venta personales la preseﬁtacién
cara a cara, de un producto o una idea ante un cliente potencial, por parté de un
representante de la compaiiia u organmizacion. Esta definicion aclara una diferencia esencial
entre la venta personal y otras herramientas promocionales; la venta personal incluye un
tipo de comunicacion muy diferente, de la masiva que utiliza a la publicidad, la promocion  de
ventas y las relaciones puoblicas. En la venta personal, la informacidbn se presenta
directamente y exige una retroalimentacion inmediata y también se pueden hacer ajustes en el
acto” (2). “Laventaa través del contacto personal es quizds la mas importante de ‘todas las
herramientas disponibles para las empresas de servicios profesionales, ya que los riesgos que
la mayoria de los clientes percibe en ia seleccion de un profesional, hacen necesario tranquilizarlos
y persuadirlos a través de un contacto en persona. La venta personal también es una herramienta

mas eficaz, en cierta etapas del proceso de decision del consumidor” (5, 6).

/

4

DEFINICION DE COMUNICACION

“La Comunicacion es el proceso de enviar y recibir mensajes ¢ intercambiar pensamientos
verbales y no verbales, opiniones informacion y auto revelacion. Es escuchar con todos los
sentidos y verificar las percepciones. Solamente 15% de la comunicacién es verbal; el otro
85% es no verbal. La comunicacién es la herramienta mas poderosa en la Odontologia hoy en dia. Si
hay una verdad absoluta en Odontologia actualmente, es que practicar Odontologia, no es igual a
como lo fue hace 25,10 o aun 3 afios atrds y hay eventos y situaciones que se dan a diario, que nos
aseguran que ésta serd dentro de un afio” ( 11). “La comunicacion es la transmision verbal o no
verbal de informacidén, entre alguien que quiere expresar una idea y otro desea recibirla” (13). “Los
proveedores de servicios profesionales pueden usar diversas herramientas para comunicarse con

sus clientes: la venta personal, la publicidad, la propaganda, la promocidn de ventas y el Mercadeo
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(Marketing) directo” ( 5 ). “La comunicacion de la empresa lleva un proceso al que no puede

dejarse descuidado, éste debe  planificarse, organizarse, ejecutarse y efectuar controles para

lograr medir la efectividad” ( 6 ). “l.a comunicacion requiere fundamentalmente de solo cuatro

elementos: un mensaje, una fuente del mensaje, un canal de comunicacion y el receptor. Pero en la

prictica entran en el juego importantes componentes adicionales :

La informacion que la fuente emisora quiera compartir, debe codificarse en una forma
transmisible. En el Mercadeo (Marketing)ésto significa expresar una idea (“ Usted
puede confiar en Maytag para fabricar productos de calidad”) en palabras (“El

mecanico solitario”), imdgenes o0 una combinacion de ambos.

Una vez transmitido el mensaje por algin canal de comunicacion, el‘ receptor debera
codificar los simbolos; 0 sea, darles un significado. El mensaje recibido pueda
corresponder a lo que el emisor  deseaba transmitir ( “ Los producto Maytag son
coﬁﬁables”), o bien otra cosa distinta menos deseable (“*Maytag exagera la calidad de sus

productos” ) segun el marco de referencia el receptor.

Si el mensaje se transmitidé adecuadamente, habrd algin cambio en ¢l conocimiento,
creencias o sentimientos del receptor. A causa de este cambio, el receptor emitira una
respuesta. La respuesta puede ser no verbal (una sonrisa mientras ve el
comercial comico de Maytag), verbal ( comenta con un amigo que Maytag enfatiza su

confiabilidad) o conductual (visitar una tienda de aparatos para examinar los productos de

Maytag).

La respuesta sirve de retroalimentacion, pues le indica al emisor si el mensaje se

recibioy como fue percibido por el destinatario. A través de la retroalimentacion el
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e emisor sabrd por que una comunicacion fracas0 y como mejorara en el futuro. Después,

puede formularse un nuevo mensaje y el proceso comenzara nuevamente.

e En todas las etapas del proceso puede influir el ruido, es decir cualquier factor externo que
interficra con una buena comunicacion.{Todos los anuncios, pero particularmente aquellos

de las marcas competidoras de aparatos, son ruidos para Maytag.)” (13 ).

LA COMUNICACION EN LA MERCADOTECNIA

La comunicacion personal:

“Es’larelacion directa, cara a cara entre dos o mas personas, se utiliza en la venta personal.
También se utiliza con frecuencia este tipo de comunicacion para promover servicios” (6 ).

“En los canales de comunicacion personal, dos o mas individuos se comunican ~ de formas directa.
Pueden hacerlo cara a cara, a través del teléfono o correo  electronico. Estos canales son eficaces
porque permiten la interaccion y el feedback (Retroalimentacion) personal inmediata.

La comunicacién masiva:

Son los canales y medios de comunicacion que transmiten mensajes sin un contacto o feedback.
(Retroalimentacion) personal. Estos incluyen a los periddicos, la radio, la television, las vallas
publicitarias, las conferencias de prerisa 0 exposiciones, Intemet y la mayor pérte dcl COITEQ
directo” ( 5 ).

“La retroalimentacion ( feedback ) es una de las partes mas mmportantes de la
comunicacion, vya que con ella conoceremos cuan validos han sido nuestros e‘sfuerzos de
comunicacion y asi poder evaluar cuales han sido los mas efectivos y cuales han sidb de mayorl
agrado al consumidor. Con esta informacién se podran mejorar la calidad de los mensajes y la

utilizacion de los medios mas adecuados. La comunicacion masiva, se refiere a la comunicacion con
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grandes audiencias; se logra utilizando los medios masivos para la publicidad como: television,

prensa, radio, vallas y otros” ( 6 ).

EL PROCESO DE COMUNICACION Y LA PROMOCION

“La comunicacién es la transmision verbal o no verbal de informacion entre alguien que quiere
expresar una idea y otro desea recibirla. Por ser la promocion una forma de comunicacion,
podriamos aprender a estructurarla mucho mejor si examinamos el proceso comunicativo” ( 13).

“Los proveedores de servicios profesionales, deben comenzar por tener una idea clara de las tareas
de comunicacion:

a. Mantener o mejorar la imagen de la organizacion.

b. Ganar la lealtad y el apoyo del cliente.

c. Atraer nuevos clientes.

d. Suministrar informacién acerca de las ofertas de la empresa.

e. Atraer a los empleados competentes para que se incorporen a la

organizacion.
f. Corregir informacion inexacta o incompleta acerca de la empresa.

g.  Satisfacer las necesidades de informacion a sus empleados y publico”( 5 ).

EL PROCESO DE LAS COMUNICACIONES

“A fin de comunicarse con eficacia, los profesionales deben comprender como operan las
comunicaciones. Estas incluyen los nueve elementos. Dos de estos elementos — el emisor y el
receptor- son los componentes esencialcs en el proceso de comunicacion. otros dos —el mensaje y el
medio- son las principales herramientas de comunicacion. Ademas hay cuatro elementos que son las

funciones de la comunicacion: codificacion, decodificacion, respuesta y feedback. El altimo elemento

es la distorsion (ruido) en el sistema :

1. Emisor: La parte que envia el mensaje a otra parte.
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2. Codificacion: el proceso de expresar sentimientos de forma simbdlica.
3. Mensaje: el conjunto de simbolos que transmite el emisor.

4. Medio: los canales de comunicacion a través de los cuales se enviael

mensaje al receptor.

Descodificacion: el proceso mediante el cual el receptor asigna un
significado a los simbolos codificados por el emisor.
6. Receptor: la parte que recibe el mensaje enviado por otra parte.

7. Respuesta: las reacciones del receptor después de haber estado expuesto

al mensaje.

8. Feedback (Retroalimentacion) : la respuesta del receptor comunicada al

eMmisor.
9. Distorsién (Ruido): la tergiversacion imprevista durante el proceso de comunicacion, que
resulta de la interpretacion por parte del receptor de un mensaje diferente, al enviando por el
emisor. La distorsion puede asumir la forma de distraccion, por parte del receptor — por

ejemplo, el receptor puede estar viendo el anuncio en la television mientras conversa con otras

personas” (3, 6, 13).

EMISOR:

4

‘Es importante que €l emisor:

a) Conozca el proceso de comunicaciOn para identificar a su mercado meta:
i el receptor del mensaje.
b) Elabore el mensaje que desea transmitir y los medios  que serdn los

mas adecuados, para que dicho mensaje pueda llegar de una forma clara y

sencilla, evitando que otros factores lo distorsionen.
c) Desarrolle canales de retroalimentacién para conocer la percepcion

del receptor acerca del mensaje y la respuesta del mismo hacia éstos™ ( 6 ).
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LAS ETAPAS EN EL DESARROLLO EFICAZ DE LA COMUNICACION

“El comunicador de Mercadeo (Markeﬁng) debe hacer lo siguiente: identificar a la

audiencia objetivo, determinar el propdsito de la comunicacion, crear un mensaje, elegir los
medios a través de los cuales se enviara el mensaje, seleccionar la fuente del mensaje y reunir
la informacion.

El comunicador de Mercadeo (Marketing) comienza con una idea clara de la audienc.i_a objetivo.
Luego aborda directamente los intereses de esa persona o grupo. La audiencia pueden ser los
compradores potenciales o los clientes existentes, aquellos que toman la decision de compra o
aquellos que influyen en ella. Ademéé, la audiencia objetivo influira signiﬁcativamente en las
decisiones del comunicador con respecto a que se dird, como se dird, cuando se dird y quién lo dird” (5).
“El grupo objetivo puede estar formado por compradores potenciales o usuarios actuales, como también
por personas con poder de decision de compra o las que influyen  sobre ellos al momento de
adquirir un producto o servicio. Esta podria estar formada por individuos, grupos,  publicos
especificos o el publico en general. También se evaltan criterios geograficos, demogréficos,
psicograficos o de conducta. El grupo objetivo influira en la decisiones que tome el emisor del mensaje
acerca de que decir, como, cuando, donde decirlo y quien sera el encargado de hacerlo. Ya
identificado el mercado meta de las caracteristicas que poseé, el comunicador debe decidir cual es la
respuesta que busca; esta  respuesta se determina a través de objetivos que la empresa quiere
lograr. Por supuesto que lo que la empresa quiere lograr es que se efectué una compra, pero
ésta, es solo el resultado de un proceso, que se lleva a cabo y forma parte de la decision del

consumidor” (6).

DETERMINAR EL PROPOSITO DE LA COMUNICACION
“Un buen plan de comunicacion esta destinado a obtener una respuesta del receptor. La respuesta

puede ser un cambio en la percepcion de la empresa y sus ofertas o un cambio de actitud. Pero
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la compra es el resultado de un largo proceso que conduce a la decision del consumidor. El
comunicador de Mercadeo (Marketing) necesita conocer cual es la posicion actual de la audiencia
objetivo ya que etapa necesita pasar. La audiencia puede estar en cualquiera de las seis etapas
de preparacion del comprador. Estas etapas incluyen la conciencia, el conocimiento, el gusto, la
preferencia, la conviccion y la compra” (5 ).

“El comunicador debe conocer la postura del mercado meta hacia el producto para poder influir -
en el conocimiento con ¢l fin de lograr una disposicion mas alta de compra. (Leiva (6) citando
a Kothler. 1998) indica que el mercado meta puede encontrarse en los diferentes  estados de

disposicion a la compra:

Conciencia: el comunicador debe averiguar que tan conciente se encuentra el “piblico meta” de su
producto o servicio. Puede ser que el publico meta no tenga ninguna conciencia de que existe
0 que solo conozca su nombre. Si la mayor parte del pdblico meta no tiene conocimiento
del producto lo que debe realizar en primer lugar es crearle conciencia a .éste, empezando

simplemente con el reconocimiento del nombre 0 marca del producto.

Conocimiento: ¢l conocimiento va mas allda de la simple conciencia que tenga el “mercado
meta” acerca del producto. Por. lo tanto la empresa debe saber cuantas personas dentro de su“
publico meta” tienen un conocimiento reducido, mediano 0 alto de su producto. Dependiend<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>