TRABAJO FIN DE MASTER

UCAM

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE MURCIA

FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES Y DE LA
COMUNICACION

Departamento de Ciencias de la Comunicacion
Master en Direccion de Comunicacion

Plan Estratégico de Comunicacion Externa para
el Laboratorio de Proétesis Dentales Diego Giménez
Marti

Autor:
Diego Giménez Orti

Director:
Marian Navarro Beltra

Murcia, 15 de noviembre de 2018






TRABAJO FIN DE MASTER

UCAM

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE MURCIA

FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES Y DE LA
COMUNICACION

Departamento de Ciencias de la Comunicacion
Master en Direccion de Comunicacion

Plan Estratégico de Comunicacion Externa para
el Laboratorio de Proétesis Dentales Diego Giménez
Marti

Autor:
Diego Giménez Orti

Director:
Marian Navarro Beltra

Murcia, 15 de noviembre de 2018






INDICE

INTRODUCCION .....oouiiiieiieieieeie ettt er et ne e e aneseeneenenens 7
CAPITULO 1. MARCO TEORICO ..ottt 8
1.1 Laimportancia de la comunicacion €n PYMeS..........cccevvvvveeerviriinniineeneeenns 8
1.2 La coNSruCCiON € MAICAS ....cooeieeeeeeeieeeeeeeiiiiie e e e e e e e e e 10
CAPITULO 2. FASE DE DIAGNOSTICO ....ccoviiiieiesieiieieieie e 12
2.1 Analisis de la situacion INtErNa .............ueeiiiiiieeeee e 12
2.1.1 Descripcion general de la empresa..........ccceeeeeivviiiiiee e, 12
2.1.2 HISTOMA «eveutttiiie ettt ettt e e e e e e e e e aaa e 13

P2 G BT T Y o3 o S 13
2.1.4 ProcesoSs de trabajO........cccuuiiiiiiiiiiiiiie e 15
2.1.5 Organizacion y trabajadores...........ccooviiiiiiiiiic e 15
2.1.6 Herramientas y canales de comunicacion............c.ccvvvienninanennn. 16

2. 2. Analisis de la situacion eXterna............covvieieiiiiieii e 17
2.2.1 Relacidon protésiCo-CliNICa ...........coeveeiiiiiiiie e 17
2.2.2 Retos del sector protésico-dental............cccceeevviiiieiiiiiiiiiiiiiiin 18
2.2.3 ClIENIES ..ot 20
2.2.4 Andlisis de la COMPEtENCia..........ovveeiiiiiiiieeiiiic e 21
2.2.4.1 Comparativa por 10CalizaCion .............cccccviiiiiiieeieeniiiiiiiiiens 22
2.2.4.2 Comparativa por antigliedad............cccoeeeviiiiiieiiineeeiiceeei e, 23
2.2.4.3 Comparativa por servicios principales..........ccccceeeveevveiiineeennnns 24
2.2.4.4 Comparativa por otras actividades ...........ccccceeviiieeeeiiiinieiiinnnnn. 26
2.2.4.5 Comparativa por analiSis Web .............ccceeiiieiiiiiiiii e, 28
2.2.4.6 Comparativa por analisis de redes sociales ............ccccceeeeeennnns 30

2.2.5 Auditoria de IMageN ........cooeeiiiiiiii e 31
2.3. ANAIISIS DAF O . ... 35
2.4. Conclusiones de la fase de diagnOStiCo:+++«««xrrrrrrreernniiiimiiiiiinnnn, 37
CAPITULO 3 MAPA DE PUBLICOS DE INTERES.......cccccceiiiiririeieeeeeeneeans 39
CAPITULO 4 DEFINICION DE MISION, VISION Y VALORES...........cccecenene, 43

.1 MISION e e 43



.2 NS ON . 43

G T £ (o] €= 43
CAPITULO 5. OBJETIVOS DE COMUNICACION ......cccovveeieeceeceeceeeeenes 45
CAPITULO 6. LINEAS ESTRATEGICAS / MENSAJES CLAVE................... 46

6.1. Primera linea estrategiCa ...........ooveeeiiiiiiii et 46

6.2. Segunda linea eStrategiCa .........cuuuiiiiiiiieieeee e 46

6.3. Tercera linea estrategiCa ..........cceveeeiiiiiiiie e e 47
CAPITULO 7. PLAN DE ACCION ..ottt 49

4% T © ] o] = 11V o 1t ST 49

2 © ] o] = 11V o TR 51

RS T O ] o] = 11V o T 7 56

T4, ODJELIVO ... 58
CAPITULO 8. INDICADORES Y HERRAMIENTAS DE MEDICION ............... 63

8.1. Indicadores y herramientas de medicion para el Objetivo 1 .................. 63

8.2. Indicadores y herramientas de medicion para el Objetivo 2 .................. 64

8.3. Indicadores y herramientas de medicion para el Objetivo 3 .................. 65

8.4. Indicadores y herramientas de medicion para el Objetivo 4 ................. 66
CAPITULO O TIMING ..ottt ettt ettt ete e ete e 68
CAPITULO 10. PRESUPUESTOS ..ottt e, 71
CONCLUSIONES ........................................................................................... 75
BIBLIOGRAF I A. ..o e 78

ANEXOS 80



DIEGO GIMENEZ ORTI

INTRODUCCION

En el presente proyecto se realiza una propuesta de Plan de Comunicacion
Externa para el laboratorio protésico dental DIEGO GIMENEZ. Se trata de un
pequefio laboratorio de prétesis dentales, constituido en forma de micro-pyme,
gue lleva 14 afios en activo, aunque su duefio lleva mas de 35 afios trabajando
en el sector. Estos laboratorios son los encargados de fabricar y proveer a las
clinicas dentales, previa prescripcion del odontélogo, de aquellas piezas
protésicas a medida que sus pacientes necesitan. Se trata de modelos de
negocio B2B (business to business) que forman parte de la cadena de valor de
la salud bucodental; una profesidbn muy poco reconocida y valorada por la
sociedad, cuya visibilidad se encuentra completamente opacada por el sector
odontoldgico. Ademas, nos encontramos en un sector muy pequefio y cerrado,
con estructuras y modelos de negocio obsoletos y anclados a modelos
industriales y que vive una gran revolucion tecnolégica a la que no esta siendo

facil adaptarse por parte de muchos profesionales.

La empresa, situada en la ciudad de Valencia, se encuentra alejada de cualquier
nocién en materia de comunicacion, al igual que la gran mayoria de comparieros
del gremio, por lo que la implantar un plan estratégico de comunicacion se preve
complicado, sobre todo en lo que a comprensién, interiorizacion y valoracion del
mismo se refiere. Aun asi, la delicada situacion por la que pasa el laboratorio
internamente, y las necesidades de revalorizacién que requiere el sector, ofrecen
un escenario idéneo para implementar la comunicacién como eje transversal de
cambio, tanto real como simbdlico, asi como un reto para replantear el papel que
puede ejercer la comunicacion en ecosistemas empresariales mas complejos

como este.

Dicho esto, en el presente proyecto se propone establecer las bases de una
marca solida, coherente y diferenciadora; planificar una estrategia de
comunicacién acorde y adaptada a las necesidades y capacidades del
laboratorio y desarrollar un plan de accion que cumpla con los objetivos

determinados previamente.
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CAPITULO 1. MARCO TEORICO

1.1 Laimportancia de la comunicacion en las pymes

Nos encontramos en una sociedad en constante movimiento donde las
tendencias y dindmicas del mercado son cada vez menos estables y previsibles.
Tal como apunta Manucci (2018), esta complejidad se ve constituida por tres
factores clave: la multiplicidad de variables que intervienen en la estructura global
del mercado; la velocidad y la dindmica de interaccion producida por las nuevas
tecnologias; y la proliferacion de situaciones desconocidas que se multiplican
exponencialmente cuestionando cada vez mas rapido los modelos de negocio

establecidos y los parametros convencionales de produccion.

La economia industrial basada en la produccion ha muerto, y al mismo
tiempo, ha sido reemplazada por lo que llamamos la “nueva economia” de la
Informacion. La cultura de lo material esta siendo claramente desplazada por la
cultura del servicio, de lo intangible, de la informacién (Costa, 2018). EI mercado
fisico basado en la produccion y la distribucion se ha desplazado hacia el
mercado simbolico (Manucci, 2018) y es aqui donde el rol de la comunicacion
comienza a tomar una dimensién mas estratégica y trascendental para las

organizaciones.

Este cambio social, cultural, econdémico y politico supuso el
desmoronamiento de los modelos empresariales de los ultimos afios tal como se
conocian y dio paso a una nueva forma de entender el mercado a la que no todas
las empresas ni profesiones han sabido adaptarse, especialmente aquellas mas
arraigadas y dependientes de la produccion y con modelos de negocio

demasiado rigidos para asumir esta reestructuracion.

En este caso, han sido las pymes una de las tipologias empresariales que
mas han sufrido este proceso de adaptacion. Estos procesos implican una fuerte
reestructuracién a todos los niveles y en muchas ocasiones eso se traduce en
una gran inversion de tiempo, recursos y dinero. En una pequefia organizacion,
donde la incertidumbre econémica siempre golpea mas fuerte, donde los riesgos

y los altos costes son mas complicados de asumir y donde la comunicacién



DIEGO GIMENEZ ORTI

nunca ha estado presente por falta de recursos, los medios para adaptarse de
forma eficaz y rapida han sido escasos y lentos. Tal es la velocidad, que se corre
el riesgo de quedar marginados al cambio o de convertirse rapidamente en
personas u organizaciones obsoletas y es aqui donde reside el principal desafio
de los profesionales de la comunicacion: trabajar la capacidad de adaptacion en

el entorno pyme de forma dindmica (lurcovich, 2008).

Sin embargo, segun datos oficiales del Ministerio de Economia, Industria y
Competitividad, en 2017 el 99,9% del tejido empresarial espafol estaba
constituido por pymes. Y mas concretamente, el 95,6% de las empresas
espafiolas son micro-pymes (entre 0 y 9 trabajadores). Los datos nos dicen que
las pyme pueden levantarse como claras promotoras del tejido empresarial en
Espafna. Ademas, lurcovich (2008) destaca que “el desafio se expresa en
necesidades de flexibilidad, descentralizacién, desburocratizacion, liderazgos
horizontales, espacios compartidos, adaptaciones rapidas, artesania y trabajos
a medida o de series reducidas”, y las pymes poseen en su ADN la capacidad
de adoptar en sus modelos de negocio estas caracteristicas y adaptarse al
contexto socioeconémico en el que nos encontramos; mucho mas que las
grandes empresas que, desde su gigantismo, presentan estructuras mas

complejas y dificiles de transformar.

El estudio proporcionado por Aragon y Rubio, Factores asociados con el
éxito competitivo de las pymes industriales en Espafia (2005), también concluye
gue algunos de los factores de éxito de las pymes industriales competitivas
pasan por la innovacion (tanto en gestion como en producto/servicio), la

flexibilidad, los recursos tecnoldgicos y la gestién de los recursos humanos.

Por tanto, el desafio de pequefias y medianas empresas pasa por recuperar
la identidad y fomentar la innovacion desde la propia cultura organizacional. Por
su parte, el desafio de la comunicacion es construir el concepto de identidad,
eligiendo aquellos atributos de la organizacion que la distingan como tal, definir
la misioén y la visién, el posicionamiento frente al cliente y el resto de publicos,
etc. (lurcovich, 2008).
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1.2 La construccion de marcas

Los recursos tangibles cada vez tienen mas dificil generar ventajas
competitivas, y mas en un sector como en el que nos encontramos: los
materiales utilizados para realizar la prétesis podran ser importantes, pero no
determinaran por si solos la calidad del servicio ofrecido, pues son muchos los
factores que intervienen. Las organizaciones, grandes y pequefias, estan
empezando a entender que “su valor gira, cada vez mas, en torno a lo inmaterial:
marcas, la imagen, el conocimiento, las habilidades de las personas, la
responsabilidad social corporativa y la reputacion” (Carrillo, Castillo y Tato,
2008). Para recuperar la identidad de las pequefias empresas, es necesario
construir las marcas desde la estrategia, es decir, desde la planificacion y
gestién. Tal como apunta Costa (2012), debemos descubrir en qué beneficia la

marca al consumidor, tanto funcional, como emocionalmente.

Siguiendo el modelo Masterbrand de Costa (2012), las marcas se construyen

de la interacciéon entre tres elementos clave:

 En primer lugar, “lo que la marca hace”. Esto corresponde a la
variante mas real de la marca, es decir, sus productos y servicios,
asi como los beneficios funcionales y psicologicos que produce en

el consumidor y usuario.

« En segundo lugar, el “cédmo lo hace”. Aqui entrarian en juego los
aspectos mas humanos e intangibles de la empresa, los know-how,
asi como la forma de comunicar lo que se hace (presentacion,
distribucién y venta, comunicacién y relaciones, mensajes, tono,

etc.)

« Entercer lugar, “lo que el conjunto de todo lo anterior significa para

los individuos, el publico, el mercado y la sociedad”.

En conclusién, el significado de una marca podriamos decir que es el

resultado de la combinacion entre el posicionamiento de la empresa (resultado

10
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de la estrategia empresarial), la comunicacion (accion a traves de la cual la
estrategia se lleva a cabo) y la imagen (la representacion mental que el publico
tiene de la empresa). Esto demuestra que, mas alla de la actividad empresarial
gue se desarrolla en la empresa, es importante saber qué y como comunicarlo,
construyendo un discurso coherente que transmita nuestra razon de ser y que

cale en el imaginario colectivo de nuestros publicos.

No se puede entender la comunicacion corporativa sin estrategia, y tal y como
apunta Garrido (2017), esta es “una forma de exprimir la organizacion para
generar nuevas capacidades competitivas, renovar o fortalecer la presencia en
los actuales negocios, remando al quehacer de la organizacién en pos del futuro,
o cambiar las Opticas de la accion que se estan realizando para romper la
inercia”. Majluf y Max (1996) decian que la estrategia —aplicada a la empresa-
“da sentido a la unidad, direccién y propésito, a la vez que facilita los cambios
necesarios que su medio ambiente induce y garantiza la coherencia con el ser
de la empresa” (como es citado en Garrido, 2017). Esto implica una reflexion y
una voluntad intrinseca de cambio por parte de la direccion de una organizacion,
es decir, que requiere de una alineacién y consciencia en la mentalidad y visiéon
de las personas que dirigen las empresas. La comunicaciéon es cosa de
personas, y por lo tanto, toda estrategia corporativa, toda construccion de una
marca, estara construida en un lenguaje, real y simbolico, comprensible y
compartido entre todos los actores que participan en el proceso, un lenguaje

humano.

11
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CAPITULO 2. FASE DE DIAGNOSTICO

Para conocer los principales factores que influyen en la competitividad de
la organizacion, primero es necesario conocer tanto los factores internos, como
los factores externos que afectan de forma directa o indirecta a la empresa. Por
un lado, analizaremos la situacién interna, es decir, aquellas variables que
derivan de la actuacién de la propia empresa; en este apartado podemos incluir
tanto aspectos sociales, econémicos, politicos y financieros, como aspectos del
funcionamiento interno de la propia organizacion. Por otro lado, analizaremos la
situacion externa, es decir, aquellas variables que moldean el sector bajo el
cual se desarrolla la actividad del laboratorio, en este caso el sector protésico y

el sector odontoldgico.

2.1 Anédlisis de la situacién interna
2.1.1. Descripcion general de la empresa:

El Laboratorio de Protesis Dental Diego Giménez Marti es un laboratorio de
fabricacion a medida de productos dentales. Fundado por Diego Giménez en
2007, este proyecto autonomo y emprendedor da continuidad a una trayectoria

de 35 afios como protésico dental.

La empresa esta constituida en forma de micro-pyme al contar con menos
de diez trabajadores y con un balance y volumen de negocio inferior a los dos
millones de euros, tal como recoge el Reglamento (UE) n° 651/2014 de la
Comision. En estos once afios de actividad empresarial ha contado con un

equipo humano que ha oscilado tan solo entre los dos y los cuatro trabajadores.

Su labor principal es proveer a las clinicas odontoldgicas de aquellas piezas
protésicas que sus clientes necesitan, ya sea para mejorar la estética bucodental
del paciente, restablecer funciones masticatorias o0 suplir piezas dentarias

perdidas.

12
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2.1.2 Historia

Diego Giménez empez0 en el sector en 1985 como aprendiz en un pequefo
laboratorio de protesis dentales de Valencia, con tan solo 19 afios. Durante 18
afos fue creciendo profesionalmente al tiempo que se hacia un hueco como
pieza fundamental en dicho laboratorio: empezé limpiando y montando
articuladores, pas6 a manejar resinas, aprendio a utilizar la maquinaria de aquel

entonces, hasta llegar a ser el ceramista principal del laboratorio.

En 2003, ya como un profesional consolidado, decidié salir al mercado a
buscar nuevas oportunidades y experiencias dentro del sector protésico-dental.
El sector estaba evolucionando y era necesario un cambio de aires para seguir
creciendo. Fue entonces cuando entr6 a trabajar al laboratorio de César Chust

como técnico ceramista.

Durante su estancia alli constatdé que tenia su propia forma de entender la
profesion y que no acaba de congeniar con las actitudes y decisiones que se
tomaban alli. Dicho esto y una vez estuvo preparado, en 2007 se lanz6 al
emprendimiento. Cre6 su propio laboratorio de prétesis dental en la C/Juan de
Aguilé, en su propio barrio, con el fin de trabajar para si mismo y poder aplicar y

desarrollar sus propias convicciones.

Las buenas amistades que habia hecho en el camino, su buen hacer y su
actitud fueron los principales fundamentos de los primeros afios de actividad,
gue le garantizaron una minima base de clientes para poder mantenerse, de los
cuales algunos de ellos todavia hoy en dia contindan trabajando con él. A partir
de ahi, el circulo de confianza fue ampliandose poco a poco, recomendacion a
recomendacion. Han sido muchos los altibajos y retos a los que ha tenido que
enfrentarse, pero 11 afios después todavia conserva su laboratorio levantado y
mantenido por él solo con constancia y dedicacion.

2.1.3 Servicios principales:

Entre los servicios que ofrece el laboratorio de protesis dental Diego Giménez
Marti, son tres las principales tipologias de productos que se trabajan, (aunque

cada una con sus correspondientes sub-tipos):

13
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e Las protesis dentales fijas. Son dentaduras parciales, o lo
comunmente llamado “puentes”, que suelen reemplazar dientes
perdidos con implantes cementados o atornillados, es decir, que no
pueden extraerse de la boca a voluntad del paciente, sino que debe

pasar por profesionales para ello.

» Las protesis dentales removibles. Como el propio nombre indica,
son reemplazos artificiales con la caracteristica de que si pueden
ser extraibles de la mandibula a voluntad del paciente. Lo que

comunmente se entiende como dentaduras postizas.

Estas proétesis se pueden trabajar de dos formas distintas segun el

material utilizado:
-Prétesis removibles acrilicas, a partir de resina acrilica.

-Prétesis removibles metalicas, también llamadas “esqueléticos”,

con una base metalica.

» Las proétesis sobre implantes (para implantologia): las protesis
sobre implantes son protesis implantosoportadas, es decir, que se
sujetan en implantes dentales previamente colocados con cirugia
en el hueso maxilar o en la mandibula. Pueden ser tanto removibles

como fijas y pueden ir:

-Atornilladas: el tornillo pasa por el interior de la pieza y podemos
ver tanto su entrada como su salida. Facil de quitar y poner a
través de las herramientas y conocimientos profesionales

pertinentes.

-Cementadas: la estética es mejor pues se cubre la tronera por
donde pasa el tornillo con un cemento provisional que sujeta la

protesis desde el pilar principal de la misma.

Dentro de cada servicio, la labor puede realizase a través de diferentes

técnicas, materiales y procesos, que van cambiando segun las necesidades del

14
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cliente, las preferencias del protésico o simplemente por las tendencias y

cambios en el mercado. Por ejemplo, las prétesis sobre implante ahora se

disefian cada vez mas a través de escaneres 3D y programas informaticos (CAD-

CAM) vy los colados de metal tradicionales se han sustituido por metales

sintetizados, fresados o directamente con zirconio monolitico.

2.1.4 Procesos de trabajo:

El proceso de trabajo base es el siguiente:

La clinica odontoldgica envia una orden de trabajo o prescripcion
médica con las caracteristicas del cliente. Dado que el protésico,
por ley, no puede intervenir en la boca de un paciente al estar fuera
de sus competencias, la clinica debe incluir indicaciones precisas y
las impresiones fisicas o digitales pertinentes que sirvan al protésico

de referencia.

Una vez recibidas las impresiones, se registra el trabajo en la base
de datos, se desinfecta y se vacia o positiviza con escayola mas o
menos dura segun cada caso. Una vez hecho, se consigue un

modelo maestro de la dentadura del paciente.

A partir de ese molde, se trabaja en las piezas necesarias sobre los
espacios vacios, con cualquiera de los muchos sistemas de

implantes y materiales que existen en el mercado.

Una vez realizada la pieza o piezas, se envia de nuevo el trabajo.

2.1.5 Organizacion y trabajadores

En materia de empleados la empresa ha sufrido algunos cambios drasticos

en los Ultimos afios. Mientras la plantilla estuvo en cuatro personas y comenzé

la inclusion de nuevas tecnologias en el laboratorio, la jerarquizacion se

flexibilizd, dej6 de estar tan compartimentada y todos los trabajadores, de

confianza y con experiencia, se vieron involucrados en el proceso de

transformacion del nuevo sistema de trabajo.

15
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Sin embargo, en los Ultimos afos, y con la caida de algunos clientes, la
plantilla debié reducirse a la mitad y la Unica trabajadora que quedd en el
laboratorio tuvo que coger una baja por asuntos personales, lo que dejé a Diego
Giménez falto de trabajadores de confianza con los conocimientos necesarios
para manejar las nuevas maquinarias que habian adquirido afios atras. Sin
medios ni conocimientos para la busqueda de talento, la direccién de la empresa
fue a la deriva hasta el momento: Diego Giménez tuvo que aprender de cero a
manejar las tecnologias para rentabilizarlas y debié contratar a un nuevo

trabajador temporalmente para sustituir a su compairiera.

2.1.6. Herramientas y canales de comunicacion:

La generacion a la que pertenece Diego Giménez Marti y la dinamica del
sector en el que trabaja, hace que nunca se haya planteado lo que significa una
marca, la importancia de comunicar o simplemente reflexionar sobre el rumbo de
la organizacion. De hecho, no son pocas las reticencias y dudas planteadas por
el protésico ante el planteamiento de este proyecto, llegando a pensar que en la
actividad a la que se dedica no funciona la comunicacion, quizds por una

percepcion distorsionada de la misma.

Hasta ahora, los Unicos canales de comunicacion utilizados desde el
laboratorio han sido el teléfono (tanto el personal de Diego Giménez como el fijo
del laboratorio), el WhatsApp como canal para enviar y recibir fotografias de
muestras de los pacientes, el servicio de mensajeria para enviar y recibir los
trabajos, el correo electrénico para enviar alguna factura puntual, y sobre todo el
contacto personal. No existe ninguna otra via de comunicacion ni con clientes ni

con potenciales clientes.

Una vez lograda la concienciaciéon de Diego sobre la importancia de
establecer y gestionar nuevos canales de comunicacion, serd necesario un
importante trabajo de definicion e interiorizacion de diversos conceptos en
materia de comunicacion corporativa, especialmente de identidad y cultura
corporativa con él, pues es la principal figura representante de la empresa y la
reputacion del laboratorio va practicamente asociada a la reputacién que le

precede a Diego Giménez.

16
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2.2 Analisis de la situacion externa
2.2.1. La relacion protésico-odontélogo

Durante muchos afios la relacion entre protésicos dentales y odontdlogos se
ha visto lastrada por una falta de regulacion y por numerosas controversias entre

gremios por las diferentes funciones y atribuciones que acometen a cada uno.

No es hasta 1986 cuando se empieza a regular la profesion (Ley 10/1986,
de 17 de Marzo, sobre Odontbélogos, Protésicos e Higienistas dentales),
siguiéndole el Real Decreto 594/1994 y la Ley 44/2003, del 21 de noviembre,

para la ordenacion de las profesiones sanitarias (Baezas, 2016).

Una de las principales probleméticas viene dada por la concepcion en si
misma del propio protésico dental y su a&mbito de actuacion. Mientras es evidente
e innegable su caracter sanitario, durante mucho tiempo, desde la propia
regulacién e incluso desde las licencias de apertura, se ha construido una
imagen del laboratorio “como un simple establecimiento industrial, fabril”
(baezas, 2018. p.10). Esto ha mermado durante muchos afos el papel del
protésico dental, sus atribuciones, competencias Yy responsabilidades,
relegandolo a un mero fabricante muchas veces extremadamente dependiente

del odontdlogo.

A partir de aqui son varias las controversias que se han visto a lo largo de
los afios y que en muchas ocasiones han sido llevadas a los tribunales. Muchas
de estas controversias estan sujetas a interpretaciones legislativas y reguladoras
gue no acaban de clarificar cuales son las delimitaciones de cada profesional.
¢La colocaciéon de una protesis es una curacion o una sustitucion? Dependiendo
de la interpretacién, la atribucién de la funcién seré o bien para odontélogo o bien
del protésico. ¢ Por qué la toma de medidas, que forma parte fundamental de la
preparacion de la protesis (funcién explicita del protésico segun la regulacion),
no puede ser tomada por el protésico, que es quien posteriormente necesita esa
informacion para la fabricaciéon? En su defecto, es el odont6logo o la higienista
dental quien toma la medida y bajo sus criterios envia la prescripcion médica al
laboratorio. El protésico, en caso de tomar una medida o incluso ir a la clinica
dental y tomar contacto con el paciente, estaria incurriendo en un delito de

intrusismo laboral, a pesar de que es parte fundamental para el desarrollo de su
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propia actividad (baezas, 2018).

Esta separacion y distanciamiento constante entre la labor del protésico y
la labor del odont6logo provoca que el resultado sea cada vez menos preciso.
Por un lado porque una mala toma de medida condiciona todo el trabajo posterior
de un protésico que no tiene control sobre ello; por otro lado porque una protesis
trabajada sobre un molde de escayola no puede ser una réplica exacta de las
caracteristicas y movimientos de una boca, por lo que la colocacion de la prétesis
en muchas ocasiones debera ser revisada y ajustada, pero siempre con la
involucracion del protésico, que partiendo de una nueva prescripciéon médica del
odontdlogo tendra que ajustarla y manipularla, ya que si no seria el odontélogo

quien incurriera en delito de intrusismo.

También es tema de controversia el derecho de libre eleccion del protésico dental
por parte del paciente. Es completamente legal, pero son muchos las clinicas
dentales que evitan estas situaciones. Los pacientes deberian estar informados
de quién es el fabricante de las protesis dentales que los odontdlogos van a
introducir en su boca, o al menos la persona juridica que hay detrds. Sin
embargo, para ello los protésicos deberian emitir facturas directamente al
paciente, cuando en realidad la practica habitual es facturar a nombre de la
clinica dental, de forma que posteriormente esta tiene total libertad para emitir la
factura a nombre del paciente sin integrar los datos y costes relacionados con la
protesis dental.

Es muy necesaria una regulacion mas clara y concisa en cuanto a estas
relaciones profesionales, pero sobre todo es necesario la concienciacion y el
fomento de las buenas practicas y la cooperacién por parte de los actores
principales, siempre en beneficio constante del paciente y no del beneficio

econdmico.

2.2.2. Retos del sector protésico-dental

Para conocer mas en profundidad el contexto en el que nos encontramos,

concretamente el sector protésico-dental, se ha realizado una entrevista no
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estructurada a Luis Llop, director comercial del centro de fresado Dental CAD-
CAM, uno de los més importantes en Valencia. Luis Llop lleva desde el afio 2006
inmerso en nuevas tecnologias aplicadas al sector, como servicio técnico, como
intermediario y como distribuidor de scanners dental wings; ha sido parte de la
transformacion digital al convertir un antiguo depdsito dental heredado de su
padre en un centro de fresado de ultima tecnologia. La entrevista fue realizada
el 7/10/2018 en su propio despacho en la C/ Ben Amir de Valencia.

De la entrevista podemos extraer una serie de conclusiones entorno a la
situacion en la que se encuentra el sector. El entrevistado hace hincapié en tres
conceptos clave que estan marcando el rumbo del mercado, al menos para los

pequefios laboratorios: la inclusion tecnolégica, la especializacion y los plazos.

En primer lugar, “la inclusion tecnolégica es el presente mas inmediato”
segun destaca el entrevistado. Estas nuevas tecnologias juegan un papel muy
trascendental, pues ha supuesto integrar un tercer interventor en la cadena de
trabajo y modificar asi el funcionamiento tanto del protésico como del dentista.
Hace 12 afios, el protésico modelaba por si mismo los trabajos, compraba los
metales por kilos, los fundia y adecuaba a cada muestra para posteriormente
trabajar sobre ellos; ahora, a través del lamado CAD-CAM, se disefia y fabrica
através del ordenador, se envia en un archivo STL abierto a un centro de fresado
(que es guien posee las grandes fresadoras e impresoras de metales), y en un
dia el protésico lo tiene de vuelta listo para pintar. La inclusion de este proceso
implica por un lado que el protésico adapte sus sistemas de trabajo (muy
arraigados al trabajo artesanal y manual), y por otro que el dentista conozca el
sistema para saber qué coloca en la boca de su paciente. “Estas tecnologias
ahorran en tiempo y dinero, abre el abanico de nuevos materiales que pueden
entrar en juego y aportan precision; sin embargo, son herramientas que
requieren de la espacialidad y el conocimiento del protésico para que el resultado

sea correcto”, advertia Llop sobre la mala interpretacion de esta tecnificacion.

En segundo lugar, dado que ahora una parte del proceso se externaliza, los
protésicos se encuentran en una tesitura en la que deben sobrevivir con menos
trabajo. Por esa razon, cada vez mas se tiende a la especializacion. De esta

forma, los laboratorios focalizan sus esfuerzos y recursos en una sola disciplina
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(removibles, fijas, porcelana, etc.) para abaratar costes y fomentar la
colaboracion entre laboratorios. Esto ha provocado que gran parte de los
laboratorios sean cada vez mas pequefios y con plantillas mas reducidas o, en
caso de ser grandes, entren en un trabajo en cadena donde solo realiza una

fase de todo proceso.

Y, en tercer lugar, Llop apunta que “existe una gran falta de unién en el sector
y un desequilibrio entre las exigencias del dentista, que en muchas ocasiones
solo conocen de estas nuevas tecnologias lo que el comercial les explica, y la
labor real realizada por el protésico”. En este sentido, son muchas las clinicas
dentales que optan por saltarse un paso en el proceso de trabajo, adquirir sus
propias maquinas e integrarlas en sus clinicas, aunque para ello sea necesario
tener amplios conocimientos de prétesis y estén incurriendo en cierta forma en
intrusismo laboral. Por otro lado, las facilidades que otorgan estas tecnologias
se traducen en una reduccion de tiempo en los plazos exigidos al protésico por
parte del doctor. Esto provoca que, aunque la base del producto pueda obtenerse
con rapidez, no se dedique tiempo suficiente a estudiar y planificar el proyecto
antes de ser disefiado con CAD-CAM, ni a aplicar el color posteriormente de

forma cuidadosa y personalizada.

2.2.3. Clientes:

Durante afios se ha tenido una escueta cartera de clientes aparentemente
“fija” que ocupaba entorno el 83% de los ingresos totales. Estos clientes eran
conocidos del sector e incluso amigos, y durante un tiempo supuso un sistema
valido, aunque conformista, pues se forjo una relacion duradera y comprometida

gue sustentaba el funcionamiento de la empresa.

Sin embargo, en los ultimos afios la estabilidad se ha roto. Son dos las
principales razones: por un lado, algunos de los clientes abusaron repetidamente
de la confianza generando una relacion laboral “toéxica”. malas practicas,
chantajes, falta de compromiso, poca profesionalidad, etc. Esto motivé dos

rupturas de relaciones laborales.

Por otro lado, el mercado ha cambiado muy bruscamente en los ultimos

afos: la proliferacion de grandes laboratorios low cost, las nuevas tecnologias
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aplicadas (que abaratan costes y reducen el tiempo pero también implican
grandes inversiones), y las presiones por parte de las clinicas odontolégicas en
materia de precios, ha hecho que los pequefios laboratorios no hayan podido
responder a tiempo a estos procesos de adaptacién y que sus precios, lejos de
poder abaratarse como piden las clinicas, hayan tenido incluso que aumentarse
para poder hacer frente a la situacién. En el caso del laboratorio Diego Giménez
Marti, la subida de precios, aunque minima, ha provocado algunas fugas de

clientes en busca de productos mas baratos.

Al tener una estructura de clientes tan rigida y limitada, la pérdida de estos
clientes ha hecho bajar notablemente los ingresos, hasta el punto de generar
pérdidas economicas. Ahora la empresa, que no ha podido revertirlo, se
encuentra en una situacion desconocida al no tener medios para encontrar

nuevos clientes.

El laboratorio ha mostrado interés en generar cambios introduciendo nuevos
materiales asi como nuevas tecnologias para adaptarse a las demandas del
mercado e innovar en los servicios que ofrece. Sin embargo, sigue teniendo una
estructura, una organizacion y una vision empresarial obsoleta, especialmente
en comunicacion, que no le permite ser visible ni notorio en un mercado cada

vez mas complejo.

2.2.4. Analisis de la competencia:

Hasta 193 laboratorios de protesis dentales existen en la provincia de
Valencia segun el registro oficial de la Conselleria de Sanitat Universal i Salut

Publica de la Generalitat VValenciana.

Todos aquellos laboratorios que ofrecen servicio a clinicas dentales
independientes de la provincia de Valencia son considerados competencia
directa del Laboratorio de Protesis Dental Diego Giménez Matrti. De esa lista de
193 laboratorios habria que descartar aquellos laboratorios que solamente
ofrezcan servicio a grandes clinicas franquiciadas y aquellos que estén
especializados en la fase mas tecnoldgica del proceso, como podria ser el centro
de fresado Dental CAD-CAM del que hemos hablado en los péarrafos anteriores

(punto 2.2.2). También debemos considerar como competencia directa aquellos
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laboratorios extranjeros denominados low cost que envian los pedidos en
grandes cantidades desde otros paises y trabajan en cadena, minimizando asi

los costes de produccidn.

En cuanto a competencia indirecta podemos encontrar aquellas clinicas
dentales grandes con la capacidad suficiente de incorporar en sus
organizaciones sus propios departamentos de protesis dentales con sus
correspondientes profesionales, limitando asi la gestion con proveedores

externos.

Para realizar el analisis de la competencia hemos seleccionado siete
empresas que poseen las caracteristicas correspondientes a nuestra
competencia directa. En este caso se han seleccionado las empresas: Guinart
Laboratorio Dental, Dental Marzal&Mateu, Laboratorio César Chust, Laboratorio
Italprodent, Protident, Dental Nagore, Resitecnic. Estas empresas han sido
elegidas tras una investigacion previa del entorno sectorial en el que opera
nuestro laboratorio: algunas de ellas han sido seleccionadas como referencia por
su presencia online, pues nuestra organizacién no posee ninguna presencia en
el ambito digital; otras han sido seleccionadas por su cercania geografica y por
las similitudes de condiciones (mismo tamafio de empresa, poca comunicacion,

larga trayectoria, etc.).

Posteriormente definimos una serie de variables sobre las que investigar
cada empresa para obtener una comparativa mas completa del mercado en el
gue competimos. Las variables que hemos determinado son la localizacion, la
antigtiedad, los servicios principales, otras actividades corporativas que puedan

realizar, el andlisis web y el andlisis del uso de las redes sociales.

2.2.4.1. Comparativa por localizacion:

La zona geografica en la que se encuentra una empresa puede tener un
gran impacto en su actividad: mientras existen zonas mas transitadas,
conectadas y con grandes niveles de concentracion de clinicas dentales, hay
otras con peores condiciones y menor cercania respecto a los focos de actividad

de sus clientes. A continuacién se muestra un listado con las localizaciones
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geograficas de cada empresa de la competencia:

-Guinart: C/Gonzéalez Marti 7, bajo. 46008, Valencia

-Dental Marzal&Mateu: C/Litégrafo Pascual y Abad 7. 46017, Valencia
-Laboratorio César Chust: C/Erudito Orellana 2, bajo. 46008, Valencia
-Laboratorio Italprodent: C/Granada 23, bajo. 46006, Valencia
-Protident: C/Rafael Comenge 5, bajo. 46010, Valencia

-Recitecnic: C/Salvador Guinot. 46007, Valencia.

-Dental Nagore: C/lIsla Cabrera 45. 46026, Valencia

-Diego Giménez Marti: C/Juan de Aguil6 8, bajo. 46007 Valencia

Analizando la localizacion de cada clinica, vemos como Recitecnic, Dental
Marzal&Mateu y nuestra organizacion se encuentran en un barrio casi periférico
de Valencia (Favareta/Patraix), asi como Nagore Dental (Malilla), donde hay
menos clinicas dentales; todos ellos disputan el mercado mas cercano con
nuestra empresa; respecto al resto, el Laboratorio César Chust y Protident son
las mejor emplazadas al situarse en zonas mas atractivas y transitadas cerca del
centro de Valencia (uno en zona Angel Guimera y otro en los alrededores del
Parque de los Viveros); el laboratorio Guinart se encuentra cerca del barrio de
Campanar, donde tampoco hay excesiva actividad dental e Italoprodent se
encuentra situado en los alrededores del Museo de las Artes y las Ciencias, zona

de ocio y turismo pero de poca actividad vecinal.

2.2.4.2. Comparativa por antigiiedad:

En el siguiente apartado se analiza la antigiedad de los laboratorios de la

competencia:
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-Guinart: Desde 2010, 8 afnos.
-Dental Marzal&Mateu: Desde 2005, 13 arios.

-Laboratorio César Chust: El laboratorio lleva 70 afios con hasta tres
generaciones de protésicos. Con César Chrust como director Técnico del

laboratorio, 31 afos.

-Laboratorio Italprodent: Instaurados en Valencia solamente 9 meses.
-Protident: Constituido hacer 32 afos.

-Resitecnic: Desde 1998, 20 afios.

-Dental Nagore: 8 afios.

-Diego Giménez Orti: Desde 2004, 14 afios.

En este apartado es importante tener en cuenta que, aunque un laboratorio
lleve poco tiempo en actividad, probablemente el protésico dental tendrd una
larga experiencia y, dado que el sector es bastante pequefio, es posible que ya
posea una cierta reputacion interna. Es el caso de Italprodent con su protésico
Liborio Lagattolla (que tiene experiencia internacional), Guinart, o incluso nuestra
propia empresa. También destacar la longeva trayectoria de algunos
laboratorios, como el de César Chust, Protident o Resitecnic, que superan los 20

afos de actividad y eso genera un cierto renombre en el sector.

2.2.4.3. Comparativa por servicios principales:

En la siguiente tabla (tabla 1) se refleja de forma esquematica una
comparacion de los principales servicios que ofrece cada laboratorio de protesis

dental, asi como de las principales nuevas tecnologias aplicadas.
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Guinart | Marzal&Mateu | César | ltalprodent | Protident | Resitecnic | Nagore | Diego
Chust Giménez

Removible — X X X X X X X X
acrilica
Removible - X X X X X X X X
Metdlica
Férula descarga X X X X X X X
Férula X X X X X X X X
blanqueamiento
Férula X X X X X X X X
mantenimiento
Férula ronquidos X X
Fija - metal- X X X X X X X
cerdmica
Fija - zirconio X X X X X X X
Fija - disilicato X X X X X X X
litio
Prétesis sobre X X X X X
implante -
carga
inmediata
Protesis sobre X X X X X X (solo X X
implantes resina
Atornillada
Protesis sobre X X X X X X (solo X
implante resina)
cementada
Escaner X X X X X
intraoral
Impresora 3D X X X
Microfresadora X
CAD CAM X X X X X X X

Tabla 1. Grdfica comparativa de servicios principales

Del analisis comparativo de los principales servicios que ofrece cada

organizacion podemos extraer la conclusion de que practicamente todos los

laboratorios ofrecen el mismo abanico de servicios basicos entorno a tres

grandes éareas (prétesis fija, prétesis removible y protesis sobre implante). A

excepcion de Resitecnic que es especialista en resina, el resto todos llevan a
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cabo las mismas actividades, y practicamente todos pueden usar las mismas
técnicas y materiales. En el caso de las tecnologias, el CAD CAM ya es algo muy
estandarizado en el sector (a pesar de que algunos laboratorios siguen usandolo
como valor diferenciador, como el caso de Italprodent); respecto al resto de
tecnologias, los trabajos con escaner intraoral es algo que depende mas de la
clinica dental que del laboratorio protésico (aunque algunos como Guinart y
Marzal&Mateu se “apropian” de ello) y las impresoras 3D (que en teoria es el
paso posterior al recibir la muestra extraida del escaner intraoral) son las mas
complejas de adquirir por su coste y tamafo, pero aunque un laboratorio no la
posea, puede externalizarlo a empresas especializadas, por lo que cualquier
laboratorio podria tener acceso a ese servicio. El uso de la microfesadora, por
su parte, si es mas dificil de encontrar y es una técnica mas especializada, pero

no es una practica muy utilizada, pues hay métodos mas eficaces y rapidos.

Dental Nagore es el laboratorio mas tecnificado, seguido de Guinart y
Marzal&Mateu (estos dos ultimos segun sus paginas web). En definitiva, esta
comparativa es la constatacion de que la diferenciacion por producto/servicio
cada vez es mas dificil y hay que apostar por nuevos aspectos e intangibles para

marcar la diferencia.

2.2.4.4. Comparativa por otras actividades realizadas:

A continuacion describimos aquellas actividades que se realizan desde la
organizacion (ya sea en equipo de trabajo o por parte de los protésicos de forma
independiente) méas alla de su labor protésico-dental. Estas actividades

expanden y consolidan la reputacion del laboratorio en otros Ambitos de accion.

-Guinart: aunque solo lo comparten a través de Facebook, podemos comprobar
como los profesionales de Guinart han participado como ponentes en diferentes
eventos, como el Simposium Internacional 18 Premium Day de Sweden&Martina
o el curso sobre el implante PRAMA del Dr. Albalat y Gianfranco Parente.
Destacar su participacion en 2017 en un curso de comunicacion digital clinica-

laboratorio que, junto a su trabajo web (que analizaremos posteriormente),
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demuestra su interés y dedicacién en materia de comunicacion. También realizan
jornadas de formacion en equipo: cursos de fotografia dental, protocolo BOPT,

etc.

-Dental Marzal&Mateu: no hay constancia de ninguna actividad méas alla de la
labor protésico-dental. Solo podemos ver en su pagina de Facebook la
participacion en dos cursos de formacion: Bredent (un “material Peek”) y un curso

de modelado.

-Laboratorio César Chust: la actividad que mas destaca es la escritura de un
libro por parte de César Chust, junto al cirujano Rubén Agustin, sobre el
protocolo clinico-protésico de la técnica BOPT. Esto transmite un alto nivel de
especializacion y una percepcion de expertos en la técnica. También destacar
gue imparte sus propios cursos formativos en técnica BOPT y en “tallado sin

linea”.

-Laboratorio Italprodent: no se comunica ninguna actividad mas alla de la labor
protésico-dental. Solamente podemos encontrar en su muro de Facebook unas
fotografias en el V Congreso Internacional I.A.1.O. de Implantoproétesis Moderna
del 2012.

-Protident: no hay informacion
-Resitecnic: no hay informacion
-Dental Nagore: no hay informacion

-Diego Giménez Orti: aunque el protésico dental Diego Giménez si ha asistido
a numerosos cursos, conferencias y congresos certificados, al no existir canales

de comunicacion de su empresa no hay constancia publica de ello.

Tras analizar las actividades que realizan los laboratorios mas alla de su
actividad profesional, vemos como Guinart y César Chust son los que mas han
aprovechado otras vias para expandir su imagen y consolidar su liderazgo y
reputacion. Precisamente, tal y como se puede ver a continuacion, coincide con
aguellos que mas trabajan sus canales de comunicacion, en este caso su web.

La no disposicion de canales de comunicacion corporativos hace que aquello
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gue hagas no tiene cOmo ser comunicado.
2.2.4.5. Comparativa por analisis web:

Analizamos la presencia online de las organizaciones a través de sus
paginas web, no solo si poseen o no, sino también la construccion de las mismas,

la cohesion, la coherencia, la estética o la organizacion de la informacion.

-Guinart: Web muy trabajada, tanto estética como funcionalmente. La
informacion es concisa, bien estructurada y bien equilibrada con el contenido
visual. Es una buena carta de presentacion, mostrando cémo es la empresa,
cémo trabaja y qué hacen, aunque no se puede profundizar mucho en sus
servicios. La web esta disefiada de forma responsive, por lo que se puede

navegar sobre ella facilmente desde cualquier dispositivo.

-Dental Marzal&Mateu: Web muy centrada en el producto. Apenas se habla de
la empresa, falta humanizacion. Se puede profundizar en los servicios, pudiendo
conocer incluso los diferentes sub-servicios de cada categoria, y también en los
materiales utilizados, aspecto que ninguna otra empresa ha mostrado. También
hacen hincapié en las herramientas tecnoldgicas de las que hacen uso,
transmitiendo asi la idea de innovacion y calidad en aquello que hace. La web
contiene mucha informacion, y aunque esta bien organizada, su caracter técnico

hace que se asemeje mas a una ficha técnica digital que a una web corporativa.

-Laboratorio César Chust: A primera vista, se trata de una web muy focalizada
en la marca personal de César Chust; en la Home, lo primero que vemos es su
nombre en grande; continuamos el scroll con los libros y cursos que imparte, y
posteriormente se habla de Quiénes Somos. Cuando navegamos por el menda,
podemos profundizar en los servicios ofrecidos, aunque la informacion se
presenta de forma algo desorganizada y cadtica. Las fotos que la acompafian no
estan adaptadas y muchas de ellas generan rechazo al usuario al tratarse de
casos clinicos y quirdrgicos muy explicitos. Se destaca notablemente la técnica
gue ellos mismos han desarrollado (técnica BOPT), lo que transmite una

liderazgo y reputacion consolidada en el sector.
-Laboratorio Italprodent: Web limpia y corporativa, de tonos blancos y
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azulados. No se aprecia personalizacion en el disefio de la misma (es una
plantilla CMS muy genérica), pero si una intencion de coherencia y estética. Lo
primero que destaca es la tecnologia CAD CAM transmitiendo una imagen
innovadora, asi como la figura de Liborio Lagattolla, duefio del laboratorio, como
sinonimo de experiencia. Destacar la buena distribucion de la informacion
respecto a los servicios, incluyendo las ventajas de cada uno y los subtipos que

se pueden realizar, pero con un lenguaje conciso, sencillo y directo.

-Protident: Péagina web en construccion, aunque se pueden ver algunos
elementos como el contacto, la direccion o la cabecera. La pagina esta realizada
con lenguajes de programacion obsoletos, solamente en HTML y muy poco CSS,
toda la informacion esta centrada (no aprovecha los espacios) y las imagenes

son de mala calidad.
-Resitecnic: No tiene pagina web.

-Dental Nagore: Pagina web en construccion. Misma situacion que Protident,
también obsoleta en cuanto a disefio y usabilidad, pero esta si esta programada
con lenguajes mas actuales (JavaScript, HTML5, etc.). Solo podemos acceder al
contacto y a una galeria de imagenes de algunos de los servicios que ofrecen.

Toda la informacion esta acumulada en el centro de la pantalla.

-Diego Giménez Orti: No tiene pagina web.

Solo cuatro de los ocho laboratorios analizados poseen una pagina web
operativa. De los cuatro que si poseen una pagina web, destaca Guinart como
la mas planificada, pues tanto en estética como en informacion transmiten
coherencia y concrecion en su propuesta de marca. La web de César Chust es
parte del desarrollo de su marca personal, que parece estar teniendo sus frutos,
aungue genera cierta confusion en cuanto a contenidos. En general, podemos
decir que el resultado de este andlisis refleja de alguna forma la realidad del
sector, donde apenas se trabaja la planificacién estratégica ni la imagen, donde
hay mucha improvisacion y donde todavia esta costando adaptarse a los nuevos

entornos digitales.
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2.2.4.6 Comparativa por analisis de actividad en redes sociales:

Finalmente, comparamos a través de la siguiente tabla (tabla 2) la
presencia online en redes sociales (Facebook, LinkedIn, Instagram, Google +y
Youtube) de cada organizacion y su numero de seguidores.

Guinart | Marzal& | César Chust | ltalprodent Protident Resitecnic | Nagore Diego
Mateu Giménez
Facebook 157 25 131 121 como perfil - 229 -
personal (sin
actividad
desde
2014)
LinkedIn - - - Empresa:9 - - - -
Personal: 80
Twitter - - - - - - -
Instagram - - - 78 - - - -
Google + - - - - - - - -
YouTube - - - - - - - -

Tabla 2. Grdfico comparativo utilizacion de las redes sociales

El andlisis de las redes sociales de las diferentes empresas analizadas
(Tabla 2) vuelve a revelar la obsolescencia en la que el sector estd inmersa y la
falta de planificacion estratégica en entornos digitales. A pesar de tratarse de un
sector muy especifico y cerrado cuya actividad no es afin a los intereses de los
publicos que habitian determinadas redes sociales, queda latente el
desconocimiento del potencial de estos canales de comunicacion, al verse como
ninguna de las empresas es capaz de gestionar eficazmente ninguna red social.
Los pocos perfiles de Facebook tienen pocos seguidores, estan descuidados y
el contenido es improvisado. Tampoco ninguna de las empresas usa LinkedIn,
una red social profesional con gran potencial, ni a modo corporativo, ni a modo
personal por parte de sus protésicos (a excepcion de Italo Lagattolla, aunque

también se muestra inactivo).
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2.2.5. Auditoria de imagen:

Para conocer en profundidad la percepcion real de los publicos sobre el
laboratorio de protesis dental Diego Giménez Marti, se han realizado 24
encuestas estructuradas en persona (Anexo 1) entre los clientes actuales,
antiguos clientes de la organizacién y otros laboratorios de prétesis dentales con
los que la organizacion colabora. A través de una serie de preguntas de
respuesta cerrada analizaremos qué valores distintivos son los mas percibidos y
valorados, cudles son las principales debilidades y cuales son las expectativas y

prioridades en la relacion clinica-laboratorio o laboratorio-laboratorio.

La siguiente gréfica (Grafico 1) esta inspirada en los valores diferenciales de
la cultura corporativa y su medicion que propone Costa en su libro Comunicacion
Corporativa y Revolucion de los Servicios (1995) y adaptada al contexto en el
gue nos encontramos. A través de este analisis obtenemos una radiografia
esquematica de algunos de los aspectos mas perceptibles y experimentales por

parte de los publicos.

Credibilidad y
confianza

10

Actitud
personal

Comunicacion e

10 +—

10 —L

Atencion y

compromiso

|
1 imagen
©

Grdfico 1. Medicion de los principales aspectos de la cultura corporativa en el laboratorio
de prdtesis dental Dieqo Giménez
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Como podemos observar, en términos generales todos los aspectos
destacados en la encuesta logran una buena valoracion, por lo que podemos
deducir que se trata de una organizacion bien valorada en su entorno profesional
mas cercano. Entre los valores diferenciales que mas despuntan encontramos la
Atencién y compromiso (con cada trabajo y paciente) y la Credibilidad y
confianza, resultado de una larga trayectoria profesional en el sector y un gran
conocimiento en la materia. Un escalén mas abajo encontrariamos la Calidad
del producto/resultado final (casi un punto por encima de la Calidad del
Servicio) y la Actitud personal. Finalmente los peor valorados, con una media
entre el 6 y el 7, son la Comunicacion e Imagen, la Innovacion y la Relacion

calidad/precios.

En la pregunta 4 se pide al entrevistado marcar aquellos tres aspectos que
mas destacaria del laboratorio de protesis dental Diego Giménez Marti. El
siguiente grafico refleja la proporcion de elecciones totales de cada rasgo,
teniendo en cuenta que cada encuestado debia seleccionar hasta tres
respuestas. Existe bastante consenso y las respuestas son coherentes con los

resultados obtenidos en la pregunta anterior.

Gestion de las relaciones
con laclinicaoel Calidad en el
laboratorio resultado final

Cercania
Rapidez y eficacia en
la gestion

Gestion de las

relacion
Profesionalidad y

conocimientos del
sector

Organizaciéon y

Personalizacion y control

compromiso con
cada caso Asesoramiento

Precios

Grdfico 2. Valoracion de los principales valores diferenciales de Diego Giménez
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Como podemos apreciar en el Gréfico 2, el 54.1% de los entrevistados ha
destacado entre sus tres respuestas la Personalizacion y Compromiso con
cada caso (muy coherente con la buena valoracidén anterior de la Atencion vy el

Compromiso).

Un 50% de los entrevistados ha destacado la Cercania entre sus tres

elecciones.

Y finalmente un 45,8% de los encuestados han marcado Profesionalidad
y Conocimiento del sector (muy coherente también con la valoracion de
Credibilidad y Confianza de la pregunta anterior), seguido muy de cerca por la

Calidad del resultado final.

Respecto a las preguntas sobre qué aspectos son considerados mas
importantes a la hora de elegir un laboratorio de proétesis dentales y a la hora de

continuar trabajando con él, las respuestas han sido mas heterogéneas.

Los tres principales aspectos a tener en cuenta para decidir trabajar con
un laboratorio de protesis dentales segun los encuestados son: la relacion
calidad/precio (45,8%), la cercania (41,6%) y una larga trayectoria (37,5%),
empatada con los materiales de alta calidad. Destacar que la relacion
calidad/precio ha sido marcada por el 79,16% de las clinicas dentales y solo el
20.8% de los laboratorios de prétesis dentales, mientras que la cercania ha sido

destacado por ambos publicos casi por igual.

Por su parte, los tres aspectos mas valorados para seguir trabajando con
un laboratorio de proétesis dental segun los encuestados son: la personalizacion
y el compromiso con cada caso (58,3%), los materiales de alta calidad
(54,16%) y una relacién clinica-laboratorio / laboratorio-laboratorio fluida,
facil y empética (54,16%). Entre las otras respuestas también se destacan en
menor medida la cercania y la transparencia, por lo que podemos deducir que
los intangibles tienen una mayor consideracion cuando se trata de fidelizar a un

cliente y mantener una relacion profesional estable y duradera.

Finalmente, en la Ultima pregunta se consulta a los entrevistados por

aguellos canales de comunicacién mas relevantes para buscar un laboratorio de
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prétesis dental con el que trabajar. Los resultados reflejan la falta de digitalizacion
en el sector: el 91,6% de los encuestados buscaria a través de
recomendaciones del sector (muchos de ellos no habiendo marcado otras
opciones en la encuesta); un 20,83% ha marcado entre sus respuestas la
paginaweb, y un 12,5% ha marcado redes sociales y ferias y congresos. El
resto de opciones (anuncios en google, publicidades convencionales y revistas

especializadas) no han sido marcadas por ninguno de los entrevistados.

Sin embargo, este ultimo dato es importante matizarlo. Segun sefiala el es-
tudio Marketing y Comunicacion en las clinicas dentales de KeyStone, es muy
significativo en este sentido el afio de apertura de la clinica dental, pues “quienes
han abierto en los ultimos diez afios, declaran realizar actividades de marketing
en un 82% de los casos, frente a un 46% de las clinicas que tienen mas de veinte
afnos” (como es citado en Rosso, 2018). El estudio mencionado también revela
gue sobre todo, “son las acciones online las mas empleadas, con un 70% de los
entrevistados” (como es citado en Rosso, 2018). Aunque las encuestas realiza-
das por nuestra parte no contemplen el afio de apertura de las organizaciones,
posteriormente se ha podido confirmar que todas, a excepcion de tres, poseen
una trayectoria de mas de 20 afios en el sector, tanto odontdlogico como proté-
sico, lo cual explicaria el poco valor que le han dado a otros medios de comuni-
cacion mas alla de las recomendaciones personales. El hecho de que las clinicas
realicen actividades de marketing online implica un cierto habito de uso de los
entornos digitales de forma profesional, aunque esto no tiene por qué tener una
vinculacion directa con la relacidén con los laboratorios de proétesis dentales o con
la busqueda de los mismos, pero es un precedente que debemos tener en
cuenta, pues el dato que nos arroja nuestra encuesta no debe generalizarse, al

contar una muestra tan pequefa y un perfil de empresa tan especifico.

En conclusion, podemos determinar que el laboratorio de prétesis dental
Diego Giménez Marti goza de una buena reputacion entre su red de clientes y
colaboradores mas cercana, siendo excelente la satisfaccion de los mismos con
la experiencia profesional conjunta. Dado los valores diferenciales mas
destacados, podemos deducir que el posicionamiento real del laboratorio, es

decir, la imagen esquematica constituida por los publicos de nuestra
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organizacion, estaria sustentada en la personalizaciéon y el compromiso
mostrado por el protésico Diego Giménez por cada paciente, la credibilidad y
confianza que transmite al tener una amplia experiencia y conocimiento en la
materia, y la cercania reflejada en el trato diario con sus clientes y
colaboradores. Estos aspectos tienen mucho que ver con la personalidad y los
valores del protésico (que se extrapolan a la personalidad y valores corporativos
de la organizacién), asi como con su vision de la empresa y del sector: para el
protésico Diego Giménez lo mas importante es tomar las decisiones correctas
previas para satisfacer a cada paciente, tanto por su parte como por parte de la
clinica (en muchas ocasiones él mismo tiene que asesorar al doctor o doctora,
aungue esto no se haya sido especialmente valorado o percibido por parte de
los encuestados), y no concibe su empresa como una simple fabrica de piezas
cualquiera, sino como un laboratorio sanitario con la esencia de un taller, donde
cada pieza tiene que ser Unica y exclusiva por necesidad, aunque eso requiera

un mayor tiempo y una mayor dedicacion e implicacion con cada trabajo.

2.3 Anéalisis DAFO

A continuacion se presenta en la Tabla 3 un cuadro descriptivo del analisis
DAFO de la empresa. En él se reflejan esquematicamente las oportunidades y
amenazas como variables externas que influyen en la organizacion, asi como las
fortalezas y debilidades, como atributos y caracteristicas (positivas y negativas)
internas de la empresa que determinan la situacion en la que se encuentra la

empresa.

El resultado ha sido fruto del trabajo colaborativo con Diego Giménez Marti,
la investigacion en profundidad del contexto empresarial y de los datos extraidos

de la encuesta realizada a clientes y antiguos clientes.
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FORTALEZAS

DEBILIDADES

-Experiencia contrastada, habiendo sido parte
de los cambios que el sector ha vivido.

-Profundo conocimiento del sector,
conociendo el funcionamiento, los cambios y
los flujos de mercado, tanto anterior como
actual, asi como a numerosos profesionales.

-Cercania y flexibilidad en el trato con los
clientes, involucrandose en cada caso.

-Personalizacion de los servicios.

-Resultados de calidad superior,
especialmente en materia de estética, al
trabajar con la porcelana de forma profesional
y casi artesanal.

-Pocos recursos disponibles, tanto
humanos como econdmicos.

-Estructura empresarial pequefa que
permite poca capacidad de absorcion de
trabajo.

-Cero conocimientos en comunicacion.
Poca vision estratégica empresarial y poca
creencia, hasta el momento, en la
importancia de la misma.

-No hay definida una identidad ni una
cultura corporativa

-Poca flexibilidad en la politica de precios.

-Una lenta y compleja adaptacion a las
nuevas tecnologias.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

-Proliferacién de multiples materiales, técnicas
y herramientas, que ofrecen un mayor
abanico de alternativas.

-La obsolescencia generalizada del sector es
una oportunidad de diferenciacion a través de
este plan estratégico de comunicacion.

-La reduccion de costes que suponen las
nuevas tecnologias, asi como la reduccién de
tiempo en los procesos.

-Mayores posibilidades de externalizar fases
del proceso, especialmente las que implican
un alto grado de tecnificacion.

-Proliferacion de clinicas lowcost,
especialmente franquicias, que fuerzan los
precios del mercado.

-Precios del mercado que tiran a la baja
perjudicando al protésico y beneficiando al
odontdlogo.

-Intrusismo laboral, donde protésicos y
odontoélogos cruzan en muchas ocasiones
las responsabilidades del otro.

-Servicios provenientes del extranjero
mucho mas econdmico que el producto de
aqui.

-Progresiva desaparicion de la tarea de
fabricaciéon en si misma, al sustituirse la
mano de obra por procesos 100%
tecnificados.
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Tabla 3. Tabla descriptiva del andlisis DAFO

2.4 Conclusiones del diagnéstico

Una vez realizado el diagndstico para conocer el punto de partida de nuestro

plan estratégico de comunicacion y realizadas las investigaciones pertinentes

para obtener toda la informacién necesaria, podemos extraer una serie de

conclusiones gue nos servirdn de marco de actuacion y de guia.

El sector protésico-dental esta sufriendo grandes cambios que
estan haciendo desaparecer o transformar muchas de las
labores que hace 15-20 afios se realizaban en los laboratorios. La
rapida tecnificacion ha sido el principal factor de esta situacion, pero
también lo han sido la falta de capacidad de adaptacién a los nuevos
tiempos, modelos de negocios muy rigidos y obsoletos y la presion
por parte del sector odontolégico con quien no hay unién sectorial y

guien tiene mayor poder.

La comunicacion y la gestibn de marcas es algo
completamente desconocido por parte del sector protésico-
dental, tanto individual como colectivamente. Esto complica la
interiorizacion de la comunicacién estratégica por el esfuerzo, la
inversion y el cambio de mentalidad organizacional que supone

para el laboratorio.

Como hemos podido comprobar en el analisis de la competencia,
cada vez es mas dificil diferenciarse solo por los
productos/servicios. Es necesario por tanto convertir elementos
intangibles en ventajas competitivas, interiorizarlos en la actividad
diaria de la empresa, dotarles de valor tanto interna como
externamente y comunicarlo correctamente para que sean
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compartidos.

El laboratorio de protesis dental Diego Giménez se encuentra en
una situacion compleja y en cierta desventaja respecto a algunos
laboratorios de la competencia: cuenta con una plantilla muy
reducida, con pocos recursos, Sin ninguna nocion de
comunicaciéon y sin presencia alguna en Internet. Esto implica
ajustar los presupuestos y trabajar desde cero, creando los
cimientos de identidad corporativa y cultura corporativa poco a

poco.

Tras realizar la auditoria de imagen corroboramos que el laboratorio
tiene un buen nivel de valoracion entre sus clientes actuales,
antiguos clientes y otros laboratorios. Descubrimos que los
principales valores diferenciales de la organizacion serian la
personalizacion y el compromiso mostrado siempre con cada
caso/paciente, la credibilidad y confianza que transmite, la

cercaniay la calidad del resultado final.

También descubrimos que mientras las razones por las que se
comienza a trabajar con un laboratorio de prétesis dental estdn mas
vinculadas al producto/servicio en si (tecnologia, precios y calidad
de materiales), las razones por las que se mantienen relaciones
profesionales duraderas con ellos incluyen aspectos mas
intangibles como el compromiso y la personalizacion, la capacidad
de gestionar relaciones profesionales fluidas y empdticas o la

cercania y la transparencia.
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CAPITULO 3. MAPA DE PUBLICOS DE INTERES

Para elaborar un mapa de publicos de interés para el laboratorio de proétesis
dental Diego Giménez Marti, primero debemos determinar algunas variables de
configuracion que nos ayuden a cualificar aquellos publicos que resultaran mas
importantes a la hora de orientar la estrategia de comunicacién. Las variables

seran:

« Laimportancia estratégica para el laboratorio
» La capacidad de promover intereses econémicos
» La capacidad de difusion directa de la imagen

» La influencia sobre la opinion publica

Una vez establecidas las variables de configuracion, se determinan los

segmentos de publicos que resultan estratégicos para la organizacion:

Empleados: la plantilla, por escasa que sea, es la mejor prescriptora de opinion
gue podemos tener; si los empleados se sienten parte de un proyecto sélido,
comparten la vision y asumen los valores corporativos que estamos trabajando,

todo lo que hagan generaran una imagen alineada y coherente.

Clientes: Son las personas que han confiado en nosotros durante todo este
tiempo. Los clientes del laboratorio son pequefias clinicas dentales
independientes, de entre tres y ocho trabajadores aproximadamente, situadas
en la provincia de Valencia, tanto en la ciudad como en los alrededores.

Potenciales clientes: son pequefias clinicas independientes (no franquicias) de

Valencia y sus alrededores que, ya sea porque acaben de abrir y necesiten
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proveedores, 0 simplemente porque quieran cambiar de protésicos dentales,
pueden encontrarse en una situacion en la que requieran de los servicios que la

empresa ofrece.

Otros laboratorios de protesis dentales: con la tecnificacién de la profesion,
son muchos los pequefios laboratorios de prétesis dentales que han optado por
especializarse en una fase del proceso y externalizar el resto de fases. Esto
puede suponer una oportunidad de generar colaboraciones y entrar a formar
parte de la cadena del proceso de diferentes proyectos que no tengan por qué
entrar directamente a través de la clinica, sino que pueden llegar a nosotros

indirectamente.

Colegio Oficial de Protésicos Dentales de Castellon y Valencia: es la
principal organizacion que vela por la defensa de los intereses de la profesion y
ordena su ejercicio. Tener una relacion estrecha y activa con ellos es una

oportunidad de obtener visibilidad y cooperacion con otros profesionales.

Medios de comunicacién: en este sector, los principales medios de
comunicacién son revistas muy técnicas y especializadas. Estas revistas dotan
de valor y contenido a un sector que, a pesar de estar evolucionando, mantiene

una imagen estancada.

Proveedores de materiales y tecnologias: conocer y obtener los materiales y
herramientas mas 6ptimas que hay en el mercado, asi como las empresas que
lo comercializan, es crucial para que la actividad principal que llevamos a cabo

sea acorde a las expectativas que el cliente espera de nosotros.

A continuacién presentamos la tabla de Coeficiente de Comunicacion
Necesaria, donde a cada publico le asignamos una valoracion del uno al cinco

segun el impacto en las cuatro variables descritas anteriormente:
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econdmicos |directade| opinidn
laimagen| publica

Importancia estratégica Intereses | Difusion | Influencia | CCN

Empleados 4 1 5 2 12
Clientes 4 5 4 5 18
Potenciales 4 5 4 4 17
clientes

Otros 4 5 3 3 15
laboratorios

protésicos

Colegio Oficial 4 2 3 5 14
MMCC 3 1 4 3
Proveedores 3 2 2 1

Tabla 4. Tabla de Coeficiente de Comunicacion Necesaria

Si analizamos el resultado del Coeficiente de Comunicacion (Tabla 4),
vemos como los clientes con los que trabajamos, y aquellos posibles clientes
gue puedan trabajar con nosotros, son los publicos mas relevantes para la
organizacion. Las clinicas dentales y los odontélogos profesionales tienen
numerosos contactos en el sector y, al igual que el sector protésico, también
tienen mucho peso las relaciones profesionales, por lo que si las clinicas con las
gue trabajamos confian en nosotros, tendran un impacto directo en los intereses
econdémicos y ademas tendran influencia en la imagen que los potenciales

clientes se puedan hacer de nosotros.

También podemos apreciar como otros laboratorios protésicos, que a
priori podrian entenderse como competencia, pueden ser un publico estratégico
con los que trabajar nuestra comunicacién, especialmente para fomentar la

colaboracién entre laboratorios y abrir nuevas vias de obtencién econémica.

En este caso, descartaremos de nuestro plan estratégico a los
proveedores, los medios de comunicacion, los empleados y el Colegio Oficial de
Protésicos Dentales. Los proveedores y los medios de comunicacion tienen un
escaso impacto en las variables comentadas anteriormente y poca influencia en
la consecucion de los objetivos. Por su parte, es importante contar con un equipo
humano coordinado y alineado a la estrategia de comunicaciéon planteada, pero

en esta ocasion, el numero de empleados es muy reducido ahora mismo (dos
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personas) y hay una mayor necesidad de dedicar todos los esfuerzos posibles
en la comunicacién externa. Finalmente el Colegio Oficial de Protésicos Dentales
de Valencia y Castellén, aunque se presenta como un activo estratégico
interesante, su Unico medio de comunicacion y divulgacion a dia de hoy es una
revista especializada y los resultados obtenidos en las encuestas nos desvelan
gue este no es un canal de comunicacion relevante para nuestro publico, por lo
gue también lo descartaremos como publico de nuestro plan estratégico de

comunicacion.
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CAPITULO 4. MISION VISION Y VALORES

Dado que no se habia planteado hasta el momento la definicién de los
conceptos fundamentales que forman la filosofia corporativa, estos se han
trabajado en una reunion con Diego Giménez Marti, con los datos obtenidos en
el diagnostico, para poder concretarlos por escrito antes de plantear los objetivos
de comunicacion. De esta forma consensuamos una promesa de marca
corporativa clara, relevante y diferenciada que sirva para guiar todos los

mensajes a los diferentes publicos.

4.1. Misién

Asesorar y proveer a las clinicas dentales de Valencia de todas aquellas
soluciones protésicas que sus pacientes necesiten para llevar una vida

satisfactoria, siempre de forma responsable y a medida.

4.2 Vision
Ser un ejemplo de calidad y buen hacer en el sector protésico-dental de

Valencia y convertirnos en un pilar fundamental y de confianza para nuestros

clientes en su labor bucosanitaria diaria.

4.3 Valores

- Cooperacion: En el laboratorio de protesis dental Diego Giménez Marti
se entiende este negocio como una piramide: en la punta esta el paciente, y en
la base el resto. Dentro de esa base se fomenta un trabajo horizontal y
colaborativo con la clinica dental, los proveedores y con otros laboratorios, codo
con codo, siempre pensando en el beneficio del paciente y evitando relaciones

de poder jerarquizadas.

- Transparencia: en materia de salud (en este caso salud bucodental) no

podemos priorizar el interés econdmico o lucrativo a la necesidad del paciente.
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En este sentido, aunque como laboratorio no tenemos contacto directo con el
cliente final, mostramos nuestra actividad y nuestras decisiones con total
transparencia y honradez para que las relaciones sean lo mas sinceras y justas

posibles.

- Adaptabilidad: los tiempos cambian, igual que las necesidades de cada
paciente. Por esa raz6n nos adaptamos a cada situacion y tratamos de
mantenernos al dia de las dltimas novedades, materiales y tecnologias del

mercado para poder ofrecer soluciones 6ptimas y eficaces en todo momento.

-Compromiso y personalizacion: las labores del laboratorio se realizan
siempre atendiendo prioritariamente a las demandas y peculiaridades de cada
paciente, por lo que cada trabajo tendra su principio y su final y sera siempre
anico y exclusivo, teniendo en cuenta todos los detalles del proceso. El
laboratorio es parte de la cadena de valor y como tal asume la responsabilidad

de que la prétesis enviada sea lo mas apta para cada boca.

-Constanciay exigencia: el buen resultado final de un trabajo es el reflejo
de la experiencia y profesionalidad del protésico y, en definitiva, de la reputacion
del protésico. Por esa razon, cada detalle es importante y, dado que la boca del
paciente es siempre la prioridad, la auto-exigencia y la constancia son clave para

buscar y obtener siempre lo mas cercano a la perfeccion.
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CAPITULO 5. OBJETIVOS DE COMUNICACION

Una vez realizado el diagnéstico y conocida la situacion de la
organizacion, establecemos los principales objetivos de comunicacién para este
plan estratégico de comunicacion. Estos objetivos deben estar alineados con la

realidad de la organizacién, con los publicos y los recursos con los que se cuenta.

Objetivo general:

-Aumentar el nivel de notoriedad de la empresa en el sector odontologico de

Valencia en un periodo de 1 afio.

Objetivos especificos:

-Consolidar una identidad y cultura corporativa sélida y coherente en un periodo

de 1 afo.

- Aumentar la visibilidad de la empresa en entornos digitales en un periodo de 1
afo.
-Afianzar las relaciones profesionales entre protésicos dentales de Valencia en

un periodo de 1 afio.

-Mejorar la comunicacion entre el laboratorio y las clinicas dentales para
fomentar relaciones mas fluidas, transparentes y duraderas en un periodo de 1

ano.
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CAPITULO 6. LINEAS ESTRATEGICAS / MENSAJES

Dada la situacién de la que partimos y los objetivos propuestos para dar
solucion a los problemas de comunicacién, son dos las lineas estratégicas

generales que plantearemos en este plan estratégico de comunicacion:

6.1 Primera linea estratégica:

La primera linea estratégica pasa por consolidar y compartir una identidad
y una cultura corporativa humanizada y basada en intangibles. Viendo la
dificultad de diferenciacion desde el producto y las complicaciones
organizacionales del laboratorio, debemos darle la vuelta para convertir estas
debilidades en oportunidades. Todos los laboratorios de la competencia
analizados, a excepcion de Dental Guinart, tienen un enfoque comunicativo muy
técnico, formal, improvisado y desactualizado; dado que no podemos competir
en servicios, ni tampoco en tecnologia, competiremos en materia de intangibles:
somos un laboratorio pequefo, humilde, pero con una trayectoria y unos
conocimientos del sector que avalan nuestros resultados finales y ofrecen
credibilidad y criterio; somos flexibles, cercanos, honestos y empaticos con el fin
de fomentar una relacién profesional fluida, cooperativa y de confianza entre
laboratorio y clinica; poseemos una visidon de nuestra actividad y una filosofia
corporativa que destaca la importancia de cuidar de lo que hacemos porque la
salud de las personas depende de ello y de trabajar con exclusividad y
compromiso para cada paciente, casi como si de un artesano se tratase, pues

cada pieza es Unica, igual que lo es cada dentadura.

Estos son los principales mensajes que deberemos transmitir a nuestros
publicos objetivos a través de nuestras acciones y comunicaciones,
especialmente a las clinicas dentales, de forma que consigamos configurar una
imagen coherente, compacta y alineada sobre nosotros que ademas facilite la

recomendacion entre odontologos.

46



DIEGO GIMENEZ ORTI

6.2 Segunda linea estratégica:

La segunda linea estratégica, muy en consonancia con la primera,
consistira en mejorar la calidad de las relaciones profesionales entre el
laboratorio y las clinicas dentales, con el fin de convertirnos en imprescindibles
para ellos y mantener vinculos mas duraderos y fieles que minimicen los riesgos.
Como extension de nuestra identidad y cultura corporativa basada en el
desarrollo y fomento de los intangibles como valores diferenciales, trabajar y
esforzarse para conseguir unas mejores practicas profesionales y una
comunicacién mas fluida es parte de nuestro nuevo ADN. Esto mejorara nuestra
percepcion por parte de los clientes, nos posicionara como un ejemplo a seguir
por el resto de protésicos y nos convertira en parte imprescindible de la cadena
de trabajo, ademas de sanar los ambientes de trabajo y abogar por mayor

bienestar laboral.

Para ello, algunos de los mensajes que debemos transmitir a nuestros publicos
son: gue Diego Giménez atiende minuciosamente a los detalles y es una persona
de confianza, que existe un compromiso con cada caso y trabajara codo con
codo con la clinica dental por el bien del paciente, que en este sector todos
estamos en el mismo bando, que no deben existir jerarquias ni luchas de poder
y que todos debemos poner de nuestra parte para el bienestar del paciente y que
debemos fomentar la honestidad, la transparencia y la empatia par que tanto el

resultado final como el proceso de trabajo sean excelentes.

6.3 Tercera linea estratégica:

La tercera linea estratégica tratard de afianzar las relaciones entre
protésicos dentales, aludiendo a la unién y cooperacion en el sector protésico-
dental, y al fomento de la colaboracion con aquellos laboratorios mas
especializados para poder sacar adelante un mayor numero de proyectos
conjuntamente y de mejor calidad. Para este ultimo aspecto, desde el laboratorio
de Diego Giménez Marti se potenciara su labor en porcelana de alta estética,
area de trabajo mas descuidada en los ultimos afos por algunos laboratorios a
causa del conformismo con el resultado que los nuevos materiales y tecnologias

ofrecen. Esto es una forma de otorgarle un mayor valor afladido al trabajo al
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dotarle de un acabado mas exclusivo y adaptado, ademas de reforzar nuestra
esencia de realizar los trabajos de la forma lo mas personalizada y detallada
posible. Durante afios Diego Giménez ha obtenido un gran numero de
materiales, recursos y certificados para que el trabajo de porcelana que realiza
pueda contar con todo lo necesario para proporcionar un amplio abanico de
soluciones estéticas, por lo que esto puede ser un nicho estratégico que explotar
en determinados momentos (no como una limitacion de los servicios del
laboratorio, sino como un servicio que destaque por encima del resto en cuanto

a calidad y especializacion se refiere).

Los mensajes clave para lograr este objetivo seran la importancia de
revalorizar la profesion, la colaboracion y el apoyo entre protésicos para seguir
mejorando dia a dia, que la suma de esfuerzos puede multiplicar la calidad del
resultado, la importancia de un acabado perfecto, detallado y exclusivo en todas
las piezas que preparamos para cumplir con el principio basico de “a medida”,

etc.
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CAPITULO 7. PLAN DE ACCION

A continuacion realizamos un plan de accion que dé respuesta a los objetivos
planteados anteriormente. Para cada objetivo especifico se elaborara una
descripcion detallada de una serie de tacticas comunicativas que ayudaran a la
consecucion del mismo, ademas de una especificacion sobre los mensajes
clave, el tono y el publico al que corresponde. A través de estas tacticas de
comunicacién se lograran los objetivos especificos, que al mismo tiempo, una

vez logrados, serviran para cumplir con el objetivo general.

7.1. Objetivo 1

Objetivo de comunicacion: Consolidar una nueva identidad y cultura

corporativa sélida y coherente en un periodo de un afio.
Publicos: clientes, potenciales clientes y laboratorios de protesis dentales

Mensaje: laboratorio cercano, comprometido con la exclusividad y la
personalizacion de cada paciente, con una larga trayectoria en el sector y que
trabaja desde la humildad y el buen hacer para construir relaciones profesionales

sostenibles.
Tono: directo, sencillo y honesto

Tacticas:

o Desarrollo de la identidad visual corporativa: el disefio de una
identidad visual corporativa no solo es imprescindible como
elemento identificador de nuestra marca por parte de los publicos,
sino que ademas es un recurso estratégico y diferenciador muy
potente: por una parte, son pocos los laboratorios de protesis
dentales que cuiden su disefio corporativo, por lo que sera un factor
diferencial a destacar; por otra parte es un elemento transversal que
transmite alla donde se plasma todo el significado de lo que somos
y que conecta con quien entra en contacto. No solamente se trata
de un logotipo, sino de todo un sistema grafico, una composicién y
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combinacion de signos visuales y verbales flexibles, vivos.

Esta nueva identidad implicara una nueva forma de comunicar en
el sector: sera sencilla, limpia y clara. Debe ser una identidad visual
abierta y cercana, que invite a hablar, a compartir informacién y a
conocerse, y no que se quede en la mera representacion del
producto (los dientes) o abuse del uso de tecnicismos que
encorsete los discursos. Sera una identidad visual que transmita

humildad, pero también precision, consistencia y credibilidad.

Video presentacion de la nueva marca: elaboracion de un video
corporativo, de aproximadamente 1 minuto, donde se presente y
describa la nueva marca del laboratorio. En él destaquemos
nuestros valores diferenciales, nuestra filosofia corporativa y, en
definitiva, la esencia del laboratorio Diego Giménez Marti, ahora
concretada, definida e interiorizada. Este video sera enviado a
través de nuestros canales de comunicacion (WhatsApp y correo
electronico) a todos los clientes, proveedores y colaboradores, asi
como compartido tanto en nuestra nueva web como en nuestro

perfil de LinkedIn.

Elaboracién de un manifiesto corporativo: En este proceso de
consolidacion de identidad y cultura corporativa es muy importante
gue aquello gue comunicamos sea real y esté bien impregnado en
todo aquello que se hace dentro de la empresa de forma natural,
asi como . Por esa razon, realizaremos un manifiesto donde
plasmar sobre el papel la expresiéon de lo que somos, lo que
queremos ser, lo que no queremos ser, lo que esperamos de
nuestros clientes y lo que necesitamos de ellos. Este documento,
gue sera como un manual de identidad corporativa pero expresado
de forma mas inspiradora, servirhd tanto para interiorizarlo
internamente y tenerlo como brujula en nuestra toma de decisiones,

como para poder compartirlo entre aquellos que son o quieren ser
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parte de nuestro circulo profesional mas cercano. No solamente
estard subido en nuestra web de forma que sea abierto y
completamente accesible, sino que enviaremos un ejemplar fisico a
todos nuestros publicos para que se impregnen de nuestra nueva

filosofia.

Kit de bienvenida: para terminar de presentar nuestra nueva
marca, se preparara un pequefio kit que se enviara fisicamente a
todos los clientes y laboratorios a modo de bienvenida a esta nueva
etapa profesional por la que pasa nuestra organizacion. En este kit
se incluira dentro de una caja el ejemplar del manifiesto corporativo
que se ha comentado en la tactica anterior, una carta de
presentacion donde se explicara el proceso de transformacién por
el que la empresa ha pasado, se invitara a seguir trabajando juntos
y forjando la relacién profesional y se especificaran algunas de las
novedades que plantean este proyecto (especialmente en materia
de nuevos canales de comunicacién), elementos de
merchandaising, en este caso una carpeta y un boligrafo, y un bloc
de nuevas fichas técnicas que se comentaran en las tacticas
siguientes. Todo ello llevara adoptada la nueva identidad visual y

sera enviado por correo postal.

Este kit también sera entregado a cada uno de los nuevos clientes
que puedan entrar a trabajar con nosotros, tal como se explicara en
el Objetivo 4.

7.2. Objetivo 2

Objetivo de comunicacion: Aumentar la visibilidad de la empresa en entornos

digitales en un periodo de un afo.

Publico: clientes, potenciales clientes y laboratorios de prétesis dentales

Mensaje:

laboratorio cercano, comprometido con la exclusividad y la
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personalizacion de cada paciente, con una larga trayectoria en el sector y que
trabaja desde la humildad y el buen hacer para construir relaciones profesionales

sostenibles.
Tacticas:

« Desarrollo sitio web corporativo. Elaboracion de un sitio web
profesional con el CMS Wordpress.com. Basandonos en la
comparativa realizada en el punto 2.2.4.5, la web debe lograr un
equilibrio entre transmitir lo que hacemos con credibilidad y firmeza
y transmitir la humanidad y la cercania que representa al
laboratorio. Contara con una pagina donde se describa la filosofia y
los valores de la empresa, haciendo hincapié en como se perciben
y esperan desde el laboratorio las buenas relaciones profesionales
en el sector y la importancia de la buena comunicacion, la

transparencia, la honestidad y las buenas practicas en ellas.

También contard con una pagina donde se describirdn las
principales areas de trabajo, exponiendo brevemente una
descripcion pero sobre todo plasmando las ventajas de cada una de
ellas y sus diferentes tipos y materiales (tanto para los profesionales
como para los pacientes), pero sin entrar en detalles técnicos. En
esta pagina incluiremos un enlace a un catadlogo donde el
interesado pueda indagar mas en los detalles técnicos que necesite,
asi como en los materiales disponibles y las tecnologias utilizadas,
sin necesidad de incluir toda esta informacién en la propia web. Se
designara una pagina Unica a destacar el trabajo con porcelana de
alta estética como punto fuerte, expresando las ventajas que

suponen y sus amplias posibilidades.

Finalmente, la web dispondra de una pagina de blog corporativo,
donde mensualmente se redactaran noticias y articulos de interés
que luego seran compartidos a través de LinkedIn y de nuestra
newsletter para mejorar el posicionamiento organico. Los
contenidos de estas entradas de blog pueden ser. comparativas

entre diferentes materiales, descripciones de los Ultimos casos de
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éxito, novedades del sector, comunicacion, resumen de visitas a

diferentes ferias, congresos o cursos, procesos de trabajo, etc.

Dados los pocos recursos de tiempo y dinero de los que
disponemos, se programara una publicacion en el blog corporativo
cada 15 dias (dos al mes), siendo estas redactadas y disefiadas el
primer viernes de cada mes con el fin de optimizar el tiempo de

Diego Giménez.

Perfil de LinkedIn. LinkedIn tiene un gran potencial en materia de
construir redes profesionales y reputacion en entornos digitales. En
este sentido, esta sera nuestra principal y Unica red social en la que
estaremos presentes. Pondremos en marcha el perfil profesional
de Diego Giménez Marti, ampliaremos su red de contactos entorno
al sector y estableceremos una planificacion en la que el flujo de
actividad sea acorde tanto a lo que es necesario para lograr
nuestros objetivos y tener una buena presencia en el sector en el
gue nos movemos, como a las necesidades y condiciones de Diego

Giménez para su Optima ejecucion.

A través de esta red social compartiremos los contenidos
publicados en el blog corporativo de nuestra web, tal y como hemos
comentado anteriormente (una entrada cada 15 dias). Ademas de
estas publicaciones, la actividad en LinkedIn ser4 complementada
con otros contenidos de menor profundidad y mas visuales, como
pueden ser fotografias/infografias de proyectos, fotografias de
eventos, noticias externas relacionadas con la profesion, opiniones
y consejos sobre la profesion, pildoras de video sobre el proceso
de trabajo o de alguna fase en concreto, etc. Estas publicaciones
tendran una frecuencia de una a la semana, de forma que podamos
optimizar los pocos recursos y contenidos de los que disponemos
y no saturemos a un publico que no esta acostumbrado a una fuerte
presencia en estos entornos. También se participara

esporadicamente en grupos y en debates que vayan surgiendo.
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Finalmente apoyaremos la actividad en LinkedIn con una pequefia
partida destinada a inversion en publicidad en la red, con el fin de
disefiar campafias de promocién de contenido especifico sobre la

porcelana de alta estética entre un publico bien segmentado.

Dado que Diego Giménez no tiene habito de uso de redes sociales
ni a nivel personal ni a nivel profesional, se destinara una partida a
la externalizacion de la gestion. El/la profesional se reunird todos
los primeros viernes de cada mes con Diego Giménez para
planificar y decidir conjuntamente el contenido a programar en la
red social, de forma que aquello que se publique tenga una base
de conocimiento sobre protesis dentales detras que probablemente
el community manager no posea por si mismo. Respecto a los
articulos del blog corporativo, que requieren de una mayor
profundizacién, un borrador sera redactado por Diego Giménez y
revisado y adaptado por la persona responsable de las redes
sociales, incluyendo las palabras clave correspondientes y
modelando la extension y el formato mas idoneo para estos

entornos.

Estrategia de keywords (palabras clave): dada la poca presencia
del sector en Internet, lograr un buen posicionamiento organico en
buscadores puede ser relativamente facil si previamente realizamos
una investigacion de palabras clave y determinamos aquella
combinacion de palabras que puedan desembocar en nuestro
contenido. Esta planificacion se realizar4 durante el primer mes de
nuestro plan estratégico de comunicacién, para poder ser aplicada
en el desarrollo de la informacién de la web corporativa, y quedara
reflejado en un documento Excel que podra ser ampliado y

modificado a lo largo del tiempo.

Para determinar aquellas palabras mas Optimas para nuestro
posicionamiento organico, las principales herramientas que

utilizariamos son; el propio buscador Google, la aplicacion gratuita
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Ubersuggest que nos ofrece una lista bastante completa de posibles
combinaciones de palabras tomadas de Google, Google Adwords
Keywords Planner, que nos ayuda a organizar las palabras claves
segun aquellas mas relevantes y competitivas, y finalmente Excel,
donde se ordenaran y categorizaran todos los resultados obtenidos
en los procesos anteriores. Dado la complejidad del
posicionamiento SEO por parte de Diego Giménez, se destinara
para esto una partida presupuestaria para contratar una auditoria

previa de palabras clave por parte de un experto en SEO.

Entre estas palabras deberian estar como principales aquellas mas
genéricas que describan con mayor exactitud nuestra profesion y
se acerquen mas a las busquedas comunes de nuestros usuarios
(como “protesis dentales”, “protesis dentales Valencia” o
“laboratorio prétesis dentales Valencia” por ejemplo), aunque
probablemente tengan una mayor competencia; a partir de ahi se
desglosara la lista con algunas palabras mas especificas que
ayuden a segmentar y categorizar nuestro contenido (como
“coronas sobre implante Valencia”, “protesis dentales removibles”,
“protesis dentales fijas”, etc.). De esta forma se jerarquizan y
categorizan todas las palabras que engloban la profesion y se
utilizardn en nuestro contenido estratégicamente para abarcar un

mayor nimero de posibles busquedas por parte de los usuarios.

Crear unafichaen Google My Business: una ficha en Google My
Business nos ayudara a aparecer como empresa local cuando los
usuarios busquen nuestra empresa o hagan una busqueda con
palabas clave relacionadas con el negocio (“laboratorio de prétesis
dentales en Valencia”, por ejemplo), asi como administrar nuestra
presencia en Google Maps. Esta ficha contiene el nombre de la
organizacion, la categoria de la empresa (laboratorio de prétesis
dentales), direccién y area de servicio (Valencia y alrededores),

horarios, contacto, enlaces a sitio web y a documentos (lista de
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precios o catalogos por ejemplo), servicios, breve descripcion de la
empresa, afio de apertura y fotos. Esto aumentard nuestra

visibilidad en entornos digitales de forma facil y sencilla.

7.3 Objetivo 3

Objetivo de comunicacion: Afianzar las relaciones profesionales con

protésicos dentales de Valencia.
Pablicos: laboratorios de prétesis dentales.

Mensaje: apoyo entre laboratorios, unidon sectorial, colaboracién para mejorar
individual y colectivamente, dotar de valor afiadido a los servicios ofrecidos,
destacar la porcelana de alta estética como valor diferencial para lograr

exclusividad.
Tono: directo, sencillo y honesto

Tacticas:

« Desayunos networking: organizar pequefios encuentros
trimestrales entre protésicos (entre 5 y 8 personas
aproximadamente) para compartir experiencias y casos. En estos
networkings se realizara una pequefia sesién donde cada protésico
dedicara en torno a 5 o 10 minutos a explicar algin caso en
concreto, presentar nuevos materiales, compartir su experiencia
con determinada tecnologia o simplemente pedir opinidn respecto
a cualquier tema. Posteriormente todos los presentes podran
comentar y debatir durante 5 minutos. Una vez acabe todas las
presentaciones, se preparara un coffee corner donde tomar algo y
poder hablar distendidamente. Puede ser una oportunidad de
enriquecer y unir al sector, hacer contactos y tener en cuenta otras

formas de trabajar que nos aporten mayor vision del trabajo.

Para valorar el impacto de esta tactica, los primeros encuentros se
haran entre protésicos dentales conocidos, aquellos con los que ya

trabaja o ha trabajado y mantienen una relacién profesional
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frecuente, para posteriormente extender la participacion a otros
protésicos que puedan estar interesados. Se les enviard una
invitacion personalizada en papel, y se contactara con ellos a
través de nuestros canales de comunicacion (WhatsApp y mail),
asi como en persona si fuese necesario, pidiendo confirmacion
para poder organizar mejor la jornada y minimizar los riesgos. Los
encuentros se realizaran en una de las salas de reuniones que
alquila Coworking Valencia, una de las principales redes de
coworking de la ciudad, y se celebraran la tercera semana de mayo
y la tercera semana de septiembre, siempre con dos semanas

previas dedicadas a la difusién y la organizacion.

Disefiar materiales comerciales especificos para el servicio de
porcelana de alta estética: realizacidon de tripticos que sirvan de
apoyo comercial para poder reflejar de forma visual todas las
ventajas, materiales, técnicas, comparativas de resultado, etc.,
sobre el trabajo de porcelana de alta estética. Con las nuevas
tecnologias, las tareas se hacen mas rapido y precisas y cada vez
mas los materiales son de mayor calidad y acabado, por lo que
para algunos profesionales es suficiente. Sin embargo, si lo que
gueremos es un resultado de alta estética, es necesario saber
pintar bien la porcelana. Diego Giménez es experto en ello por lo
gue promocionar esta especializacion entre protésicos puede
suponer un gran valor afladido para el producto final al tratarse de
algo casi artesanal, y supondria un beneficio tanto econémico
como simbolico para ambos protésicos, al mejorar el resultado y

repercutir positivamente en la imagen de ambos laboratorios.

Estos materiales seran ofrecidos en persona a los asistentes de los
diferentes networkings organizados a lo largo del afio y se
entregaran también junto a algunos de los trabajos que sean
enviados por nuestro laboratorio tanto a otros laboratorios como a

clinicas. También se disefiara una version adaptada a formatos
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digitales para poder ser compartidos como contenidos en blog y
LinkedIn (ademas, hay una partida presupuestaria dedicada a
campafas de pago en LinkedIn especialmente para promocionar

este aspecto).

Aunque esta accién esta destinada principalmente a realizarse con
otros protésicos dentales con el fin de aprovechar las
especializaciones de cada uno y ampliar las cadenas de trabajo
para obtener mejores resultados, también son extrapolables a ser
compartidos con los y las dentistas, para que estos sean mas
conscientes de la labor y las posibilidades que pueden ejercer los

protésicos dentales para conseguir mejores resultados.

7.4. Objetivo 4

Objetivo de comunicacién: Mejorar la comunicacion entre el laboratorio y las

clinicas dentales

Publicos: Potenciales clientes y clientes actuales

Mensaje: la cercania y el compromiso son fundamentales para llevar una

relacion profesional saludable y sostenible en el tiempo. Destacar la proactividad

y la atencion personalizada, asi como fomentar la mejora constante en materia

de comunicacion entre las personas para hacer mas fluida la rutina diaria.

Tono: sencillo, honesto, cercano y abierto

Tacticas:

Crear una base de datos de clientes actualizada para tener un
mejor acceso a sus contactos. Es importante hacer eficaz la
comunicaciéon y organizar los canales para que las relaciones se
faciliten. Si debemos contactar con todos los clientes para anunciar
un cambio en las politicas de precios, 0 una mejora en el sistema
de trabajo, debemos de buscar la forma de poder hacerlo rapido y

facil. Una base de datos online, actualizada, segmentada y
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accesible para todos, asi como un unico teléfono con todos los
contactos registrados, nos permitird enviar correos electronicos
genéricos o0 personalizados, y minimizara errores u olvidos por

parte de nuestra organizacion.

Disefio de newsletter corporativa: se gestionara a través de la
plataforma Mailchimp. Esta newsletter tendra el disefio corporativo
de la nueva identidad visual y sera utilizada puntualmente para
poder enviar noticias, notificaciones importantes, descuentos u

ofertas, etc. a nuestra base de datos.

La frecuencia de envio de newsletter sera baja, entre una y dos
envios mensuales, y siempre que el contenido que tengamos que
ofrecer sea relevante. Nuestros subscriptores seran nuestros
propios clientes, habituales o puntuales, y raramente lo seran
usuarios externos a esta red profesional (pues es una mercado
muy pequefio y cerrado, tal y como hemos podido comprobar), por
lo que se tratard mas de un canal de comunicacion a través del
cual informar vy fidelizar y no tanto como un canal de venta donde
se pretenda convertir visitas en clientes a fuerza de emall

marketing.

Los correos siempre incluirdn un enlace a nuestra web para
generar trafico hacia ella, y el contenido sera sencillo, directo y
visual, de forma que la experiencia del usuario sea amena y fluida,

y no sea considerado como un correo spam o intrusivo.

Bienvenida a los nuevos clientes: Esta tactica coincide con la
presentada en el Objetivo 1 (“kit de bienvenida”), pues es
extrapolable a ambos objetivos, aunque adaptando el contenido,
pues estos nunca habian trabajado con anterioridad y por lo tanto
el tono y la informacién seran diferentes. Cada nuevo cliente es

una posibilidad de construir una nueva relacion profesional
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duradera, por lo que debemos cuidar cada detalle para
sorprenderles y demostrarles nuestro compromiso. No somos un
mero tramite, sino que a partir de ese momento pretendemos pasar
a compartir responsabilidades y eso implica un compromiso mutuo
y horizontal. Un pequefio detalle que sirva tanto de bienvenida,
como de punto de partida y que ademas refleje la atencion al
detalle, la personalizacién, la proactividad y la intencion de
mantener una buena relacion profesional que nos define como

organizacion y profesionales.

Profesionalizacion del WhatsApp. El WhatsApp puede ser una
herramienta muy eficaz y rapida en nuestra comunicacion con los
clientes, pues hoy en dia el movil esta al acceso de todos en todo
momento. Para sacarle partido y evitar confusiones o
malentendidos, se crearan auto-mensajes para informar al cliente
en cada momento clave del proceso: recibimiento y envio del
trabajo, finalizacion, envio de facturas, etc. Asi el cliente tiene
conocimiento de en qué fase esta el trabajo, se transmite cierta
seguridad y tranquilidad y el protésico se asegura de alguna forma

tener el control de la situacion.

Disefio y entrega de nuevas fichas técnicas corporativas: Uno
de los detalles que hemos podido comprobar en este periodo de
investigacion junto con Diego Giménez es la falta de dedicacion
gue se aprecia en el trabajo con las prescripciones médicas; a
menudo estan escritos rapido y a mano, con datos confusos o
erréneos, sobre papeles sucios o rotos, etc. En aras de poner en
valor la personalizacién a cada paciente, disefiamos y ofrecemos
fichas técnicas que permitan una mayor especificacion y detalle de
cada caso por parte de las clinicas. De esta forma mostramos
proactividad e interés por el paciente y fomentamos las buenas

practicas por ambas partes. Estas fichas, que estaran disefiadas
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en formato A6 con un mayor gramaje que el del papel habitual,
incluirdn espacios para el sello de la clinica, asi como un mayor
espacio para describir tonos de color, enfermedades que pueda
poseer el paciente, condiciones a tener en cuenta, fechas de
entrega y observaciones. Seran entregados tanto en el kit de
bienvenida que entreguemos para presentar nuestra nueva marca,

como en persona cuando los clientes y laboratorios lo requieran.

Afterwork de Navidad en fin de aflo. Con el fin de crear mayores
vinculos entre los protésicos y las clinicas dentales, a final de afio
se organiza un afterwork donde poder reunir a los profesionales
mas cercanos, tanto dentistas como protésicos, en un ambiente
mas distendido. Aprovechando el cierre de afio tras haber
implantado el plan de comunicacién, es una oportunidad para
acercar posturas, fortalecer las relaciones, reflejar el trabajo que se
esta llevando a cabo y reunirse para profundizar en la forma de
mejorar, tanto unos como otros. El evento tendra lugar por la tarde
noche la segunda semana de diciembre (también en las
instalaciones ofrecidas por Coworking Valencia) y no durard mas
de tres horas. Igual que con los networking organizados en mayo y
septiembre, se enviaran invitaciones personalizadas en papel y se
informard a través de nuestros canales de comunicacion, tanto
correo electrénico como WhatsApp e incluso en persona si fuese
necesario, haciendo hincapié en la confirmacion de asistencia para
poder gestionar correctamente la organizacion y minimizar los
riesgos. También se compartird a través de LinkedIn en las dos

semanas previas.

Sera un encuentro amable y alejado de formalidades y protocolos;
para comenzar, una vez dada la bienvenida a todos, se dara una
breve explicacion del porqué de reunirse en esas fechas,
explicando la importancia de trabajar codo con codo en el sector y

celebrando conjuntamente un nuevo afo. Posteriormente, se
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animara a los invitados a tomarse un aperitivo (que previamente
habrd sido contratado), y hablar con otros profesionales para
intercambiar impresiones y opiniones al respecto. Finalmente se
obsequiard a los asistentes con un pequefio detalle de

agradecimiento.

Se contratara un fotografo/videografo para que cubrird el acto
durante un par de horas y luego poder comunicarlo y compartirlo a
través de la newsletter, LinkedIn, nuestra web y WhatsApp.

Esta accion no solamente es valida para los clientes, sino también
para los laboratorios de protesis dentales. A través de esta tactica
fomentamos la mejora de las relaciones profesionales (no
solamente por nuestra parte sino también en el resto de
profesionales de nuestro entorno), nos mostramos proactivos e
involucrados con nuestros publicos de interés y creamos una
experiencia de marca donde involucramos a los publicos y que
posteriormente podra ser compartida y comentada, generando asi

cierta repercusion y relevancia entorno a nosotros.

62



DIEGO GIMENEZ ORTI

CAPITULO 8. INDICADORES Y HERRAMIENTAS

DE MEDICION

Para comprobar que nuestros recursos no estan siendo invertidos en vano

y que nuestro plan estratégico de comunicacion esta funcionando, debemos

establecer una serie de indicadores de medicién que nos aporten los datos

necesarios para monitorizar el resultado de todas nuestras tacticas. En este

sentido, los indicadores pueden ser de gestion, que permiten ver si se estan

utilizando los recursos de forma apropiada, y de impacto, que nos permiten

verificar si estamos logrando los objetivos (Aljure, 2018).

A continuacion determinamos aquellas herramientas e indicadores o

métricas para cada tactica planteada en el plan de accion del presente

proyecto:

8.1 Indicadores y herramientas de mediciéon para el Objetivo 1:

Identidad visual corporativa: para medir el nivel de identificacion
por parte de los publicos con la nueva identidad visual de la
empresa, se realizaran encuestas estructuradas en persona a
todos nuestros publicos de interés (clientes y laboratorios) donde
consultaremos el indice de mejora de la percepcidn, los aspectos
gue se interpretan a través de ella (para comprobar si coinciden con
aquello que queremos transmitir como organizacién) y la
satisfaccion del cambio. Las encuestas se realizaran al final del
afio, una vez se haya implantado todo el plan estratégico de

comunicacion.

Video presentacion: el impacto del video de presentacién se
medira a través del indicador de videos enviados por correo/videos

reproducidos, y en caso de ser enviados por WhatsApp el Unico
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sistema de medicion posible es la relacion entre videos
enviados/mensajes marcados como leidos y el numero de

respuestas respecto al mensaje.

8.2. Indicadores y herramientas de medicion para el Objetivo 2

Web corporativa: los principales indicadores mas relevantes en
este caso serian el numero de visitas, el nimero de paginas
visitadas, los usuarios (o visitas) unicos, el tiempo de visita y la tasa
de rebote (cantidad de visitas que entran en nuestra web pero no
pasan de la primera pagina). Para obtener los resultados de estas
métricas utilizaremos Google Analytics y Semrush.

Perfil de LinkedIn: respecto a la gestion de nuestro perfil
profesional de LinkedIn los indicadores en los que basaremos
nuestra medicidn seran el reach o alcance (el nUmero de personas
a las que estamos llegando con nuestro contenido), las impresiones
(el niamero de veces que nuestro contenido se ha podido
visualizar), la tasa de engagement (nimero de likes, shares y
comentarios en el contenido) y el numero de clics en los enlaces.
Para obtener los resultados de dichas métricas utilizaremos las
propias estadisticas de LinkedIn Analytics y Hootsuite, que ademas

nos permitird gestionar desde su plataforma los contenidos.

Posicionamiento organico (estrategia de contenidos y estrategia
de keywords): en este aspecto tendremos en cuenta las keywords
gue nos estan dando mas trafico, las paginas indexadas por
google, las consultas de busqueda y la exposicién de la marca.
Esto nos permitira conocer si nuestros contenidos, nuestra
estrategia de palabras clave, nuestra web y nuestras redes sociales
estan resultando efectivas para el 6ptimo posicionamiento organico

de nuestra empresa. Para ello utilizaremos el Keyword Planner de

64



DIEGO GIMENEZ ORTI

Google Adwords y Google Analytics como principales herramientas

de medicion.

Google My Business: para conocer la eficacia de tener una ficha
en Google My Business mediremos donde los clientes encuentran
nuestro establecimiento, las acciones realizadas (visita a la web,
llamadas, etc.) y el nUmero de visualizaciones de nuestras fotos e
informacion. Para ello nos basaremos en las propias estadisticas

gue la plataforma nos proporciona.

8.3. Indicadores y herramientas de medicion para el Objetivo 3

Networking: para medir si la tactica de realizar pequefios
desayunos de networking esta resultando efectivo, aplicaremos
como indicadores la relacion entre invitaciones/participaciones, la
repeticion de participaciones en la siguiente jornada y el nivel de
satisfaccion. Para ello realizaremos una base de datos con los
participantes y elaboraremos pequefias encuestas de satisfaccion
online que seran enviadas una semana después del evento a
través del correo electrénico, junto a un mensaje de agradecimiento
por la participacion. En estas encuestas preguntaremos sobre el
nivel de satisfaccion respecto al encuentro, el indice de interés en
repetir y recomendarlo y las posibles mejoras para proximas

ediciones.

Materiales comerciales especificos de porcelana: valoraremos
en este caso la relacion entre materiales entregados / trabajos de
porcelana demandados.
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8.4. Indicadores y objetivos de medicidn para el Objetivo 4

Newsletter corporativa: en cuanto a nuestra newsletter
estableceremos como indicadores el numero de mails abiertos y los
usuarios unicos, y lo mediremos a través de las herramientas que

ofrece la propia plataforma Mailchimp.

WhatsApp: para medir el impacto de los auto-mensajes enviados
a través de WhatsApp, utilizaremos el indicador relacion entre
mensajes enviados / mensajes marcados como leidos y el nimero

de respuestas respecto al mensaje.

Fichas técnicas personalizadas: Para medir la efectividad de las
fichas técnicas personalizadas para las prescripciones médicas,
establecemos como indicador el nimero de clientes al que se les
ha entregado / el nimero de clientes que las usan en su relacion

diaria con nuestra organizacion.

Evento afterwork Navidad: al igual que el networking trimestral
con los laboratorios de prétesis dentales, utilizaremos como
indicador la relacion invitaciones/participaciones para medir el nivel
de implicacion e interés de los publicos en la tactica, asi como el
indice de satisfaccion a través de pequefias encuestas online
enviadas a través del correo electronico una semana después del

evento.

Estos indicadores y herramientas de medicion responden a las técticas
planteadas para los objetivos especificos. Ademas de estos, para comprobar que
cumplimos con el objetivo general planteado, es decir, la consecucion de
notoriedad en el sector odontologico de Valencia, se realizara una auditoria en

enero del 2020, una vez haya trascurrido el afio de implantacion del plan
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estratégico de comunicacion. En esta auditoria primero se realizara un analisis
comparativo sobre la situacion de la empresa donde podremos comprobar si el
namero de nuevos clientes ha aumentado como consecuencia del aumento de
la notoriedad de la empresa, asi como valorar a través de encuestas
estructuradas en persona realizadas a los publicos de interés los siguientes
aspectos: si se han apreciado mejoras en las relaciones profesionales, si se han
transmitido y consolidado correctamente los valores diferenciales que se
pretendia, si hay una identificaciébn clara respecto a la identidad visual
corporativa y los atributos que pretende transmitir, si los nuevos canales de
comunicacién resultan Utiles, si la presencia en entornos digitales y los
contenidos compartidos son considerados relevantes o no, si ha aumentado el
nivel de satisfaccion y fidelizacién y si los cambios aportados han influido en la

rutina profesional diaria de forma positiva o negativa.
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CAPITULO 9. TIMING

En la siguiente tabla (Tabla 5) se refleja el timing disefiado para implementar

el plan estratégico de comunicacién a un afo vista:

EMERO

1 semana 3 semana 4 semana

Reunidn con el disefiador y briefing

Desarrollo de la identidad visual

Recepcion propuesta

ajustes y feedback

FEBRERD
1 semana 3 semana 4 semana

Briefing para adaptaciones

Produccion foto, video y materiales corporativos

Programacion web

Puesta a punto de Linkedin, mailchimp y base de datos

Ajustes y programacion de contenido en blog y linkedin

MARZO
1 semana 3 semana 4 semana

Lanzamiento nueva marca

Programacion de la presentacion y envio video + web

Contacto en persona con clientes para explicar cambios

Redaccion articulo blog y publicaciones Linkedin

ABRIL
1 semana 2 semana 3 semana 4 semana
Redaccion articulo blog y publicaciones Linkedin
Disefio de catdlogo y materiales comerciales _

4 semana

|Drganizaci6n v difusidn networking

Newtworking

|Redaccién articulo blog v publicaciones Linkedin

JUNIO
1 semana 2 semana 3 semana 4 semana

Produccién nuevo contenido

Redaccion articulo blog y publicaciones Linkedin

JULIO
1 semana 2 semana 3 semana 4 semana
Envic Newsletter
Redaccicn articule blog y publicaciones Linkedin
AGOSTO
1 semana 2 semana 3 semana 4 semana
SEPTIEMBRE

1 semana 2 semana 3 semana 4 semana

Organizacion y difusion networking

MNewtworking

Redaccicn articule blog y publicaciones Linkedin

QOCTUBRE
1 semana 2 semana 3 semana 4 semana

Redaccion articulo blog v publicaciones Linkedin
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NOVIEMBRE
1 semana 2 semana 3 semana 4 semana

Organizacién y difusidn afterwork diciembre
Redaccién articulo blog y publicaciones Linkedin

DICIEMBRE
1 semana 2 semana 3 semana 4 semana

Organizacion y difusion afterwork
Afterwork
Redaccion articulo blog y publicaciones Linkedin

Envio Newsletter -

Tabla 5. Timing

Se plantea una planificacion del plan estratégico de comunicacién de
enero a diciembre del 2019. Como podemos observar en el timing propuesto
(Tabla 5), los tres primeros meses seran cruciales para asentar las bases del
plan y poner a punto todos los nuevos canales de comunicacion. El desarrollo
de la identidad visual corporativa por parte del disefiador, la adaptacion de
todos los materiales corporativos, el desarrollo de la web y la puesta a punto
de LinkedIn, Mailchimp y de la base de datos son las acciones més costosas,
por lo que se dedicara tiempo para su preparacion hasta marzo; es en este
mes cuando estara previsto lanzar oficialmente la nueva marca y realizar los
envios tanto de los videos como de los kits de bienvenida, por lo que todos
los cambios que ello supone tanto para Diego Giménez como para los
publicos deben estar listos para ser aplicables.

Una vez asentada y activada la marca, el resto de meses deberan estar
destinados a darle continuidad, sentido y coherencia, especialmente para
lograr los objetivos especificos 2, 3 y 4. La primera semana de cada mes se
planificara y redactara el contenido correspondiente tanto para la web como
para LinkedIn. Trimestralmente, empezando en mayo, tendremos los
networkings con los laboratorios de protesis dentales; estos meses (mayo y
septiembre) tendran las dos primeras semanas dedicadas tanto a la
organizaciéon como a la difusion (a través de los canales de comunicacion
establecidos e incluso en persona), para la tercera semana poder celebrarlo.
En diciembre, el evento implicard tanto a los laboratorios como a las clinicas,
y dadas que las fechas pueden ser complicadas, se dedicaran tres semanas
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a la organizacion y la difusion (empezando en noviembre) para poder celebrar
el encuentro la segunda semana de diciembre. Dentro del periodo de
organizaciéon y difusion de los eventos estan incluidos los envios de las
invitaciones, la puesta en contacto con los invitados (via email, WhatsApp o
en persona) y la organizacion y contratacion de aquello pertinente para ese

dia.
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CAPITULO 10. PRESUPUESTOS

Los presupuestos han sido adquiridos a través de empresas Yy
profesionales de la ciudad de Valencia que se ajustan a las necesidades y
limitaciones presupuestarias del laboratorio de proétesis dental de Diego

Giménez Matrti.

-Disefo identidad visual:

(Presupuesto de Diego March Avila: http://www.diegomarch.info/)

DiISEA0 0 LINA MAICA -+ +xrxrrrrrererenentnananneenananaeneanenaeenns 160€
IMANUA] 08 IMIAICA: -+« +-+++x+erenereeenenenetaeenenat et reeaeteereneneaeeenens 80€
Disefio de tarjetas (B5X55MM) «««««xxxerrrrrmmrmmmrmmiiiiiiiiiiiieereaanas 60€
DiISEM0 0E CAMPELAS -+ rrrrsssriiiiiibibib 60€
DISEAO e FICR@ TECIICA -+ -+ =rrrrrrrrrrnamenamesaeiaeeineaaeaianans 30€
DiISEAO AE MANITIESTO««+«++x v e rrenrnrnmernmemenenanannenrnaeanaenenenannes 30€

420€

(+21%) 508,2€

- Impresiéon de materiales corporativos

(Presupuestos de Pixartprinting: www.pixartprinting.es):

Tarjetas (85x55mm, 200 UNIdad@s) -« +--xrevrerrers wonraeneninnn 18,63€
Carpetas (a4, 50 UNidades) ««««« - rrerrrremmreriimm 132,97€
Fichas técnicas (15x10cm, 250 unidades) ««:«:xveeererereenene. 26'70€
Boligrafos (150 UNIdad@s) ««+-xxwvveemrrermmmmmiiiiiiiii 96,59€

Total: 178'3€ (IVA incluido)
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- Foto y video corporativo:

(Presupuesto de Estel-la Latorre: https://www.linkedin.com/in/estelalatorre/):

VB0 PrESENEACION:++++++r+ssrrrrreaaasnirrreaaniiiiaeaaaiiiaaase s 100€
Fotografia/video (25€/h de foto y grabacion y 15€/h de edicién):

Una jornada de fotografia ««««--«««« srreremrmrrmmmamniiai, 200€
Una jornada de ediCiOn ««--««««xreeeeermmmmmiieiiii 120€

Sesion de video (para pildoras de recursos):

Media jornada devideo - v v 100€
Media jornada de ediCiOn -+ rrrrrrri i 80€
500€

(+21%) 726€

-Disefio web corporativa

(Presupuesto de Estel-la Latorre)

ConflguraCIOn béSICa del CMS ...................................... 250€
Dlseﬁo y maquetaCIGn de péglnas ................................. 20€
Plantllla (Compra y ConflguraCIén) .................................. 60€
Ideacion y redaccion de contenidog:««««««-«xxsxeerereeeeeeeeeee 30€
360€

(+21%) 435,6€

-Entornos digitales:

Cuenta Llnkedln ........................................................ 0€
(En este caso, no requeriremos de cuenta Premium)

Partida para campafas puntuales de pago:-«««--«-«+oxaeeueee 100€
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Cuenta Ma||ch|mp ..................................................... 0€

(Dado el poco rango de influencia e impacto, las prestaciones de la cuenta
gratuita seran suficientes para comenzar)

Cuenta Goog|e AAWOIAS -+ vrrrrraririe it it 0€
Cuenta Goog|e Ana|ytics ............................................. 0€
Disefio de newsletter corporativa con Mailchimp:-«--«------- 30€

Externalizacién community management, dos publicaciones
Semanales, una red social (Estel-la Latorre) «-«------eennen 90€/mes + IVA

Externalizacion auditoria basica de palabras clave ---------- 110€ + IVA

Total: 1563,1€ (IVA incluido)

- Catalogo + tripticos porcelana alta estética

(Presupuesto disefio: Diego March / impresion: pixartprinting)

Disefio Caté|ogo (So|0 On”ne) ........................................ 110€ + IVA

Disefio triptico ............................................................ 45€ + IVA

|mpresién tripticos (50 unidades) ................................ 66’03€
Total: 221€

- Eventos networkings

Alquiler sala reunion (3 horas, 1 jornada) --«-----xorreeerreeees 69€
(Presupuesto extraido de coworkingvalencia.com)

COFfEE COMEL, +++rerrrrnereriiieeeiie e, 7€/comensal + IVA
7 piezas dulces, café, infusion, zumo y agua

10 personas (Presupuesto extraido de Catering Ancora)

153,7€ / networking
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X2

Total: 307,4€ (IVA incluido)

- Kit de presentacién
(Presupuesto extraido de www.cajacartonembalaje.com)
Cajas (25x18x8cm, 20 unidades) -« -« rvrereeeenes 26,68€ (IVA incluido)

(El resto de materiales ya estan contemplados)

- Evento afterwork Navidad

Alquiler del eSPacio (4 NOTAS) «+++«««rrrrrrrrrrrrannmiiiiiiiiiiaarn, 200€
CALEHING ++evveveeseeseaseaniean oo, 12’50/comensal + |VA
8 piezas saladas, refrescos, cervezay vino

30 personas

Fotografia/video (25€/h de foto y grabacion y 15€/h de edicion):

DOS horas de fotografia ««««««««««rreeeermmmmmmmmmrrrnanniiiiiaaeen 50€
DOS NOras de EQICION ««««xxxerrreremmmetmenenienetneneenetaenenaeanns 30€
Dos horas grabacién ...................................................... 50€
DOS hOras POSLPrOAUCCION «+++xrrrrrrrrrrreaanniiiiiiiiaaaasnns 30€
ODSEQUIO NAVIAETO «+++++++rrrrrrrrrreaaaniiiiiiiaeeaaaas e 53,40€

Pack de mieles organicas (para 30 personas)

(Presupuesto extraido de www.detallesparaeventos.es)

Total: 867,15€ (IVA incluido)

Total absoluto: 4833,43€ al ano
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CONCLUSIONES

El presente plan estratégico de comunicacion y su correspondiente desarrollo
posee un importante valor: a nivel profesional ha supuesto poder encauzar todos
los conocimientos en materia de comunicacion adquiridos en el trayecto, y
aterrizarlos profesionalmente en un caso real; en este sentido, cuando se es
consciente de que el resultado de lo que haces tiene un impacto directo positivo
0 negativo en una organizacién y en la vida de las personas que hay detras de
ella, cada fase del proyecto adquiere una mayor trascendencia, un mayor
compromiso, pues de su correcto desarrollo y de la dedicacion aplicada
dependera el éxito de las siguientes fases, y por ende, la consecucion o no de

los objetivos planteados.

A nivel personal, también posee un importante valor, pero no solamente
porque se trate de una empresa cuyo duefio es de extrema cercania, que es de
una evidencia innegable, sino porque pone a prueba las capacidades,
habilidades y ambiciones (y también los miedos e inseguridades) de alguien que
se encuentra en fase de dar el salto entre ser un estudiante y ser un profesional

de la comunicacion corporativa.

Respecto al plan estratégico de comunicacion en cuestion, son varios los
retos a los que este proyecto se enfrentaba: el poco marco de actuacion de la
empresa, las dificultades econdmicas por las que pasa (y por consiguiente su
escaso presupuesto), las reticencias por parte de Diego Giménez y las cero

nociones de comunicacion, etc.

Sin embargo, la mayor dificultad, sin duda, ha sido trabajar en un entorno tan
cerrado y con una vision empresarial tan obsoleta como es el sector protésico-
dental. Este hecho no solamente ha podido observarse en las constantes
reuniones con Diego Giménez, en las que siempre resaltaba la idea de que la
comunicacién en este sector no funcionaria, cosa que podria entenderse por la
generacion a la que pertenece, sino que también se ha podido observar
constantemente a lo largo del proceso de investigacion: la realizacion de una

simple encuesta para un estudio de percepcion que sorprende y descoloca a los
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encuestados, un contenido al respecto de la actualidad del sector que brilla por
su ausencia en la red, un colegio de Protésicos Dentales de Valencia y Castellon
con muy poca relevancia, una gran escasez y desactualizacion de paginas webs,
la falta de comunicacion y entendimiento entre clinicas y laboratorios, etc. Visto
el contexto en el que se actuaba, las propuestas debian ser muy medidas: lo
suficientemente eficaces y relevantes para cumplir con los objetivos y lograr una
minima diferenciacion, pero también lo suficientemente discretas para no
desentonar en un entorno poco o nada acostumbrado a este tipo de actividades

y poco o nada concienciado sobre el papel de la comunicacion.

Una vez entendido y asimilado el punto de partida, la intencion no ha sido
otra que encontrar caminos que, desde la puesta en valor de los intangibles como
elemento diferenciador, resuelvan las problematicas a los que la empresa se
enfrenta al mismo tiempo que construyen los cimientos de una marca consciente
y coherente que pueda penetrar en el mercado de forma estratégica. Humanizar
el laboratorio de proétesis dentales y poner en valor la cercania, la humildad y el
compromiso, eran un camino que, ademas de responder a la complejidad de
diferenciarse en un mercado tan técnico y enfocado al producto, también
responde de alguna forma a la necesidad de mejorar la calidad de las relaciones
entre el protésico y la clinica, dotando de valor a la vinculacion que les une y
fomentando interacciones mas horizontales y sanas. Esto pretende no solo
mejorar nuestra percepcion entre nuestro publico, sino también convertirnos en

un ejemplo de buenas practicas a seguir.

Dicho esto, la decisiébn de realizar un plan estratégico de comunicaciéon
externa esta condicionada por la dificultad econémica de la empresa, que
obligaba a planificar una ruta mas directa hacia el aumento de la notoriedad, con
la mirada puesta en la obtencién de nuevos potenciales clientes. Sin embargo,
no seria menos necesario un plan estratégico dirigido exclusivamente a la
interiorizacion y comprensiéon de la gestion de la comunicacion. De hecho, la
viabilidad de este plan estara estrictamente condicionada por la voluntad, el
compromiso y los medios que Diego Giménez dedique a su puesta en marcha,
pues no hay comunicacion valida posible si no existe alineacion entre lo que se
es y lo que se dice, y sin alineacion ni concienciacion por su parte, no habra

consistencia ni credibilidad.
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En definitiva, podemos afirmar que el sector estd infravalorado; esta
infravalorado por las clinicas, por los propios profesionales, por los pacientes y
por la sociedad en general. Y es precisamente por eso por lo que necesita de la
comunicacién mas que nunca. Es necesaria una reformulacion del modelo de
negocio de los laboratorios y de su relacion con los diferentes publicos, pero
también es necesaria una reformulaciéon de la mentalidad empresarial de los
protésicos: una mentalidad abierta a los cambios, a la innovacion y sobre todo,
abierta a entender e interiorizar lo que supone realmente “comunicar”. Desde
nuestra posicion de comunicadores estratégicos, no solamente tenemos en
nuestra mano el posicionar y obtener resultados para una empresa en concreto,
sino que tenemos la capacidad de transformar la sociedad, revalorizar la
percepcion de un sector entero y mejorar las relaciones interprofesionales para

construir un entramado empresarial mas justos, sostenible y de mayor calidad.
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ANEXOS

Anexo 1. Encuesta realizada para la auditoria de imagen.

AUMTORIA DE IMAGEN DEL LABORATORID DE FROTESIS DENTAL DIEGD GIMENEL MARTI
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El trmbao == un Fian Estretegico de Comumicacion pam = Lsborstorno de Probesis Dentel DOEG0
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catos no seran utilzados con Ringun otro fin, por ko que se rueges honestidad y transparsnca pare
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1. iPertensce 8 una dinics dentsd o 8 un Iaboratonio de protesis dentales? Margue con
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siguientes aspectos respecto a su experiencia oon el Laboratonio de Protesis Dental
DIEGO GIMEMEZ MARTL.



DIEGO GIMENEZ ORTI

Credibilidad y
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Calidad del
producto final

Calidad del
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7. [En ceso de serafinmativa, ssoriba su propuesta de mejors:

B. Entermimos generales, valore |a experisncia profesicnal del 1 &l 10, donde 1 es Total
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