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HOLA

Bienvenido o bienvenida. En este libro vas a aprender a vender tus ser-

vicios como profesional de la salud con el método I.D.E.A.S.®.

Mi nombre es Gustavo Pascaner. Desde el ano 2010 me especializo
en marketing y comunicacion digital para ayudar a profesionales de
la salud a potenciar sus negocios creando sistemas de venta. Cuando
terminé de escribir este manual habia trabajado con mas de 120 cli-
entes, generando un total de mas de 110.000 consultas de prospec-

tos para mis clientes.



“Yo también estuve estancado bastante tiempo tratando de conseguir nue-
vos y mejores clientes. Cuando empecé con Mister Robot, los clientes que
tenia solo me llegaban por recomendacion. Tenia un sitio web que no logra-
ba hacer funcionar, no vendia nada. Tampoco sabia cémo hacer para lle-
gar a personas que estaban fuera de mi circulo de familiares o amigos. De
hecho, cuando queria hacer una accién con intencion de vender, lo primero
que hacia era mandar un mail masivo a todos mis contactos o publicaba
desesperadamente un posteo en redes sociales, para ver si eso hacia mover

la aguja. Pero no lograba conseguir los resultados esperados.”

Si te sentis identificado/a con algo de esto, no es casualidad.
Hace afos que vengo trabajando con personas como vos, que tienen

estos mismos problemas.



¢QUE VAS A ENCONTRAR
EN ESTE LIBRO?

Vas a descubrir como ayudé a mas de 120 profesionales de la salud a convertir
su negocio estancado, en un negocio rentable, que les permite una vida abun-
dantey libre de estrés.

Conocer los secretosy el paso a paso del método I.D.E.A.S.® te permitiralograr

tus propios objetivos de una forma rapida y simple.



|.D.E.AS.® B

El método de
INVESTIGACION Identificar las oportunidades I.D.E.A.5.® se di-
en tu especialidad para optimizar tus ingresos. vide en cinco ejes
Definir con precision los pacientes que querés at- ,
raer y los servicios que podés potenciar. que te ayudardn

a vender tus

servicios profe-
DISENO Estructurar el mensaje ideal para desta-
car tu experiencia y conectar con pacientes de
alto valor. No se trata de trabajar mas, sino de co-
municar mejor el impacto de IO que haCéS. ................................................. -

sionales.

ESTADISTICAS Analizamos cada dato para opti-
mizar tus estrategias en tiempo real. Decidimos ................................................. .
en base a numeros, no suposiciones, para que in-
ViertaS con Conﬁanza. ................................................. -

ANUNCIOS Implementar campanas disefadas | = )
para amplificar tu alcance y atraer pacientes que
valorentutrabajo. | e .

SISTEMATIZACION disenar un sistema Simple, ................................................. .
mediante el cual nuevas personas te descubran,
interactuen Con tu negocio y te Compren, ................................................. -




LA IDEA DEL
METODO
|.D.E.AS.®

Empecemos por como descubri el
método I.D.E.AS.®. En octubre de
2017 nace mi segunda hija y yo esta-
ba justo en ese momento cerrando mi
escuelade fotografia. No teniadinero
y por las noches me preguntaba qué
podia hacer para generar un sustento
econdmico para mi y mi familia. Fue

una situacién de muchisima angustia.

Entonces decidi empezar de cero y
hacer paginas web. Era lo que sabia
hacer en ese momento, pero a de-
cir verdad, no sabia cdmo conseguir
clientes. Mi hermano me prestd un

poco de dinero y lo inverti. No era

mucho dinero, pero me permitié hac-
er algunas acciones con las que logré
poner mi negocio en marcha y para
mi fue muy significativa esa ayuda.
La mitad la inverti en publicidad en
redes sociales y la otra mitad la in-
verti en publicidad en Google. Asi, sin
saberlo, hice mi primer experimento
en publicidad. Y gracias a eso empecé
a generar las primeras consultas de
personas desconocidas y con eso mis
primeras ventas. Entregué las prime-
ras paginas web y atravesé esa etapa
de incertidumbre como pude. Pero
con el tiempo, cada vez que vendia

una web entendia mas a mis clientes.



ENTENDIENDO LAS
NEGESIDADES DE LOS
CLIENTES

Analizando detenidamente las decenas de conversaciones con
mis clientes, descubri que aunque me contactaban para disenar
paginas web, lo que en realidad necesitaban era conseguir clien-

tes y vender sus servicios.

Entonces disené un método para ayudar a mis clientes a con-
seguir sus propios clientes. Igual que como lo estaba haciendo

conmigo mismo.

Hoy dirijo mi agencia con un sélido equipo de trabajo, con
qguienes ayudamos a profesionales de la salud a conseguir sus
propios pacientes y lograr esa vida deseada a través de sus ne-

gocios.
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MITOS
SOBRE LA
VENTA

Vamos a revisar tres prejuicios
comunes entre los profesionales
de la salud que venden sus ser-

vicios.



MITO0 01

“Vender es un acto egoista.”

Falso. En realidad no es un solo
mito que hay alrededor de la venta,
existen muchos prejuicios ala hora

de vender.

Muchas veces se relaciona a los
vendedores con las estafas, con

manipular al cliente, con conven-

DERRIBEMOS
UNOS MITOS
ANTES DE
EMPEZRR

cerlo de hacer algo que no quiere.
Y no hay nada mas lejos de vender
que tratar de manipular a un paci-
ente (o por lo menos no deberia...)
Todo lo contrario. La venta es un
ejercicio de intercambio, de igual a
igual. Y son las dos partes las que
se benefician, porque las dos par-

tes reciben algo.



MITO 01

Una parte recibe dinero y la otra re-
cibeelservicio,latransformacion. Las
dos partes se llevan algo a cambio en
esta relaciéon y las dos partes tienen
gue poner algo para poder llevar a
cabo este intercambio. Entonces, si
tu servicio se trata de resolver prob-
lemas, de ayudar a otras personas,
la accion de vender esta totalmente
conectada con ayudar al otro. Es un
acto basado en lo servicial, en la gen-

erosidad.

El profesional de la salud sabe que va
sobre resolver problemas y toda su

actividad esta conectada con acom-

panar a otras personas en una trans-
formacion, a que consiga sus obijeti-
VoS, aqueobtengabuenosresultados.
Por eso te recomiendo que en este
ejercicio de vender, empieces en-
tregando algo de tu parte, que seas
generoso, que seas sincero y honesto

para llegar a mejores acuerdos.

Con ser generoso me refiero, por
ejemplo, a que en algunos casos, es
posible ofrecer una primer entrevista
gratuita. Eso permite evaluar la situ-
acion del paciente y hacer una oferta

completa.



Empeza aportando
valor y siendo
generoso o0 genero-
sa, para llegar a me-
jores acuerdos.




MITO 02

“Necesitds subir contenido a redes
sociales durante anos para posiciona-
rte y recién ahi permitirte vender tus

servicios.”

Falso. Aclaremos esto: como pro-
fesional de la salud independiente,
una de las cosas mas importantes
gue necesitas son pacientes que

paguen por tu solucién y que ge-

neren un ingreso de dinero. No
importa si estas empezando o si
ya tenés un montén de experien-
cia, no hay profesional que pueda
sobrevivir un ano sin pacientes. Y
mMas 0 menos, si estas empezando
desde cero,unanoes el tiempo que
te puede llevar posicionar tu mar-
ca en redes sociales. Me refiero a

posicionarla de forma organica o



MITO0 02

natural, subiendo contenido, no con
contenido pagada o promocionada.
Pero con los anuncios publicitarios,
si hiciste las cosas bien, tu marca em-
pieza a mostrarse inmediatamente a
los clientes correctos y esto te sirve
para:

Validar ideas rapidamente.

Para salir de un estancamiento de
cero pacientes y de esa forma romp-
er lainercia.

Y también como método de crec-
imiento.

Si bien los anuncios son costosos,
suele ser un costo que se paga soloy
en muchos casos hasta termina sien-
do barato en relacién a la ganancia
gue nos genera. Esto varia entre sec-

tory sector.

Nadie dice que tener una comunidad
en redes sociales sea algo negativo,
todo lo contrario. El contenido apor-
ta mucha autoridad y reconocimien-
toy es un factor que influye a la hora
de que el paciente decida si tomar tu
consultao no.

Repito: estd bueno sincronizar el
trafico pagado con el trafico organi-
cOo, que seamos capaces de generar.
Pero para empezar a generar clientes
no hace falta esperar a tener una co-
munidad enorme.

Subiendo contenido invertis tu tiem-
po, es gratis y los resultados son alar-
go plazo.

Haciendo anuncios, invertis dinero y

los resultados son mas rapidos.



Con los anuncios
tu marca empieza a
mostrarse inmedia-
tamente a los paci-
entes y esto te sirve
para validar tu idea
rapidamente.



MIT0 03

“Hace falta invertir miles de ddlares

en anuncios para ver resultados.”

Falso. En primer lugar, la etapa
de investigacidon nos asegura que
estamos alineando todo nues-
tro esquema: la segmentacion de
nuestros anuncios (o sea, a quién
le mostramos esa publicidad); el

mensaje de nuestros anuncios y el

mensaje en la pagina de destino.

La etapa de estadisticas nos ayu-
da a tomar las decisiones basadas
en datos concretos y reales. Nos
ayuda al mismo tiempo a entender
qué es lo que funciona y qué es lo
gue no, en vez de tomar decisiones
basandonos en la intuicion, en con-

sejos aislados de personas bien



MIT0 03

intencionadas, pero que no conocen
nuestro negocio o en meras suposi-

ciones.

Si ya tenés una audiencia organica,
podés aprovecharla para generar
mas trafico todavia, pero es mas difi-
cil de escalar intencionadamente. El
alcance organico depende del buen

humor del algoritmo.

La idea es sincronizar nuestro trafico
pagado con nuestro trafico organi-
co. El trafico organico es el trafico
gue se puede generar de forma nat-
ural desde las redes sociales con tus
seguidores o si estas posicionado en

Google.



Con una inversidon
moderada en anun-
cios es posible con-
seguir los primeros
resultados y lograr
algo de visibilidad.



|.D.E.RS.®
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APUNTAR A LOS PRGIENTES
CORRECTOS

Para conseguir una estrategia de ventas efectiva, no alcanza con
saber dénde vive tu paciente, cuantos anos tiene, si es hombre
o mujer o si tiene hijos. No es suficiente. Este tipo de datos se
llama datos demograficosy te aportaninformacién valiosa, pero

son insuficientes, porque nos aporta informacién genérica.

Necesitamos conocer un poco mas sobre el paciente que vamos
asalir a buscar.
Te sugiero que hagas todo lo posible por conocer a tu paciente

como si fuera tu amigo.

/
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Aca te dejo algunas ideas para empezar:

e Sus gustos.

e Loquenolegusta.

e Su historia enrelacién al problema que suele tener.

e Como se compone su familia.

e De quétrabaja.
e Las marcas que le gustany las que no (sean o no de tu

sector).

:Qué otras preguntas te podés hacer sobre tu paciente?
e (Cualessunivel de estudios.
e |ngresos mensuales.

e Cudles son sus hobbies o intereses.

e (Cual es susituacion sentimental.

e (Cuales son sus habitos.

e Cuales son sus miedos.

e (Cuales son sus objetivos.

e Qué problemas yaresolvio.

e Qué problemas todavia tiene por resolver.

e Dodnde busca informacion.

e Podés preguntarte si compran para ellos o compran
para otras personas. (Pediatras).

e A quéreferentessiguen.

e Quétipo de contenido consumen.

e Motivos por los que tu cliente compra.

e Preguntas relacionadas especificamente de tu nicho.



Y aca algunas ideas mas:

e A quétipos de evento asiste habitualmente.

e Qué tipo de paciente NO te interesa. Esto te va a
ayudar a definir también a tu paciente ideal. Y ;codmo
podemos saber que no nos interesa? Por ejemplo, no
tienen las caracteristicas de los pacientes que vos es-
tas buscando. No le aportan valor a tu servicio, por
ejemplo, porque no pueden pagar el ticket que vos
qguerés cobrar o porque te saca del eje de lo que estas

ofreciendo y modifica tu estructura.

Todo esto te ayuda a definir a tu paciente ideal. Es unaim-
agen idealizada, es lo que vamos a salir a buscar, son las
personas a las que vamos a dirigir nuestor mensaje.

No significa que al principio no tomemos a otro tipo de
pacientes, pero es distinto salir a buscarlo que tomar un
pacientes si te llega por recomendacion. Y esto depende
mucho de la etapa en |la que esta nuestro negocio. Hay
profesionales que estan en un punto donde pueden ele-
gir a sus pacientes y profesionales que no.

Esto depende de dos cosas. De si tenés la agenda llena 'y
de si tenés un mecanismo para conseguir a los préximos
pacientes. Si eso estd resuelto, podemos elevar la varay
ser mas exigentes con el filtro.

Es distino ya tener algunos pacientes y necesitar comple-

tar tus cupos que tener la agenda llena.




MUY LINDO TODO PERO, ¢DE
DONDE OBTENGO ESA
INFORMAGION?

En primer lugar, podés salir arevisar atu competencia. Por ejem-
plo, podés buscar a otros profesionales que hacen algo similar,
leer sus comentarios en redes sociales, o en su blog. Eso te va a
dar un montén de informacion.

Todo eso te va a aportar muy buenas ideas.

En segundo lugar, podés sacar ideas de referentes. Ellos no son
tu competenciadirecta, pero tienen una comunidad en redes so-
ciales que esta muy relacionada o vinculada con el servicio que
vos vendés. Por ejemplo, podés mirar dentro de los seguidores
de una farmacia, si sos cardiologo.

Otra fuente de datos ultra poderosa es Google, por supuesto.
Parece obvio, pero a veces nos salteamos de hacer esto. Sim-
plemente googlear algo relacionado a tus servicios y buscar en
cientos de blogs que suben articulos habitualmente.

También podés recurrir a investigaciones o publicaciones que se
hagan propias de la industria de la salud.

Y en ultimo lugar, de tus pacientes actuales, si es que ya tenés.
Podés usar, por ejemplo, las encuestas que se pueden hacer en
redes sociales o directamente habla con ellos, preguntales, con-

versa.



No es necesario hacer un analisis FODA

y otro tipo de investigaciones o matrices

complicadas.

Después de entender a tu cliente, es mo-
mento de salir a validar tu propuesta de
servicio, que tenés que tener lista, pero no

hace falta que esté pulida a la perfeccién.

Las ideas se validan vendiendo. Y sobre
todo, saliendo a vender temprano. Es decir,

vender antes de tener.

No tiene sentido perfeccionar un servicio
hasta el ultimo detalle, cuando no sabemos
si las caracteristicas que vamos a agregar

van a ser aceptadas por los clientes.

Es mejor, testear un servicio sencillo y su-
marle cosas basandonos en requerimien-

tos especificos del cliente.

VENDER
TEMPRANO

I.D.E.A.5.®






Para hablar de la etapa de disefio
tenemos que definir en qué sentido
vamos a abordar el disefo. Lo que
gueremos es disenar nuestra ofer-
ta y nuestro mensaje de ventas. En
este eje también pensamos en el
diseno de los anuncios graficosode
texto y el disefno de las paginas de
destino (paginas de destino, o land-

ing pages, son paginas con un men-

AGLAREMOS

saje de ventas hacia dénde vamos
a llevar a nuestro cliente luego de
gue vea nuestra publicidad). Pero
no hablaremos del diseno desde el
punto de vista estéticco.

A fines practicos nos centraremos
en el diseno del mensaje de ventas
gue plasmaremos luego en nuestra

pagina de destino.



¢POR I}UE LLEVAR AL GLIENTE A
UNA PRGINA DE DESTINO?

En primer lugar, porque ordenas el mensaje segin

la etapa en la que esté tu paciente. Por ejemplo,
no es lo mismo un paciente que recién te conoce,

uno que ya interactud con tu negocio, o uno que ya

compro o esta por hacerlo.

En segundo lugar, porque nos permite activar los
gatillos mentales en el paciente potencial. Ya va-
mos a hablar un poco mas en profundidad acerca

de gatillos mentales.

En tercer lugar, porque lo vamos a sacar de las re-
des sociales, donde el mensaje es mucho mas su-
perficial y volatil.




Luego, porqgue lo llevas a tu mundo, tus colores, tus
tipografias, tu mensaje, tus tiempos. El mensaje se
muestra completo y organizado versus el conteni-
do en las redes sociales, que es fugaz, rapido, con
otra intensidad vy alli es un poco mas facil avanzar

en otras direcciones.

Penultimo: las paginas de destino tienen una sola
[lamada a la accién. La llamada a la accién es una
invitacion a que el cliente avance hacia donde nos
gustaria. Por ejemplo, dejar sus datos en un for-
mulario o contactarnos por WhatsApp. Puede ser
dejar sus datos para descargarse una guia gratuita
o inscribirse a un seminario o simplemente anadir
un producto al carrito. Tener una sola llamada a la
accion aumenta las posibilidades de que el cliente
haga eso que queremos. Porque es claro para él o

ella cémo tiene que avanzar.

Y por ultimo, porque las paginas de destino aumen-
tan la tasa de conversién en relacion a un sitio web

completo.




La idea de disenar una landing page es poder entregar en esa pdgina
un mensaje muy especifico a un grupo de personas muy especifico,
con unas intenciones muy particulares y en una etapa concreta en el

viaje hacia la compra. Lejos de tener un mensaje general.

Queremos sacar al cliente de las redes sociales, aunque sea solo por
un momento. Las redes sociales estdn hechas para que tu cliente pase
todo el tiempo posible sin salir de ellas. Mediante los anuncios tene-
mos que intentar sacarlo, aunque sea solo por un momento y conse-
guir algo muy concreto. Sus datos. Con que nos deje sus datos o que
reserve una reunion con nosotros en un momento particular, ya nos
tenemos que dar por hechos. Luego puede volver a las redes sociales

que ya no nos importa.




REQUISITOS PRRA
DISENAR UN
MENSAJE DE
VENTAS

Veamos qué necesitamos para crear

una pagina de ventas poderosa.

Al momento de plantear nuestra pro-
puesta de valor en un mensaje or-
ganizado debemos tener definido a
nuestro paciente ideal y conocerlo
bien. Eso lo vimos anteriormente en
la etapa de Investigacién. Pero quie-
ro hacer hincapié en que es muy im-
portante que conozcas a tu paciente
ideal para poder hablarle, para tener
claro a quién le estas hablando para
entender qué es lo que tenés que de-
cirle, cual es el mensaje que conec-

tara con sus necesidades.

Todo esto es un ejercicio de comu-

nicacion y si nosotros entendemos y
conocemos en profundidad quién es
el receptor, vamos a poder disenar un

buen mensaje.

También necesitamos tener definida
nuestra propuesta, nuestra solucion.
Si no sabemos bien qué es lo que va-
mos a vender, va a ser muy dificil gen-

erar un mensaje de ventas efectivo.

Lo mas probable es que vos sepas
mucho sobre lo que hacés. Si sos un
profesional es muy probable que ten-
gas un titulo o varios titulos, que ha-
yas estudiado muchos anos y que se-
pas mucho de lo tuyo.

Pero es muy diferente saber de lo que



hacés a saber comunicarlo.

Podés haberte formado en las me-
jores universidades, pero eso no alca-
nza.Necesitas tener un buen mensaje
y unabuena oferta.Y eso es para pod-
er ayudar a que las personas tomen

la decisiéon de comprarte. Se puede

tener un servicio genial, pero si no
lo comunicds de manera efectiva, va
a ser muy dificil que tengas un buen
alcance y que la otra persona tome la
buena decisidén de adquirir tus servi-
cios. Entonces, un buen negocio que
no convence pasa a ser un mal nego-

cio.



DISPARADORES MENTALES

Empatia

Es la reciprocidad o cercania. O
sea, demostrar que lo entendés y

conoceés sus problemas.

Autoridad

Demostrar que sos el indicado para

ayudarlo.

Prueba social

A través de testimonios mostrar
qgue hay otros que ya trabajaron

con vos y consiguieron resultados.

Es contar como una compraen par-
ticular traerd beneficios a la vida

del cliente.

Confianza

Hacer que el paciente se sienta

seguro.

Urgencia

O escasez. Demostrar que sos
valioso y tenés cupos y/o tiempo

limitados.

Aversion a la pérdida

Despierta una sensacion que a
nadie le gusta sentir: el de perder
algo debido a una decisién equiv-

ocada.

Exclusividad

Es darle al paciente la sensacién
de tener acceso a algo que nadie

mas tiene.



FORMULA PARA
CREAR UN MENSAJE
DE VENTAS

Te voy a presentar una formula que
consiste en 8 pasos para crear este

mensaje y activar los gatillos mental-

es que recién mencionamos.

1. Lo primero es el titulo de tu pro-
puesta. ;Qué tenés para ofrecer?

O :quéeslo que vendes? de forma

sintética.

2. Ensegundo, vamos a hablar de los

problemas del paciente.

3. Luego, vamos a hablar de la trans-

formacion: qué es lo que va a con-

seguir nuestro paciente.

4. También hablaremos de cémo va-
mos a lograr esa transformacion.
5. Mas tarde vamos a responder las

objeciones, los “no” o las dudas

frecuentes.

. Luego le contaremos por qué no-

sotros somos los indicados para
ayudar a nuestro paciente en esa

transformacion.

. Antesde terminar pasaremos alos

testimonios o casos de éxito.

. Y por ultimo, vamos a hablar de la

[lamada a la accion.

Veamos en detalle cada paso.



El primer paso es tener un buen titulo. Vamos
a hablar ahora de qué tenés para ofrecer, qué
es lo que vendés. Y el titulo tiene que ser una
frase, nada mas. Tiene que ser concreta, corti-
tay que vaya al punto.

Vamos a tratar de buscar un titulo para nues-
tro mensaje de ventas que llame la atencién de
las personas indicadas.

Este titulo se tiene que entender a golpe de
vista, porque en Internet tenemos muy poco ti-
empo para convencer al usuario, para conectar
con ella o él. Entonces tiene que ser muy preci-
salafrase. Hay que trabajarla muchoy hay que
seguir optimizandola con el correr del tiempo.
No alcanza con soy oftalmoélogo, soy psiquiatra,
soy psicologo o soy entrenador. Tenemos que
ir un poco mas alla. Una frase que sea contun-
dente, que conecte, que convenzay que invite
a seguir leyendo. Para eso necesitamos captu-
rar la atencion de la persona que esta leyendo.
Y aca te voy a dejar una férmula para el titulo,

dentro de laféormula de todo el mensaje:

Ayudo a {publico objetivo} a conseguir {deseo},

sin {objecion}, mediante {método).

TITULO

Ayudo a personas a
controlar su ansiedad
y descubrir la calma y
confianza necesarias
para disfrutar de una
vida plena y equili-
brada, conectdndose
con su verdadero

potencial



Ves, por eso te decia que tener defini-
do atu paciente ideal es fundamental
para escribir tu mensaje. Necesitas
conocer sus deseos, los tipicos “no”
que suelen decir y por supuesto

mucho mas.

Decir “soy psiquiatra” es hablar pen-
sando en vos, pero decir “ayudo a
personas que sufrieron un evento
traumatico a atravesarlo y a recon-
struir su bienestar emocional, fisico
y social, brindandoles herramientas
para sanar y recuperar el control so-
bre sus vidas. “ es hablar pensando en

los problemas del paciente.

Tu método también puede tener un
nombre propio, si lo tiene esta ge-
nial, porque esto también va a ayudar
a diferenciarte de otras propuestas
genéricas como la de soy otorrino,

soy endocrindlogo o soy psicélogo.

Es dificil conseguir la sintesis en esta
frase. Lleva tiempo lograr una bue-
na frase optimizada, que no parezca
acartonada, que conecte con todas
las caracteristicas que deciamos an-

tes. Pero es importante que salgas a

la cancha, que armes la primer frase
para poder ponerla en el mercado y
salir a comunicarla y vender. La ven-
ta, el intercambio con los pacientes,
es lo que te va a ayudar a validar cada
detalle, tanto del mensaje como de la

propuesta en si misma.

No te quedes dandole vueltas y opti-
mizando y optimizando hasta conse-
guir una version perfecta. Es mejor
salir, probar y después optimizar en
base al feedback que obtengamos.

Pensalo como una materia flexible

gue va cambiando con el tiempo.

Por ejemplo, puede ser “eliminar la
ansiedad”, sisos psiquiatraperoesaes
una explicacion genérica. Se necesi-
tan detalles. Mejor si decis “ayudo a
personas a controlar su ansiedad y
descubrir la calma y confianza nece-
sarias para disfrutar de una vida ple-
na y equilibrada, conectandose con

su verdadero potencial”.




:Por qué empezamos hablando de los problemas
del paciente y no de nosotros? Imaginate esto: si
vamos a una cita con alguien o en un encuentro
con amigos, y nos ponemos a hablar de nosotros
mismos todo el tiempo en vez de escuchar al otro,
de hablar del otro, de darle el lugar al otro y de
generar empatia y de conectar, la charla se va a
tornar aburrida enseguida. La historia es alrede-
dor de tu paciente, vos acompanas. Pensate como
el maestro Yoda y a tu paciente como Luke Sky-
walker. Vos sos el guiay él o ellason los héroes de
la historia. Es él o ella quien esta viviendo la histo-

ria de transformacion, atravesando el cambio.

Entonces empezamos hablando de él/ella. Apar-
te de ayudarnos a lograr empatia, vamos a dem-
ostrar con esto que conocemos bien a nuestro pa-
ciente. Todavia no vamos a hablar de nosotros, de
nuestro negocio, de qué es lo que vamos a lograr.
Todavia no vamos a hablar de los resultados. Es
importante que conectemos. Primero captamos
su atencion, y en segundo lugar le demostramos
gue lo conocemos y que le estamos hablando di-
rectamente a él. No estamos hablando de forma

genérica.

L0S
PROBLEMAS
DEL
PAGIENTE

Pensate como el mae-
stro Yoda y a tu paciente

como Luke Skywalker.



LA
'03 SOLUCION

Ya hablamos de los problemas del
paciente. Ya intentamos conectar
y generar empatia. Ahora vamos a
hablar de la transformacién. Vamos a
hablar de los resultados que vamos a
generar en nuestro paciente. Vamos
a tratar en este paso de que nuestro
paciente pueda visualizarse del otro
lado del puente. Nosotros lo acom-
panamos cuando lo cruce, le indicar-
mos el camino y lo ayudamos a esqui-
var las trampas que aparezcan. Pero
para que se anime a cruzar el puente,
es importante que él mismo pueda
visualizarse del otro lado. Tiene que
entender qué es lo que va a conseguir
una vez que atraviese el proceso de
trabajar con vos.

Porque cuando alguien vende pro-
ductos la cosa funciona diferente a
los servicios. Muchas veces con una
descripciéon y una foto o dos fotos es
suficiente y alcanza para visualizar
qué es lo que estamos vendiendo.
Pero los servicios son mas abstrac-

tos, sonintangibles. Por eso esimpor-

tante contar con lujo de detalles qué

es lo que nuestro servicio va a lograr.

Es importante aca extenderse un
poco mas. No es como en el titulo que
tenemos que darnos a entender a
golpe de vista para captar la atencién.
Aca tenemos que desarrollar y contar
con lujo de detalles todo lo que ten-
emos para dar. Tenemos que ser muy
precisos para que el cliente se forme
una imagen mental de él mismo habi-
endo resuelto sus problemas. Tiene
gue visualizar el final feliz de su pro-
pia historia.

También podemos intentar darle una
imagen de producto a nuestro servi-
cio, para que deje de ser abstracto e
intangible. Con esto vamos a ayudar
al paciente a entender qué es lo que
va a conseguir cuando trabaje con
nosotros.

Y para esto también es muy impor-
tante conocer a nuestro paciente ob-
jetivo conocer sus miedos, sus prob-

lemas, sus objetivos, sus necesidades,



sus dificultades.

Porque cuanto mas sepamos sobre
nuestro paciente, mejor podremos
adaptar nuestro mensaje a lo que
realmente necesita escuchar. Al en-
tender sus miedos mas profundos,
podemos mostrarle cédmo nuestro
servicio lo protege; al conocer sus
objetivos, podemos ilustrarle cémo
lo llevara hacia ellos. Es en este punto
donde podemos destacar con clari-
dad el impacto especifico que vamos
a generar, conectando nuestro ser-
vicio con los cambios concretos que
desea ver ensu vida.

Ademas, no se trata solo de decirle
gué lograra, sino de como lo lograra
con nosotros. Aqui podemos incluir
ejemplos o historias de éxito que re-
flejen su situacién, o describir como
sera cada paso del proceso para que
todo se sienta mas tangible y alcanz-
able. Este nivel de detalle crea confi-
anza y reduce la incertidumbre que
naturalmente acompana a la compra
de servicios. Mostrar el camino, con

claridad y empatia, es clave para que

el paciente se sienta listo para dar
ese primer paso contigo.

Siempre siendo realistas y cuidan-
do la ética de la profesion. No po-
demos prometer resultados que
no podamos garantizar o que estén
fuera de nuestro control. Nuestro
rol es ser honestos sobre las posibi-
lidades y claros respecto a los pasos
necesarios para alcanzar los objeti-
vos deseados. Esto no solo protege
nuestraintegridad profesional, sino
que también fortalece la confian-
za que el paciente deposita en no-
sotros.

Prometer mas de lo que podemos
cumplir puede generar expectati-
vasirrealesy, eventualmente, insat-
isfaccion. En cambio, al centrarnos
en los resultados que realmente
podemos ayudar a lograr y comu-
nicar el esfuerzo que implicaré al-
canzarlos, creamos una relacion
transparente y duradera con el pa-
ciente, basada en confianza mutua

y respeto.
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Una vez que ya pudimos comunicar acerca de
la transformacién y que el paciente se vio a si
mismo ganando la historia, tenemos que con-
tarle como es que vamos a ayudarlo a resolver
sus problemas.

Ya le contamos cémo es el mundo del otro
lado del puente, una vez que nuestro servicio
ya resolvié sus problemas, entonces vamos a
hablarle ahora de cémo es el camino. Cémo va-
mos a lograr esos resultados. Vamos a hablar
en detalle de cudles son las herramientas que
usamos, los métodos, las técnicas, tacticas, es-
trategias, nuestros protocolos, procedimien-
tos, nuestra checklist, nuestros sistemas. Va-
mos a hablar de cobmo vamos a lograr ayudarlo.
Primero contamos el qué vamos a lograr en
nuestros pacientes. Ahora vamos a contar
como vamos a lograr esos resultados. Y aca
también tenemos que ser muy especificos.

Si desarrollaste un método propio, mucho
mejor. Vamos a hablar de todos los pasos que
tiene nuestro método. Si este método tiene un
nombre propioy si esta estructurado en pasos,

vamos a hablar de cuéles son estos pasos que

10S
METODOS

...podemos destacar los
valores y principios que
guian nuestro trabajo.
Esto no solo nos hace
mds humanos, sino que
también conecta emo-
cionalmente con nues-
tro ellos.



tiene nuestro método para conseguir
los resultados de nuestros pacientes.
Y podemos aprovechar para contar-
le a nuestro paciente por qué nues-
tra propuesta es diferente a otras
propuestas que hay en el mercado.
En qué somos diferentes. Ni siquiera
diria en que somos mejores, solo dif-
erentes. Hablaremos de por qué so-
mos unicos, qué nos diferencia mas
alla del precio. Porque nunca convi-
ene diferenciarnos por precio.
Porque si nos diferenciamos por el
precio, siempre va a haber alguien
gue cobre mas barato que nosotrosy
va a ser muy dificil competir. Entonc-
es tenemos que buscar otras carac-
teristicas de nuestro servicio que nos
diferencien y que nos hagan unicos.
Para esto podemos hablar del méto-
do que utilizamos, que seguro es uni-
co. De nuestras habilidades, de nues-
tra historia personal, de como nos
formamos. Si yo tengo un hobby, por
ejemplo, ;qué aporta a todo esto que
estoy ofreciendo?

También podemos destacar los va-
lores y principios que guian nuestro

trabajo. Esto no solo nos hace mas

humanos, sino que también conecta
emocionalmente con nuestro ellos.
:Qué motiva nuestro esfuerzo? ;Qué
nos apasiona de lo que hacemos?
Mostrar este lado personal puede
ser un gran diferenciador. Por ejem-
plo, si desarrollamos nuestro méto-
do basado en experiencias reales o
aprendizajes uUnicos, eso puede ser
un punto clave para transmitir nues-
tra autenticidad y compromiso con
los resultados.

Ademas, podemos incluir testimo-
nios o casos de éxito de otros paci-
entes que ya atravesaron el proceso
con nosotros. Nada genera mas con-
fianza que mostrar que otras perso-
nas lograron superar sus problemas
y alcanzar sus objetivos gracias a
nuestro enfoque. Los ejemplos con-
cretos y reales, acompanados de da-
tos o métricas cuando sea posible,
refuerzan nuestra propuesta de val-
or y demuestran que nuestro méto-
do funciona. Esto hace que nuestra
promesa de transformacion sea aun

mas creible y atractiva.




Pasemos a lo siguiente, que es responder las obje-

ciones, vamos ahora a intentar responder los “no”.

Si conocemos en profundidad a nuestro paciente, y
perddn que insista con eso, vamos a conocer cuales
son estas dudas frecuentes, estas preguntas que
se hace, cuales son los motivos por los cuales ha-
bitualmente no compra. Si tenemos muchas con-
versaciones con personas distintas, las excusas la
vamos a conocer de memoria, porque vamos a des-
cubrir patrones. Si ya tuvimos llamadas de venta y
ya investigamos a nuestros pacientes, ya sabremos

cudles son las excusas que ponen para no comprar.

También suele suceder que nos preguntan muchas
veces lo mismo, entonces vamos a ahorrarnos tiem-
po respondiendo estas preguntas en la pagina de
ventas. Esta pagina de ventas tiene que servirnos
a nuestro favor y forman un punto clave en nuestro
sistema, para que después a la hora de concretar la
venta te puedas ahorrar tiempo y puedas mejorar
tus procesos. Esta pagina de ventas esta a nuestro

servicioy lavamos a aprovechar en ese sentido.

Por ejemplo, una pregunta que me hacen continu-

amente es “;cuanto tengo que invertir en la prim-

LAS
OBJEGIONES

Estas preguntas se em-
piezan a repetir y ya
sabemos exactamente
qué es lo que nos dicen

los pacientes.



er campana?”’ y para esto ya grabé un
video que lo puse en la pagina de ven-
tas. Tenemos que hacer un poco de
memoria, bajarlas al papel y entonces
podemos grabar un video o escrib-
ir un texto. Puede ser un video para
cada pregunta o simplemente puede

ser un parrafo o dos.

Una tipica objecion puede ser acerca
de los métodos de pago, acerca de las
cuotas, si se puede pagar en plazos.
Y eso se contesta con un simple par-

rafo. No hace falta grabar un video.

Suele darse que si ya llevamos tiem-
po vendiendo nuestro servicio, estas
preguntas se empiezan a repetir y ya
sabemos exactamente qué es lo que
nos dicen los pacientes, qué es lo que
nos preguntan y qué es lo que argu-
mentan para no comprar. Entonces,
haciendo un poco de memoria, vi-
enen todas estas preguntas y simple-
mente debemos tomar nota, escribir-
las, enumerarlas y contestarlas. Esto
ya nos puede ayudar a marcar una
diferencia y a que el paciente tome

la decisién de hacer esa compra o no.

Ademas esto también puede generar
empatia, porque si nosotros sabemos
exactamente qué es lo que esta pen-
sando nuestro paciente, entonces va-
mos a demostrarle que lo conocemos

en profundidad.

Y de esta forma, si alguien tiene al-
guna duda y se la respondemos, le
vamos a transmitir mayor seguridad.
Ademas estamos demostrando que
conocemos nuestro negocio y no so-

mos improvisados.

Puede ser que nunca hayas vendido
tu servicio y que sea la primera vez
gue estés intentando venderlo. No es
necesario que ya tengas una trayec-
toria para poder contestar estas ob-
jeciones. Porque todas estas obje-
ciones las podés ir sacando a medida
gue vayas hablando con nuevas per-

sonas.




Sigamos avanzando con la férmula. Ahorasi llego el
momento de hablar un poco de nosotros mismos y
de contarles por qué somos los indicados. Necesi-
tamos demostrar que tenemos autoridad para re-
solver sus problemas. Tenemos que demostrarle
gue tenemos las herramientas, habilidades y ca-
pacidad para dar esta solucidony en este sentido, las

historias personales suelen tener mucho poder.

Ideas: podemos contar nuestro recorrido; podem-
os aportar evidencias, estadisticas; resultados con-
cretos que hayamos logrado; podemos hablar de
nuestra experiencia en el campo; de todo lo que
logramos como profesionales; de todo lo que lo-
gramos en nuestros pacientes. También podemos
hablar de nuestra formacién, podemos hablar de
quién es nuestro equipo (si es que tenemos equipo),
podemos hablar de la formacién de ellos, podemos
hablar de como es la relacién con nuestro equipo.
No vamos a hablar solamente del titulo que tene-
mos, sino de todos los titulos, posgrados, maestrias
y formaciones extra, los cursos que hicimos, aun-

gue no hayamos recibido una certificacién.

HABLAR
DE
NOSOTROS

Necesitamos dem-
ostrar que tenemos
autoridad para resolv-

er sus problemas.



Si esta es tu vocacion (ojald que si)
podés contar por qué te apasiona
trabajar de esto. ;Por qué la elegiste?
:Qué es lo que te atrae de tu activi-
dad?

También, si tenés estadisticas de los
resultados que consiguieron tus paci-
entes, este es el momento de sacarlas
a relucir, de mostrarlas, demostrar

con datos todo lo que se pueda.

No hace falta que muestres la identi-
dad de tus paciente porgue nos rige
n los principcios del secreto profe-
sional y la confidencialidad, pero si
esta bueno mostrar los resultados
gue conseguiste en pacientes reales.
Por ejemplo un odontdélogo puede
mostrar fotos del antes y después
sin mostrar la cara. Eso conecta, gen-
era conflanza y autoridad. También
podés mostrar graficos, niumeros e
hitos que hayas conseguido, tanto
en tu carrera profesional (como por
ejemplo, mencionar articulos publi-

cados,) como para tus pacientes.

Pero sobre todo, es importante con-

tar una historia porque las historias

conectan.

Si nos basamos solamente en datos
estadisticos, o mostramos un curricu-
lum vitae, los curriculums aburren. En
cambio las historias suelen conectar
mas porque suelen tocar alguna fibra

intima de nuestro cliente.

Las historias personales no solo nos
permiten conectar emocionalmente
con nuestros pacientes, sino que
también humanizan nuestro servicio.
Cuando compartimos un desafio que
enfrentamos y superamos, relaciona-
do con nuestra profesion, demostra-
mos que entendemos lo que nuestro
paciente esta atravesando. Por ejem-
plo, si elegiste esta carrera porque
viviste algo similar a lo que enfrentan
tus pacientes, contarlo puede gener-
ar empatia y confianza. Esto no solo
refuerza tu autoridad, sino que tam-
bién dejaenclaroque nosolo tenés el
conocimiento técnico, sino también
una comprension profunday auténti-

ca de su situacion.




¢Avanzamos un poco mas? Veamos ahora el sigui-
ente paso en la formula del mensaje de ventas: va-
mos a hablar ahora de los testimonios. Pero los tes-
timonios no es como un paso en si mismo, sino que
es casi una extension de la seccién anterior. Segui-
mos hablando de porqué nosotros somos los indi-
cados. La diferencia es que vamos a hablar de eso a
través de la voz de otras personas. Al final, deberia-
mos trabajar casi exclusivamente por la historia de
éxito de nuestros pacientes. Esos testimonios son
una muy buena forma de contar quiénes somos, de
contar qué es lo que hacemos, cémo lo hacemos, de
hablar de los resultados, pero a través de la voz de
personas reales.

Podés usar videos caseros o producidos, da igual.
Podés usar capturas de pantalla de mensajes por
chat de WhastApp, podés mostrar audios jTranqui-
lo! No hace falta tener una tremenda produccion
para conseguir un testimonio. Simplemente po-
demos pedirle a nuestro paciente que nos grabe un
video de un minuto con el celular, con el teléfono
movil y esto aporta muchisima credibilidad, genera
conflanza y con un video de solamente un minuto.

Si nosotros tenemos tres testimonios de un minu-

TESTIMO-
NIOS

Son una muy bue-
na forma de contar
quiénes somos, pero a
través de la voz de cli-

entes reales.



to, ya estamos aportando muchisimo,
porque estamos generando mucha
conflanza en el usuario que esta del
otro lado, al potencial paciente que
esta leyendo nuestro mensaje de
ventas.

Eso si, asegurate de tener el consen-
timiento para poder mostrarlo.

Esto ayuda a nuestro paciente a que
tome la decision, porque muchas vec-
es no alcanza con que le contemos
porgqué somos los indicados. Entonc-
es podemos recurrir a nuestros paci-
entes que ya hayan atravesado nues-
tra transformacién, que ya hayan
trabajado con nosotros, que hayan
recibido nuestros servicios y conse-
guido resultados. Asi vamos a poder
ayudar a que nuestro paciente poten-
cial tome una decision.

Podés guionar a tus pacientes, para
ayudar a que se animen a grabar con
dos o tres preguntas disparadoras. Y
si no se animan, simplemente podés
comprometerlos para una entrevista,
lo que hace mucho mas facil la gener-
acion del video.

Si yo estuviese empezando desde

cero, trabajaria gratis para conseguir
testimonios y poder contar historias
de éxito. Eso me permitiriademostrar
de todo lo que soy capaz, con pruebas
reales.

Ademas, es importante que estos
testimonios sean lo mas especificos
posible. En lugar de generalidades
como “Me ayudd mucho”, es mejor
gue el paciente cuente detalles con-
cretos de su experiencia: qué prob-
lema tenia, cdmo se sintio durante el
proceso, qué resultados logré y como
ha cambiado su vida gracias a tu in-
tervencion. Esto no solo hace que el
testimonio sea mas creible, sino que
también permite que otros pacientes
potenciales se identifiqguen con esas
historias y visualicen cémo tu ser-
vicio puede ayudarlos a ellos en una
situacion similar. La especificidad en
los testimonios refuerza la autoridad

y da mas peso a tu mensaje.




Por ultimo, veamos el paso final de esta formula
para escribir nuestro mensaje de ventas efectivo: la
llamada a la accion.

Ya logramos captar su atenciéon. Luego empatiza-
mos y conectamos. Ya ayudamos a que el paciente
visualice los resultados que puede conseguir. Re-
spondimos sus dudas. Le demostramos que ten-
emos la capacidad para resolver su situacion. Le
mostramos que hay otras personas en su misma
situacidn que trabajaron con nosotros y estan con-
tentas con los resultados. Ahora es el momento de
invitarlo a avanzar.

Si el paciente llegd hasta aca, es posible que haya-
mos logrado convencerlo. Entonces, es fundamen-
tal indicarle cdmo avanzar en el proceso y cuél es el
siguiente paso. Esto es clave porque muchas veces
el paciente no sabe exactamente qué debe hacer
para continuar.

El siguiente paso dependerade la etapaenlaque se
encuentre el paciente.

Por ejemplo, si el préximo paso es iniciar el trata-

LLAMADA A
LA AGGION

Es el momento de indi-
carle como debe avan-
zar en el proceso y dar

el siguiente paso.



miento o contratar el servicio, po-
demos ofrecer un botén de pago o un
formulario para completar con sus
datos. Si el objetivo es agendar una
consulta inicial, podemos incluir un
enlace directo a nuestro calendario
o un botdén que lo lleve a nuestro
WhatsApp para coordinar el encuen-
tro.

Si el paciente estd en una etapa de
descubrimiento y recién nos esta
conociendo, tal vez lo mas adecuado
sea simplemente invitarlo a que deje
sus datos o que se ponga en contacto
con nosotros para resolver dudas ini-
ciales.

Si el paciente ya interactué con no-
sotros y tuvimos un primer contac-
to, el siguiente paso puede ser mas
profundo. Podriamos proponerle una
reuniéon uno a uno, una consulta de
evaluacion que le permita empezar
a confiar en nosotros como profesio-
nales.

Es importante adaptar lallamada a la
accioén a la etapa en la que se encuen-
tre el paciente. Si recién nos conoce,
no vamos a pedirle que reserve una

reunion de inmediato; y si ya inter-

actud con nosotros, no tiene sentido
volver a pedirle sus datos. El objetivo
es guiarlo de manera légica y fluida
para que avance en el proceso.
Recordemos que existen muchas op-
ciones de llamadas a la accién, desde
las mas “calientes” (como cerrar una
consulta o tratamiento) hasta las mas
“frias” (como dejar datos de contac-
to). Estas son algunas de las mas co-
munes en la comunicacion de servi-
cios profesionales. Pero lo esencial es
asumir nuestro rol como guias, ase-
gurandonos de que el paciente sepa
gué hacer para alcanzar sus objetivos
con nuestra ayuda.

La direccion hacia donde lo lleve-
mos impactara enormemente en la
efectividad de nuestro sistema de
atencion. Tenemos que pensar en
esto como una parte crucial de un
sistema bien disenado y funcional.
Mas adelante profundizaremos en
la importancia de la sistematizacion
cuando abordemos el ultimo eje del
método |.D.E.A.S.®.




|.D.E.RS.®



Ahora que visualizamos el perfil
de nuestro cliente con INVESTI-
GACION y sabemos qué decirle
para activar sus gatillos mentales
con DISENO, vamos a descubrir
como hacer para impactar a ese
cliente ideal con nuestro mensaje

potenciando nuestro alcance.

“La mejor tienda de ropa en el me-
dio del desierto no va a vender un
solo pantaléon. Es necesario estar
en una avenida donde pasa mucha

gente”.

AMPLIRNDO
NUESTRO
ALGANGE

El mejor servicio sin marketing, no

se vendera.

Ser buen profesional es impor-
tante, pero saber comunicar lo que
hacemos, es lo que harad que ten-
gamos un negocio rentable. Y el
marketing es analogo a pararse en
la esquina de la plaza con un mega-

fono a expandir nuestro mensaje.



s
ORGANICO

:Pago publicidad? ;O publico con-
tenido?

La realidad es que no es blanco o ne-
gro. Cada canal de ventas tiene sus
proy sus contras.

Con anuncios invertis dinero, pero
ves los resultados casi inmediata-
mente.

Publicando contenido de forma natu-
ral, invertis tu tiempo, pero no tiene
costoy los resultados se ven enel lar-
go plazo.

Con el contenido organico no podem-
os tener un mensaje de ventas tan di-
recto. Conviene entretener, educar,
inspirar.

Con los anuncios, en cambio, podem-
os ser muy directos y concretos con
el mensaje.

No hace falta elegir. De hecho, es
recomendable trabajar ambas cosas.
Por el contenido organico, genera

conflanza. Necesaria para apoyar a

los anuncios.
Perosiestasempezando,terecomien-
do validar tu idea con anuncios.

Ya que nadie puede esperar un ano
hasta posicionarse en redes sociales
para empezar a vender.

:Se puede vender solo con anuncios?
Si. ;Se puede vender solo con organi-
co? Si. Lo mejor es combinar ambos
mundos, para potenciar el alcance.
Pero lo que necesita un negocio cuan-
do esta comenzando es, primero val-
idar su ideas con personas reales lo
mas rapido posible. Y luego empezar
avender de forma fluida y generar in-
gresos. Es la base de la piramide del
negocio. Las ventas sostienen todo lo
demas. Y por lo general se necesitan
resultados rapidamente.

:Qué negocio puede esperar un ano a
posicionarse en Instagram o en Goo-
gle para recién ahi “darse el lujo” de

vender?



¢GOOGLE 0 REDES SOGIALES?

Depende. El tema es que cada profesional de la salud tiene necesidades difer-
entes. Hay especialidades que, claramente, deberian priorizar estar en Goo-
gle para atraer pacientes, como un servicio de urgencias médicas o un consul-
torio odontoldgico que atienda emergencias. Nadie buscaria a un odontélogo
de urgencia porque vio un anuncio mientras revisaba redes sociales; lo bus-
carian cuando tienen un dolor de muela que no puede esperar. En estos casos,
como no solemos tener el contacto directo de alguien en mente, la mayoriade
las personas recurren a Google para encontrar ayuda inmediata.

Por otro lado, hay servicios de salud mas especificos o innovadores, de los que
la gente quiza no sabe que necesita,como un programade rehabilitacion basa-
do en tecnologia de vanguardia o un método alternativo de acompanamiento
para personas en la ulitma etapa de su vida. En este caso, las redes sociales
pueden ser un excelente canal para dar a conocer estos servicios, educar al
publicoy generar interés. Nadie buscaria algo asi en Google porque probable-
mente ni sabe que existe; por lo tanto, es clave salir a encontrar a los pacien-
tes y mostrarles cdmo pueden beneficiarse.

Hay profesionales de la salud que no tienen claro de antemano cual sera el
mejor canal para publicitar sus servicios. En estos casos, lo mejor es exper-
imentar: probar diferentes canales como Google Ads o campanas en redes
sociales y medir los resultados para identificar qué funciona mejor.
Otrofactor aconsiderar es si ya contas con una comunidad activa en redes so-
ciales,comoseguidores queinteractuan contu contenido.Sies asi,aprovechar
ese canal podria ser una excelente estrategia para comenzar.

Cuando no sabemos por donde empezar, debemos formular una hipétesis
basada en lo que creemos que funcionara mejor y probarla. De hecho, siem-
pre deberiamos abordar nuestras campanas publicitarias como experimen-
tos, ya que nunca sabremos con certeza cuales seran los resultados antes de
que los anuncios estén activos. (Si conocés a alguien que pueda predecir esto

con precision, enviame su contacto para contratarlo.)



Vamos a plantear dos objetivos para el primer ciclo

de campana:

Hacer las primeras ventas.

Obtener datos / aprender.

No necesitamos nada mas de esta primer etapa.

Hacer las primeras ventas nos permite validar laidea

de negocio. Romper la inerciay generar un ciclo pos-

itivo de ingresos para el negocio.

Si no logramos vender durante el primer ciclo, eso

nosvaallevar a preguntarnos cosas:

:Estamos anunciando en el canal adecuado?
:Estamos mostrando los anuncios a las personas
correctas?

;Esta buena la propuesta de valor?

;Esta bueno el mensaje de los anuncios? sy el de la
pagina de ventas?

Si recibo consultas y no vendo: ;estoy llevando
bien la conversacién con el paciente? ;estoy haci-
endo seguimiento? ;estoy apuntando a las perso-
nas correctas?

:Hay alguna parte de todo el proceso que esté

rota? (Ej. el formulario dejé de funcionar).

:Se te ocurren mas preguntas?

PRIMER
CIGLO

Hacemos los cambios
gue creamos necesarios
y repetiremos el ciclo las
veces que estemos dis-

puestos.

Hacer un primer ciclo
de publicidad, también
nos permite obtener da-
tos. Nos detendremos
un poco mas en el eje de
ESTADISTICAS.

por ahora diremos que

Pero
necesitamos entender
qué sucedid en cada par-
te del proceso. Y para
eso debemos conseguir
todos los numeros que

podamos.



Si lograste vender con el primer ciclo, o sea duran-
te el primer periodo de campana, te sugiero que no

pares de repetirlo.

Trataria de no poner pausa a la campana bajo ningin
concepto. Porque ese va a ser el pilar para construir
el negocio. Incluso, en algunos casos, podrias plant-
earte de continuar la campana si la venta te sale mas
cara que lo que vendés. Ahi el limite lo ponés vos.
:Hasta donde podés invertir? Pensando en que enun
futuro podrias trabajar lacampanay lograr que bajen

los costos.

A partir de ahorase ponelindalacosa. Es cuando ten-
emos que empezar a agudizar la mirada y tratar de
entender por dénde se filtra el agua. Vamos a inten-
tar encontrar cada grieta en el proceso. Y te aseguro
gue al principio habra muchisimas grietas. Porque
como el espiritu es salir a vender rapido, para tener
un negocio liviano, incluso antes de tener todo listo,
el sistema estara en una fase muy temprana, entonc-

es tendra mucho por mejorar.

Y por otrolado, el espiritu que buscamos es que siem-
pre habra cosas por mejorar.

Ademas, como decia antes, todo lo que planteamos
hay que encararlo como si fuera un experimento:
“Qué pasariasi....

-cambio el botén de WhatsApp por un formulario.”

ITERA-
CIONES Y
EXPERI-
MENTOS

-0 Si agrego un campo en
el formulario.”
-0 si modifico el titulo de
mi propuesta.”
-0 si cambio el video de

mis anuncios.”

Y hacer un solo experi-
mento a la vez. Para pod-
er aislar lo mas posible
los factores que in-
fluyeron en el resultado

de la prueba.




CUANTO INVERTIR EN TU
PRIMER GAMPANA

No existe una duraciéon minima para

una campana de captaciéon de paci-
entes, ni tampoco un minimo estric-
to de inversiéon. Podemos invertir lo
gue consideremos adecuado segun
nuestra situaciéon. Sin embargo, si el
presupuesto es muy bajo, es probable
gue la plataforma nos indique que lo
aumentemos para obtener mejores
resultados. Esto se debe aque unpre-
supuesto limitado dificulta conseguir
un volumen suficiente de datos, lo
gue complica analizar y optimizar las
estrategias. Por eso, cuando definas
el presupuesto de tu proxima cam-
pana, pensa en cuanto podés invertir
como maximo para obtener resulta-

dos significativos.

Es importante pensar las campanas
con objetivos a mediano plazo. No
siempre se logran consultas o agen-

damientos en la primera semana,

aunque a veces sucede, y eso es mo-
tivo de celebracion. Sin embargo, en
muchos casos, optimizar las cam-
panas lleva tiempo. Es como cultivar
una planta: primero se siembra, luego
seriega, se cuiday se ajusta. Durante
el proceso de optimizacidon se prue-
ban diferentes imagenes, videos, tex-
tos para los anuncios y audiencias,
descartando lo que no funcionay po-
tenciando lo que trae buenos resulta-
dos. Contiempo, dedicaciény pacien-
cia, las campanas empiezan a mostrar
un mejor rendimiento y el costo por

cada resultado disminuye.

Ademas, los pacientes suelen recor-
rer un proceso desde que te conocen
como profesional hasta que deciden
agendar una consulta o tratamiento.
Este proceso lleva tiempo, y si de-
tenés tus campanas antes de tiem-

po, podrias interrumpir ese recorri-



P

do, dejando a potenciales pacientes
sin el apoyo necesario para tomar su
decisiéon. Por ejemplo, si apagas las
campanas tras la décima visita, pero
tus estadisticas indican que 1 de cada
11 pacientes concreta una consulta,
estarias perdiendo oportunidades
valiosas. Por eso, es fundamental
generar un buen volumen de visitas y
mantener la consistencia en las cam-
panas paraacompanar alos pacientes

durante todo su proceso de decision.

Ademas, es importante considerar
gue cada campana nos brinda apren-
dizajes valiosos. Incluso si al prin-
cipio no conseguimos los resultados
esperados, esos datos nos ayudan a
identificar qué elementos funcionan
y cudles no. Por ejemplo, podemos
descubrir que ciertas imagenes gen-
eran mas clics, que algunos textos
resuenan mejor con los pacientes
o que determinadas audiencias re-

sponden de manera mas favorable.

_

N

Este analisis continuo permite ajus-
tar la estrategiay mejorar el enfoque,
asegurandonos de que las siguientes
campanas sean cada vez mas efecti-

vasy estén mejor dirigidas.

Por otro lado, debemos tener en
cuenta que la confianza juega un pa-
pel clave en los servicios de salud.
Los pacientes no siempre toman de-
cisiones de inmediato, especialmente
cuando se trata de su bienestar. Por
eso, es esencial que nuestras cam-
panas no solo estén disenadas para
captar su atencidn, sino también para
educar, informar y construir una rel-
acion de confianza. Esto puede inclu-
ir ofrecer contenido util, responder
preguntas frecuentes o compartir
testimonios de otros pacientes satis-
fechos. Con el tiempo, estas acciones
aumentan las probabilidades de que
un paciente nos elija, incluso si su de-

cision lleva un poco mas de tiempo.
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ENTENDER QUE

PASA GRAGIAS A

L0S NOMEROS

En este eje vamos a hablar del
analisis que debemos realizar con
todo lo que sucedié después de im-
plementar nuestras campanas. Va-
mos a tomar los datos generados
por las interacciones de pacientes
reales con nuestras acciones de
comunicacioén y tratar de entend-
er qué funciond, qué no, y como
podemos mejorar para alcanzar
mejores resultados. Este analisis
es clave para ajustar nuestras es-
trategias y optimizar el proceso.

Pero antes de profundizar, necesi-
to adelantarme un poco y tocar
brevemente el eje de la Siste-

matizacion.

La idea principal es disefar un
camino claro y sencillo por el cual
nuevos pacientes puedan descu-
brir nuestros servicios. Este recor-
rido debe guiar a los pacientes
desde el momento en que toman
conciencia de nuestra existencia,
pasando por una etapa de inter-
accion donde nos conozcan mejor,
hasta finalmente decidir confiar en
nosotros para atender sus necesi-
dades de salud. Este enfoque or-
ganizado nos permite ofrecer una
experiencia coherente y efectiva,
tanto paralos pacientes como para

nuestra practica.



REGISTRAR

Cuando trabajamos en el mundo digital, tenemos la oportunidad de medir todo
lo que sucede. Si podés acceder a mediciones como las que entregan los anun-
cios de Google o los anuncios de Facebook e Instagram, vas a estar un paso ad-

elante.

Sino tenés una agencia que gestione las campanas y gestionas los anuncios por
tu cuenta, habras notado que estas herramientas te van entregando datos y es-
tadisticas de todo tipo. Trata de empezar a prestar atencién a todo eso.

Muchas de estas cosas las podés registrar a mano, con lapiz y papel (gran herra-

mienta!) o en un excel. Al menos para comenzar a medir.



NUMERITOS

Vamos a ver qué numeros son
los importantes y a qué tenemos
qgue prestarle atencion.
Simplemente necesitamos con-
seguir los datos de la gente que
nos descubrid, los que se pus-
ieron en contacto y demostraron
cierto interés y los que final-
mente compraron.
Entonces,vamos atener encuen-
ta los siguientes nimeros:
Cuanto dinero invertiste en pub-
licidad.

Cuantas personas hicieron clic
en tus anuncios, o cuantos visi-
taron tu pagina de ventas.
Cuantos se pusieron en contacto

(Formulario o WhatsApp).

Y cuantos compraron.

Una vez que consigamos esos
datos vamos a poder hacer unas
cuentas sencillas y calcular cosas
fundamentales para el negocio:
Cuanto me cuesta conseguir un
nuevo contacto (Costo por Lead
o Costo por Prospecto).

Esto lo voy a calcular tomando la
inversion publicitaria y dividien-
do por |la cantidad de contactos.
Cuanto me sale hacer una venta
(Costo por Adquisicion de Cli-
ente).

Esto lo voy a calcular tomando la
inversion publicitaria y dividién-

dola por la cantidad de ventas.




+ NUMERITOS

Una vez que sepas tu Costo por
Adquisicion de Cliente lo vas a
comparar con tu Ticket Prome-
dio, o sea, cuanto te paga un cli-

ente.

Entonces, si tenés un Costo por
Adquisicion de Cliente igual a
$100 y tu venta promedio es de
$1000. Podriamos decir que la
campafa es exitosa. Porque po-
demos concluir que cada mone-
da invertida en publicidad se

multiplica por 10.

iPero hay algo mas! Tenés que

tener en cuenta la Vida Util del
paciente. Ese paciente que con-
seguiste, ya es tu paciente. Y es
posible que puedas venderle
algo mas en el futuro. También
deberias considerar esto para
evaluar si la campana es exitosa
o no. Sobre todo si vendés abo-
NOS 0 pagos recurrentes, como es
en el caso de los psicdlogos o los

ortodoncistas.



Para no marearte con tantas métricas, veamos un
ejemplo practico y analicemos el caso de Sofi, que es
psicologa especialista en terapias breves. Sofi vende
sus sesiones a 30 monedas y por lo general cada cli-
ente toma 4 sesiones en total hasta concluir la tera-
pia.

Ella invirtié 100 monedas el 1 de julio en una cam-
panay ladejo correr hasta que terminé el mes.
Cuando empieza el mes de agosto, se sienta arevisar
los resultados y logra ver que llevé 1000 visitas a su
pagina de ventas. Pero se da cuenta que de las 1000
personas que entraron a su pagina y la recorrieron,
algunas se fueron inmediatamente, porque no era lo
gue buscaban o no era el momento para ponerse en
contacto. Y otras la recorrieron un poco mas y avan-
zaron hacia la llamada a la accioén, realizando la Con-
version. La conversion es esa accion que consider-
amos valiosa. Eso que nosotros estamos esperando
gue el usuario haga, en el caso de Sofi, dejar sus datos

en un formulario.

Entonces, Sofi piensa: “es l6gico, no van a ponerse en
contacto esos 1000 que visitaron mi pagina”. Por eso
se le llama embudo, porque cada vez quedan menos
personas en el camino. A medida que las etapas se

suceden, algunas personas se estancan en una etapa

SOFI, LA
PSICOLOGA

y no avanzan por difer-

entes motivos.

Pero volvamos a Sofi,
que esta super conten-
ta, porque algunos de los
gue visitaron la pagina
de ventas se pusieron en
contacto. Para ser exac-

tos, fueron 100.

Sofi también tomd nota
de cada una de las conv-
ersaciones que mantuvo
con esos 100 clientes po-
tenciales. Y se dio cuenta
gue llegd a un acuerdo
con 10 de ellos, lo que la
puso mucho mas conten-
ta.



Entonces Sofi escribe en su cuaderno:

NOTAS

Codlo lotal de la camparia = 100 monedad.

Viditas a la phgina de venlas = /000

CPC (Codto pao'e clic) = O monedas. Codlo publicitario divi-

diao la cantidad de personad que visilaron duwpagina,

Codlo po' Prodpecto =/ moneda. Soft lega a edte hesullads

lentends en cuenta que ivinlis 100 monedad y corn-

diguis 100 condullas de pacientes polencialed.

Codlo de adguidicion de paciente = /0 monedad. Ihvinlio

/OO”wﬂedadmwM%me/O venlad.




Después de anotar esto, Sofi se pone a festejar y para compartir su alegria lla-

ma a su hermano Facu para contarle.

SOF

FAGU
SOFi

FAGU
SOFI

SOFi

Facu, no sabés... La estoy rompiendo con las campanas

publicitarias. iMultipliqué lo que inverti por 12!

No puede ser! Qué bueno, contame mds...

Mird, cada paciente me costo 10 monedas. Lo bueno
es que cada paciente me deja 30 monedas en la prim-
er sesion, pero como viene 4 veces me deja un total de

120 monedas.

Wooo! qué bien.

Me parece que este proximo mes voy a invertir 120
monedas en vez de 100. Porque todavia me quedan

unos horarios libres para tomar mds pacientes.

Excelente. O sea, que invertiste 100 monedas y ven-
diste 4 sesiones de 30 monedas a 10 pacientes. Eso

quiere decir que ganaste 1200 monedas.

Exacto. Por eso te decia que multipliqué la inversion

por 12.



LO QUE NO SE MIDE
NO SE MEJORA

Si Sofi no hubiera tomado nota de lo que sucedié en el
mes, no se habria dado cuenta de si lacampana le sirvié

o fue una pérdida de dinero.

Es por eso, que tenemos que ser muy conscientes de
los datos que generamos con los anuncios. Porque nos
permite tomar acciones concretas para mejorar nues-

tro negocio.

Hay muchos datos mas para tener en cuenta. El ejem-
plo de Sofi es una sintesis para que se entienda la idea.

Pero podés tener en cuenta otros nimeros mas.

Te dejo algunas ideas:

e Si ponés a correr dos anuncios podrias fijarte cual
es el que mas contactos genera, comparando una in-
version igual.

e También podés ver la edad o género de las personas
gue se ponen en contacto y ver si hay alguna difer-
encia significativa.

e Si las campanas son de Facebook o Instagram po-
drias comparar dos publicos similares, pero que ten-
gan intereses diferentes.

e Silas campanas son de Google, podrias comparar el

rendimiento de cada palabra clave.

Hay cientos de formas
de optimizar campanas.
Tené en cuenta que esto
es un manual con el que
pretendemos  explicar
los conceptos basicos del
método I.D.E.AS. y no
es un curso de Google o
Facebook Ads.
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DISENANDO EL CRMINO
DEL PAGIENTE

Retomando lo que comentamos antes, la idea de este eje es trabajar en el cami-

no que hace el paciente desde que nos descubre hasta que nos compra.

MAPEOD

Disenar el camino del paciente no es
mas que elegir y mapear los puntos
de contacto que tiene el paciente con
nuestra propuesta. La idea es que el
recorrido sea lo mas sencillo posible
y que lo entiendas y conozcas a la
perfecciéon. No es necesario plantear

embudos o procesos complejos.

Las etapas que deben estar si o si en
el camino son:

e Descubrimiento.

e [nteraccidn.

e Compra.

Una vez que lo tengas definido deja-
lo documentado. Es importante que
empieces a pensar en los procesos y
sistemas de tu negocio. Es lo que mas
adelante te va a permitir llevarlo a
un nivel superior, ya sea trabajando
menos horas o ganando mas en el

mismo periodo de tiempo.



OPTIMIZACION

Ahora ya conocemos el recorrido
del paciente y tenemos definidos
los puntos de contacto entre nues-
tro paciente y la propuesta. Tam-
bién llegamos a un momento en el
que transcurridé un ciclo completo
de correr anuncios y medimos sus
resultados. Entonces toca mejo-
rar. Grabatelo, porque esto es para
siempre. Forever end ever hasta el
finde los tiempos. Y mas aun a la ve-
locidad que cambian las cosas en el

marketing digital y en el mundo.

Conociendo los numeros de cada
etapa podemos darnos cuenta
dénde estan los problemas o las
oportunidades de mejora. Por ejem-
plo, podriamos ver sihay mucha gen-
te descubriendo nuestro negocio y
visitando nuestra pagina de ventas,
pero ninguno de los visitantes dejan
sus datos. Entonces hay un bache en

esa etapa. Podrias revisar el men-

saje en la pagina de ventas, el men-
saje de los anuncios, podrias ver si
se rompid el formulario y también
replantearte la segmentacion de
anuncios o la propuesta en si misma

quizas no es buena.

Para optimizar el camino hacia la
venta (y cualquier otro proceso de
tu negocio) podés usar este algorit-
mo. Consiste en hacerse una pre-

guntay pasar alasiguiente.

:Se puede eliminar?

N2

:Se puede reducir?

N2

:Se puede automatizar?

NS

:Se puede delegar?



AUTOMATIZACION

Cuando el proceso ya esta optimizado, porgue eliminaste el desperdicio y redu-
jiste al maximo el esfuerzo implementado, entonces podés intentar automatizar

alguna parte del proceso.

Tené en cuenta que un proceso de ventas artesanal, 1:1 suele convertir mas que
uno automatizado. Pero en muchos casos nos resulta util, por ejemplo, hacer una
integraciéon del formulario con un CRM (“Customer Relationship Manager”) que
no es mas que una plataforma para que no se nos pierda ninguiin contacto, poder
dejar algunas notas y saber en qué parte del proceso esta exactamente. Eso nos
permite tener un mayor control de lo que sucede en cada punto de contacto y
dejarlo documentado.

Te aseguro que cuando el volumen de consultas es grande se puede volver com-

plejo. Algunos profesionales avanzados reciben 10 o 20 consultas diarias.



CONCLUSIONES

Llevar a cabo todo esto lleva tiempo, asi que te sugiero que trabajes con pacien-
cia y pienses en el largo plazo. Podés planificar acciones que sepas que podés
sostener en el tiempo. Si estds empezando, inverti tu tiempo y dinero en cosas
gue generen ventas, muchas veces un logo de 1000 doélares no es la solucién.
Podés vender sin tener un logo. Las ventas son la base de los negocios reales. Asi
gue avanza con pasos cortos y a ritmo constante. No corras riesgos innecesarios,
construir un negocio soélido es mas parecido a una maratén de 42 Km que auna

carrerade 100 m.

Espero haberte ayudado a mejorar tu negocio. Si asi fue, te invito a que me dejes
un comentario o me cuentes tu historia con un mensaje en mi correo personal

hola@misterrobot.net

Un abrazo.

Gus

eV eV oW

NN\ o o o o

Z

v A



